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WSTEP

W rece Czytelnika oddajemy monografie stworzona wspdlnym wysit-
kiem przez pracownikow Katedry Marketingu i Logistyki Spotecznej Aka-
demii Nauk w Lodzi. Materiat w niej zgromadzony jest efektem przemyslen
nad wyzwaniami stawianymi obecnie przed marketingiem oraz wnioskéw
z projektdow badawczych prowadzonych przez poszczegdlnych Autorow.
Z powodu rozleglosci i réznorodnosci obszaru nauk marketingowych, w ni-
niejszej monografii zebrane zostaly wybrane zagadnienia, pogrupowane
w pie¢ wzajemnie uzupelniajacych sie czesci.

Czes¢ pierwsza zatytulowana , Wprowadzenie do nauki o marketingu”
wraz ze znajdujacym sie tam rozdziatem pt.: Marketing — geneza, definicja oraz
rodzaje orientacji (koncepcji), zostata opracowana przez profesora Muzahima
Al-Noorachiego i ma ona charakter zarowno wprowadzajacy Czytelnika do
zagadnien marketingowych, jak réwniez scalajacy i konsolidujacy dla pozo-
statych tre$ci zawartych w niniejszej monografii.

Czeé¢ druga monografii ,Komunikacja marketingowa” sklada sie z trzech
rozdzialow. W Znaczeniu komunikacji marketingowej profesor Lukasz Sutkowski
przybliza réznorodne modele procesu komunikacji oraz gtéwne determinanty
wplywajace na efektywnos¢ ich wykorzystania, szczegdlnie w warunkach ryn-
kowych. Jak podkresla Autor efektywny proces komunikagji pelni istotna role
podczas rozwijania i wzmacniania relacji z otoczeniem firmy, co znaczaco ufa-
twia uzyskanie na rynku przewagi wynikajacej ze stworzenia sieci powigzan
opartej na wspolpracy korzystnej dla wszystkich podmiotow. Rozdziat pt.
Wspdtczesne aspekty komunikacji marketingowej autorstwa doktor Joanny Krygier
koncentruje si¢ na umiejscowieniu komunikacji marketingowej w koncepgji
marketingu mix oraz przyblizeniu dostepnych do jej prowadzenia konkretnych
narzedzi oraz ich charakterystyki. Czes¢ monografii poswiecona komunikacji
marketingowej zamyka rozdzial doktor Dominiki Kaczorowskiej-Spychalskiej
pt. Marketing w mediach interaktywnych, w ktorym Autorka dokonuje diagnozy
wplywu dynamicznego rozwoju mediéw interaktywnych na zachowania i po-
stawy konsumenckie, a takze zwigzane z tym szanse i zagrozenia dla firm.



W skifad trzeciej czesci zatytulowanej ,Marketing w handlu” wchodza
dwa rozdzialy. Marketing w handlu detalicznym doktora Bartlomieja Stopczyn-
skiego prezentuje zagadnienie dostarczania finalnym nabywcom wartos¢
w postaci uzytecznosci czasu, miejsca, posiadania i formy poprzez réznorod-
ne rodzaje sprzedazy detalicznej, a takze dokonuje diagnozy przyczyn i tren-
déw rozwoju handlu detalicznego, przy wykorzystaniu teorii kota rozwoju.
Rozdziat pt. Merchendising w placowkach handlowych doktor Katarzyny Kolasin-
skiej-Morawskiej zajmuje sie rolg zastosowania instrumentow i narzedzi mer-
chandisingu w procesie nakfaniania klienta do nabycia produktu w miejscu
jego ekspozydji, a takze propagowaniem tematyki efektywnego kreowania
wizerunku jednostki handlowe;.

Na cze$¢ czwartg pt. ,Marketing relacji” skladajq sie dwa rozdziaty.
Pierwszy z nich autorstwa doktorow Roberta Seligi oraz Andrzeja WozZniaka
nosi tytul Istota marketingu relacji i zostal poswiecony przedstawieniu teore-
tycznych podstaw marketingowej orientacji na klienta, a takze analizuje ro-
dzaje powiazan spoteczno-ekonomicznych mozliwych do nawigzania przez
firmy z klientami. Z kolei rozdzial autorstwa doktora Pawta Morawskiego
pt. Informatyczne systemy wsparcia zarzqdzania relacjami z klientem (CRM) zaj-
muje sie techniczno-technologicznymi aspektami nawiazywania i utrzymy-
wania relacji poprzez przyblizenie teorii i praktyki wykorzystania rézno-
rodnych systeméw CRM.

Ostatnia, piata, czes¢ niniejszej monografii pt. ,Marketing kultury” zawiera
dwa rozdziaty. Marketing miedzykulturowy doktora Michata Chmieleckiego po-
dejmuje tematyke wplywu otoczenia kulturowego organizacji na sposob funk-
cjonowania marketingu. Autor szczegdlny nacisk potozyt na aspekty miedzy-
narodowych spotkant handlowych oraz procesy negocjacyjne. Rozdziat autor-
stwa doktora Michata Turniaka zatytutowany Réznice migdzykulturowe w seman-
tyce sloganow reklamowych zajmuje sie zagadnieniem miedzykulturowych rdéznic
w interpretacji zawartosci przekazéw podczas komunikacji werbalnej na przy-
ktadzie sloganéw reklamowych.

Dodatkowymi atutami niniejszej monografii s liczne zagadnienia do dys-
kusji oraz praktyczne zadania proponowane przez poszczegolnych Autoréw.

Redaktor naukowy monografii serdecznie dziekuje doktorowi Michato-
wi Turniakowi za ogrom wysitku, ktéry wlozyl w przygotowanie niniejsze-
g0 opracowania.

Muzahim Al- Noorachi
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Rozdziat 1.

MARKETING - GENEZA I DEFINICIE
ORAZ RODZAJE ORIENTACII

Muzahim Al-Noorachi

1.1 Geneza marketingu

Wyraz lub termin ,marketing” pochodzi z jezyka angielskiego. Z ko-
lei stowo ,market” oznacza rynek. W zwigzku z tym nauke o marketin-
gu nalezy interpretowac i rozumieé, jako ,dziedzine $ciSle zwiazang
z dziatalnoscig rynkowa powstata na gruncie doswiadczen i praktyk
przedsiebiorcow obecnie wysoko rozwinigtych gospodarczo panstw
Swiata, zwlaszcza Standéw Zjednoczonych Pdétnocnej Ameryki i Europy
Zachodniej”. Nie jest pewne, kto uzyt go po raz pierwszy w znaczeniu,
jakie ma dzisiaj. Przypuszcza sig, ze bylo to na poczatku XX wieku po-
miedzy 1906 a 1911 rokiem'. Niestety nie udalo sie go przettumaczy¢ na
jezyk polski, podobnie zresztg jak i na inne jezyki.

Naszym zdaniem w terminologii ekonomicznej méwienie o marke-
tingu wiaze sie¢ Scisle z filozofia i specyfika gospodarki rynkowej. Innymi
sfowy mozna stwierdzi¢, ze marketing, jako wyodrebniona nauka po-
wstal na tle problemdw, jakie zaczely sie pojawiac¢ na rynku w zwiazku
z trudnosciami sprzedazy produktow, jako efektu masowej produkgji.
W czasie wczesnokapitalistycznej produkcji manufakturowej opartej na
technice rekodzielniczej, klient raczej czekat na produkt a nie odwrotnie.
Natomiast z chwilg, kiedy rozpoczat si¢ proces powstania wielkiego

I A. Sznajder, Marketing. Encyklopedia biznesu, tom 1, Wydawnictwo Fundacja Inno-
wacja, Warszawa, 1995, s. 475.
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przemystu maszynowego, sytuacja na rynku zmienita si¢ diametralnie.
Znaczacy wplyw na nowy stan miala rewolucja przemystowa w XVIII
wieku. Nastapilo bowiem przejsécie z techniki produkgji recznej do zme-
chanizowanej produkgji fabrycznej. Przewrdt techniczny w metodach
wytwarzania produktow rewolucjonizowal i stwarzal nieograniczone
mozliwosci wzrostu wydajnosci pracy, co pociagneto za soba zwigksze-
nie i umasowienie produkgji (tania produkgja), a jednoczesnie do stop-
niowego upadku przemystu rekodzielniczego.

Umasowienie produkgji i nieustanna mechanizacja i automatyzacja
proceséw wytworczych spowodowato, iz z czasem zaczeto miec pro-
blemy ze sprzedaza. P. Waniowski nawigzujac do tej sytuacji uwaza, ze
pewne zalazki koncepcji marketingowych majace na celu rozwiazania
powstatych problemdéw mozna bylo zauwazy¢ juz w koncdéwce wieku
XIX. Byty to dziatania wybitnie fragmentaryczne, ktore dzis nie zostaty-
by uznane za godne uwagi, jednak wowczas byly czyms nowym i staty
sie podwaling pdzniejszych catosciowych koncepcji marketingowych?.
J. T. Russell i W.R. Lane z Univeristy of Georgia twierdza i to stusznie, ze
przeskok z ogloszen reklamowych typowych w latach 70. XIX wieku
przypominajacych sposoby $redniowieczne na wyszukane reklamy byt
wynikiem rozwoju rynkow krajowych w kierunku wyrobow marko-
wych, standardowych, pochodzacych od wielkich producentéw. Zadzi-
wiajace nowe wynalazki techniczne oraz wielkie korporacje doprowadzi-
ty do powstania produkcji masowej. Sprzedaz wyprodukowanych w ten
sposdb dobr milionom konsumentéw niejednokrotnie wymagata inten-
sywnej reklamy?®. Innymi stowy pojawienie nowej technologii produkgji
pociagneto za soba zmiany w otoczeniu zewnetrznym ekonomicznym,
spotecznym, finansowym, konkurencyjnym, miedzynarodowym itd.
W zwiazku z tym marketing stal si¢ jedna z dziedzin ekonomii, ktéra ma
na celu nie tylko zamiane tego, co firma wyprodukuje na pieniagdze, lecz
jako nauke oraz sztuke potrzebna do efektywnego i efektownego pro-

2 P. Waniowski, D. Sobotkiewicz, M. Daszkiewicz, Marketing — teoria i przyktady, Wy-
dawnictwo Placet, Warszawa, 2010, s. 34.

3 I.T. Russell, W.R. Lane, Reklama wedtug Ottona Kleppnera, Wydawnictwo Felberg,
Warszawa, 2000, s. 5.
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wadzenia interesu. Bowiem zmiany, jakie mialy miejsce w funkcjonowa-
niu gospodarki rynkowej sklonily firmy do poszukiwania skutecznych
sposobdw i metod zarzadzania biznesem, a jednym z tych obszaréw
wspomagajacych stat sie marketing.

Autor opracowania zawsze na pierwszym wykladzie ze studentami
kursu z marketingu zadaje pytanie — co oni rozumiejq przez termin
,marketing”, ktdry zagoscit na dobre w naszym zyciu codziennym? Od-
powiedz jest r6zna: jednym marketing kojarzy si¢ z reklama i promogja,
a wiegc Scisle wiaze si¢ ze sztuka aktywizacji sprzedazy produktow. Dru-
gim marketing kojarzy si¢ z dystrybucja produktéow, a wiec przesuwa-
niem wyrobow ze sfery ich produkcji do sfery konsumpcji, a jeszcze inni
uwazaja, ze marketing zajmuje si¢ analizg i badaniem rynku w celu
opracowania odpowiednich strategii konkurencyjnych.

Ze wspomnianych odpowiedzi wynika, ze spora grupa ludzi zZle ro-
zumie i interpretuje pojecie marketingu, poniewaz uwaza go za , zestaw
instrumentéw wykorzystanych przez przedsigbiorstwa w celu sprzeda-
zy wyprodukowanych wyrobéw — zamieni¢ je na pienigdze”. Jean I
Lambin piszac na temat ideologicznych podstaw marketingu stusznie
zauwaza, ze termin ,marketing” stat si¢ wyrazeniem nader obciazonym,
zdeprecjonowanym i czesto zle rozumianym, nie tylko przez jego kryty-
kéw, ale rowniez przez jego zwolennikdéw. Jest on czesto potocznie ro-
zumiany m.in. jako zestaw instrumentéw wszechwtadnych mogacych
spowodowad, iz rynek zaakceptuje wszystko dzigki stosowaniu potez-
nych metod komunikagji. Tego rodzaju metody agresywnej sprzedazy sa
czesto oderwane od rzeczywistych potrzeb nabywcéw. Uwaga skupia
si¢ na potrzebach sprzedawcy, a wiec na sprzedazy. Mit supremagji
marketingu utrzymuje sie uporczywie, mimo ze bardzo wiele dowoddéw
$wiadczy o czym$ przeciwnym. Na przyklad wysoki odsetek nowych
produktow i marek, ponoszacych rynkowe fiasko, dowodzi zdolnosci
rynku do przeciwstawiania sig sile produktow*.

+ J.L. Lambin, Strategiczne zarzqdzanie marketingowe, Wydawnictwo Naukowe PWN,
Warszawa, 2001, s. 21-22.
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1.2 Przeglad definicji marketingu

Pojecie ,marketingu”, jako dyscypliny naukowej i zarazem filozofii
oraz sztuki praktycznego dziatania na rynku, jak dotad nie zostato jed-
noznacznie zdefiniowane. W literaturze przedmiotu mozna spotkac wie-
le definicji. R6znia si¢ one gléwnie akcentem na pewne wybrane przez
autorow cechy, ktdre ich zdaniem sg najistotniejsze.

Pierwsza klasyczna definicja marketingu zostata przyjeta w 1941 r.
przez najpowazniejsza na swiecie naukowo-badawcza organizacja mar-
ketingowa — Amerykanskie Stowarzyszenie Marketingowe (American
Marketing Association). Okresla ono marketing, jako , prowadzenie
czynnosci gospodarczych, ktére kieruja przeptywem doébr i ustug od
producenta do konsumenta lub uzytkownika”>.

Zmiany ekonomiczno-spoteczne panstw obecnie gospodarczo rozwi-
nietych zwlaszcza w USA spowodowaty, iz owe stowarzyszenie w roku
1985 zmienito definicje poprzednia na taka, ktdra okresla marketing, jako
,proces planowania i urzeczywistnienia koncepcji produktu (doébr,
ustug, idei), cen, promogji i dystrybucji prowadzacych do wymiany po-
zwalajacej osiagnac cele jednostki i organizacji”®.

Z kolei najnowsza definicja Amerykanskiego Stowarzyszenia Marke-
tingowego brzmi nastepujaco ,Marketing jest dzialalno$cia, zbiorem
instytucji oraz proceséw stuzacych tworzeniu, komunikowaniu, dostar-
czaniu i wymianie ofert, ktére majaq wartos¢ dla klientéw, kontrahentéw,
a takze spoteczenstwa w ogdlnosci””.

Wybitny i znakomity amerykanski uczony zwany guru i ojciec mar-
ketingu Ph. Kotler uwaza, ze ,marketing jest procesem spolecznym i za-
rzadczym, dzigki ktéremu konkretne osoby i grupy otrzymuja to, czego
potrzebuja i pragna osiagna¢ poprzez tworzenie, oferowanie i wymiane

5 K. Kotra, A. Pysz-Radziszewska, Marketing w teorii i praktyce, Wyd. Wyzszej Szkoty
Bankowej, Poznan, 2001, s. 13.

¢ K. Biatecki, Instrumenty marketingu, Oficyna Wydawnicza Branta, Bydgoszcz-
Warszawa, 2006, s. 18.

7 Ph. Kotler, K.L. Keller, Marketing, Dom Wydawniczy Rebis, Poznan, 2012, s. 5.
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posiadajacych wartos¢ produktow”s. Ta definicja marketingu opiera sie
na nastepujacych podstawowych pojeciach: potrzeby, pragnienia i popyt,
produkty, warto$¢, cena i zadowolenie, wymiana, transakcje i zwiazki,
rynki oraz marketing i uczestnicy rynku. W innym dziele tego samego
autora pt. ,Marketing” — wydanie z 2005 roku okresla on marketing, jako
dziedzine zajmujaca si¢ rozpoznawaniem i spetnianiem potrzeb ludzkich
i spotecznych. W zwiazku z tym uwaza, Ze jedna z najkroétszych definicji
marketingu jest ,zyskowne zaspokajanie potrzeb”, albo ,zaspokaja¢ po-
trzeby, osiagajac zysk””.

L. Garbarski, I. Rutkowski i W. Wrzosek nie wdajac si¢ w dyskusje
terminologiczne okreslaja marketing, jako ,zintegrowany zbior (system)
instrumentéw i dziatan zwiazanych z badaniem i ksztattowaniem rynku,
opartych na rynkowych regutach postepowania. Zbidr ten jest integral-
nym elementem dziatalnosci gospodarczej prowadzonej przez przedsie-
biorstwa na rynku. Marketing nie jest jednorazowym przedsiewzigciem,
lecz procesem” . Z przedstawionej definicji wynika, ze:

» marketing jest kategoria strukturalng, wyrazajaca okreslony zbidr
instrumentéw;

» zbidr ten jest wewnetrznie zintegrowany;

> jest to zbior bezposrednio zwigzany z badaniem i ksztattowaniem
rynku;

> jest to zbidr kreowany i uruchamiany wedtug rynkowych regut po-
stepowania.

8 Ph. Kotler, Marketing — analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Wydawnictwo Ge-
bethner i Ska, Warszawa, 1994, s. 6.

° Ph. Kotler, Marketing, Dom Wydawniczy REBIS Sp.z o0.0., Poznan, 2005, s.3; Ph. Ko-
tler, K. Lane Keller, Marketing...., op. cit., s. 5.

10 L. Garbarski, I. Rutkowski, W. Wrzosek, Marketing — punkt zwrotny nowoczesnej fir-
my, PWE, Warszawa, 1997, s. 23-24.
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H. Szulce dzielac definicje marketingu na dwie kategorie: klasyczne!!
i nowoczesne przedstawia wlasna, wedtug ktorej marketing okresla jako
,powszechnie akceptowana filozofie prowadzenia biznesu i funkcjono-
wania przedsigbiorstwa, oparta na metodologii badan marketingowych
i dostrzegajaca koniecznos¢ orientacji na konsumenta jako podstawy,
zapewniajacej zwiekszenie efektywnosci funkcjonowania przedsigbior-
stwa. Jest orientacja menedzerska, zmierzajaca do osiggania maksymal-
nych korzysci przy minimalizacji nakladow?2.

Niezwykle trafng i najbardziej lakoniczng definicje marketingu za-
proponowali w swojej ksiazce T. Staudt, D. Bowersox i D. Taylor. We-
dtug nich marketing jest to , 0sigganie korzystnej pozycji na rynku przez
zaspokajanie pragnien i zyczen nabywcow” . Jak mozna zauwazy¢, au-
torzy podkreslaja w niej Sciste zaleznosci miedzy spetnianiem potrzeb
nabywcéw i osigganiem zlozonych efektow ekonomicznych przez
przedsiebiorstwo.

Z przedstawionych definicji mozna stwierdzi¢, ze:

» Marketing jest postrzegany, jako zbiér czynnosci zwiazanych z wy-
produkowaniem, wycena, promocja i sprzedaza produktéw tj. wyro-
bow, idei i ustug.

» Marketing stanowi zbiér metod i technik dziatania, umozliwiajac bada-
nia potrzeby i preferencje konsumentéw oraz prognozowanie popytu.

» Marketing jest koncepcja efektywnego i efektownego zarzadzania
dziatalno$cig produkcyjna, ustugowa i handlowa.

1 Definicje zaliczane do klasycznych okreslaja marketing, jako: planowanie, koordy-
nacje i kontrole dziatan przedsiebiorstwa, uwarunkowane na aktualne i potencjalne rynki
zbytu. Nowoczesne ujecie marketingu odnosi sie¢ takze do dziatan organizacji non profit
(nienastawionych na zysk) i moze obejmowac nie tylko produkty, ale takze idee i ustugi
niematerialne.

12 H. Szulce, Koncepcja i uwarunkowania dziatani marketingowych (cze$é pierwsza), [w:]
H. Mruk, B. Pilarczyk, H. Szulce (red.), Marketing — uwarunkowania i instrumenty, Wydaw-
nictwo AE w Poznaniu, Poznar, 2007, s. 8-9.

13 P. Waniowski, D. Sobotkiewicz, M. Daszkiewicz, Marketing — teorie..., op. cit., s. 33.
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» Marketing jest filozofiag wspdtczesnego biznesu i jednoczesnie mene-
dzerskim procesem identyfikacji, przewidywania i zaspokajania po-
trzeb i pragnien konsumentéw na rynku.

Autorowi opracowania najbardziej odpowiada lakoniczna definicja
Ph. Kotlera, ktora zawiera jedynie cztery stowa tj. ,,zyskowne zaspokaja-
nie potrzeb i pragnien” albo , zaspokajaé potrzeby i pragnienia osiagajac
zysk”. W tej definicji jest zawarta cata filozofia etycznego biznesu oferu-
jacego konsumentom uzyteczne wartosci, jakie nabywajq na rynku.

1.3 Koncepcje (orientacje) biznesowe przedsiebiorstw
na rynku

Przemiany zachodzace w gospodarce swiatowej na przestrzeni wie-
kow spowodowaly wyksztalcenie sie pieciu koncepcji (orientacji) przed-
sigbiorstw na rynku. Wszystkie w swoich zatozeniach stuza osigganiu
centralnego celu ekonomicznego, jakim jest w gospodarce towarowej
zysk. Réznica miedzy nimi jedynie sprowadza sie do odmiennosci drég,
metod i sposobdw jego osiagniecia. Sg to koncepcje: produkcyjna, pro-
duktowa, sprzedazowa, marketingowa i holistyczna.

Koncepcja (orientacja) produkcyjna

Koncepcja (orientacja) produkcyjna jest bardzo popularna wsrod
firm, jako podejscie do prowadzenia biznesu. Jej poczatki wiaza sie z o-
gblnym przyspieszeniem rozwoju gospodarczego, jakie nastapitlo w dru-
giej potowie XIX wieku w wyniku odkry¢ i wynalazkéw w dziedzinie
technologii i organizacji produkcji zwlaszcza w USA i nastepnie w Euro-
pie. Umozliwialy one zwigkszenie efektywnos$ci gospodarowania przez
organizowanie produkcji masowej, obnizanie kosztéw jednostkowych
i cen, a takze, w zwigzku z rozwojem srodkéw komunikagji i transportu,
poszerzanie rynkow zbytu!4. Oznacza to, Ze podstawa jej jest przekona-
nie, ze masowa produkcja oraz niskie koszty s gtéwnymi atrybutami
sukcesu biznesowego, poniewaz nabywcow interesuje przede wszystkim

14 J. Altkorn, Podstawy marketingu - praca zbiorowa. Wydawnictwo O.O. Franciszka-
now, Krakéw, 1997, s. 21.
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dostepnos¢ produktu — tj. sprawna organizacja dystrybucji oraz niskie
ceny. Dobrym przykladem realizacji koncepgji produkcyjnej w praktyce
jest polityka stosowana przez wigkszos¢ firm chinskich. Ogromne zasoby
taniej sily roboczej stwarzaja im przewage konkurencyjna w postaci ni-
skich kosztow produkgcji, co przyczynia si¢ do ustalenia nizszych cen
w porownaniu z cenami konkurentow.

B. i W. Zurawik stusznie twierdza, ze zorientowane na produkcje
przedsigbiorstwa nie prowadza badan preferencji konsumentéw oraz nie
starajq si¢ identyfikowac ich potrzeb. O profilu produkgji decyduja moz-
liwosci technologiczne, zaopatrzeniowe, finansowe, a w mniejszym stop-
niu potrzeby konsumentow. Polityka cenowa opiera si¢ na kosztach
produkgji z pominieciem rzeczywistej warto$ci wyrobu oraz posiadanej
przewagi nad konkurencja. Zadania dzialu handlowego sa ograniczone
do sprzedazy tego, co fabryka wyprodukowata. Jezeli nabyweca jest nie-
zadowolony z zakupu, to handlowcy szukaja raczej nowych klientéw
a nie nowych wyrobow’. Oznacza to, ze punktem wyjscia nie jest kon-
sument i jego potrzeby, lecz produkt i proces jego wytwarzania.

Koncepcja produkcyjna jest skuteczna w sytuacji, kiedy na rynku jest
przewaga popytu nad podaza. Innymi stowy, kiedy jest nadwyzka po
stronie popytu, a ograniczenia po stronie podazy produktéow. W takich
warunkach zbyt produktow tj. wzgledna tatwosc¢ ich sprzedazy staje sie
problemem o znaczeniu drugorzednym. Natomiast uwaga firm jest
skoncentrowana na procesy organizacyjno-technologiczne oraz dopro-
wadzenia wytworzonych produktéw do punktéw sprzedazy (sklepdw).
Historycznie w Europie firmy wykorzystaty ta koncepcje w pierwszych
latach po II wojnie $wiatowej oraz na przestrzeni lat 1945-1990 w grupie
krajow wschodniej Europy o systemie ekonomicznym nakazowo-
rozdzielczym, w ktérych wiecznie panowata gospodarka brakéw. Wa-
runki ekonomiczno-spoteczne w wigkszosci krajow rozwijajacych Afry-
ki, Azji i Ameryki Lacinskiej, zwlaszcza grupa krajow nastawionych na
przetrwanie s podatne na stosowanie koncepcji produkcyjnej. W takich
gospodarkach jest potrzebna masowa produkcja prostych wyrobéw o ni-

15 B, Zurawik, W. Zurawik, Zarzqdzanie marketingiem w przedsiebiorstwie, PWE War-
szawa 1996, s. 30.
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skich cenach przeznaczonych dla biednych badz przecietnych nabyw-
cow. Liczba tego typu gospodarek zamiast male¢, niestety ulega ona
zwiekszeniu. Jeszcze pod koniec lat 80. XX wieku liczyla 36 krajow,
przez nastepnych 10 lat zwigkszyla si¢ o jedna trzecia. Obecnie liczy koto
50 krajéw, w tym najwiegcej afrykanskich'e. Zatem mozliwos¢ stosowania
koncepcji produkcyjnej niemal we wszystkich gospodarkach rozwijaja-
cych sie wynika z faktu, Ze na ogdét w kazdym sektorze rozmiary popytu
sq wigksze od podazy. W zwigzku z tym problem tkwi w tym ile nalezy
produkowa¢, aby zaspokoi¢ potrzeby rynku, a nie co nalezy zrobi¢, aby
sprzedac to co zostato wyprodukowane. Rowniez — gdy firma w swojej
strategii dazy m.in. do rozszerzenia dotychczasowego rynku. Wtedy
zgodnie z zaloZzeniami orientacji produkcyjnej koncentruje dziatalnos¢ na
uzyskaniu wysokiej wydajnosci produkcji, sprawnej kontroli w celu uzy-
skania najnizszych kosztdw, ustalenia niskich cen oraz organizacje ma-
sowej dystrybucji.

Koncepcja (orientacja) produktowa

Koncepcja produktu utrzymuje, ze konsumenci wolg te produkty,
ktére zapewniaja najlepsza jakos¢, najlepiej realizujg cel, dla ktorego sa
przeznaczone oraz posiadaja cechy innowacyjne. Ph. Kotler uwaza i to
stusznie, ze firmy zorientowane na produkt czesto uwazaja, ze inzynie-
rowie projektuja wyjatkowe rzeczy i sa czasem zakochani we wiasnym
produkcie. Nie biora pod uwage — lub biorag w niewielkim stopniu — opi-
nie konsumentéw i czesto w ogdle nie badaja wyrobow konkurengji'”.
Poza tym nalezy zaznaczy¢, ze nie jest regula, ze nowy badz ulepszony
produkt automatycznie wypiera z rynku starszy i jednoczesnie odnosi
sukces. Musi by¢ on odpowiednio wyceniony - jego cena powinna by¢
adekwatna do jego prawdziwej wartosci; dystrybuowany w odpowied-
nim czasie i miejscu, reklamowany i promowany i w konicu sprzedawa-

16 Patrz: M. Al-Noorachi, Znaczenie podziatu $wiata na rynki ekonomiczne w marketingu
miedzynarodowym, [w:] M. Al-Noorachi (red.), Zarzqdzanie i stosunki miedzynarodowe —
wybrane problemy, ,Przedsiebiorczo$¢ i Zarzadzanie”, tom XI, Zeszyt 4, Wyd. SWSPiZ,
Lodz, 2010, s. 91-107.

17 Por. Ph. Kotler, K.L. Keller, Marketing ..., op. cit., s. 20; Ph. Kotler, Marketing, op. cit.
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ny. Oznacza to, ze sama koncentracja, na jako$¢ produktu, jest wielkim
btedem i nieporozumieniem biznesowym.

Historyczny rozwoj koncepgji biznesowych swiadczy o tym, ze ilo-
Sciowy wzrost podazy do pewnego momentu odbywat si¢ przy lekcewa-
zeniu wymagan jakosciowych. W momencie zas, kiedy pojawity sie trud-
nosci w zakresie zbytu wyrobow zaczeto zwraca¢ uwage na ich jakosc.
Reasumujac mozna stwierdzi¢, ze jezeli firma ma funkcjonowac¢ wedlug
koncepgiji (orientacji) produktowej to musi:

po pierwsze — produkowaé masowo i sprzedawac tanio wykorzystujac
skale ekonomii i jednoczesnie uzyska¢ kosztowa przewage nad konku-
rentami;

po drugie — zachowac¢ odpowiednia jakos¢ wyprodukowanych wyrobéw
poprzez chociazby lepsze wykonanie w pordwnaniu z wyrobami konku-
rentow;

po trzecie — decydenci — menedzerowie, nie powinni przektadac jakosc¢
nad innymi walorami wyrobéw twierdzac, ze sa producentami znakomi-
tych a nawet wrecz doskonatych wyrobow. Takie przekonanie z punktu
widzenia ekonomicznego nie oznacza, ze nabywcy beda stale kupowac
produkty firmy. Ponadto wyszukane, doskonate technicznie produkty
wecale nie musza zaspokajac potrzeb klientow.

Koncepcja (orientacja) sprzedazowa

Historyczny rozwdj gospodarki kapitalistycznej potwierdza, ze
orientacja sprzedazowa dominowata wsrod przedsigbiorstw, kiedy na-
stapita zasadnicza zmiana na rynku tj. nasycenie i przewaga podazy nad
popytem. Na nowy stan rynku miaty wplyw gléwnie takie czynniki jak
agresywna walka konkurencyjna oraz pojawienie si¢ licznych produk-
tow substytucyjnych dzieki szybko postepujacemu rozwojowi nauki
i technologii.

Nastata sytuacja przyczynita sie do zwrdcenia wigkszej uwagi na
takie narzedzia marketingowe jak reklama, promocja, dystrybucja oraz
inne instrumenty aktywizacji sprzedazy produktow. W zwiazku z tym
podstawowe zalozenie filozoficzne biznesu zostalo rozszerzone z CO
i JAK PRODUKOWAC na JAK TO SPRZEDAC.
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Firma, ktora przyjmuje taka orientacje musi pamietac o tym, ze kon-
sumenci pozostawieni sami sobie nie beda kupowac wystarczajacej ilosci
produktow. W zwiazku z tym powinna podejmowac trzy kierunkowe
dziatania tj.:

1. Agresywne wysilki na rzecz instrumentéw promogji zwtaszcza re-
klamy. Dziatania w tym zakresie powinny motywowa¢, zachecad,
naklania¢ i przezwycieza¢ opory i przyzwyczajenia do zakupu pro-
duktow i ustug.

2. Aktywizowaé¢ prace stuzb handlowych zaréwno wewnetrznych
(dzial sprzedazy) oraz zewnetrznych tj. glownie sprzedawcéw w te-
renie — akwizytorzy, ktorych zadaniem jest poszukiwanie i obsluga
klientéw oraz utrzymywanie z nimi biezacych kontaktéw. Natomiast
do gtownych zadan dziatu sprzedazy, ktory jest ogniwem faczacym
firme z klientami sa: dziatania w celu zwiekszenia zakupdéw dokona-
nych przez klientoéw, gromadzeniu informacji o nabywecach, poszu-
kiwania klientéw, komunikowania si¢ z klientami i potencjalnymi
nabywcami, doskonalenia pracy sprzedawcow oraz wybdr najlep-
szych i najbardziej skutecznych kanatéow dystrybucji.

3. Korzysta¢ z form wspomagajacych i aktywizujacych sprzedaz wy-
produkowanych wyrobow'®, zwlaszcza polityke udzielenia rabatu
(upust lub bonifikata)!. W tym zakresie firma ma do dyspozycji roz-
ne rodzaje rabatéw. Do najpopularniejszych nalezy:

» Rabat iloSciowy — jest on przyznawany w dwojaki sposob. Pierw-
szy za poszczegolne zamowienie, gdy za kazdym razem odbiorca
kupuje wyznaczone minimum otrzymuje taka sama znizke. Jest
to rabat ilosciowy prosty. Drugi rodzaj tj. rabat ilosciowy skumu-
lowany (skladany), gdzie z kazdym kolejnym zamoéwieniem zto-

¥ Na przyktad sprzedaz ratalna, ktora jest skuteczna w zakresie sprzedazy produk-
tow trwatego uzytku jak sprzet RTV, AGD, samochody i wiele innych produktéow gdzie
ich koszt stanowi powazny procent w wydatkach budzetu rodziny.

1% Por. Maciej S. Mulak, Jak opracowa¢ biznes plan- poradnik dla Srednich i matych firm,
wydanie II, Wyd. M&A.Communications Polska Sp. z o.0., Lublin, 1995, s. 109-110;
J. Altkorna, T. Kramer (red.), Leksykon marketingu, PWE, Warszawa, 1998, s. 206-208.
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zonym przez tego samego klienta w ciggu okreslonego czasu
(kwartat, rok) obniza mu sie cene jednostkows;

Rabat sezonowy — jest to rabat przyznawany za dokonanie zaku-
pu przed lub po sezonie sprzedazy. Stosujac ten rabat obniza sie
na pewien czas cene towaru, tak by zacheci¢ odbiorcéw do ztoze-
nia zamdéwien jeszcze przed rozpoczeciem sezonu na dany pro-
dukt badz grupe produktéw. Na przyktad firma Centrum Budu-
ar producent okien PCV o zwigkszonej sztywnosci rozdaje ulotki
w ktdrej czytamy ,8% rabatu dla okien zamdéwionych w grudniu
2012 r. z terminem realizacji do maja 2013 r.;

Rabat gotowkowy - jest to znizka ceny udzielona z zastrzeze-
niem. Jest on przyznawany za dokonanie zaplaty w terminie
krétszym od zwyczajowo stosowanego przez sprzedawcow
udzielajacych kredytu kupieckiego. Jego wysokos¢ zas zalezy od
terminu, na jaki sprzedawca udziela kredytu i wyznaczonego
okresu, w ktérym regulacja naleznosci premiowana jest rabatem
(zwykle jest to dos¢ krétki okres). Na przyklad w ofercie sprze-
dazy firmy X podaje takie informacje — termin uregulowana na-
leznosci jest 30 dni. Jezeli zaptata nastapi w terminie do 15 dni po
otrzymaniu dostawy lub faktury premiowana jest trzyprocento-
wa znizka;

Rabat handlowy — jest to znizka obliczana, jako procent od ceny
podstawowej, udzielana przez sprzedawce hurtownikom lub de-
talistom za spetniane przez nich funkcje w kanale dystrybugji.

Koncepcja (orientacja) marketingowa

Orientacja (koncepcja) marketingowa rozni sie¢ od poprzednich tym,
ze glownym jej zalozeniem jest zaspokajanie potrzeb nabywcow z zy-

skiem. Takie podejscie za§ wymaga badania gustéw, upodoban oraz pre-

ferencji nabywcow. W zwiazku z tym firma wedlug tej orientacji nie mo-
ze produkowac jakikolwiek wyrdb bez wczesniejszej opinii nabywcow.
Oznacza to, ze klient w tej sytuacji staje sie¢ waznym graczem procesu
zarzadzania produktem, poniewaz okresla, co potrzebuje i pragnie mie¢,

a firma ma to wykona¢. Oczywiscie w realnej rzeczywistosci gospodar-
czej kazdy, kto bedzie postepowal niedoktadnie wedlug tego schematu:
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najpierw badam potrzeby, a dopiero gdy dowiem sig¢ jakie one sa, mysle
o produkcie optymalnie, to poniesie kleske, bo w miedzy czasie praw-
dopodobnie pojawia si¢ produkty konkurencyjne. Chodzi tu bowiem
jedynie o pewien sposdb myslenia zakladajacy dostosowywania dziatan
marketingowych (biznesowych) do potrzeb i preferencji nabywcow a nie
odwrotnie®.

Na wspdtczesnych rynkach, zwlaszcza rozwinigtych europejskich
i pozaeuropejskich sukcesy osiaga ta firma, ktdra z jednej strony przy-
znaje nabywcy centralne miejsce w procesie ksztaltowania oferty rynko-
wej, a z drugiej strony potrafi przewidywac przyszte jego potrzeby i spo-
soby jej zaspokojenia. W takiej sytuacji misja firmy staje sie nie tylko za-
spokojenie znanych potrzeb (biezacych), lecz réwniez nieznanych po-
trzeb (ukrytych), ktore pragng mie¢ nabywcy. Oznacza to, ze jednym ze
strategicznych celow firmy staje si¢ odkrycie, nieznanych potrzeb na-
bywcy dzigki ciagtym badaniom rynku i dziataniom innowacyjnym. Na-
tomiast efektem takiego zalozenia byloby wykrystalizowanie si¢ prze-
wagi konkurencyjnej w postaci zaoferowania na rynku lepszych wartosci
(produktow). W ferworze silnej walki konkurencyjnej na rynku (a taka
sytuacja jest w gospodarce $wiata rozwinietego) wygra ten kto jest w sta-
nie oferowac¢ nabywcy wartos¢ badz produkt, ktéry zaspokaja jego po-
trzebe lepiej od innych i prowadzi do pelnej satysfakcji lub zachwytu.
Ponadto dziatajac wedtug koncepcji marketingowej trzeba zawsze po-
stawi¢ pytanie: jak kreowa¢ nowe potrzeby i wyniki. Niekiedy daje to
poczatek nowym sektorom gospodarczym. Odpowiadajac na powyzsze
pytanie uwazamy, ze firma moze tego dokona¢, jezeli jej dziatania beda
nastawione na strukture innowacyjna, ktdra oznacza ogoélnie rzecz biorac
poczynania ukierunkowane na modernizacje istniejacych wyro-
bow/ustug, wytwarzanie nowych wyroboéw, wprowadzenie nowych
technologii, materialéw, komponentéw i tworzenie odpowiednich struk-
tur organizacyjnych. Wedtug badan, az 52% przedsiebiorstw dziataja-
cych w Polsce buduje swoja przewage konkurencyjna w oparciu o cene,
podczas gdy firmy, dla ktérych innowacje stanowiq strategiczne podej-

20 P. Waniowski, D. Sobotkiewicz, M. Daszkiewicz, Marketing — teoria i praktyka, op.
cit., s. 30.



22 Czesc¢ pierwsza: Wprowadzenie do nauki o marketingu

scie w biznesie, nie wskazuja ceny, jako gldéwnego czynnika konkurowa-
nia. Ich zdaniem jest to w pierwszej kolejnosci, jakos¢ oferowanych pro-
duktow i ustug, a takze dostep do informacji o innowacyjnych rozwiaza-
niach. Etap konkurowania ceng majg juz za soba. Niestety tylko 0,2%
polskich przedsiebiorstw prowadzi dzialalnos¢ oferujac innowacyjne
produkty, ustugi i rozwigzania?..

Reasumujac mozna stwierdzi¢, ze dokonujacy sie postep w zakresie
ewolucji orientacji biznesowych przedsigbiorstw zmierzal w kierunku
zaspokajania potrzeb klienta za pomoca produktu oraz catego zestawu
instrumentéw wspomagajacych jego wytworzenie, dostarczanie oraz
konsumowanie. Innymi slowy nastgpita zmiana z koncentracji na sprze-
daz wyprodukowanych wyrobow i zamiane ich na gotéwke (pieniadze)
w kierunku dzialann majacych na celu zaspokajania potrzeb klienta za
pomoca wytworzenia odpowiednich wartosci.

Koncepcja (orientacja) holistyczna

Powstanie klasycznej koncepcji marketingowej w potowie lat pigc-
dziesiatych XX w. jako filozofii koncentracji na kliencie i reagowaniu na
wyslane przez niego sygnaly pociagneto za soba rozwdj licznych sub-
koncepdji (postmodernistycznych) majacych na celu usprawnienie i do-
skonalenie istoty nowego podejscia. Do nich nalezy m.in.:

CRM (Customer Relationship Management),
Marketing relacji (partnerski),

Marketing wewnetrzny,

Marketing zintegrowany,

Marketing lojalnosciowy,

Marketing personalny (kadrowy),
Marketing interakcyjny,

YV V V VYV V V V V

Marketing spoteczny (spotecznie odpowiedzialny).

21 CM. Christensen, M.E. Raynor, Innowacje naped wzrostu, Wydawnictwo Studio
EMKA, Warszawa, 2008, s. 8.
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A. L. Baruk stusznie zauwaza, ze we wszystkich postmodernistycz-
nych koncepcjach marketingowych dazy si¢ w nich poprzez wykorzy-
stywanie réznorodnych instrumentdw do zmniejszenia odlegtosci psy-
chologicznej dzielacej firme i adresatow oferowanych przez niq wartosci,
czemu z pewnoscia sprzyja osiagniecie przez przedsiebiorstwo poziomu
organizagcji inteligentnej a przynajmniej uczacej sie?.

Wymienione subkoncepcje marketingowe sklaniaja do modwienia
o koncepgji (orientacji) holistycznej marketingu. Wedlug guru marketin-
gu Ph. Kotlera opiera si¢ ona na takim rozwijaniu, projektowaniu i wdra-
zaniu programow marketingowych, procesoéw i dziatan, ktore uwzgled-
nia szerokie ujecie i wzajemne zaleznosci®. Obejmuje ona cztery zasadni-
cze filary (rys. 1.1), tj.:

» Marketing relacji (partnerski),
» Marketing wewnetrzny,
» Marketing zintegrowany,
» Marketing dokonan,
MARKETING RELAC]JI (Relationship Marketing)

W literaturze przedmiotu bywa rowniez okreslony, jako , marketing
partnerski”. Jego gléwnym celem jest budowanie wzajemnie satysfak-
cjonujacych dltugoterminowych stosunkéw partnerskich (relacji) z klien-
tami, pracownikami, dostawcami, dystrybutorami, dealerami i detali-
stami. Stosunki partnerskie czesto sa warte wiecej niz materialne aktywa
firmy, wyznaczaja bowiem przyszla wartos¢ firmy?. W zwiazku z tym
dziatania firmy sa skupione m.in. na ksztattowaniu poprawnych stosun-
kéw z partnerami i klientami niz na produktach, na utrzymanie i rozwdj
programow lojalnosciowych klientéw niz na pozyskiwaniu nowych.

2 A.L. Baruk, Postmodernistyczne koncepcje marketingowe a marketing klasyczny, Wy-
dawnictwo Dom Organizatora, Torun, 2008, s. 26.

2 Ph. Kotler, K.L. Keller, Marketing ..., op. cit. s. 20.

24 Ph. Kortler, Marketing od A do Z, PWE, Warszawa 2004, s. 105.
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Rysunek 1.1. Cztery filary marketingu holistycznego

Marketing
relacji

.Marketing
zintegrowany

Marketing
holistyczny

Marketing
wewnetrzny

Marketing
dokonan

Zrédio: Ph. Kotler, K.L. Keller, Marketing ..., op. cit. s. 21.

Postepowanie wedlug marketingu partnerskiego wymaga nieco innej
interpretacji glownych filarow kompozycji marketingu mix?, tj. 4P. Pro-
dukt powinien by¢ dostosowany do indywidualnych preferencji klien-
tow. Naszym zdaniem jest to mozliwe w sytuacji, kiedy firma ma do
czynienia z mniejsza liczba klientéw. Wtedy jest ona w stanie zrealizo-
wac indywidualne zamdwienia dotyczace nie istoty produktu (rdzen
produktu), lecz jego nastepne poziomy, tj. rzeczywisty, poszerzony i po-
tencjalny (rys.1.2).

% J. Otto proponuje nastepujace terminy: produkt relacyjny, cena relacyjna, dystry-
bucja relacyjna oraz promocja interaktywna. J. Otto, Marketing relacji — koncepcje i stosowa-
nie, Wydawnictwo C.H. Beck, Warszawa, 2001, s. 284-290.
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Rysunek nr 1.2. Poziomy produktu o mozliwos¢ kreowania relacji

Produkt
potencjalny

« Gwarancja

produkiu

stota
korzyscl

= Warunki
platnodei

+ dodatkowe
akcesoria

* Wzomictwe + Sposaby
« Warunki rozwiazania
dostawy reklamacji

« Rdzen produktu: elementy niepodatne na zrdznicowanie

» Produkt rzeczywisty
Zawierajg elementy podatne na zréznicowanie sprzyjajace

+ Produkt poszerzony kreowaniu relacji | mozliwosci indywidualizacji

- Produkt potencjalny

Zrédto: ]. Otto: Marketing relacji - koncepcje i stosowanie ...op. cit., s. 281.

Na przyklad taka strategie stosuje wiekszos¢ producentéw aut, ktd-
rzy przyjmuja indywidualne zamowienia. Ale to nie oznacza, ze nie pro-



26 Czesc¢ pierwsza: Wprowadzenie do nauki o marketingu

dukuja one samochodow speiniajacych oczekiwac i preferencji licznej
rzeszy klientow. Natomiast w sytuacji, kiedy firma ma do czynienia
z duzym rynkiem — na przykltad rynki dobr konsumpcyjnych czestego
zakupu, to kwestia indywidualizacji produktu bytaby raczej niemozliwa.
Ewentualnie moze by¢ zrealizowana we wspdtpracy z posrednikami
kanatu dystrybucji — hurtownik, detalista, przedstawiciel. W tym zakre-
sie wiele sieci sklepow typu hiper i supermarketow oraz dyskontu jak
Tesco, Real, Kaufland, Lidll, Biedronka zamawia wyroby pod swoja
marka, w swoim opakowaniu czy ksztalcie, itd.

Cena zgodnie z trescia koncepcji 4K (4C) jest kosztem (cost) dla na-
bywcy. W zwiazku z tym w marketingu partnerskim (relacyjnym) jest
ona wyznaczona na podstawie stosunkéw z klientem oraz pakietu cech
i ustug zamawianych przez klienta. Ponadto wiele produktow czesto jest
produkowana indywidualnie dla kazdego klienta zwlaszcza instytucjo-
nalnego, co oznacza, ze ich cena jest ustalona w drodze negocjacji. Stad
mozna stwierdzi¢, ze w marketingu relacyjnym cena jest zorientowana
na wartosci postrzegana przez klienta, a nie jak w marketingu tradycyj-
nym zorientowana jest na koszty.

Dystrybucja — w marketingu relacyjnym kladzie si¢ gtowny nacisk na
indywidualizacje i wirtualizacje dystrybucji produktéw, dzieki czemu
ogranicza sie role, jaka odgrywaja tradycyjni posrednicy na rynku tj. hur-
townicy i detalisci.

Powoli niemal wszystkie produkty staja si¢ dostepne dla klienta bez
koniecznosci wychodzenia do sklepu. Klient otrzymuje informacje o to-
warze wraz z propozycja ich zakupu za posrednictwem medidéw interak-
tywnych. Do najpopularniejszych naleza dzis Internet, telefon, faks, kata-
logii sprzedazy wysytkowej, znajomi, informacja na opakowaniu towa-
row. Po analizie i zapoznaniu si¢ z ofertami wielu producentéw, klient
wybiera najatrakcyjniejsza oferte z jego punktu widzenia, nastepnie
sklada zamowienie i ureguluje zaplate. Do sposobow zmniejszajacych
role posrednikéw (oprécz Internetu i telemarketingu) zalicza si¢ osobo-
wa sprzedaz bezposrednia. Korzystanie z wymienionej formy wymaga
uwzglednienia przewidywanych kosztéow oraz specyfike produktu. Jeze-
li analiza ekonomiczna potwierdza optacalnos¢ to taka forma bylaby
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bardzo efektywna i skuteczna z punktu widzenia kreowania wiezi
z klientami.

Promocja w marketingu relacyjnym w zakresie komunikagji z klien-
tem wykorzystuje gléwnie media interaktywne i bezposrednie takie jak:
direct mail, telefon (telemarketing), Internet. Innymi stowy takie media,
ktore najlepiej spelniaja nastepujace wymogi:
umozliwiaja dotarcie do konkretnego klienta,
zapewniaja dwustronna komunikacje,
pozwalaja na indywidualizacje przekazu,
sa dostepne na zyczenie klienta w dowolnym czasie,

gwarantuja wysoka elastycznosc przekazu i szybkie reagowanie,

YV V V V V VY

stosowane w dlugim okresie czasu nie powoduja gwaltownego
wzrostu kosztow,

» umozliwiaja za ich posrednictwem zlozenie zamoéwienia®.

Reasumujac nalezy zaznaczy¢, ze firma korzystajaca z zalozen mar-
ketingu relacyjnego (partnerskiego) nie powinna zupelnie zrezygnowac
z marketingu tradycyjnego (transakcyjnego). Oznacza to konieczno$¢
stosowania modelu mieszanego tj. partnersko-transakcyjnego. Cechy
marketingu tradycyjnego i relacyjnego obrazuje tabela 1.

MARKETING WEWNETRZNY (Internal Marketing)

Zadaniem marketingu wewnetrznego w koncepcji marketingu holi-
stycznego sa dzialania sluzace stworzeniu takiego zespotu pracowni-
kéw, ktorego gtownym obowiazkiem jest Swiadoma i dobra obstuga
klienta. T. Sztucki uwaza, i to stusznie, ze marketing wewnetrzny polega
na upowszechnianiu w calym przedsigbiorstwie orientacji na jak najlep-
sze zaspokajanie potrzeb nabywcdw, osigganie w tej dziatalnosci prze-
wagi nad konkurentami i wykonywanie w poczuciu spotecznej odpo-
wiedzialnosci.

26 Ibidem, s. 288.
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Tabela 1.1: Porownanie koncepcji marketingu tradycyjnego i relacyjnego

Cecha Marketing tradycyjny Marketing relacyjny
Zorientowanie INa marketing Na klienta
Istota marketingu [Funkcja realizowana Integrator relacji zachodzacych miedzy
w przedsigbiorstwie firmg a otoczeniem

Waga informacji  |(Gromadzone informacje maja[Podkreslana jest waga formacji ciagtej
charakter ad hoc przekrojo- [tzw. Wydtuznej, zintegrowanej w sys-
wy temie wspomagania decyzji

Instrumentarium @4P czyli: produkt, cena, dys- |Czyli identyfikacja, indywidualizacja,
marketingowe trybugja i promocja interakcja, integracja, uczciwo$¢ relacji

Produkt ,,Obiekt” lub strumien korzy-|[Rozumiany jako proces, seria epizoddw
Sci dla nabywcy, innowacje [skladajacych sie na relacje z klientem,
maja charakter incydentalny [zréwnowazony, innowacje sa dokony-
wane w sposob ciagly

Cena Zorientowana na koszty Zorientowana na wartosci postrzegane
przez nabywce

Dystrybucja IAnonimowa, fizyczna IPersonalizowana, wirtualna

Komunikacja Charakter masowy, jest po- [Charakter indywidualny i personali-
wtarzalna, jednokierunkowa, [zowany, dwukierunkowa, inicjowana
inicjowana zwykle przez rowniez przez odbiorce

madawce, ktéry ma pozycje
dominujaca

Kluczowy aspekt [Koncentracja na produkcie [Koncentracja na obstudze klienta
wymiany

Czas, okres Sprzedaz stanowi pojedyn- |Sprzedaz stanowi element umowy
cze, zamkniete zdarzenie w ramach dtugotrwatego procesu

Zrédto: M. Kowalska-Musiat, Marketing relacyjny — zmiana paradygmatu czy nowa orientacja
rynkowa, ,Marketing i Rynek”, nr 3, 2006, s. 4.

W catym zakresie dziatalnosci produkcyjnej, ustugowej i handlowej
przedsiebiorstwa, marketing wewnetrzny peini funkcje symulowanego
rynku przygotowujac pracownikow do jego zmiennosci i wymagan oraz
koniecznosci wykorzystywania pojawiajacych sie szans w otoczeniu
przedsiebiorstwa. Marketing wewnetrzny stuzy wyprzedzaniu i przygo-
towaniu marketingowych dzialan przedsigbiorstwa w jego rzeczywistej
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dziatalnosci na rynku lokalnym, regionalnym, krajowym, miedzynaro-
dowym i globalnym, decydujac o ich efektywnosci?’.

Takie zrozumienie marketingu wewnetrznego oznacza potrzebe ist-

nienia orientacji marketingowej w catej firmie (a nie tylko wsrod pra-
cownikéw dziatu marketingowego), jako ukierunkowanie dziatan catego
jej personelu. W zwiazku z tym do gltéwnych jego funkcji nalezatoby:

D)

2)

3)

4)

5)

zespolenie sie wszystkich pracownikéw, niezaleznie od zajmowanego
przez nich stanowiska w strukturze organizacyjnej wokot strategii firmy;
otwarto$¢ wobec konstruktywnych sugestii, pomystéw oraz opinii
pracownikdw, ktore maja przyczynic sie¢ do usprawnienia calego sys-
temu funkcjonowania firmy;

ksztaltowanie pozytywnego wizerunku firmy wsrod pracownikow
poprzez takie dzialania jak motywacje materialng i niematerialna,
kursy szkoleniowe, uswiadomienie misji firmy;

uswiadomienie pracownikow, ze przejawem ich lojalnosci wobec
firmy jest generowanie zysku przez przyjecie (akceptacje) orientacji
na klienta, ktéra sprzyja satysfakgji klienta zewnetrznego;
u$wiadomienie pracownikom, zeby traktowali swoja prace jako swdj
biznes i zastanawiali si¢ nad znalezieniem odpowiedzi na nastepuja-
ce pytanie: Gdyby kazdy z nich prowadzil konkurencyjna firme, to
jak pokonatby swoja?

Reasumujac, mozna wyodrebni¢ gléwne zatozenia marketingu we-

wnetrznego, do ktorych nalezy m.in.:

1.

Kazda firma ma swoj rynek wewnetrzny, na ktérym funkcjonuja pra-
cownicy firmy wraz z ich potrzebami, ambicjami itp.

Kazdy pracownik jest klientem wewnetrznym firmy.

Na rynku wewnetrznym istnieje przynajmniej dwoch oferentéw
(pracodawca i pracownik).

Pomiedzy oferentami odbywa si¢ stata wymiana transakcyjna.
Istnieja wewnetrzne warunki (struktura organizacyjna, zasoby finan-
sowe itp.) pozwalajaca realizowac taka wymiane.

27 T. Sztucki, Encyklopedia marketingu, Agencja Wydawnicza Placet, Warszawa, 1998,

s. 180.
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6. Na wewnetrzny rynek oddzialuja czynniki zewnetrzne.
7. Obie strony wymiany powinny osiggac¢ okreslone korzysci uznane
przez nie za wystarczajgco cenne?.

MARKETING ZINTEGROWANY (Integrate Marketing)

Filozofia marketingu zintegrowanego jest silnie zwigzana z marke-
tingiem wewnetrznym, ktorego zadaniem jest zatrudnienie, szkolenie
i motywowanie pracownikéw. Proces szkolenia i motywowania pra-
cownikow powinien by¢ skoncentrowany na wyrobieniu wsrdd pracow-
nikow postawy przekonujacej ich, ze wszyscy niezaleznie od stanowiska
pracy sa solidarnie odpowiedzialni za zadowolenie klienta. Kazdy pra-
cownik powinien by¢ $wiadom, Ze najwazniejszym aktywem i zarazem
szefem firmy jest klient. Ponadto jest on kluczem do sukcesu rynkowego
tirmy (czytaj do osiagniecia zysku). Przy tym nalezy zaznaczy¢, Ze pra-
cownik identyfikuje sie¢ z firmga i pracuje lepiej, wydajniej, bardziej twor-
czo oraz dzieli si¢ z nig swoimi pomystami wtedy, kiedy jest zadowolo-
ny. Z kolei na ten stan rzeczy ma wplyw szereg czynnikow m.in. takie
jak: polityka motywacyjna, system awansu, systemy kanaléw informa-
cyjnych, model zarzadzania (autokratyczny, demokratyczny czy liberal-
ny), klimat i atmosfera panujaca w firmie itd.

Marketing zintegrowany dziala na dwoéch poziomach. Pierwszy —
szeroko ujete badania marketingowe, analiza rynku oraz zarzadzanie
instrumentami kompozycji marketingu mix musza z jednej strony wza-
jemnie si¢ wspiera¢, a z drugiej strony musza by¢ skoordynowane z my-
sla o kliencie. Nie wystarczy, ze firma dostosowuje swoje dziatania do
rozszerzonej kompozycji marketingu mix tj. — produkt — product, cena —
price, dystrybucja — place, promocja — promotion, personel (pracownicy) —
personell, fizyczne otoczenie — physical environment oraz procedury — pro-
cedures, lecz musi ona uwzglednié¢ rowniez punkt widzenia konsumenta
lub uzytkownika. Klientowe instrumentarium marketingowe interpretu-
je wedtug formuty 4K—4C albo 5K-5C%. Dla niego:

2 AL Baruk, Postmodernistyczne koncepcje ..., op. cit., s. 87.
2 A.M. Schiiller. G. Fuchs, Marketing lojalnosciowy — Total Loyalty Marketing. Wydanie
drugie rozszerzone. Wydawnictwo Akademia Sukcesu, Warszawa 2005, s. 95-162.
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Produkt tj. KORZYSC zawarta w wartosci, jaka nabywa na rynku
(Customer Volue). Powinien on w pelni zaspokaja¢ jego potrzebe
i prowadzi¢ do stanu zachwytu. Nalezy zaznaczy¢, ze w produkcie
materializuje sie strategiczna korzysc klienta, jest ona namacalna,
uzyteczna oraz zwigzana z przezyciami emocjonalnymi. Za te korzy-
Sci ostatecznie sig placi, to jest sedno gospodarczej twdrczosci.

Cena tj. KOSZT (Customer Cost). Dla klienta liczy sie nie tylko bezpo-
$rednia cena, jaka musi zaplaci¢, ale wszystkie inne wydatki, tworza-
ce facznie catkowity koszt zakupu. Poza tym powinna by¢ adekwat-
na do korzysci, jakie sa zawarte w zakupionej wartosci. Koszty zaku-
pu skladaja sie z dwoch rodzajow kosztéw: pienieznych (monetar-
nych), obejmujacych wszystkie wydatki, jakie wiaza sie z nabyciem
i uzytkowaniem produktu oraz niepienigeznych (niemonetarnych) za-
kupu, ktérego gldéwnym elementem jest ryzyko zwiazane z nabyta
wartoscia. Do rodzajow ryzyka zalicza sie:

» ryzyko straty finansowej — jest wtedy, kiedy zakupiony produkt
okaze si¢ wadliwy i wymaga wymiany albo naprawy na koszt
nabywcy;

» ryzyko straty czasu — wigze si¢ z poswieceniem czasu na sktada-
nie zazalen, zwracanie produktu dystrybutorowi;

» ryzyko fizyczne — wynikajace z konsumpgji lub uzytkowania
produktow potencjalnie szkodliwych dla zdrowia albo $rodowi-
ska naturalnego;

» ryzyko psychologiczne — wystepujace woweczas, kiedy zty zakup
powoduje negatywna ocene albo jest przyczyna niezadowolenia
klienta. Innymi stowy jest to rdéznica miedzy stanem przed i po
zakupie wartosci. Klient czesto wyraza swdj stan w rdézny sposob:
,duzo zdrowia to mnie kosztowato zanim zatatwitem/am rekla-
macje” albo , przekleta jest ta godzina, kiedy zdecydowatem sie
zakupic ten produkt” albo ,,po co ja kupitem/am w tym sklepie”.

Dystrybugja tj. KOMFORT/WYGODA (Convenience). Dla klienta dys-
trybucja to organizacja procesu przekazywania produktu (korzysci)
W jego rece. Inaczej tj. organizowanie dostepu do korzysci produktu
w celu zaspokojenia potrzeby, jakiej pragnie klient we wtasciwym
czasie i miejscu. Natomiast kazde niedociagniecie w tym zakresie
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moze wywolac negatywne skutki wsrdd klientow, co do profesjonal-
nego dostarczania produktu (korzysci) na rynek. Klient kupujac roz-
norodne produkty na ogét ma na uwadze dwa kryteria:

.....

konkurencyjnos¢. Jak wspomnieliSmy wcze$niej klient kupujac
dang wartos¢ (korzysc) zawsze ma na uwadze jej catkowity koszt
monetarny i niemonetarny;

» komfort i wygoda zakupu. Sa to terminy uzywane, na co dzien
przez nabywcéw, jako miara oceny réznych rzeczy. Na przyktad
mowi sig, ze kupitem (am) rézne produkty w sklepie X, w ktorym
panuje mita atmosfera i bardzo wygodne i komfortowe warunki,
chciatbym kupi¢ samochédd, ktory ma wygodne fotele i komfor-
towe warunki jazdy, jade na wczasy do miejscowosci X, gdzie sa
bardzo wygodne i komfortowe warunki bytowe, dojazd z punktu
A do punktu B jest bardzo niewygodny, poniewaz droga jest nie-
asfaltowa, moje mieszkanie jest srednio komfortowe. Z powyz-
szego wynika, Ze firma organizujac proces przesuwania wartosci
(korzy$ci) z miesigca ich powstania do miejsca zakupu czy to
w formie bezposredniej czy posredniej musi gwarantowac¢ kom-
fort i wygode. Konieczne staje si¢ znalezienie odpowiedzi na sze-
reg pytan: Gdzie klient bedzie kupowal?, Od kogo bedzie kupo-
wal?, W jakich ilo$ciach bedzie kupowal?, Po jakiej cenie bedzie
kupowal?, Czy klient przychodzi po zakupy do firmy, czy firma
idzie do niego?

4. Promocja dla klienta tj. KOMUNIKACJA (Communication). Spektrum
komunikacji marketingowej firmy z rynkiem jest bardzo szerokie
isigga od kampanii ogloszeniowej, poprzez korespondencje bizne-
sowa, tekst prasowy, rozmowa z klientem, az do notatki stuzbowe;j
i goracej linii dla zglaszania reklamagji (rys. 1.3).

Przez stosowane instrumenty prowadzi sie¢ dialog z klientem w cza-
sig, ktérego sg przekazywane informacje badZz mysli dotyczace oferty
firmy. Musza by¢ one wiarygodne i etyczne nie zawierajace aspektow
nieprawdziwych. Nadawca komunikatu musi pamietaé, ze nie moze
obiecywac¢ odbiorcom/klientom wiecej niz moze. W zwiazku z tym kaz-
dy komunikat musi zawiera¢ rzeczywista wartos¢ produktu/oferty.
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W przeciwnym razie nadawca dziala na swoja szkode, poniewaz kon-
sumenci zawsze porownuja dwie strony.

Rysunek 1.3: Instrumenty komunikacji marketingowej (promocji mix)

Public Promocja Sprzedaz Marketing
Reklama . . . . .
relations sprzedazy osobista bezposredni
Telewizyjna Informacje Prezenta’qa Sprzedaz
dla prasy Bezplatne prébki produktow wysytkowa
. Seminaria towaréw Rozmowy Sprzedaz
Radiowa . .
konferencyjne handlowe telefoniczna
Raporty Bezposredni Poczta elektro-
Prasowa i sprawozdania Kupony kontakt z klientem niczna (email)
das
Kinowa Obnizka ceny Przeprowadzenie Sprze az
Sponsoring: b katalogowa
rodkach proéby przez
l‘<N STo Kacii - sportowy Premie klienta Foldery
omunikagji - kulturalny
Na srodkach - spoteczny Nagrody Fachowe Sprzedaz
komunikacji za lojalno$¢ porady telewizyjna
Plakaty, bilbordy Konkursy, loterie ~ Reklamacja ~ CD-ROM/ DVD
i ulotki Polityka
Szyldy i tablice otwartych drzwi
, Prezenty
ogloszen
Szybkie reago-

Wystawy w mi.el" wanie na sytu- Targi, wystawy
scach sprzedazy acje kryzysowe

Product placement Rabaty i kredyty

Zrédto: Opracowanie wtlasne.

Pierwszy tj. stan przed uzytkowaniem lub konsumowaniem nabytej
wartosci oraz drugi tj. stan po jej konsumowaniu lub uzytkowaniu.
W przypadku, kiedy dochodzi do stanu rozczarowania albo niezadowo-
lenia, jako efektu niezgodno$ci w sensie negatywnym miedzy tym, co
obiecywano i osiagnieto, klient bedzie unikat i odradzat innym zakup
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takiej wartosci produktu. Staje si¢ on oskarzycielem, a nie obronica firmy
w swoim otoczeniu. Wrecz zaczyna dziata¢ na jej szkode rozpowszechniajac
niepochlebna opinie zaréwno o niej jak i o oferowanych wartosciach.

Wiele firm popetia btedy w komunikacji z klientami. Do najczest-
szych przyczyn niepowodzenia nalezy*:

» Subiektywne wnioski: tj. odmienne znaczenie przypisywane komu-
nikatowi przez odbiorce. Subiektywne wnioski sa czesta przyczyna
nieefektywnej komunikacji interpersonalnej, poniewaz nadawca,
przewidujac negatywne skojarzenie informacji, unika precyzyjnych
sformutowan. Przykladowo, informujac rodzine o krytycznym stanie
najblizszej osoby, pielegniarka moze uzy¢ nastepujacego sformutowa-
nia ,straciliSmy nadzieje na poprawe, ale cuda si¢ zdarzaja”. Rodzina
moze stad wyciagnac wniosek, ze istnieje szansa wyzdrowienia.

» Znieksztalcenie sensu: znieksztalcenie sensu komunikatu jest skut-
kiem wewnetrznych i zewnetrznych zakidcenn wystepujacych w trak-
cie procesu komunikacji. Przykladowo, klient rozczarowany jakims$
produktem koreaniskiej marki moze przenies¢ niezadowolenie na
wszystkie koreanskie wyroby, poniewaz w komunikacie, z ktérym
miat do czynienia ukryto stan faktyczny.

» Przerwanie komunikacji: powodami przerwania komunikacji moga
by¢ bodzce zewnetrzne lub odczucia odbiorcy przekazu. Typowym
przykladem jest przerwanie demonstracji produktu przez potencjal-
nego nabywce, ktdremu nagle przestal si¢ podoba¢ sprzedawca.
Przerwanie komunikacji jest mozliwe tylko wowczas, gdy ma ona
charakter dwukierunkowy (sprzedaz wysytkowa) lub jest prowa-
dzona w formie dialogu (sprzedaz osobista).

> Dezorientacja odbiorcy: dezorientacja jest konsekwencja znieksztal-
cenia sensu komunikatu, btedow, przerywania komunikacji lub
sprzecznych treSci komunikatéow. Chaos w umystach odbiorcow
wywoluja zwlaszcza te ostatnie np. rozbieznosci miedzy trescig re-
klamy a informacjami przekazywanymi przez sprzedawce.

0], Plythe, Komunikacja marketingowa, PWE, Warszawa, 2002, s. 36-44.
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> Konflikt jest wtedy, kiedy odbiorca odrzuca komunikat nie dlatego,
ze nie rozumie tresci, lecz dlatego, ze go nie akceptuje. Powodem
moze by¢ uprzedzenie do nadawcy, styl komunikatu lub réznice in-
terpretacyjne miedzy nadawca a odbiorca.

» Niezrozumienie: ryzyko niezrozumienia wynika, bowiem m. in.,
stad, ze odbiorca komunikatu nie zawsze u$wiadamia sobie pomyt-
ke; najczesciej przekonuje sie o niej dopiero woweczas, gdy podejmie
dziatania na podstawie informacji zawartej w komunikacie. Z punktu
widzenia komunikacji marketingowej zmniejszenie ryzyka ma pod-
stawowe znaczenie, poniewaz wlasnie niezrozumienie jest najczest-
sza przyczyna reklamagiji i skarg.

» Mala elastyczno$¢ zachowania odbiorcy komunikatu: otwarty, po-
zbawiony uprzedzen stosunek odbiorcy do komunikacji oraz goto-
wos¢ do zmiany zachowania majg decydujacy wplyw na efektyw-
nos¢ komunikacji. Zakladajac z gory, ze przekaz nie ma zadnego
znaczenia, odbiorca w ogdle go nie wystucha.

Reasumujac uwazamy, ze proces komunikacji marketingowej powi-
nien by¢ w pelni transparentny i nie wprowadza¢ klienta w biad. Takie
podejécie prowadzi do ksztaltowania wiarygodnej opinii wsrod klien-
tow. Jest wtedy postrzegana na rynku, jako firma warta zaufania, ponie-
waz przede wszystkim nie obiecuje w przekazach informacyjnych tego
co nie potrafi zrobi¢ (czytaj nie obiecuje gruszek na wierzbie). Na przy-
klad czy warto zaprzatac¢ swoja glowe takim anonsem prasowym naste-
pujacej tresci ,studium jezykow obcych X gwarantuje Ci opanowanie
jezyka obcego w ciagu dwdch tygodni”, albo przyklad wziety z zycia,
gdzie firma Amber Gold obiecywata klientom w swoich komunikatach
gory ztota. Komunikat rynkowy nie moze zawiera¢ aluzji i ukrytych ce-
low. Powinien by¢ jednoznaczny, jasny, zrozumialy i wymowny.

Personel dla klienta tj. KULTURA FIRMY. Klient docenia przyjazny
klimat, ktéry wprawia go w dobre samopoczucie i sktania do kupowa-
nia. Z kolei pozytywna, przyjazna, mobilizujagca atmosfera, wysokie
etyczne standardy w firmie dzialaja nadzwyczaj korzystnie na relacje
ijako$¢ stosunkow z klientami. Dla klienta gtéwny przejaw kultury fir-
my kojarzy sie z poziomem jakosci jego ,,obstugi” przed, w trakcie i po
zawarciu transakcji kupna-sprzedazy. Natomiast dla firmy dobra i pro-
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fesjonalna , obstuga klienta” jest dobrym biznesem i zarazem waznym
elementem przewagi konkurencyjnej. Usmiech, kontakt wzrokowy i ra-
dosny ton glosu nic nie kosztuja, ale zwiekszaja zyski firmy zwtaszcza
w ekonomicznie trudnych czasach. Catherine De Vrye wybitna specja-
listka w zakresie budowania jakosci obstugi klienta uwaza, ze nalezy
pamietac o siedmiu strategiach mianowicie®: poczuciu wiasnej wartosci,
przewyzszaniu oczekiwan, naprawie bleddw, wizji i mis;ji.

Poczucie wlasnej wartosci. Pracownicy, jezeli nie poczuja swojej
wartosci, to wtedy stanowia zbidr poszczegolnych osdb. W zwiazku
z tym wysokie poczucie wlasnej wartosci jest podstawowym elementem
sukcesu firmy. Jesli pracownicy sa zadowoleni z siebie oraz z osoby, dla
ktorej pracuja, czes$¢ tego pozytywnego nastawienia przenoszona jest na
klienta. Zasada wspodtczesnego zarzadzania brzmi nastepujaco: ,nie trak-
tuj pracownikow tak jak bys chcial, Zeby oni traktowali klientow,
i spraw, aby byli zadowoleni z sienie i twojej firmy”. Jednym z waznych
elementéw poczucia wlasnej wartosci jest zaufanie i szacunek, jakie fir-
ma okazuje pracownikowi. Poza tym, kierownictwo firmy powinno da-
zy¢ do tego aby kazdy pracownik poczui, Ze jest kregostupem i odgrywa
w niej wazna role bez wzgledu na zajmowane stanowisko pracy.

Przewyzszanie oczekiwan. Wiele firm popetnia blad, obiecujac zbyt
wysokie oczekiwania konsumenckie. Doznajg porazki, poniewaz dostar-
czaja produkty niskiej jakosci i Swiadcza mierne ustugi. Niedotrzymanie
obietnic, jakich oczekuje klient, moga sprawi¢, ze zrezygnuje on na zaw-
sze z zakupu produktow lub ustug takiej firmy. Klientom nie nalezy
obiecywac tego, czego nie mozna dostarczy¢ lub wykonaé. Racjonalnie
dzialajac trzeba ciezko pracowac i czyni¢ wszelkie starania, aby sprostac
oczekiwaniom, ktdre zostaty obiecywane, a nawet doktadac staran, zeby
je przewyzszy¢ sprawiajac, aby klient nie tylko byt jedynie zadowolony,
lecz zachwycony.

Naprawa bledow jest organicznie zwigzana z niezadowalajaca jako-
Scia produktu lub ustugi. Jej przejawem jest zgloszenie przez klienta re-
klamacji (roszczenie) ustnie albo pisemne skierowane do sprzedawcy

31 C. De Vrye, Dobra obstuga to dobry interes. Siedem strategii osiggania sukcesu, Wydaw-
nictwo Zysk i S-ka., Poznan, 2007.
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z powodu niewlasciwej realizacji zawartej umowy kupna-sprzedazy.
Klient czujac sie oszukany zada wymiany, naprawy albo zwrotu pienie-
dzy lub obnizki ceny za nabyty towar lub ustuge. Innymi stowy oznacza
to, ze klient zglaszajac reklamacje pragnie satysfakcjonujacego rozwiaza-
nia problemu. Wigc nalezy zrobi¢ wszystko Zeby stan niezadowolenia
zmieni¢ w stan zadowolenia.

Reklamacja klienta powinna by¢ traktowana, jako ,prezent dla fir-
my”, poniewaz stanowi zbidr bezplatnych informacji, ktdre moga przy-
czynic si¢ do poprawy sytuacji i znalezienia korzystniejszych rozwiazan
dla firmy. Ponadto nalezy zaznaczy¢, ze zgloszona reklamacja oznacza,
ze produkt wraca do firmy, a nie klient. Natomiast kredo ekonomiczne
uznaje odwrotna zasade mianowicie: klient ma wraca¢ do firmy po nowe
zakupy a nie produkt.

J. Horovitz uwaza, ze systemy stuzace optymalnemu zatatwianiu
reklamagji, skarg, zazalen klientow zaliczaja si¢ do najlepszych inwesty-
¢ji w catej sferze obstugi klientéw®. Mimo to niewiele firm przeznacza
wystarczajace naklady inwestycyjne potrzebne do stworzenia efektyw-
nego i sprawnego systemu w tym zakresie. Personel dzialéw obstugi
klienta czesto sktada sie z kiepsko wynagradzanych ludzi o niskich kwa-
lifikacjach — czytaj ludzie przypadkowi. Nierzadko klientéw skladaja-
cych reklamacje traktuje si¢ jak wrogdéw: ,,bo czego$ od nas chca”. Wielu
z nas z wlasnego doswiadczenia przekonato sig¢, ze reklamowanie wa-
dliwego towaru to czesto prawdziwa droga przez meke. Najpierw mu-
simy wytlumaczy¢ sprzedawcy, o co tak naprawde nam chodzi, a pdz-
niej czekac kilka badz kilkanascie dni na odpowiedzZ i rozstrzygniecie
sprawy. O to kilka przyktadow jak sa zatatwione reklamacje klientow
zaczerpniete z prasy:

Przyktad 1. Jedna z mieszkanek powiatu X w Polsce kupita sobie
nowe sandatki. Po jednym dniu chodzenia wytarta si¢ cata farba i wy-
Scidtki. Sktadajac reklamacje ustyszata, ze ... ma zrogowaciate piety.
Sprawa trafita do sadu, a klientka dostarczyta zaswiadczenie od kosme-
tyczki, ze regularnie stosuje peeling i wygrata z producentem.

2. Horowitz, Strategia obstugi klienta,. PWE, Warszawa, 2006, s. 87.
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Przyktad 2. W jednej z reklamacji rzeczoznawca napisal, ze buty, kto-
re catkowicie si¢ rozeszly, zostaly zniszczone, bo ... klientka jest gruba
ima potezna noge. Na spotkanie z przedsigbiorca przyszta jednak fili-
granowa Pani. Gdy wtlasciciel sklepu ja zobaczyl, sam podjat decyzje
0 zwrocie pieniedzy.

Przyklad 3. Absurdalna odpowiedz ustyszal mezczyzna, ktdry re-
klamowat marynarke. Wlozyt ja tylko raz, na zabawe sylwestrowa. Rano
okazalo sie, ze z tylu, przy kolnierzu materiat jest catkowicie przebar-
wiony. Czego mezczyzna si¢ dowiedzial?, Ze musiat na imprezie niezle
sie¢ bawi¢, bo uszkodzenie powstatlo w wyniku ...mocnego dlugotrwate-
go tarcia.

Przyklad 4. Pan Jan ustyszat opini¢ przyprawiajaca niemal o ... zawat
serca, ze ma ,gryzacy pot”. Dowiedziat si¢ o tym, gdy reklamowat obu-
wie. Nie dos¢, ze po kazdym wtozeniu skarpetek miat je zafarbowane na
fioletowo, to fioletowe byly rowniez cale stopy. Mezczyzna jednak wy-
gral sprawe dopiero po przedstawieniu odpowiedniego zaswiadczenia.

J. Barlow i C. Moller twierdza, i to slusznie, ze traktowanie klientow,
jako ludzi uczciwych to cze$¢ strategii postrzegania reklamacji, jako pre-
zentu®. Jednak nalezy zaznaczy¢, ze niektdrzy klienci reklamujac zaku-
piony produkt, czasami postepuja nieuczciwie i nieetycznie przedstawia-
jac absurdalne uzasadnienia. Na przykiad jedna z mieszkanek miasta X
chciata odda¢ nowe auto zakupione w salonie. Powod? Gdy pojechata do
domu okazalo sie, ze nie miesci sie do jej garazu.

Reasumujac nalezy podkresli¢, ze firma, do ktdrej jest skierowana
reklamacja powinna pamietaé, ze przewazajaca czes¢ zglaszajacych nie
ma zamiaru jej naciagna¢ i nie nalezy ich traktowac jak ztodziei po to, by
sie¢ uchroni¢ przed kilkoma nieuczciwymi. Ponadto niektérzy klienci
z chwila zgloszenia reklamacji nie oczekuja od firmy rekompensaty, lecz
jedynie dowodow, Ze jej na nich zalezy.

Wizja i misja. Wizja stanowi perspektywiczny (przysztosciowy) ob-
raz firmy oparty ma jej misji i dlugookresowych celach dziatania. Wizja

3 J. Barlow, C. Moller, Klient ma zawsze racje — reklamacja to prezent, Oficyna Wolters
Kluwer Business, Warszawa, 2011, s. 35.
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przedstawia wielki cel, ale nie opisuje drogi do niego. Dobra wizja spetl-
nia pie¢ warunkow:

» wskazuje kierunek w przysztos¢,

przedstawia korzys¢,

jest ambitna,

jest prosta i fatwo zrozumiala,

Y V V V

dziata w sposob motywacyjny34.

Kierownictwo firmy musi mie¢ wizje tego, jak bedzie wygladac obstuga
dzisiaj i w nastepnych latach. Oznacza to koniecznos¢ planowania przyszto-
Sci firmy, poniewaz wizja wspierana przez dobrze przygotowany plan dzia-
fania (biznes plan) moze przynies¢ trwale rezultaty. Wizja zakresla firmie
horyzont. Musi by¢ komunikowana zaréwno na zewnatrz jak i wewnatrz.
Tak klienci jak i pracownicy, musza si¢ w niej odnajdywac.

Z wizjq jest SciSle zwigzana misja firmy, w ktdrej okresla m.in. istote
tego, co sie chce robi¢ dla klienta, wskazowki na temat obchodzenia sie
zklientami w tym z dostawcami i partnerami. Zwrdcenie szczegolnej
uwagi na wspomniane aspekty wynikajace z faktu, ze klient jest biznesem
i stanowi najwyzszy nakaz dla firmy. Ponizej przyktady réznych misji.

Bardzo dobrym przykladem historycznym misji jest deklaracja
H. Forda z 1909 roku, okres$lajaca zamierzenia i sposoby postepowania
FORD MOTOR COMPANY. Zawierata, co nastepuje:

v Bede produkowat samochod dla miliondw ludzi;

v' Bedzie on do$¢ duzy dla jazdy z rodzing, ale dostatecznie maly
do obstugi przez jednego cztowieka;
v’ Bedzie zbudowany z najlepszego materialu, przez najlepszych
ludzi, jakich znalez¢ mozna;
v' Bedzie tak tani, Ze jeden czlowiek z dobrym zarobkiem nie bedzie
w niemoznosci posiadania go.
Misja Della: By¢ najskuteczniejsza firmaq komputerowa na $wiecie,
zapewniajaca klientom najlepsze doswiadczenia na obstugiwanych przez
nas rynkach.

3 A M. Schiiller, G. Fuchs, Marketing lojalnosciowy ..., op. cit., s. 156.
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Misja McDonaldsa: Nasza wizja jest by¢ najlepsza na swiecie restauracja
szybkiej obstugi, co oznacza otwieranie i prowadzenie wspaniatych restau-
ragji oraz dostarczanie wyjatkowej jakosci, obstugi, czystosci i wartosci.

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

Z powyzszego wynika, ze dobrze sformulowana misja jest jak okrzyk
bojowy, ktéry podrywa calg zatoge do czynu. Najlepsze talenty chca pra-
cowac tam, gdzie misja jest atrakcyjnie sformulowana i gdzie mozna miec
swdj twdrczy udziat w osiaganiu atrakcyjnych celow. Innymi stowy, dobra
misja stwarza cieplarniane warunki dla rekordowych wyczynow?.

Marketing musi by¢ wspierany przez inne dziaty firmy, ktére réw-
niez powinny mysle¢ o kliencie. Personel firmy powinien pamigtacé
i mie¢ nieustannie na uwadze fakt, Ze najwazniejszym AKTYWEM firmy
i zarazem naczelnym SZEFEM jest klient, poniewaz on zapewnia i gwa-
rantuje prace oraz przyszios¢. W zwiazku z tym, aby dowiedzie¢ sie
o tym jak mysla pracownicy o kliencie nalezy zapoznac sie i oceniac ich
nastawienia i opinie¢ stawiajac szereg pytan w zaleznosci od dziatu (ko-
morki), w ktérym pracuja, mianowicie®:

1. Dziat badan i rozwoju (B+R). Oceniajac go nalezy postawi¢ nastepu-
jace pytania:

» czy przeznacza wystarczajacy czas na spotkania z nabywcami

i omdwienie ich potrzeb i probleméw wymagajacych rozwigzania;

» czy dopuszcza do udziatu inne dzialy jak np. marketingu, obstugi

klienta itd. w pracach nad nowymi projektami;

» czy ustawicznie $ledzi kariere i ocenia wyroby konkurendji, zeby
wlasne byly lepsze i doskonalsze od nich;

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

35 Ibidem s. 158.

% Przy opracowaniu pytan wykorzystano: Ph. Kotler, Kotler o marketingu — jak kreowaé
i opanowywaé rynki, WPSB, Krakow 1999, s. 41-42.
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czy w swojej pracy badawczo-rozwojowej stawia sobie za cel,
wykreowanie nowych rynkow.

Dziat zaopatrzenia:

czy intensywnie dziala, aby znalez¢ najlepszych dostawcow su-
rowcoéw, materiatow i innych komponentow, czy ogranicza si¢ do
tych, ktorzy sami zgtaszajg oferty;

czy stara sie ograniczy¢ liste dostawcow jedynie do tych, co cie-
szg sie bardzo dobra reputacja na rynku, czy raczej wspodtpracuje
ze wszystkimi niezaleznie od ich wizerunku;

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

czy ma na uwadze nieustanne poszukiwania metod i sposobdw,
by produkowac szybciej i taniej, ale nie kosztem obnizenia po-
ziomu jako$ci;

czy ma na celu ustawiczne wyeliminowanie produkcji wadli-
wych jednostek, aby by¢ najlepszym w swojej klasie pod wzgle-
dem gospodarnosci oraz jakosci;

czy pracownicy dzialu wykorzystuja w petni prace oraz kompo-
nenty, z ktdrych sklada sie gotowy produkt, dazac jednoczesnie
do wyeliminowania wszelkich zjawisk marnotrawstwa;

czy jego pracownicy chetnie pracuja po obowiazkowych regula-
minowych godzinach pracy, jezeli wymaga tego dana sytuacja na
przyklad pojawi sie dodatkowy popyt na rynku albo nagte nie-
spodziewane zamowienie;

czy jego przedstawiciele wspotpracujg z dziatem badan i rozwoju
oraz marketingu, w celu udoskonalenia wyrobéw na bazie in-
formacji, uwag i opinii ptynacych z rynku.

Dzial marketingu:

czy organizuje szkolenie wewnetrzne dla personelu majace na celu
podniesienie ich swiadomosci dotyczace waznosci i znaczenia klienta;
czy prowadzi badania wsrdd potencjalnych klientow w zakresie
ich potrzeb;
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czy nieustannie gromadzi i ocenia pomysty na nowe produkty
oraz sugestie w zakresie udoskonalenia istniejacych;

czy przekazuje informacje ptynace z rynku na temat potrzeb na-
bywcow odpowiednim dzialom badZ osobom odpowiedzialnym
za planowanie produktu i programu asortymentowego;

czy nieustannie ocenia wizerunek firmy i bada poziom satysfakgji
klientéw;

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

Dziat logistyki i obstugi klienta:
czy wyznacza wysokie wysrubowane normy terminu dostaw
i bardzo rygorystycznie ich przestrzega;

czy zbiera innowacyjne pomysty w zakresie obstugi klienta i stara
si¢ je wdrazag;

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

Dziat finanséw i ksiegowosci

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

czy szybko sprawdza i podejmuje decyzje dotyczace wiarygod-
nosci klienta;

czy przygotowuje okresowe sprawozdania ,produktywnosci”
wedlug produktéw, segmentéw rynku, regiondw geograficz-
nych, wielko$ci zamoéwien, kanatéw dystrybucji i poszczegoélnych
klientéw za pomoca metody ABC;

czy przygotowuje faktury wedlug zyczenia klienta, szybko
i grzecznie odpowiada na pytania klientow.
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Inne dziaty kontaktujace si¢ z nabywcami:
» czy ich pracownicy sa kompetentni, uprzejmi, pogodni, zyczliwi,
godni zaufania, niezawodni i elastyczni;
» czy rozumieja dlaczego maja mysle¢ nieustannie o kliencie.
MARKETING DOKONAN (Perfeormance Marketing). Marketing do-

konant wymaga rozumienia istoty korzysci finansowych i niefinanso-

wych, jakie dziatania marketingowe przynosza biznesowi i spoteczen-

stwu. Stosowanie instrumentéw marketingowych firmy:

D)

2)

3)

4)

5)

Generuje wigkszy przychdd (zysk) poniewaz osiagaja lepsze wyniki
sprzedazy w pordwnaniu z tymi, ktdre nie przywiazuja wagi albo
lekcewaza znaczenie i role marketingu w sukcesie rynkowo-
biznesowym;

Bardziej efektywnie i racjonalnie firma wykorzystuje swoje zasoby,
co oznacza m.in. likwidacje jednego z najbardziej szkodliwych zja-
wisk niepowodzenia biznesu, jakim jest marnotrawstwo czynnikow
produkcji¥’;

Dzigki badaniom marketingowym firmy zmniejszaja ryzyko nietraf-
nosci produkcji wyrobdw, na ktére niebyloby popytu na rynku, po-
niewaz jedna z racjonalnych zasad marketingu jest rozpoznanie po-
trzeb rynku przed rozpoczeciem produkgji. Ponadto w ten sposob
minimalizuja niepewno$¢ sprzedazy wyprodukowanych wyrobdéw;
Zaspokojenie potrzeb i pragnien klientoéw z zyskiem, jako filozofia
dzialart marketingowych zmusza firmy do dziatan innowacyjnych,
przyczyniajac si¢ tym samym do bardziej dynamicznego rozwoju
przedsiebiorczosci, nauki i wiedzy, wynalazkow i liczby patentéw,
technologii kapitatu ludzkiego, metod zarzadzania i sprzedazy ...itd.

Popularyzacja nazwy, znakéw, marek, produktéw itd. w ramach
dziatann sponsoringowych. Wiele firm finansuje i patronuje réznym
dziedzinom Zzycia spolecznego ,np.: sport, sztuke, kulture, nauki edu-
kacyjne, ekologie itp. o zasiegu krajowym, miedzynarodowym i glo-
balnym. Korzysci z tytulu umow sponsoringowych sa obopodlne.

% M. Al-Noorachi, Szkodliwo$é marnotrawstwa w dziatalnosci przedsigbiorstw, ,Przed-

sigbiorczo$¢ i Zarzadzanie”, tom X, zeszyt 7, Wyd. SWSPiZ, £.6dz 2009.
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Firma sponsorujaca (sponsor) stawia do dyspozycji sponsorowanego
uzgodniong kwote pieniedzy lub innego rodzaju zasoby rzeczowe na
przyklad w postaci produktow. W zamian sponsorowany wykonuje
uprzednio uzgodnione wzajemne swiadczenia. Firmy w ten sposdb
osiagaja sw¢j cel tj. m. in. rozpowszechnianie znajomosci firmy i jej
produktow na rynku, tworzenie, umacnianie i utrwalanie pozytyw-
nej opinii o sponsorze i jego produktach oraz wywotanie pozytyw-
nych skojarzen pomiedzy sponsorowanym i imprezami a firma spon-
sora. W ten sposdb marketing staje si¢ instrumentem nie tylko aktywi-
zujacym sprzedaz produktéw i maksymalizujacym zysk, lecz takze
rozwdj intelektualno-umystowo-fizyczny cztonkow spoteczenistwa.

Podsumowanie

Marketing, jako nauka ekonomiczna zwigzana z rynkiem przechodzit
przez proces ewolucyjny tj. od marketingu tradycyjnego do marketingu
wspolczesnego. Zmiany, jakie nastapily wynikaly gléwnie ze zmian,
ktore miaty miejsce na przestrzeni lat w gospodarce kapitalistycznej.

Omawiane orientacje (koncepcje) mozna podzieli¢ na dwie grupy.
Pierwsza obejmuje orientacje przedmarketingowe tj. produkcyjna,
sprzedazowa i produktowa oraz druga obejmujaca orientacje marketin-
gowa i suborientacje marketingowe. Ogolna réznice miedzy nimi mozna
stresci¢ w nastepujacy sposob: przedsiebiorstwa, ktore postepuja zgod-
nie z zalozeniami orientacji przedmarketingowych sprzedaja to, co pro-
dukuja, natomiast te, ktére dziatajq zgodnie z filozofia orientacji marke-
tingowej i jej réznymi suborientacjami, produkuja to, co moga sprzedac.
Stosujac réznorodne kryteria przedstawiamy podstawowe rdznice mie-
dzy nimi (tab. 1.2).
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Tabela. 1.2. Koncepcje marketingowe

Kryterium Przedmarketingowe Marketingowe i submarketingowe
STOSUNEK DO INabywcami powinni by¢ za-  [Potrzeby nabywcéw okresélaja i wy-
NABYWCOW dowoleni, ze firma istnieje tyczaja cele firmy

i stara si¢ wytwarzac lepsze
produkty
SPOSOB Kierownictwo formy mysli za [Kierownictwo firmy podejmuje
MYSLENIA nabywce i podejmuje decyzje, |decyzje, co produkowac na bazie
co produkowa¢. Inaczej tj. z  finformacji ptynacej od nabywcow.
wewnatrz firmy na zewnatrz |Inaczej tj. z zewnatrz firmy do
wewnatrz
ROLA BADAN Badania rynku i preferencje ~ |[Maja na celu okreslenie potrzeb na-
RYNKOWYCH nabywcow sg niekonieczne.  |pbywcéw i sposobow ich zaspokojenial
Ich cel sprowadza sie do okre-
Slenia reakcji nabywcow.
DZIALANIA Ich gléwnym celem jest reduk- [Wykorzystanie nowych okazji po-
INNOWACY]JNE |cja i obnizka kosztéw przez kreowanie nowych rozwigzan
i potrzeb
SPOSOB INabywecy sa traktowani, jako |Nabywecy sa traktowani, jako zrézni-
TRAKTOWANIA fiednorodna grupa, majaca te |cowane segmenty rynki o odmien-
NABYWCOW same cechy i wlasciwosci mych cechach i wtasciwosciach
ZNACZENIE IKoncentracja na cechy produk- Koncentracja na korzys¢ z zakupu
PRODUKTU DLA |tu, poniewaz sa one najwaz- |produktu, poniewaz sa one najwaz-
NABYWCY niejsze niejsze
OBSLUGA Jest traktowana marginesowo |Jest traktowana bardzo powaznie,
NABYWCY i niezbyt wazna [poniewaz stanowi jeden z elementow|
(KLIENTA) konsumenckiej tradycji wartosci
obok ceny i jako$ci
JAKOSC O jakos¢ produktu dba dzial O jako$¢ produktu dbaja wszyscy
PRODUKTU produkgji pracownicy firmy
SATYSFAKCJA Ma znaczenie drugorzedne, Ma strategiczne znaczenie, poniewaz
NABYWCY [poniewaz firma nie ma na celu |firma dazy do przywiazania nabyw-
przywiazania nabywcy do niej [cy do niej i tworzenie stalego kontak-
i stad kontakt z nim jest tu z nim
umiarkowany lub Zaden
POZIOM Jest okreslony z punktu wi-  [Jest utrzymany i planowany z punk-
ZAPASOW dzenia produkgji tu widzenia potrzeb nabywcéw

i kosztéw
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Kryterium Przedmarketingowe Marketingowe i submarketingowe
FUNKCJE Przede wszystkim ochrona (Opakowanie jest traktowane nie
OPAKOWANIA  fjakosci produktu i jego trans- |tylko, jako narzedzie ochrony i trans-

portu z miejsca X do'Y portu produktu, lecz takze, jako
narzedzie aktywizujace sprzedaz
i promocje
ZNACZENIE Generowanie zyski poprzez  [Celem firmy nie jest tylko zysk sensu
ZYSKU sprzedaz tego co firma wypro- fsticto, lecz osigganie zysku dzieki
dukowata konsekwentnemu kreowaniu nad-

rzednych wartosci

Zrédto: Opracowanie whasne.

Zagadnienia do dyskusji

1. Marketing bywa czesto definiowany w kategoriach zaspokajania
potrzeb i pragnien z zyskiem. Krytycy takiego podejscia uwazaja jed-
nak, ze celem marketingu jest cos wigcej tj. tworzenie potrzeb i pra-
gnien,, inaczej kreowanie nowych rynkow, ktorych konsumenci
wczesniej nie mieli.

Twoim zdaniem: Marketing ksztattuje potrzeby i pragnienia konsu-
menta czy tylko odpowiada na potrzeby i pragnienia konsumenta?

2. Po przeczytaniu rozdziatu zapoznates (as) si¢ orientacjami bizneso-
wymi — marketingowymi, wedtug ktorych dziataja przedsigbiorstwa
na rynku.

Twoim zdaniem: w obecnej sytuacji, kiedy jest zalew produktow
imarek na rynku, przedsigbiorstwo powinno by¢ zorientowane na
koncepcje przedmarketingowe czy marketingowe i submarketingowe?

Uzasadnij swoja odpowiedz.
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Rozdziat 2

ZNACZENIE KOMUNIKACII W MARKETINGU
Lukasz Sutkowski

2.1 Komunikacja

Nieustannie zachodzace zmiany w gospodarce zwigzane gldwnie
zrozwojem nowoczesnych technologii telekomunikacyjnych, a takze
rosnaca liczba powiazan oraz wspotzaleznosci pomiedzy podmiotami
obecnymi na rynku wplywaja na realizowana przez przedsigbiorstwa
strategie komunikacji oraz zmieniajq jej charakter. Skuteczne konkuro-
wanie zaréwno na rynkach krajowych i zagranicznych wymaga od
przedsigbiorstw umiejetnego przygotowania oraz realizowania dziatan
marketingowych, wérdd ktorych szczegolng role odgrywa komunikacja
marketingowa.

Na rynku przewage uzyskuja te firmy, ktérym uda si¢ stworzy¢ sie¢
opartg na korzystnej wspdtpracy pomiedzy tworzacymi ja podmiotami.
Zatem coraz wiekszego znaczenia nabiera umiejetnos¢ rozwijania
i wzmacniania relacji z otoczeniem firmy, a w procesie budowania tych
wiezi szczegdlna role odgrywa komunikacja marketingowa.

,Komunikacje” mozna zdefiniowa¢, jako ,interakcje spoleczna po-
przez przesylanie wiadomosci”'. Mozemy méwié¢ o dwodch szkotach zaj-

7. Fiske, Wprowadzenie do badai nad komunikowaniem, Wyd. ASTRUM, Wroctaw 1999,
s. 15-16.
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mujacych si¢ nauka o komunikacji?. Pierwsza widzi komunikacje jako
przekaz wiadomosci. Zajmuje si¢ sposobem, jaki nadawca koduje i de-
koduje. Bada tez rodzaje srodowiska przekazu, z jakiego skorzystat
nadawca, a takze wydajnos¢ i dokladnos¢ przekazywania wiadomosci.
Ta szkota widzi komunikacje, jako proces, dzigeki ktéoremu jedna osoba
wplywa na zachowanie i stan umystu drugiej. Jezeli efekt przestanej
wiadomosci jest inny lub stabszy od zamierzonego od zdefiniowanego,
wtedy mowi sie o nieudanej sytuacji komunikacyjnej. Przedstawiciele tej
szkoly analizuja poszczegdlne stopnie procesu komunikacji w celu odna-
lezienia miejsca, w ktdrym zaszla pomytka. Druga ze szkdt uwaza ko-
munikacje za produkcje i wymiane znaczen. Zajmuje si¢ tym, w jaki spo-
sob informacje i teksty wchodza w interakcje z ludZzmi, w wyniku czego
powstaja znaczenia. Szkota ta zajmuje sie rola tekstu w naszej kulturze.
Uzywa takich terminow jak , 0znaczenie” — nie uwaza nieporozumienia
za dowdd btedu komunikacyjnego. Bledy te moga wynikac z réznic kul-
turowych pomiedzy nadawca a odbiorca. Badania tu obejmuja badania
tekstu i kultury. GIéwna metoda badan jest tu semiotyka (nauka o zna-
kach i znaczeniach).

Szkota pierwsza wydaje sie zwiazana z naukami spotecznymi, szcze-
golnie z psychologia i socjologia. Wydaje si¢ zajmowac¢ aktami komuni-
kacyjnymi. Szkota druga zwana semiotyczng zwiazana jest raczej z lin-
gwistyka i wydaje si¢ bardziej zainteresowana sposobem dziatania ko-
munikagji.

Kazda ze szkot na swoj sposob interpretuje nasza definicje komuni-
kacji, jako ,spoteczna interakcje przez wymiane wiadomosci”. Szkota
procesu komunikacyjnego definiuje spoteczng interakcje, jako proces,
w ktorym jedna osoba zwraca si¢ do innych i wptywa na ich zachowanie,
stan umystu i emocje, ktadac jednoczesnie nacisk na istotnos$¢ reakcji
odbiorcy. Semiotycy natomiast definiuja spoteczna interakcje, jako zjawi-
sko, ktore konstytuuje dana osobe, jako czlonka danej kultury i spote-
czenstwa. Te dwie szkoly roznia sie takze w swoim rozumieniu wiado-

2]. Fiske, Wprowadzenie do..., op. cit., s. 16.
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mosci i tego, co konstytuuja. Szkota zajmujaca si¢ procesem komunika-
cyjnym postrzega wiadomosci, jako to, co jest przekazywane w trakcie
procesu komunikacyjnego. Wielu zwolennikéw tej szkoty twierdzi, ze
najwazniejszym czynnikiem decydujacym o tym, co konstytuuje wiado-
mosci jest intencja. Intencja osoby wysylajacej wiadomosci moze by¢
bardziej lub mniej Swiadoma, musi jednak zosta¢ poddana analizie.
Wiadomosc jest tym, co wysyta nadawca, niezaleznie od medium.

W przypadku przekazu reklamowego nie mozemy pozwoli¢ sobie na
przekazanie nieuswiadamianej informacji oraz braku celowosci audyto-
rium. Grozi to ogromnymi stratami finansowymi, a co gorsza niechecia
i w konsekwencji strata potencjalnych odbiorcow.

Z drugiej strony dla semiotykéw, wiadomos¢ jest konstrukcja zna-
kow, ktére tworza znaczenie przez interakcje z odbiorca. Tak wiec
nadawca informagji, zdefiniowany jako przekaznik wiadomosci, staje sie
mniej wazny. Nacisk przenoszacy jest tu, bowiem na tekst i na to, jak
tekst jest odczytywany. Odczytywanie stanowi proces odkrywania zna-
czen, ktdre objawiaja si¢, gdy czytelnik wspdtpracuje z tekstem. Wspot-
praca taka ma miejsce wtedy, gdy osoba odczytujaca tekst ,,naklada” na
wszystkie jego kody i znaki swoje wlasne doswiadczenie kulturowe.

Zajmijmy sie przez chwile podej$ciem tradycyjnym — G. Millera — do
komunikowania w celu. Autor ten przez komunikowanie rozumie
,transmisje informacji z jednego miejsca do drugiego”3. W procesie tym
wyrdznit piec klas:

1) Zr6dlo — osoba, ktora wytwarza przekaz;

2) Emisor — biologiczny system lub sztuczne urzadzenie, ktére przetwa-
rza informacje w jaka$ forme energii mozliwa do przestania — infor-
magji ,,czystej” nie mozna;

3) Kanat - schodek, dzigki ktéremu pokonuje si¢ dystans czasowy
i przestrzenny miedzy nadawca i odbiorca;

3 G. Miller, Language and Communication, New York, 1951, s. 19.
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4) Receptor — system zmieniajacy sygnaly emitowane w formie pewnej
energii na powrot w informacje;
5) Cel - odbiorca lub grupa odbiorcéw, do ktdérych przekaz byt ,wystany”.

Owo podejscie jest nadal popularne w wielu pracach z zakresu psy-
chologii spotecznej* oraz innych dyscyplinach nauk humanistycznych.

Zdaniem Millera, w komunikagcji interpersonalnej emisorem jest apa-
rat mowy, a funkcje kanalu pelni powietrze. Z punktu widzenia fizyki,
rozmowa jest niczym innym jak tworzeniem konfiguracji drogi powie-
trza rejestrowanych przez aparat stuchowy odbiorcy. Trudnosci i pro-
blemy w komunikacji powstaja z tego, gdy w przestrzeni komunikacyj-
nej pojawia si¢ nadmierne szumy, hatasy zakldcajace przebieg fal dzwie-
kowych. Innym zrédlem zakldcen jest niesprawno$¢ aparatu emitujacego
lub niesprawnos¢ aparatu rejestrujacego.

M. Mrozowski — idac tropem uje¢ najbardziej rozpowszechnionych
w literaturze przedmiotu — przyjmuje, ze ,komunikowanie” jest rodza-
jem kontaktu nawigzanego za pomoca zmystéw, badz takze specjalnie
do tego przystosowanych narzedzi (Srodkéw komunikowania), miedzy
co najmniej dwiema osobami, z ktorych jedna (nadawca) przekazuje
drugiej (odbiorcy) za pomoca zrozumiatych dla nich obu znakéw pewne
tresci pojeciowe lub emocji z zamiarem wywolania u odbiorcéw okreslo-
nych reakgji®. Czy do komunikowania dochodzi, czy nie, zalezy nie tylko
od rodzaju zachowania, lecz takze sytuacji, ktéra moze mu nadad jakie$
znaczenie. Wedlug M. Mrozowskiego, kazdy opis komunikowania musi
opierac si¢ na schemacie pojeciowym (w tym przypadku) obejmujacym
trzy elementy: nadawce, przekaz (komunikat) i odbiorce. Jezeli brak kto-
regos z tych elementow, nie ma ani komunikowania, ani petnego opisu
komunikowania®.

48S. Mika, Psychologia spoteczna, Warszawa, 1981.

5 M. Mrozowski, Media masowe — wtadze, rozrywka i biznes, Wyd. ASPRA-JR, Warsza-
wa, 2001, s. 14.

6 Por. jak wyzej.
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Mozna wywnioskowaé, ze wystepujaca w literaturze mnogosc i roz-
norodnos¢ definicji komunikowania, raczej oddala niz przybliza mozli-
wos$¢ zbudowania syntetycznej i kompleksowej definicji.

2.2. Rodzaje komunikowania

Ze stwierdzenia, iz komunikowanie jest czyms, co dokonuje si¢ mie-
dzy, co najmniej dwiema osobami, wynika ze podstawowym przypad-
kiem jest komunikowanie interpersonalne. Poza zakresem przyjetej tu
definicji pozostalo komunikowanie interpersonalne, czyli porozumiewa-
nie si¢ czlowieka z samym soba lub z jaka$s wyimaginowana postacia
(monolog wewnetrzny, mowienie do siebie, min przed lustrem, itp.).
Jednak ten typ komunikagji — interpersonalnej — stanowi obiekt zaintere-
sowania raczej psychologéw niz badaczy komunikowania’.

Skoro komunikowanie jest czyms, co dokonuje si¢ miedzy ludZmi,
aby co$ moglo si¢ dokona¢, to musza zosta¢ spetnione konieczne warun-
ki wstepne. Musi zaistnie¢ miedzy nimi uswiadomiona, postrzegana za
pomoca samych tylko zmystéw (wzroku, stuchu, dotyku, zapachu) lub
dodatkowo wspieranych przez specjalnie do tego stworzone narzedzia,
urzadzenia (kartke papieru, fotografie, telefonu, radio, telewizor, itp.)
stycznos¢ fizyczna. Wowczas mowimy — w pierwszym przypadku —
o kontakcie bezposrednim, w drugim o kontakcie posrednim.

Nie kazdy kontakt fizyczny ma charakter komunikacyjny, np. denty-
sta borujacy zab pacjentowi nie robi tego, by mu co$ zakomunikowac,
lecz by zaleczy¢ zepsuty zab. Gdy jednak kontakt fizyczny, przeksztalca
si¢ w komunikacyjny, tzn. gdy osoby stykajace sie ze sobg uswiadamiaja,
ze jedna chce co$ zakomunikowac (co w istocie jest juz komunikowa-
niem), wéwczas kontakt tworzy kanat komunikowania. Ph. Kotler wy-
roznia dwa podstawowe rodzaje kontaktu: osobiste i nie osobiste®.

7 Por. M. Mrozowski, Media masowe.. ., op. cit., s. 14-15.
8 Ph. Kotler, Marketing, Wyd. Felberg, Warszawa, 1999, s. 557-558.
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Osobiste kanaly komunikacji

Osobiste kanaly komunikacji obejmuja dwie lub wigcej 0séb bezpo-
$rednio komunikujacych sie ze soba. Moze to by¢ porozumienie — twarz
w twarz, osoba — audytorium, przez telefon lub poczte. Osobiste kanaty
komunikacji osiagaja swoja skutecznos¢ dzieki indywidualizacji prezen-
tacji i mozliwo$¢ natychmiastowego wywolywania sprezenia zwrotnego.
Nastepnie mozna dokona¢ tu podziatu na kanaty zwolennikéw, eksper-
tow i kanaty spolteczne.

Kanaty zwolennikow skladajq sie z 0sob sprzedajacych domy, pro-
dukty, ktére maja kontakt z docelowymi nabywcami. Kanaty ekspertéw
to niezalezni specjalisci, skladajacy oswiadczenia docelowym nabyweca.
Kanaly spoteczne sktadaja sie z sasiadow, przyjaciol, rodziny, znajomych
docelowego komunikatu.

Przy rozpoczynaniu nowej dzialalnosci wiele przedsigbiorstw
uswiadamia sobie wage stowa modwionego, pochodzacego z kanatow
ekspertow oraz spolecznych i staraja si¢ zintensyfikowac dziatalnos¢
tych kanatow na swoja korzysc.

Osobisty wptyw nadaje znaczenie w dwdch sytuacjach:

1. Kiedy produkt jest drogi, a jego zakup dokonywany jest rzadko, na-
bywca bedzie, poszukiwal dodatkowych informacji. Pominie on in-
formacje zamieszczone w $rodkach masowego przekazu i poszuka
rekomendacji u ekspertéw i znajomych.

2. Wplyw czynnikdéw osobistych rosnie przy zakupie produktéw wska-
zujacych na gust lub status uzytkownika, w tym przypadku nabywcy
skorzystaja z opinii innych, aby unikna¢ ktopotliwych sytuacji.

Nieosobiste kanaly komunikacji

Nieosobiste kanaly informacji przenosza przekazy bez bezposrednie-
go kontaktu lub oddzialywania ludzi. Sq to $srodki masowego przekazu,
nastroje i wydarzenia (imprezy). Srodki masowego przekazu (media)
obejmuja drukowane $rodki przekazu (gazety, czasopisma, listy) trans-
mitowane $rodki przekazu (radio, telewizja), elektroniczne srodki prze-
kazu (kasety magnetofonowe, kasety video, video dyski) i srodki maso-
wej ekspansiji (tablice reklamowe, napisy, plakaty). Wigkszos¢ nieosobi-
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stych przekazow nadawana jest przez platne srodki masowego przeka-
zu. Nastrdj to inaczej ,opakowanie, srodowisko”, ktdére tworzy lub
wzmacnia przychylno$¢ nabywcy do kupna danego produktu. Wyda-
rzenia to inaczej imprezy, ktérych celem jest zakomunikowanie szcze-
golnych informacji docelowemu audytorium. Dziaty public-relation or-
ganizuja konferencje, uroczyste otwarcia i sponsorowane imprezy spor-
towe, aby wnies¢ wpltyw na docelowe audytorium.

Pomimo, iz osobisty przekaz jest zwykle skuteczniejszy, srodki ma-
sowego przekazu sa najwazniejszym zrodlem pobudzania komunikacji
osobistej. Bez wzgledu na to, jaka jest fizyczna natura kanalu komuni-
kowania zawsze tworzy pewnego rodzaju wyodrebniong przestrzen,
ktora umozliwia komunikowanie, jesli wypetniona zostanie przekazami
zbudowanymi wedle okreslonych regut z podstawowych jednostek wy-
razania ludzkich mysli i emocji tzn. znakow. Znaki sa wypracowanymi
i przyjetymi w pewnej zbiorowosci ludzkiej (wspodlnocie kulturowej)
formami zachowan oraz wytworami tych zachowan, ktorym ludzie na-
uczyli si¢ przypisywac okreslone znaczenie, tzn. wigza¢ z nimi okreslone
mysli, wyobrazenia i uczucia badz traktowac je, jako zastepcze (uprosz-
czone, schematyczne) przedstawienie innych ludzi, rzeczy, sytuadji, zja-
wisk czy doznan.

Znakiem staje si¢ jaki$ obiekt materialny lub tylko bodziec fizyczny
(np. dzwiegk, barwa, dotyk czy zapach), ktéremu cztowiek przypisuje
okreslona tre$¢ pojeciowa. Znak, czyli materialna forma i tres¢ pojecio-
wa, ktory wyraza ludzkie mysli i emocje, przeksztatca te strony subiek-
tywne w ich obiektywne prezentacje — znak, ktory zastepuje inne realne
istniejgce obiekty lub zjawiska, jest ich reprezentacja. Obie te funkgje
znaki moga pelni¢ rownoczesnie’.

Poniewaz znaki i przekazy nie moga istnie¢ w oderwaniu od kana-
tow komunikowania, a kanaly komunikowania bez przekazow i zna-
kéw, wiec oba te elementy ujmuje sie zwykle tacznie, okreslajac je zbior-

9 Por. M. Mrozowski, Media masowe..., op. cit., s. 15-16.
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czym terminem — srodki komunikowania, lub $rodki przekazu, media.
Ogol czynnosci niezbednych do powstania przekazu okresla sie czesto
terminem — kodowania, za$ obu czynnosci zwiazanych z odczytywaniem
znaczenia i sensu tego przekazu — dekodowaniem?.

Przyjete w tym opracowaniu rozumienie komunikowania zaktada, ze
jest to zawsze czynnos¢ zamierzona i celowa — cztowiek komunikuje co$
innym, bo chce to czynic i chce cos przez to osiagnac. Po to przeciez two-
rzymy znaki, kody, jezyki oraz uczymy si¢ nimi postugiwa¢. Uwaza sig,
ze skupienie uwagi i dekodowanie przekazu, sa oczywiscie integralnym
skltadnikiem komunikowania (bez uwagi nie ma kontaktu, bez dekodo-
wania — odbioru), natomiast wszystkie pozostale reakcje odbiorcy (ak-
ceptacja przekazu, zmiany pogladdéw, podjete dziatania) sg juz nastep-
stwem komunikowania, skutkiem, jaki wywiera ono na jego psychice,
zachowaniu czy catym stylu zycia.

Z wyzej przedstawianych uwag wynika, ze komunikowanie polega
na umiejetnym postugiwaniu sie przez nadawce i odbiorce Srodkami
komunikowania okre$lanymi tez, jako $rodkami przekazu lub media.
Ogolnie biorac, srodki komunikowania to zachowania, przedmioty
i urzadzenia, ktore moga petic¢ funkcje symboliczna (znakowa) oraz
utrwalac i przenosi¢ w czasie i przestrzeni wszelkie nosniki tej funkgji,
tzn. znaki i ich konfiguracje — przekazy.

Ze wzgledu na charakter kanalu komunikacyjnego mozemy podzie-
li¢ media na trzy kategorie!: srodki prezentacji (wyrazania), Srodki re-
prezentacji (rejestracji) i srodki transmis;ji'.

Srodki prezentacji (wyrazania) — wszelkie formy ludzkiego zachowa-
nia werbalnego i niewerbalnego, a w szczegdlnosci: glos i sposob mo-
wienia (wysoko$¢, sita, barwa, tempo, akcent), wyraz tworzy (mimika,
ruch brwi i oczu), ruch rak i calego ciata (gesty, postawa, sposob chodze-

10 Por. M. Mrozowski, Media masowe..., op. cit., s. 16-17.

1], Fiske, Wprowadzenie do badarni nad komunikowaniem, Wyd. ASTRUM, Wroctaw
1999, s. 37.

12 Por. M. Mrozowski, Media masowe..., op. cit., s. 17-18.
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nia), usytuowanie w przestrzeni, a w pewnym zakresie takze takie cechy
jak anatomiczne i biologiczne, np.: aparycja, kolor wloséw i skory, za-
pach a takze makijaz, uczesanie, tatuaz oraz ubidr. Srodki te sg w istocie
atrybutami ludzkiej natury i moga najpelniej wyrazac (prezentowac) stany
ludzkiej psychiki, ale tylko w bezposrednim kontakcie miedzy nadawca
a odbiorcg, tzn. w zasiegu ich wzroku, stuchu, wechu czy dotyku.

Srodki reprezentacji (rejestracji) — narzedzia i urzadzenia techniczne
przystosowane do utrwalania komunikacyjnych zachowan czlowieka,
werbalnych i niewerbalnych jak réwniez niektérych wiasciwosci rze-
czywisto$ci materialnej. Naleza do nich narzedzia tak proste jak otowek
i kartka papieru, a rownoczesnie urzadzenia tak skomplikowane jak ka-
mera filmowa czy telewizja, magnetofon, itp. Kazdy z tych $rodkow ma
wlasny sposdb utrwalania rzeczywistosci, rejestrujacy tylko pewne jej
wlasciwosdci i w swoisty sposdb je transformujacy (reprezentujacy).
Dzigki tym urzadzeniom przekaz zostaje oderwany od nadawcy, nie
jako ,zakonserwowany” po to, by mozna go byto odtworzy¢ w innym
miejscu i czasie odbiorcom nie majacym bezposredniego kontaktu z na-
dawca.

Srodki transmisji — urzadzenia i zespoly (zlozone) urzadzen stuzace
do powielania i przenoszenia odpowiednio zarejestrowanego przekazu,
np.: maszyny drukarskie, taczno$¢ telefoniczna, nadajniki i odbiorniki
radiowe oraz telewizyjne, sieci kablowe i $wiattowody, przekazniki sate-
litarne. Urzadzenia te nie wywieraja wplywu na ksztalt przekazy,
usprawniaja jedynie jego dystrybucje: przyspieszaja jego obieg, zwiek-
szajq zasieg, poszerzaja (poprzez reprodukcje i zwielokrotnienie przeka-
zu) krag mozliwych odbiorcow.

Przedstawiona kategoryzacja medidow ma walor poznawczy, ponie-
waz wskazuje trzy zasadnicze fazy mediatyzacji przekazu: artykulacje,
utrwalenie, dystrybucje, poza tym podkresla ,tancuchowy” charakter
mediatyzacji, czyli to, ze poszczegdlne media stanowia przedluzenie
wczesniejszych faz komunikacyjnego tancucha. Media prezentacji sa
przediuzeniem procesow psychicznych, media reprezentacji s przedtu-
zeniem medidw prezentacji, a media transmisji sq przedtuzeniem jed-
nych i drugich. Podejmuja probe rozpatrzenia kwestii komunikacji nale-
zy zwrdci¢ uwage na pojecie, jakim jest informacja.
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Najogolniej ujmujac, informacja jest sygnatem wyemitowanym przez
jakiegokolwiek nadawce, ktéry wywotuje lub przynajmniej moze wywo-
ta¢ reakcje odbiorcy. Tak pojeta informacje mozemy odnies¢ do wszel-
kich uktadow , nadawca — sygnatl — odbiorca”. Uklady te istniejqa w przy-
rodzie, w urzadzeniach technicznych, jak i w ludzkim sposobie komuni-
kowania si¢®®. Nas bedzie tu interesowac przede wszystkim taki uklad,
w ktorym nadaweca i odbiorca (lub przynajmniej odbiorca) jest cztlowiek,
a tym co je wyroznia, jest fakt Swiadomosci.

Wyjasnienia wymaga jeszcze rozumienie sSwiadomosci. Nie chodzi tu
o refleksyjne i aktualne ujmowanie aktow emisji lub percepcji sygnatow.
Wystarczy, ze po jednej stronie nadawcy lub odbiorcy istnieje zdolno$¢
do zrozumienia tresci zawartej w znaku przekazu. Refleksyjne ujecie
owej tresci moze by¢ dokonane pdzniej. W takim przypadku istotne jest
zapamietanie sygnatu. Jego tres¢ bedzie informacja, poniewaz nadawca
lub odbiorca moze ja intelektualnie rozpozna¢, o ile tylko uczyni ja
przedmiotem swej refleksji.

Przyjete tu rozumienie informacji, aczkolwiek jest zawezone, to jed-
nak jest jeszcze o tyle szerokie, Ze wymaga dokonania pewnych podzia-
tow. Trzeba przede wszystkim odrdzni¢ informacje celowe od natural-
nych. Z pierwszym z nich mamy do czynienia wtedy, gdy nadawca emi-
tujac sygnal zamierza przekaza¢ w nim jakie$ tresci odbiorcy. W tego
typu informacji mamy do czynienia z kodowaniem jej tresci. Nadawca
ujmuje informacje w znakach, ktdre potrafi rozszyfrowac odbiorca. In-
formacja ta charakteryzuje si¢ duzym stopniem dowolnosci. Konkretne
tresci sq przypisane do okreslonych znakéw w sposéb umowny. Dlatego
nadawanie i odbior tego typu informacji wymaga uprzedniego przyswo-
jenia sposobow kodowania funkcjonujacych w danej grupie spoteczne;.
Sygnaty, ktorych nie mozna rozkodowacé nawet, jezeli zostalty wyslane
celowo, nie sa zadna informacja.

Drugim rodzajem informagji, sa informacje naturalne, ktére stanowia
sygnal emitowany przez zdarzenia lub zjawiska czysto przyrodnicze.

13 M. Lubanski, Pojecie informacji i jej charakter spoteczny, Warszawa, 1990, s. 74.
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Ten rodzaj informacji miesci si¢ w schemacie: nadawca - odbiorca, tylko
przy zalozeniu, ze pod pojeciem nadawcy bedziemy rozumieli jakiego-
kolwiek emitenta, niezaleznie od tego, czy wysyta on sygnaty swiadomie
czy tez nie, byle tylko pozostawiany przez niego znak zostat przez kogo$
lub co$ rozszyfrowany.

Ze wzgledu na fakt, ze informacje celowe sa podstawowa forma
ludzkiego komunikowania si¢, duzej wagi nabiera kwestia opanowania
systemu kodow. Od zakresu tego opanowania zalezy stopien partycypa-
Gji w procesie spotecznego komunikowania. Kolejnym zagadnieniem,
ktore wiaze sie z informacja celowa, jest kwestia biernosci odbiorcow.
Zaangazowanie przy percepcji informagji celowych jest minimalne. Ak-
tywny jest przede wszystkim nadawca takich informacji, ktory chce na-
ktoni¢ odbiorcéw do okreslonych dziatan, reakcji lub przyjecia pozada-
nej postawy. Od tego ostatniego na ogdt nie oczekuje sie krytycznego
podejscia do informacji®®.

Refleksja na temat pojecia informacji byta by nie petna, gdyby zabra-
kto odrdznienia jej od wiadomosci. W jezyku potocznym te terminy
uzywane sa zamiennie. Natomiast czyniacy refleksje na temat komuni-
kacji autorzy, odrozniaja wiadomosci od informacji. Ta pierwsza jest
rozumiana, jako komunikat, ktory nie koniecznie musi zawiera¢ infor-
macje. Niesie je w sobie, o ile zawarte w nim tresci nie byly dotad znane
odbiorcy. Tak wiec ten sam komunikat dla jednego odbiorcy bedzie wy-
facznie wiadomoscia, a dla innego informacja.

Z punktu widzenia informacji wazna jest selekcja informacji, ktéra
wedlug Z. Sareto zalezy od nastawienia cztowieka, ktory zawiera aspek-
ty $wiadomego i nieSwiadomego ukierunkowania. W nastawieniu $wia-
domym czlowieka okresla wlasne zainteresowania, wybiera pewne
dziedziny aktywnos$ci, w ktérych chce zdobywac¢ doskonatosci. Na in-
formacje z zakresu refleksyjnie przemyslanych i w wolnosci przyjetych

14 7. Sareto, Media w stuzbie osoby, Wyd. A. Marszatek, Torun, 2000, s. 26-27.

15 J. Rudnianski, Homo cogitans: o mysleniu twérczym i kryteriach wartosci, Wyd. Wiedza
Powszechna, Warszawa, 1975, s. 89.
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zainteresowan zwraca on uwage i je zapamietuje. Natomiast pozostate
wrecz spontanicznie odrzuca, chyba, Ze zostaja one dostarczone pod
wplywem nastawienia pod$swiadomego. To ostatnie ma charakter sytu-
acyjny i moga wplywac na nie czynniki taki jak: psychofizjologiczne,
biezace wydarzenia lub aktualne doswiadczenia potrzeb.

Nastawienie w istotnej mierze decyduje nie tylko o wyborze infor-
macji, lecz takze sposobach zapamietywania. Odbiorcy mozna zwrdcic
uwage na informacje, ale zaraz moze o niej zapomnie¢. Dotyczy to
zwlaszcza informagji, ktore zostalty odebrane pod wplywem chwilowego
nastawienia. Informacje wybierane pod wplywem Swiadomego nasta-
wienia, a wiec zwykle dfugotrwatego, s na ogdt zapamietywane dtuze;.
Inaczej bywa tylko w przypadku uznania danej informacji za mato zna-
czaca w $wiadomie gromadzonej wiedzy. Owa weryfikacja ma charakter
spontaniczny. Znaczacym zas kryterium wartosci informagji jest sila
i zakres skojarzen, jakie wywota ona w swiadomosci odbiorcy?®.

Komunikowanie, ktdre jest czynnoscig lub zachowaniem ma swoj
wymiar czasowy, rozciaga si¢ w czasie. Dla podkreslenia tego faktu
uzywa sig terminu procesu komunikowania. Poniewaz za$ kazdy proces
jest zawsze sekwencja mniejszych zdarzen i zachowarn, przeto istnieje
potrzeba wyodrebnienia jego najmniejszego, podstawowego czlonu,
okreslanego zwykle, jako akt komunikowania'. Przy takim rozréznieniu
komunikowanie jest badz samoistnym aktem, badz sekwencja powiaza-
nych ze soba aktéw (co najmniej dwoch).

Teoretycznie wyodrebnienie aktu komunikowania nie jest trudne —
jest to bowiem najprostsze dajace si¢ wyodrebni¢ zachowanie symbo-
liczne skierowane do jakiej$ osoby, ktore Ta osoba postrzega, uznaje za
przekaz i przypisuje mu okreslone znaczenie. W ramach aktu komunika-
i przekaz jest w istocie jednostronny: przebiega od nadawcy do odbior-
cy. Odbiorca moze wykazac rézne znaczace gesty, a nawet wypowiadac
stowa, jednak dopoki jego zachowania sg bezposrednia reakcja na za-

16 Por. J. Rudnianski, Homo cogitans, op. cit., s. 37.

17 M. Mrozowski, Media masowe..., op. cit., s. 28-29.
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chowanie nadawcy, a ich sens i cel komunikacyjny sa zrozumiate tylko
w powigzaniu z nimi, wtedy maja one charakter sprzezenia zwrotnego
w ramach aktu komunikowania, a nie odrebnego aktu. Dzieki nim od-
biorca moze cze$ciej wptywac na zachowanie nadawcy, moze np.: sygnali-
zowac sposob interpretacji przekazu, wymusza¢ dostosowanie ztozonosci
przekazu i dynamiki prezentacji do swoich mozliwosci percepcyjnych, etc.

Gdy zachowania odbiorcy nabieraja swoistego znaczenia, tzn. gdy
staja sie przekazem, ktory jest zrozumialy niezaleznie od poprzednich
zachowan nadawcy — same stanowig odrebny akt komunikowania,
w ktorym role miedzy nadawca, a odbiorca si¢ odwracaja. W tym przy-
padku dochodzi do zlozonosci interakcji komunikowania (np. dyskusja,
konwersacja), ktora nabiera charakteru procesu komunikowania. Nalezy
pamietad, ze kazdy akt komunikowania ma jednokierunkowy charakter,
oparty na stalym podziale rdl, natomiast proces komunikowania moze
by¢ jednokierunkowy badz dwukierunkowy w zaleznosci od tego, czy
w kolejnych aktach dochodzi lub nie dochodzi do odwrécenia rél po-
miedzy nadawca i odbiorca.

Komunikowanie, zaréwno na poziomie poszczegdlnych aktéw, jak
i na poziomie procesu, moze by¢ rozmaicie systematyzowane. Dos¢ kla-
rowna systematyzacja pozioméw komunikowania przedstawil Denis
McQuai'® w postaci , piramidy komunikowania”, ktdra pokazuje rys. 2.1.

18 D. Mc Quail, Mass Communication Theory, Sage Publications, London, 1994.
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Rysunek 2.1. Piramida komunikowania

Niewiele przypadkow

spoleczenstwo
(kom. masowa)

poziom procesu komunikacyjnego

instytucje i organizacje (syste
polityczny lub przedsiebiorstwa

miedzy grupami lub stowarzyszeniami
(spotecznosci lokalne)

interpersonalny (migdzy jednostkami, pary)

intrapersonalny (przetwarzanie informacji przez cztowieka

Zrédto: M. Mrozowski, Media masowe. .., op. cit., s. 30.

Zasada tej systematyzagdji jest czestotliwos¢ i zasieg procesow komu-
nikacji. Na dole piramidy znajduja si¢ podstawowe czynnosci komuni-
kacyjne (np. skupienie uwagi/ percepcja rozumienie, przypominanie
sobie, uczenie si¢, formutowanie opinii, itp.), ktére dokonuja sie caly czas
w psychice kazdego czlowieka, kazdy wyzszy poziom wyodrebnia pro-
cesy komunikowania dokonujace sie w wigkszej skali, tzn. obejmujace
wiekszo$¢ ludzi, ale z mniejszg czestotliwoscia, gtownie ze wzgledu na
rosnaca zlozono$¢ technicznag procesu komunikowania oraz rozmaite
bariery formalne. Najwyzszym poziomem, ktérego autor jeszcze nie
umiescil, ale ktory ciagle zyskuje na znaczeniu, to poziom miedzynaro-
dowy, czy wrecz globalny.

Piramida kladzie nacisk na kontekst spoteczny i skale proceséw ko-
munikowania. Biorac za$ pod uwage charakter nadawcy i odbiorcy oraz
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kontakt miedzy nimi mozna wyspecyfikowac trzy zasadnicze typy ko-
munikacji'®. Naleza do nich:

a) komunikowanie interpersonalne — ten typ pokrywa si¢ w istocie
z 0gdélnym modelem komunikowani. Bez wzgledu na to, czy komu-
nikowanie zachodzi miedzy dwiema czy w obrebie szerszej zbioro-
wosci, mozliwe jest nawigzanie osobistego kontaktu, petne zaanga-
zowanie i wzajemne poznanie miedzy komunikujacymi si¢ osobami,
a przekaz moze mie¢ bardzo indywidualny charakter;

b) komunikowanie masowe — oprdcz duzej skali oddzialywania, narzu-
cajacej koniecznos¢ wykorzystania odpowiednich srodkéw technicz-
nych, komunikowanie to cechuje niesymetrycznos¢ relacji miedzy
stronami oraz jednokierunkowosci przekazu: nadawca jest instytucja,
przekaz jest silnie skonwencjonalizowany, a odbiorca jest zbiorowos¢
anonimowa, ktorej bezposredni wplyw na zachowanie nadawcy
(poprzez sprzezenie zwrotne) jest zredukowany do minimum; ta
forma komunikacji, z punktu widzenia komunikatu reklamowego,
zajmuje nas najintensywniej;

¢) komunikowanie instytucjonalne (organizacyjne) — stanowi integralny
sktadnik funkcjonowania réznych instytucji, przedsiebiorstw, orga-
nizacji i stowarzyszen, co sprawia, ze cechuje je wysoki stopieni sfor-
malizowania: nadawca jest przedstawiciel (rzecznik, urzednik funk-
cjonariusz) jakiej$ instytugji, ktory zwraca si¢ do przedstawiciela in-
nej instytucji badz poszczegdlnych grup traktowanych, jako obywa-
tele lub konsumenci, przy czym zaréwno sposéb kontaktowania sie,
jak i forma przekazu sa zwykle regulowane przez szczegoélowe
i sztywne procedury, ktorych naruszanie moze czyni¢ komunikowa-
nie bezskutecznym.

Oprocz cech wymienianych, kazdy typ komunikowania podlega in-
nym mechanizmom kontrolnym, korzysta z nieco innych zasobéw ko-
dowych, inaczej tez mierzy sig jego skutecznos¢. Wbrew temu jednak, co

19°F. Balle, Formy komunikowania spotecznego: proba typologii, ,, Przekazy i opinie”, nr 1, 1978.
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mozemy wywnioskowac¢ z ,piramidy komunikowania”, poszczegolne
typy komunikowania nie tworza odrebnych przestrzeni spotecznych,
funkcjonuja one na wszystkich poziomach organizacji spolecznej (np.:
przedsigbiorstwa prywatne w ramach dziataii public-relations, majacych
na celu porozumienia miedzy instytucja i jej spotecznym otoczeniem —
stosuja z reguly wszystkie typy komunikowania).

Inny sposob komunikacji przedstawia ]J. Stankiewicz wyrdzniajac
komunikacje werbalng oraz niewerbalng. Z punktu widzenia komuni-
kowania si¢ w biznesie (klient — sprzedawca) do istotnych elementéw
komunikacji werbalnej naleza: czytanie, pisanie, a przede wszystkim
mowienie oraz stuchanie. Przy czym te ostatnie dwa elementy przewaza-
ja proporcja do pozostatych. Autorka stwierdza, ze , umiejetnos¢ stucha-
nia cechujaca czltonkéw organizacji warunkuje m. in. produktywnos¢,
jako$¢, rozwdj indywidualnej kariery, utatwia zdobywanie wiedzy i in-
formacji”?. Z perspektywy klienta, uwazne stuchanie go przez sprze-
dawce moze w sposdb istotny wplynac¢ na ich wzajemne relacje — do-
prowadzi¢ do realizagji transakcji. Oczywiscie méwiac o stuchaniu nale-
zy pamietac o czynnikach zakldcajacych i usprawniajacych przebieg pro-
cesu stuchania. Czynniki zakldcajace sa scisle zwiazane z nadawca, od-
biorca, komunikatami werbalnymi oraz czynnikami zewnetrznymi wo-
bec partneréw proces komunikowania sie. Uwarunkowania aktywnego
i skutecznego stuchania przedstawia rysunek nr 2.2.

Wsrdd czynnikow zwigzanych z nadawca mozemy wyrdznié: nie-
uwzglednienie potrzeb odbiorcy, wzywanie nie zrozumiatego jezyka,
niewlasciwe prezentowanie wypowiedzi, naduzywanie fraz zabarwio-
nych emocjonalnie, ubogie sygnaly poza werbalne. W obrebie czynni-
kéw zwigzanych z odbiorca wyrdznia sie: brak umiejetnosci uwaznego
stuchania brak parafrazy lub jej nieumiejetne wykorzystanie, brak cie-
kawosci, mato wyrazne akcentowanie ,mowy” ciala, itp.

20]. Stankiewicz, Komunikowanie sie w organizacjach, Wyd. ASTRUM, Wroctaw, 1999, s. 66.
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Rysunek 2.2. Uwarunkowania aktywnego i skutecznego stuchania

‘ Madawca ‘ | Cdbiorca ‘ kamunikat swerbalny

+ >

Aktywne | skuteczne stuchanie

czynniki zewnetrzne

Zrédio: J. Stankiewicz, Komunikowanie si¢ w organizacjach, op. cit., s. 67.

Rowniez brak pewnosci siebie, stres, zmeczenie, uprzedzenia, czy
brak koncentracji moze réwniez zachwia¢ relacje na linii odbiorca —
nadawca. Do uwarunkowania zwiazanych z przekazanym komunikatem
werbalnym naleza: dlugie zdania i ztoZonosci komunikatu nadawczego,
wielo podrzedno$¢ wypowiedzi, brak lub wielorakos¢ powtdrzen oraz
brak jednoznacznos$ci okresleri. Natomiast wsrdd czynnikéw zewnetrz-
nych aktywne i skuteczne stuchanie wyrézni¢ mozemy: brak odpowied-
niej infrastruktury pomieszczen, warunki ergonomiczne, odlegto$¢ mie-
dzy odbiorca a nadawca, itp. Innymi czynnikami zagtuszajacymi aktyw-
ne stuchanie sa, np.: nagminnos¢ informacji, zaabsorbowanie stuchacza
prowadzace do rozproszenia uwagi, jego podatnos¢ na rozkojarzenia
mysli, nieumiejetnos¢ szybkiego myslenia i dedukgji, lek przed brakiem
aprobaty, nieprzychylng ocena, podatnos¢ na emocje i nieumiejetnosc
radzenia sobie zinnymi. Natomiast skuteczne stuchanie warunkuje
przede wszystkim: umiejetnosci cechujace dobrego stuchacza, przestrze-
ganie zasad dobrego stuchania oraz ich przejawianie, negatywnych
skutkow nieefektywnego stuchania, jak réwniez uskutecznianie czynne-
go stuchania dzieki opanowaniu sztuki zadawania pytan.

Podsumowujac, skuteczne stuchanie jest réznorodnie zdetermino-
wane i oczywiscie wymaga odpowiednich umiejetnosci takich jak: zwie-
zte podsumowanie wypowiedzi nadawcy w celu sprawdzenia popraw-
nosci zrozumienia, okazywanie szczerego zainteresowania przekazu,
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odchodzenie od osadzania komunikatu partnera, nie przerywanie wy-
powiedzi i takie , kierowanie cialem” by sygnalizowa¢ stuchaczowi, ze
jest stuchany, np.: potakiwanie glowy, czy szczere usmiechanie sig, itp.

Drugim, co do proporgji elementem komunikacji werbalnej jest umie-
jetnos¢ mowienia. Definiowana jest, jako ,$wiadome badz nieSwiadome
opanowanie przez nadawce regut i form uzywania jezyka”?'. Uwaza sig,
ze przekonujaco i kompletnie wypowiadane stowa w sposéb istotny uta-
twiaja porozumiewanie oraz rozwigzywanie roznych problemow. To
sposob artykulacji jezykowej, jej czystos¢ oraz poprawnosc, dbatosc
obrzmienie werbalnego komunikatu staje si¢ miarg niezbednej elegangji,
zwlaszcza w biznesie. Retoryczna sprawnos¢ (sztuka mowienia) jest dzis
Swiadectwem nie tylko osoby mowiacej, ale tez firmy, ktdra ona repre-
zentuje. Bycie eleganckim polega dzisiaj na unikaniu takich odruchéw
i zachowan, ktore beda budzity u odbiorcow nieestetyczne, wrecz nie-
przyjemne wrazenia dekoncentrujac i przeszkadzajac w odbiorze komu-
nikatu.

Aby nasze pragnienia byly zawarte badz tez zignorowane, komuniku-
jemy siebie otoczeniu nie tylko za posrednictwem tego, co méwimy, badz
piszemy, ale takze tego, w jaki sposdb to wypowiadamy — nie tylko jezy-
kiem stow, lecz takze bezglosnym jezykiem ciata i naszego stylu ekspresji.
Moéwimy wéwczas o komunikowaniu niewerbalnym — czyli takim, gdzie
informacje przekazywane sa za pomoca symboli poza stownych.

Jezyk stowny, ze swa zadziwiajacaq ztozonoscia struktury i bogac-
twem stownika, jest oczywiscie gldéwnym zréddltem za pomoca, ktorego
ludzie wyrazaja swe mysli i uczucia. Przyjecie zatozenia, ze jezyk stow
jest jedynym $rodkiem porozumiewania si¢ byloby jednak powaznym
btedem. Wyraz twarzy, ruchy ciata, gesty oraz charakterystyczne cechy
glosu — takie jak zawieszanie go — wszystko to sg potezne srodki komu-
nikowania sie?2. Czesto oceniamy intuicyjnie, ze wypowiedz naszego

21]. Stankiewicz, Komunikowanie sig..., op. cit., s. 82.
22 Ph. G. Zimbardo, F.L. Ruch, Psychologia i zZycie, PWN, Warszawa, 1996, s. 149.
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rozmoOwcy po prostu nieszczera i nie opieramy sie na tresci samych stow,
ale na tym w jaki sposob ten kto$ wypowiada te stowa.

W ujeciu szerszym ekspresja niewerbalna oznacza wszelkie porozu-
miewanie si¢, ktdre nie opiera si¢ wylacznie na stowach lub symbolach
stow — aczkolwiek ten rodzaj ekspresji moze by¢ uzywany facznie z wy-
powiedziami stownymi®. Badania eksperymentalne biegna w kierunku
wykorzystywania zachowan niewerbalnych, jako sposobu komuniko-
wania si¢ i opieraja sie¢ na czterech gtéwnych typach ekspresji niewerbal-
nej. Naleza do nich:
¢ mimika twarzy, poniewaz emocje najwyrazniej ujawniaja si¢ na twarzy;
e kinezjetyka (kinesics), ktora zajmuje si¢ pozycjami ciata, postawa, ge-

stami i innymi ruchami ciata;

e proksemika (proxemics) interesujaca si¢ przestrzennag odlegloscia
miedzy ludzmi wchodzacymi ze soba w jakas$ interakgcje, jak rowniez
ich stosunkiem do siebie (kontakt wzrokowy, dotykowy);

e parajezyk (paralanguage), ktéry obejmuje glosowe, lecz niewerbalne
aspekty porozumiewania si¢ — cechy glosu, takie jak wysokos¢ i nate-
zenie oraz tempo mowienia, bledy oraz inne zakldcenia ptynnosci
mowy i wreszcie dzwieki nie jezykowe, takie jak smiech i ziewanie.
Obserwatorzy procesow komunikowania zwracaja uwage, ze we

wspolczesnym swiecie medialne komunikowanie masowe odgrywa co-

raz istotniejsza role ,,zastepujac” niejako wymiane i przeptyw informacji
dzieki bezposrednim stycznoscia osobowym.

System informacji — pisze G. Dall Ferro — zostal w ostatnim pdtwie-
czu zachowany. Do intersubiektywnej informacji, typowej dla pokolen,
rodzin, grup sasiedzkich, dla zorganizowanej informacji szkolnej, na-
ukowej nastawionej na krytyczna weryfikacje, doszta bardzo silnie od-
dzialujaca informacja medialna, ktéra za pomoca poteznych srodkow
technicznych i finansowych, staje si¢ jedna, zastepujaca poprzednie,
wchodzac do domu oraz kontaktujac ludzi z najwiekszymi myslicielami

2 Ph. G. Zimbardo, F. L. Ruch, Psychologia..., op. cit., s. 150.
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swiata. Konsekwencja jest stopniowe ograniczanie informacji interperso-
nalnych, ubogich, ale rodzacych uczestnictwo. W tej sytuacji stopniowo
zanika krytycyzm. Dochodzi do poszerzenia horyzontéw na spory $wia-
towe, ale za razem wytwarza sie poczucie niemoznosci i nastepuje stop-
niowa rezygnacja z uczestnictwa. Wyrazem kryzys sa: niekomunikatyw-
nos¢ nowych pokoleniach, informacyjna pustka przekazu ustnego, ode-
rwanie si¢ szkoly od realnych problemoéw naszego czasu. W tej pustce
media masowe staja si¢ naszymi narzedziami wtadzy, ktora kieruje
obywatelami, podejmujacymi ich polityczne i gospodarcze decyzje.
Obywatele staja sie ludem stuchajacym raczej niz uczestniczacym?.

2.3 Modele komunikowania

Przyjrzyjmy sie teraz réznym spojrzeniom na model komunikacji,
oferowanym przez literature klasyczna.

Model SHANNONA I WEAVERA (1949)%

Podstawowy model komunikacji przedstawia sig, jako prosty proces
linearny. Model ten dzigki linearnej budowie jest fatwy do zrozumienia
(rys. 2.3).

Rysunek 2.3. Model komunikacji Shannona i Weavera
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Zrédto: E. Griffin, Podstawy komunikacji spotecznej, GWP, Gdarisk 2003, s. 58.

2 G. Dal Ferro, Mass media i demokracja, ,Spoleczenstwo”, nr 4, 1996, s. 671 i dalsze.

% Por. . Fiske, Wprowadzenie do..., op. cit., s. 22-23.
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Glownym punktem tego modelu jest zroédto postrzegane, jako decy-
dent. Decyduje ono, przekaz przesta¢, albo raczej wybiera jedno z wielu
mozliwych informacji. Nastepnie wybrany przekaz zostaje przeksztatco-
ny przez przekaznik w sygnat, ktory przechodzi przez kanat i dociera do
odbiorcy. Autorzy tego modelu skupili si¢ na zaktdceniu (szumie komu-
nikacyjnym), czyli wszystkich dZzwiekach towarzyszacym nadawaniu
i odbieraniu sygnatu. Moze by¢ mim zaburzenie mowy, przerwa
w nadawaniu fali radiowej albo $miech w telewizorze. Shannon i We-
aver poszerzyli nieco pojecie szumu: oznacza kazdy bodziec, ktdry
utrudnia odbiér przekazu. Co ciekawe szumem sa takze mys$li, bardziej
interesujace niz przekaz wysytany przez nadawce.

MODEL LASSWELLA (1948)*.

Model ten dotyczy gléwnie komunikacji masowej. LASSSWELL
twierdzi, Ze w celu zrozumienia procesu komunikacji masowej musimy
przesledzi¢, kazdy ze stopni zawartych w modelu:

I. Kto?

II. Comowi?

III. Jakim kanatem?
IV. Do kogo?

V. Zjakim skutkiem?

Jest to werbalna wersja oryginalnego modelu Shannona i Weavera.
Jest on ciagle linearny. Komunikacja postrzegana jest, jako transmisja
komunikatu i podnosi raczej sprawe ,efektu” niz znaczenia. , Efekt” im-
plikuje zauwazalng i mierzalng zmiane¢ w odbiorcy, spowodowang ele-
mentami procesu. Stwierdza si¢, ze zmiana jednego z tych elementéw
zmieni efekt: mozemy zmieni¢ osobe kodujaca przekaz, mozemy zmienic
sam przekaz i mozemy zmieni¢ kanal. Kazda wprowadzona zmiana
spowoduje adekwatne do nich zmiany w efekcie komunikacji. Model ten
wykorzystuje sie w wigkszosci badan nad komunikacja masowa. Bada-

26 'W. Schram, Mass Communications, University of Illinois Press, Illinois, 1960.
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nia nad instytucjami i ich dziatalnoscia, nadawcami komunikatéw, nad
publicznoscia i nad tym jak mozemy na nig wptywad, wywodzi si¢ bez-
posrednio z linearnego, opartego na samym procesie komunikacyjnym
modelu.

Model NEWCOMBA (1953)¥

Model ten w odréznieniu od wczesniej zaprezentowanych nie posia-
da struktury linearnej. Jest modelem tréjkatnym (rys. 2.4), a jego znacz-
nie polega na tym, ze byl pierwszym podkreslajacym role komunikacji w
relacjach miedzyludzkich i w spoleczenstwie. Rola ta dla NEWCOMBA
jest prosta — komunikacja stuzy podtrzymywaniu réwnowagi wewnatrz
systemu spotecznego. Model ten dziala w nastepujacy sposob: A i B to
nadawca i odbiorca, kierownictwo i zwigzek zawodowy albo rzad i oby-
watel. X to ich srodowisko spoleczne. Natomiast ABX to system, ktorego
cze$ci sktadowe sa wzgledem siebie zalezne w taki sposob, ze jezeli zaj-
dzie zmiana w A, zajda tez zmiany w B i X; jezeli zas A zmieni sw¢j sto-
sunek do X, to B bedzie musialo zmieni¢ swdj stosunek do X lub do A.

Rysunek 2.4. Schematyczna ilustracja minimalnego systemu ABX

X

A » B
y

Zrédto: T. Newcomb, An approach to the study of communicative acts, , Psychological Review",
Vol. 60(6), Nov 1953, 393-404.

27 Por. J. Fiske, Wprowadzenie do..., op. cit., s. 49-51.
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MODEL NEWCOMBA zaklada, nie wyrazajac tego dostownie, ze
ludzie potrzebuja informacji. W spoteczenstwie demokratycznym istnieje
prawo do informacji, nie zawsze jednak dostep do informacji postrzega-
ny jest, jako konieczno$¢. Bez dostepu do informacji nie mozemy czud sie
czlonkami danego spoleczenstwa. Musimy mie¢ adekwatne informacje
o swoim srodowisku spotecznym, aby wiedzie¢, jak reagowaé w okre-
slonych sytuacjach. Musimy tez wiedzie¢, jaki czynnik wywotuje u nas ta
czy inng reakgcje i czy cztonkowie naszej grupy rowiesniczej, kulturowej
czy spolecznej reaguja podobnie.

Model WESTLEYA I MACLENA (1957)%

Autorzy tego modelu rozszerzyli model Newcomba (rys. 2.4) w kwe-
stii spolecznej potrzeby informagji (rys. 2.5). Znalezli dla niego zastoso-
wanie w kontekscie mass mediow. Podstawa tego modelu jest zasadni-
czo model ABX Newcomba. Westley i Maclean dokonali w nim dwoch
zasadniczych zmian. Wprowadzili nowy element — C, ktéry pelni funkgje
redakcyjno-komunikacyjna. Decyduje on, co i jak zostanie zakomuniko-
wane. Autorzy odnosza swdj model do komunikacji masowej, , rozciaga-
jac” go jeszcze bardziej niz zrobil to przy takim samym zastosowaniu
Newcomb (rys. 2.6). A moze by¢ postrzegane, jako reporter, ktory wysy-
fa material do C (ktore jest gazeta, stacja nadawcza czy telewizyjnym
newsroomem). Rozpoczyna tym samym proces redakcyjny w mediach
drukowanych lub elektronicznych, ktérego naturalnym jest przekazanie
komunikatu do B, tj. do publicznosci $rodkow masowego przekazu.
W tym modelu B stracit jakikolwiek bezposredni zwigzek zarowno
z dziatalnoscig X, jak i z samym A.

28 B. Westleu, M. Maclean, A conceptual model of communication research, “Journalism Quar-
terly”, nr 34, 1957, s. 31-39.
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Rysunek 2.5. Podstawowy model komunikacji
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Zrédto: B. Westleu, M. Maclean, A conceptual model of communication research, “Journalism
Quarterly”, nr 34, 1957, s. 31-39.

Rys. 2.6. Uzupelnienie funkcji redakcyjnej
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Zrédto: B. Westleu, M. Maclean, A conceptual model of communication research, “Journalism
Quarterly”, nr 34, 1957, s. 31-39.

Westley i Maclean twierdza, ze mass media rozszerzaja srodowisko
spoteczne, do ktérego nalezy B i zapewniaja $rodki, dzieki ktéorym zwia-
zek B z jego Srodowiskiem staje sie peiny. Podtrzymuja idee Newcomba
gloszaca, ze potrzeba utrzymania wspolnej dla A i B opinii dotyczacej X
jest motywem utrzymania komunikacji pomiedzy nimi. Zgadzaja sie tez,
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ze mozliwosci otrzymania odpowiedzi (w formie sprzezenia zwrotnego)
sq ograniczone. Zasadniczo zmienili jednak rownowaga panujaca w sys-
temie Newcomba. W ich modelu zasadnicza role odgrywa A i C, a B jest
od nich zalezne.

Rys. 2.7. Model komunikacji masowej
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Zrédto: B. Westleu, M. Maclean, A conceptual model of communication research, “Journalism
Quarterly”, nr 34, 1957, s. 31-39.

Masowe spoteczenstwo, w jakim Zyjemy nieuchronnie rozszerza sro-
dowisko, w ktorym musimy sie znalez¢. Tak wigc zwigksza sie potrzeba
informacji B, ale skurczyty sie $rodki zaspokajajace ta potrzebe. Jedyny-
mi ich przedstawicielami sa media. Kazdy czlonek spoteczenstwa staje
sie catkowicie od nich uzalezniony.

Model uwzgledniajac te zalezno$¢ nie beze pod uwage zwiazku po-
miedzy mediami a innymi $rodkami, ktérych uzywamy, aby podtrzy-
mac kontakt ze srodowiskiem spotecznym. Nalezg do nich, np.: rodzina,
przyjaciele, kosciot i inne formalne jak i nieformalne sieci zaleznosci,
dzieki ktérym ,wpasowujemy sie” w nasz srodowisko. Nie jesteSmy
zalezni od mediow w tak duzym stopniu, jak sugeruje ten model.
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Model JAKOBSONA (1960)*

Model ten wykazuje podobieristwa zar6wno do modelu linearnego,
jak i trdéjkatnego. Jacobson, jako lingwista zainteresowany jest takimi
zagadnieniami, jak znaczenie i wewnetrzna struktura komunikatu. Jego
model jest modelem podwdjnym. Jakobson zaczyna ksztaltowanie swo-
jego modelu od wyznaczeni czynnikéw konstytuujacych sam akt komu-
nikacji. Aby komunikacja moglta zaistnie¢, musi by¢ obecnych sze$¢ ta-
kich elementéw. Nastepnie wyznacza si¢ funkcje, ktdra dany akt komu-
nikacyjny sprawuje dla kazdego z tych czynnikéw (rys. 2.8).

Rys. 2.8 Czynniki konstytuujace komunikacje
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Zrédto: R. Jakobson, Closing statement: linguisticcs and poetics, Cambridge Mass, 1960.

Jakobson zaczyna od linearnej podstawy. Nadawca wysyta komuni-
kat do adresata. Jakobson zdaje sobie sprawe, ze komunikat musi sie
odnosi¢ czegos wiecej niz one same — nazywa to kontekstem, i tym sa-
mym wyznacza trzeci wierzcholek trojkata, ktéry wraz a z nim tworza
dwa pozostale: nadawca i odbiorca. Nastepnie dodaje dwa kolejne czyn-
niki: jednym z nich jest kontakt, ktory pojmuje, jako fizyczny kanatl ko-
munikacyjny i psychologiczne powigzania pomiedzy nadawca a odbior-
cg, a drugim ostatecznym czynnikiem jest kod, czyli strukturyzujacy
wiadomos$¢ system wspdlnych znaczen.

Kazdy z tych czynnikéw, jak dowodzi Jakobson, determinuje inna
funkcje jezyka, a w kazdym akcie komunikacji mozemy znalez¢ pewna

2 R. Jakobson, Closing statement: linguistticcs and poetics, Cambridge Mass, 1960, s. 353.
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hierarchie funkgji. Jakobson przedstawia przykladowo ustrukturyzowa-
ny model komunikacji, aby wyjasni¢ dziatanie ustalonych szesciu funkcji
(oczywiscie kazda z funkcji zajmuje doktadnie takie samo miejsce w mo-
delu jak czynnik, do ktérego si¢ odnosi).

Funkcja ekspresyjna opisuje zwigzek komunikatu z nadawca — ona
komunikowac¢ emocje, postawy, status i klase przekazu, czyli te elementy
wypowiedzi, ktdre czynig ja jedyna, niepowtarzalng i charakterystyczna
dla danej osoby; wazne w takich komunikatach, jak np.: poezja mitosna

Funkcja konatywna odnosi sie do wrazenia, jakie komunikat wywart
na adresacie; najwazniejsze przy wydawaniu rozkazéw lub stuzbie pro-
pagandy.

Funkcja referencyjna przekazu jest najwazniejsza przy przedmioto-
wej, faktycznej komunikacji, w komunikacji, o ktérej mowi sie, ze jest
,prawdziwa” i zgodna z faktami.

Te trzy funkcje sa obecne w réznym stopniu we wszystkich aktach
komunikacji i odpowiadaja pojeciom ukrywajacym sie pod literami A, B
i X u Newcomba.

Nastepne trzy funkcje moga wydad sie mniej znajome i rzeczywiste.
Nalezy do nich: faktyczna, redundacji, metajezykowa.

Funkcja faktyczna, ktéra sprawia, ze kanaty komunikacyjne sg otwar-
te, stuzy podtrzymaniu zwiagzku miedzy nadawca a odbiorca i potwier-
dza, ze komunikacja ma w ogdle miejsce;

Funkcja redundacji dotyczy gléwnie efektywnosci procesu komuni-
kagji i przezwyciezania problemdéw komunikacji;

Funkcja metajezykowa pomaga w identyfikacji uzywanego kodu -
odczytywanie w kategoriach sztuki; funkcja ta sprawia, ze doszukujemy
sie¢ wrazen estetycznych proporgji i réznych powigzan. Wszystkie prze-
kazy musza zawiera¢ jawna badz ukryta funkcje metajezykowa. Mamy
tez rozpoznawac kod, ktérego uzywaja w ten czy inny sposob.
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Ostatnig funkcja jest funkcja poetyczna definiowana, jako stosunek
przekazu do samego siebie; w komunikacji estetycznej zajmuje centralne
miejsce®

Dotad dokonaliSmy przeglad wybranych modeli postrzegajacych
komunikacje, jako proces. Jest ich oczywiscie wiecej. Jednak te, ktore
przed chwila, zdaje sie, najlepiej ilustruja nature i celowos¢ ,,modelowa-
nia” — ksztalttowanie modeli komunikacji. Model jest czyms$ w rodzaju
mapy — reprezentuje wybrane cechy terytorium. Nalezy jednak pamietac,
ze zadna mapa ani dobry model nie moga by¢ w pelni wszechstronne,
czyli wyczerpujace.

Z punktu widzenia zarzadzania dziatalnoscia reklamowgq — oddzia-
tywania komunikatu reklamowego, najbardziej powszechnym modelem
jest model przedstawiony przez Ph. Kotlera. Na bazie tego modelu za-
planowa¢, w sposdb bardzo efektywna reklame.

Model PH. KOTLERA (1994)%

Ph. Kotler proponuje model komunikacji ztozonej z dziewigciu ele-
mentéw (rys. 2.10).

Rys. 2.10. Elementy procesu komunikacji wedlug Ph. Kotlera

=¥ nadawes ¥ kodowanie —W¥ przekaz —p odkodowanie W odbiorca 3
I

| kanat :
I

| 4+ |
| 4—zaktbcenia—p I
! v |
————— Sprzezenie zwrotne -~ ———— — odpowiedz - ——

Zrédto: Ph. Kotler, Marketing, op. cit., s. 547.

30 Pot. J. Fiske, Wprowadzenie do..., op. cit., s. 54-56.
31 Ph. Kotler, Marketing, op. cit., s. 547.
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W modelu tym (podobnie jak w modelu LASSWELLA) probujemy
przesledzi¢ pie¢ stopni w celu zrozumienia procesu komunikacyjnego,
a mianowicie:

1. Kto?
Co przekazuje?
Przez jaki kanal?

Do kogo?

a M w N

Z jakim skutkiem?

Przy czym nadawcy musza wiedzieé, do jakiej publicznosci chca do-
trze¢ i jaka odpowiedz chca uzyskac. Koduja oni swoje informacje biorac
pod uwage, w jaki sposdb docelowi odbiorcy odbieraja przekaz. Nadawca
musi nadac przekaz przez kanal (np.: TV, radio) skutecznie docierajacy do
docelowych odbiorcdw. Nadawcy powinni zbudowa¢ kanaty ujawniania
sprzezen zwrotnych, w celu poznania odpowiedzi odbiorcow przekazow.

Zastanowmy sig¢ jeszcze chwilg, jakie podstawowe elementy wptywa-
ja na skuteczno$¢ komunikowania sie. Oczywiscie majac na uwadze fakt,
ze efekt procesu komunikowania sie staje sie ,, przystowiowa kropka nad
,1” dotychczasowej proby scharakteryzowania komunikagji.

Teodor Newcomb?®, psycholog amerykanski, uznawany za klasyka
psychologii spotecznej, za podstawowe elementy okreslajace skutecznosc
porozumiewania si¢ uznaje:

» adekwatno$¢ obrazu zawartego w komunikacie w stosunku do
obiektu, ktory wiadomos$¢ oznacza;
» zdolno$¢ odbiorcy do dekodowania komunikatu w sposob zgodny

z intencjami nadawcy;

» mozliwo$¢ takiego sformutowania komunikatu, ktoéry gwarantuje
skupienie uwagi odbiorcy;

» symboliczny charakter przekazu (a wiec reprezentowanie przez

przekaz obiektow znajdujacych sie poza nim oraz uzgodnienie kodu

32 T. Newcomb, Psychologia spoteczna. Studium interakcji ludzkich, PWN, Warszawa,
za: K. Albin, Reklama — przekaz, odbidr, interpretacja, PWN, Warszawa, 2000, s. 24-25.
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uzytego miedzy nadawca a odbiorcg w trakcie procesu komuniko-

wania sie).

Aby przebieg komunikacji miat charakter w pelni efektywny, ko-
nieczne jest uwzglednienie nastepujacych czynnikow:

1) sens konstrukgji i sposobu nadawania wiadomosci powinien wiazac
sie z sytuacja, w ktorej potrzeba zaspokojenia jakiego$ motywu wy-
maga, by nadawca i odbiorca uzyskali tq sama ilos¢ informacji zwia-
zanych z motywem,;

2) nadawca i odbiorca powinni dysponowa¢ pewna zblizong iloscig
informacji gwarantujaca rozpoczecie wymiany tych informagji;

3) w trakcie procesu komunikacji nastepuje zmiana rozmieszczenia
ilosci informacji miedzy nadawca a odbiorca;

4) stan po przebiegu informacji powinien by¢ zgodny z intencja nadawcy;

5) idealny proces komunikacji powinien dazy¢ do wyrdwnania ilosci
informacji miedzy nadawca a odbiorca;

6) nadawanie wiadomosci powinno by¢ interpretowane w kategoriach
motywow i postaw nadawcy wobec odbiorcy.

Mimo wielu aktéw komunikowania si¢, ktére podejmujemy, stuzy
samemu kontaktowi i jego emocjonalnym nastepstwom, w klasycznym
przypadku komunikowanie wymaga istnienia powodu, dla ktérego oso-
by biorace w niej udziat, decyduja si¢ na wymiane informacji.

Z kolei niemiecki uczony, Jurgen Habermas poswiecit sporo uwagi
analizie warunkow i okolicznosci, ktore musza zaistnie¢, by odbiorca
uznal akt (proces) komunikowania za wazny. Na podstawie tych analiz
mozna wskazaé cztery fundamentalne cechy przekazu i odpowiadajace
im wlasnosci nadawcy, ktore warunkuja waznos¢ aktu i procesu komu-
nikacyjnego . Te cechy przekazu i wlasciwosci nadawcy, wpisane
w schemat aktu komunikowania przedstawia rys. 2.11.

33 Za: M. Mrozowski, Media masowe — wtadza, rozrywka i biznes, Wyd. ASPRA-JR; War-
szawa, 2001, s. 32-33.
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Rys. 2.11. Kryteria waznosci aktu (procesu) komunikowania

N Karmunikatymnost - zrozurmiaty 0

D

A wiedza R e B

D ) Z —

A E 0
W prawdomdunosé K SZCZErY

A » R

C 7 C

A prawomocnose shiszny A

Zrédio: M. Mrozowski, Media masowe — whadza, rozrywka i biznes, Wyd. ASPRA-JR; War-
szawa, 2001, s. 32-33.

Tak wiec, aby odbiorca uznat waznos$¢ aktu komunikowania, musi

on oceniac¢ przekaz jako:

zrozumiaty, tzn. swiadczacy o komunikatywnoséci nadawcy - prze-
kaz skierowany do konkretnego odbiorcy musi operowac¢ kodami
ijezykami znanymi temu odbiorcy, jego konstrukcja musi by¢ dopa-
sowana do kompetencji odbiorcy, ktéry powinien nabra¢ przekonania,
ze nadaweca potrafi jasno i wyraznie przekazac to, o co mu chodzi;

prawdziwy, tzn. wskazujacy na znajomosc rzeczy i wiedze nadawcy
— w takim zakresie, w jakim przekaz odnosi si¢ do obiektywnej rze-
czywistosci, musi on opierac¢ si¢ na sprawdzonych faktach, rzeczo-
wym podejsciu do zagadnienia, logicznych sadach i bezstronnym
opisie rzeczywistosci, co w sumie wskazuje na to, ze nadawca posia-
da rzetelna wiedze o tej rzeczywistosci, o te ceche komunikatu
(zwlaszcza reklamowego) chyba obecnie najtrudniej;

szczery, tzn. sugerujacy prawdomownosc nadawcy — takim zakresie,
w jakim przekaz wyraza uczucia i intencje nadawcy(przezycia prze-
konania, wyobrazenia, oceny, zamiany, motywy dziatania), odbiorca
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musi nabra¢ przeswiadczenia, ze nadawca jest otwarty, uczucia
i dzialania w dobrej wieze (np.: gleboko wierny, ze podawane infor-
macje sa prawdziwe), a jego wypowiedz wyraza wszystko, co moze
mie¢ dla odbiorcy znaczenie, niczego przed nim nie ukrywajac;

e stuszny, tzn. wynikajacy z prawomocnych dzialart nadawcy — w ta-
kim okresie, w jakim przekaz poucza lub nakfania odbiorce sady
wartosciujace badz autorytatywne stwierdzenia, odbiorca musi by¢
przekonany, ze nadawca wystepuje w roli, do jakiej jest upowaznio-
ny przez odbiorce, swojq pozycja lub rola spoleczna badz przez od-
powiednig instytucje, a jego wypowiedZ miesci si¢ w granicach tego
upowaznienia, zwlaszcza za$ zachowuje respekt dla prywatnosci,
godnosci i tozsamosci odbiorcow.

Skoro wiadomo, jakie cechy przekazu i nadawcy wptywaja na oceny
tych elementéw w sprawach malo istotnych moze on poprzesta¢ na
zwyklej zdroworozsadkowej analizie przekazu i wrazeniowej ocenie
nadawcy. Jednak, gdy w gre wchodza powazniejsze sprawy, majace
istotne znaczenie dla relacji miedzy nadawca i odbiorca, podstawg inter-
pretacji przekazu jest najczesciej perspektywa dyskursywna odbiorcy,
ktora uznaje on za wlasciwa w danej sprawie i sytuacji komunikacyjnej.
Perspektywa taka uwzglednia nie tylko konkretny dyskurs pozwalajacy
odbiorcy na odczytanie znaczenia przekazu, a w konsekwencji umozli-
wia zajecie stanowiska wobec nadawcy. Wyjawszy zanegowanie przeka-
zu, jako niezrozumiatego, nieprawidlowego, nieszczerego czy niestusz-
nego, perspektywa dyskursywna pozwala odbiorcy na uznanie waznosci
przekazu i rownoczesnie okresla sposob jego odczytania. Moze to by¢
odczytywanie preferowane, negocjowane lub opozycyjne. Jezeli odbiorca
zna rozne dyskursy majace zastosowanie w danym przypadku, moze
dokona¢ rownoczesnie kilku réznych odczytan, jednak za podstawe in-
terpretacji przekazu przyjmuje niewatpliwie ten dyskurs, ktdry najlepiej
wyraza jego doswiadczenia i interesy, stowem: odzwierciedla jego pozy-
cje spoleczna. Takie zakonczenie dyskursu w rzeczywistosci spolecznej
powoduje, Ze komunikowanie jest procesem spolecznym, a jego interak-
cja komunikacyjna jest zawsze interakcja spoteczna. Ow spoteczny cha-
rakter interakcji przejawia si¢ m.in. w tym, ze stosunek miedzy jej
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uczestnikami mozna opisywac postugujac si¢ wymiarem wladzy. Stosu-
nek ten jest albo partnerski, albo polega na dominacji — subordynagji.

Proces komunikowania moze ten stosunek utrwala¢, gdy perspekty-
wy dyskursywne nadawcy i odbiorcy sa zbiezne (odbidr preferowany)
badz przyczyniac si¢ do jego zmiany, gdy te perspektywy sie réznia (od-
bior negocjowany badz opozycyjny).

Oczywiscie poddajac analizie czynniki okreslajace przebieg komuni-
kacji oraz jej efekty, bledem byloby pominigcie naturalnych ograniczen
tego procesu. Ze wzgledu na warunki, w jakich przebiega, co najmniej
jedna z jego ptaszczyzn nie ma szans na spelnienie swych funkcji. Ogra-
niczenie dostepnosci informacji, ktérych wykorzystanie byloby opty-
malne, presja czasu lub na przyklad zmiana nastawien odbiorcy spra-
wiaja, ze przekaz idealny nie istnieje. Szczegdlnie dotyczy to sytuacji,
kiedy proces komunikowania si¢ ograniczony jest tak syntetyczna i pul-
sacyjna forma, jaka charakteryzuje konwencje reklamy. Dlatego tez
tworcy reklam bazuja na swiadomosci komunikowania, staraja si¢ wy-
korzysta¢ wszelkie dostepne $rodki, by tylko cho¢ na chwile przynajm-
niej zwrdci¢ na siebie uwage. Oczywiscie kwestia skutku jest do roz-
strzygniecia

Podsumowujac fakt, ze $wiadomos¢ procesu komunikagji jest nie-
zbedna w srodowisku twdrcy reklamy, jest niepodwazalny. Znajomos¢
pojecia komunikowania si¢ oraz catego przebiegu tego procesu staje sie
fundamentem podstawowym w procesie tworzenia przekazu reklamo-
wego. Nie ma skutecznej reklamy bez wczesniejszego zgromadzenia
informacji na temat preferencji, charakteru potencjalnych odbiorcow.
Z kolei ta wiedza staje si¢ Zrodlem ,pomystu” na , charakter reklamy”,
ktora zamierzamy skierowac¢ do odbiorcow. W przypadku reklamy —
komunikowanie jest czynnoscig zamierzong i celowa — ma wywotac¢ za-
mierzony skutek. Aby wywota¢ zamierzong reakcje nie wystarczy juz
znajomo$¢ modelowego ujecia komunikacji. Swiadomos¢ ta jest niezbed-
na, ale niewystarczajaca. W obecnej dobie szybko zmieniajacej si¢ sytu-
acji rynkowej, zmiany preferencji oraz wymagan odbiorcéw proby inter-
pretacji procesu komunikacji tylko w ujeciu klasycznych modeli zdaje sie
wydawac¢, co najmniej niebezpiecznie z punktu widzenia strat finanso-
wych. Dzi§ wazne jest kompleksowe ujecie komunikowania sie. Kom-
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pleksowos$¢ ta polega na wykorzystaniu wiedzy zaréwno z poltki kla-
sycznych modeli, jak réwniez z potki komunikacji werbalnej i niewer-
balnej wzbogaconej o $wiadomos¢ elementéw warunkujacych skuteczne
porozumiewanie sig.

Marketing prowadzi do osiagania sukcesow na rynku dzigki orienta-
¢ji na nabywcéw, ciaglemu badaniu i poznawaniu ich potrzeb, wytwa-
rzaniu produktéw najlepiej zaspokajajacych te potrzeby oraz dostarcza-
niu produktéw nabywcom — wraz z informacja i promocja — we wiasci-
wym czasie, wlasciwych miejscach i po odpowiednich cenach.

Komunikacja marketingowa jest to celowa, zorganizowana forma
przekazywania informacji pomiedzy podmiotami dziatajacymi na rynku.
Przybiera ona formy: reklamy, public relations, promocji lokalnej
i sprzedazy osobistej. Za podstawowe czynniki identyfikujace system
komunikacji marketingowej, mozna uznac¢®: cele komunikowania, zakres
komunikowania, kierunek przekazu, wielopoziomowos¢ komunikowa-
nia oraz skutecznos¢ komunikowania.

Cele komunikowania. Komunikacja marketingowa jest celowa dzia-
falnoscia przedsigbiorstwa w konkurencyjnym otoczeniu rynkowym. Ma
ona charakter perswazyjny i zmierza do takiego oddziatywania na za-
chowania i postawy potencjalnych odbiorcéw, ktére umozliwi realizacje
biezacych i dlugookresowych celow przedsigbiorstwa, okreslonych
przez misje i strategie rozwoju. W szczegolnosci, celem komunikagji
marketingowej jest nie tylko transmisja na rynek okreslonych informacji
o firmie i jej produktach, ich wtasciwosciach, atrybutach, cenie, miejscach
zakupu, lecz takze, a moze w pierwszym rzedzie — ksztaltowanie po-
trzeb i stymulowanie popytu.

Zakres komunikowania. Wykorzystywane sa przez przedsigbiorstwo
zroznicowane metody i techniki komunikacji marketingowej. Narze-
dziami tymi sg przede wszystkim instrumenty promocji, tworzacej kom-
pozycje promotion-mix tj. reklama czy public relations. W odniesieniu do

34 J.W. Wiktor, Promocja. System komunikacji przedsiebiorstwa z rynkiem, PWN, War-
szawa, 2001, s. 10-19.
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niektorych grup produktéw globalnych tworzone sa uniwersalne prze-
kazy (np. paneuropejska czy nawet globalna reklama), ktore sa ekspo-
nowane we wielu spoteczenistwach. Wskazuje to na fakt, ze bariery ko-
munikacji miedzykulturowej sa do pokonania dla przedsigbiorstw. Moz-
liwe jest lansowanie globalnych marek i globalnych firm przy pomocy
komunikacji marketingowe;j.

Kierunek przekazu. Komunikacja marketingowa moze mie¢ postaé
jednokierunkowa jak w przypadku reklamy lub dwukierunkowsa jak
w przypadku niektorych technik PR (np. konferencja prasowa) czy pro-
mogji lokalne;j.
Skutecznos¢ komunikacji marketingowej zalezy réwniez od nawykow
spotecznych w zakresie kierunkdw przekazywani informacji. W spoteczen-
stwach postindustrialnych i masowych przyjeta i akceptowang forma prze-
kazu jest komunikacja jednokierunkowa (np. reklama), podczas gdy w m-
niejszych spotecznosciach etnicznych preferowane iczesto skuteczniejsze
moga by¢ formy komunikacji zwrotnej (dwukierunkowej).
Wielopoziomowos¢ komunikowania®. Komunikacja marketingowa
obejmuje rézne poziomy:
¢ komunikowanie interpersonalne — bezposrednie, zwrotne przebiega-
jace pomiedzy dwoma lub kilkoma jednostkami,
¢ komunikowanie grupowe — komunikaty bezpos$rednie i zwrotne sa ad-
resowane do okreslonych waskich segmentéw lub grup spotecznych,

¢ komunikowanie instytucjonalne — selektywne, wyraznie ukierunko-
wane przekazu na odbiorcéw instytucjonalnych,

¢ komunikowanie masowe — komunikaty masowe odnosza si¢ do du-
zych segmentdéw i grup spotecznych, sa emitowane przy pomocy
mass-mediow.

Skuteczno$¢ komunikowania. Komunikacja marketingowa stuzy re-
alizacji okreslonych celéw rynkowych przedsiebiorstwa. Jej skutecznosc

% D. Mc Quail, Mass Communication Theory. An Introduction, Sage, London 1994.
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jest mierzona posrednio poprzez przyczynianie si¢ do wzrostu udziatu
w rynku, wielkosci sprzedazy czy rentownosci produktu.

Wspdtczesny biznes i gospodarka sa coraz bardziej zalezne od efek-
tywnej komunikacji. Informacja i dobrze dobrany do niej przekaz maja
dzis$ kluczowe znaczenie w niemal wszystkich sektorach rynku. Obecnie
mamy do czynienia z wyjatkowo szybkim rozwojem technologii stuza-
cych generowaniu i wymianie informacji. Zdolnosci komunikacyjne fir-
my tj. przemyslana prezentacja marki i produktu na rynku jak réwniez
umiejetne nawigzywanie oraz utrzymywanie kontaktu z odbiorcami
czesto decyduja o przetrwaniu i rozwoju firmy.

Zagadnienia do dyskusji

1. Jakie znaczenie dla klasycznej koncepcji marketingu mix maja proce-
sy komunikacji?

2. Jakie s podstawowe réznice i z czego one wynikaja pomiedzy mode-
lem SHANNONA I WEAVERA, a modelem PH. KOTLERA?

3. Jakie sg kryteria waznosci aktu komunikowania i jakie majg one zna-
czenie w procesie komunikacji marketingowej?

4. Jakie sa podstawowe elementy okreslajace skutecznos¢ porozumie-
wania si¢ wg. Newcomba?

5. Jakie sa podstawowe elementy i jakie maja one znaczenie dla komu-
nikacji marketingowej modelu ,, piramidy komunikacji”?
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Rozdziat 3.

WSPOLCZESNE ASPEKTY
KOMUNIKACII MARKETINGOWE]

Joanna Krygier

3.1 Komunikacja marketingowa w ujeciu teoretycznym

Komunikacja marketingowa jest jednym z najwazniejszych narzedzi
marketingowych, dzigki ktéremu przedsiebiorstwa moga na biezaco
poznawac potrzeby i oczekiwania rynku, by tworzy¢ z nim i utrzymy-
wac dlugotrwale partnerskie relacje. Stanowi integralny element strategii
marketingowej pozwalajacy na realizacje wyznaczonych przez przedsie-
biorstwo celéw rynkowych. Aby zrozumieé, czym jest w swej istocie
komunikacja marketingowa, nalezy siegna¢ do definicji samej komuni-
kacji. Trudno wyobrazi¢ sobie funkcjonowanie w spoleczenstwie bez
mozliwo$ci komunikowania si¢ z otoczeniem. Komunikacja stwarza wa-
runki wymiany mysli, wspétdziatania, rozwiazywania probleméw. War-
to przyjrzec¢ si¢ blizej temu zjawisku, by zrozumie¢, jakie mozliwosci
stwarza komunikacja na gruncie biznesu.

Komunikacja jako proces

Komunikacja najczesciej rozumiana jest, jako sktadnik procesu spo-
fecznego polegajacy ma porozumiewaniu sie lub wymianie informacji.
Stowo , komunikacja” pochodzi od facinskich stoéw communis = wspdlny,
communicatio = wymiana, facznos¢, rozmowa, communico, communicare =
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uczynic wspolnym, potaczyc, udzielic komus wiadomoéci, naradzac sie, commu-
nio = wspolnos¢, poczucie fgcznosci®®. Pojecie to ma dos¢ szeroki zakres se-
mantyczny, u ktérego przyczyn lezy szerokie zainteresowanie komuni-
kacja ze strony wielu réznych dziedzin nauki. Jednakze wspdlne dla
wszystkich definicji komunikagji jest podejscie, w ktérym zaklada sie ist-
nienie okreslonej tresci (informagji, komunikatu, przekazu, tresci komuni-
kowanej i odbieranej) majacej swoje zZrodlo (nadawce) i przekazywanej za
pomoca okreslonych srodkéw (kanaléw, mediow) do odbiorcy?.

W literaturze przedmiotu najczesciej podaje sie 6 podstawowych
sktadnikéw procesu komunikacji®:

nadaweca (zrédto, podmiot wypowiedzi),
odbiorca (adresat wypowiedzi),
komunikat (przekaz),

kanat (Srodek przekazu),

>
>
>
>
» szumy (zaklocenia),
>

sprzezenie zwrotne.

Dodatkowo w procesie komunikacji wymienia si¢ jeszcze elementy
takie jak kodowanie i dekodowanie komunikatu oraz odpowiedz*. Ry-
sunek 1 uwzglednia wszystkie ww. skladniki procesu komunikagji.
Zgodnie ze schematem, kazdy komunikat jest wysytany przez nadawce
i odbierany przez odbiorce. Pomiedzy obydwoma uczestnikami procesu
komunikagji istnieje kanat komunikacji bedacy rodzajem , pomostu” po-
zwalajacego na transmisje informacji do odbiorcy. Istnieje wiele klasyfi-
kacji kanatéw komunikacji. W przedsigbiorstwie beda to np. kanaty for-

36 Stownik tacinsko-polski 1973, s. 101.

% Por. A. Mattelart, Teorie komunikacji: krétkie wprowadzenie, Wydawnictwo Naukowe
PWN, Warszawa 2001, s. 21.

38 J. Wiktor, Teoretyczne podstawy systemu komunikacji marketingowej, ,Swiat Marketin-
gu”, XI12001, s. 5-6.

% Por. S.P. Robbins, Zachowania w organizacji, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne,
Warszawa 2004, s. 222.
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malne i nieformalne. Kanatl formalny to wyznaczona oficjalnie droga
przeptywu informacji, uznana i na ogét kontrolowana przez menedze-
row. Przyktadami kanatow formalnych moga by¢ tablice ogloszen, pocz-
ta elektroniczna, gazetki firmowe, intranet, skrzynki pomystéw, zebrania
itp. Kanat nieformalny to nieoficjalna sciezka obiegu informacji, niepod-
porzadkowana zadnym formalnym zasadom. Charakter komunikagcji
nieformalnej (odbywajacej si¢ kanalem nieformalnym) sa np. kolezenskie
rozmowy, plotki, pogloski itp.. Mozemy tez wyrdzni¢ kanaly jedno-
i dwukierunkowe, w zaleznosci od tego, czy istnieje mozliwo$¢ przesta-
nia tym samym kanatem informacji zwrotnej czy nie.

Rysunek 3.1. Proces komunikacji
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Zrédlo: Opracowanie na podstawie Ph. Kotler, Marketing, Dom Wydawniczy REBIS

Kolejnym elementem procesu komunikacji jest komunikat, czyli tres¢
symboliczna, ktéra wykorzystuje symbole (znaki) posiadajace okreslona
tre$¢ (znaczenie) i forme. Komunikat podlega procesowi kodowania
i dekodowania. Aby doszlto do skutecznego przekazania tresci, obaj
uczestnicy procesu komunikacji musza posiada¢ umiejetnos¢ kodowania
i dekodowania komunikatu w ten sam sposob (musza postugiwac sie
tym samym kodem). Przykladem kodu jest jezyk (system znakow, np.
stow, oraz regut), ktérym postuguja sie nadawca i odbiorca.

Kontekst sytuacyjny to warunki, w jakich odbywa si¢ proces komu-
nikacji. Kontekst moze wptywac¢, na jakos¢ komunikacji zaréwno pozy-
tywnie jak i negatywnie. Wérdd gltéwnych sktadowych kontekstu sytu-
acyjnego wymienic nalezy:

> kontekst fizyczny (warunki fizyczne, zewnetrzna atmosfera);
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> kontekst psychologiczny (wynika z wzajemnego stosunku nadawcy
i odbiorcy);

> kontekst historyczny (odwotuje si¢ do zdarzen z przesztosci, do-
$wiadczen);

> kontekst spoleczno-kulturowy (normy spoteczne, kulturowe, warto-
$ci, zwyczaje, symbole itp.).

Elementem warunkujacym skuteczno$¢ komunikacji sa tzw. Szumy,
czyli wszelkie zakldcenia wystepujace w procesie wymiany informagji.
Szumy moga mie¢ charakter zewnetrzny (np. hatas panujacy w otocze-
niu, jaskrawe oswietlenie, toczaca si¢ obok rozmowa, zle wyregulowany
odbiornik telewizyjny lub inne warunki fizyczne utrudniajace odbidr
komunikatu) oraz wewnetrzny (np. emocje, samopoczucie, odczuwane
potrzeby, poziom intelektualny). Wymienia si¢ takze tzw. szum seman-
tyczny, wynikajacy ze ztego uzycia znaczen przez nadawce komunikatu,
co w konsekwencji powoduje brak zrozumienia przekazu przez odbiorce.

Weryfikacja skutecznosci komunikacji nastepuje poprzez tzw. sprze-
zenie zwrotne. Sprzezenie zwrotnie jest ostatnim etapem procesu komu-
nikacji, ktéry umozliwia nadawcy sprawdzenie, czy odbiorca wlasciwie
zrozumiatl tres¢ komunikatu. Informacja zwrotna jest dla nadawcy nie-
zwykle wazna, gdyz w oparciu o nig jest on w stanie skorygowac btedy
powstate w procesie komunikagji i optymalnie dobra¢ zaréwno kanat jak
i tre$¢ oraz forme komunikatu tak, by osiagnac¢ zamierzony cel. Sprzeze-
nie zwrotne moze mie¢ charakter natychmiastowy (w komunikacji bez-
posredniej) lub opdzniony (gdy wystepuje koniecznos¢ uzycia kanatéw
posrednich komunikacji).

Najprostsza klasyfikacja komunikacji dzieli ja na dwa rodzaje: ko-
munikacje werbalng i komunikacje niewerbalng. Komunikacja werbalna
(za pomoca mowy) jest najczestszym sposobem przesylania komunika-
tow miedzy ludzmi. Moze by¢ realizowana w formie ustnej (rozmowy,
przemowienia) badz pisemnej (listy, e-maile, notatki i inne dokumenty
pisemne). Forma pisemna komunikatu, w przeciwienstwie do ustnej, ma
charakter materialny i moze by¢ przechowywana przez dluzszy okres
czasu, co daje adresatowi mozliwos¢ wielokrotnego przegladania tresci
przekazu. Do komunikacji pozawerbalnej naleza wszystkie inne elemen-
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ty, ktore towarzysza aktowi komunikacji: mimika, gesty, kontakt fizycz-
ny, pozycja ciata, wyglad, spojrzenie, dzwieki paralingwistyczne (np.
westchnienia, chrzakania) itp..

Komunikacje mozna podzieli¢ takze na jednostronng (jednokierun-
kowa) i dwustronna (dwukierunkowa). Komunikacja jednostronna to
proces przekazywania informacji tylko w jednym kierunku, bez sprzeze-
nia zwrotnego. Nadawca nie ma woéwczas mozliwosci zweryfikowania
czy odbiorca zrozumiat przekaz. Komunikacja dwustronna natomiast
wystepuje wowczas, kiedy nadawca przekazu oczekuje od odbiorcy in-
formacji zwrotnej. W zyciu codziennym mamy najczesciej do czynienia
z komunikacja dwukierunkowa*.

Od promocji do komunikacji marketingowej — miejsce komunikacji
marketingowej w koncepcji marketingu mix

W literaturze przedmiotu pojecie komunikacji marketingowej czesto
utozsamiane jest z terminem promocja, cho¢ zakres znaczeniowy obu
tych poje¢ nie w pelni si¢ pokrywa. Tradycyjnie rozumiana promocja
definiowana jest, jako ogdt form, srodkéw i dziatan ujetych w ramach
pieciu podstawowych instrumentéw promocji: reklamy, promocji sprze-
dazy, PR, sprzedazy bezposredniej i marketingu bezposredniego (tzw.
promotion mix), za pomoca ktorych przedsigbiorstwo , przekazuje na
rynek informacje charakteryzujace produkt i/lub firme, ksztaltuje po-
trzeby nabywcéw, ukierunkowuje popyt oraz zmniejsza jego elastycz-
nos¢ cenowqa” . Jest to zatem Swiadome dzialanie, ktérego celem jest
dotarcie z informacja o ofercie i dziatalnosci przedsigbiorstwa do jego
otoczenia rynkowego (przede wszystkim do grupy potencjalnych od-
biorcow) oraz ksztattowanie wizerunku tego przedsiebiorstwa zmierza-
jace do zwigkszenia zainteresowania klientéw zakupem jego produktow.
Podejscie to nie zaktada interakcji z rynkiem, nastawiajac si¢ zasadniczo

40 7. Necki, Komunikacja miedzyludzka, Wyd. Profesjonalnej Szkoty Biznesu, Krakow
1996, s. 109.

417, Altkorn , T. Kramer (red.), Leksykon marketingu, PWE, Warszawa 1998.
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na jednokierunkowe dziatanie. Wymiana informacji miedzy przedsie-
biorstwem a klientem jest znikoma. Istota dzialania jest intensywne sto-
sowanie roznych bodzcéw w celu wywotania pozadanej reakcji konsu-
menta, ktéry znajduje si¢ pod presja dokonania zakupu*.

W dobie zaostrzonej globalnej konkurencji, wyraznej dominacji me-
diow cyfrowych oraz niezwyklej zmiennosci w obszarze potrzeb i ocze-
kiwan rynku takie podejscie stalo si¢ juz niewystarczajace. Pojawila sie
konieczno$¢ prowadzenia z rynkiem swoistego dialogu, ktdrego celem
jest dynamiczne reagowanie na wszelkie zachodzace na nim zmiany.
Interakcja z rynkiem, jako swiadome i celowe dziatanie przedsigbiorstwa
jest elementem, ktéry odréznia klasyczng wspotczesng komunikacje
marketingowa od promogji.

Mozna zatem przyja¢, iz komunikacja marketingowa wyrosta z tra-
dycyjnie rozumianej promocji wymieniane]j jako jedno z czterech pod-
stawowych narzedzi klasycznej koncepcji marketingu mix 4P McCar-
thy’ego, zawdzigczajac swoj rozwdj radykalnym zmianom ekonomicz-
nym, spolecznym i kulturowym, jakie zachodza w otoczeniu. Podstawowe
zalozenia nowego paradygmatu marketingowego w odniesieniu do komu-
nikacji marketingowej mozna zawrze¢ w nastepujacych punktach®:

» indywidualne podejscie do relacji z klientem,
» personalizacja i partnerstwo,

» zwrot w kierunku marketingu bezposredniego,
>

koncentrowanie si¢ na budowaniu dtugotrwatych wiezi z klientem
znanym z imienia i nazwiska,

A\

nowa komunikacja z klientem: zastapienie monologu reklamy bez-
posrednim dialogiem z klientem.

42 Zob. J. Wiktor, Teoretyczne podstawy ..., op. cit. s. 1, oraz M. Grzesiowski, Marketing
konwencjonalny a nowy marketing [on line], 1997, http://www.sm.fki.pl/Maciej/
ekonomia/Marketing %20klasyczny%?20a%20nowy %20marketing.htm, dostep: 23.01.2014 r.

43 M. Grzesiowski, Marketing..., op. cit.
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Komunikacja marketingowa, podobnie jak inne rodzaje komunikagji,
jest procesem o charakterze spotecznym, interakcyjnym, celowym i cia-
glym, polegajacym na przekazywaniu informacji pomiedzy nadawca
(organizacja) a odbiorca (w tym wypadku podmiotem otoczenia organi-
zacji). Tak rozumiana komunikacje cechuje kreatywnos¢ w opisywaniu
rzeczywistosci i obiektywizm przyjmowania, rozumienia i interpretacji
przekazu*. Przyjmujac, Zze we wspodlczesnej komunikacji marketingowej
mamy do czynienia z interakcja, nalezy zatozy¢ wymiennos$¢ rdl uczest-
nikéw procesu komunikacji. Nadawca komunikatu moze sta¢ sie klient
a odbiorca — przedsigbiorstwo.

W ramach komunikacji marketingowej mieszcza si¢ dzialania przed-
sigbiorstwa zmierzajace do przekazywania otoczeniu rynkowemu in-
formacji na temat wszelkich wartos$ci tego przedsiebiorstwa (jego silnych
stron, cech stanowigcych o przewadze konkurencyjnej), a takze emocji,
stylu, przekonan, postaw, itp. Dziatania te sa celowe, przemyslane i sko-
ordynowane. Stanowia spojny system podporzadkowany strategii mar-
ketingowej, pozwalajacy na osiaganie efektéw synergicznych. Sprzezenie
zwrotne, wykorzystujace media interaktywne, jako kanal zwrotny, jest
tutaj elementem taczacym odbiorce z nadawca przekazu promocyjnego.

Tradycyjne i nowoczesne modele komunikacji marketingowej

Juz w latach 90. ubiegtego stulecia z chwila, gdy Internet stawat sie
coraz bardziej powszechnym narzedziem biznesowym, zaczeto zasta-
nawia¢ si¢ nad wyraznie obserwowalnymi zmianami zachodzacymi w
komunikacji marketingowej*. Poczatkiem dyskusji w tym obszarze byto
zaproponowanie przez Hoffmana i Novaka trzech modeli za pomoca,
ktérych mozna w uproszczony sposob przedstawic¢ procesy komunikacji
marketingowej. Sa to model komunikagji interpersonalnej, model komu-

44 Zob. takze E. Niestrdj, Zarzqdzanie przedsigbiorstwem XXI wieku, Wydawnictwo AE
w Krakowie, Krakow 2002, s. 181.

% D. Hoffman, T. Novak, Marketing in Hypermedia Computer — Mediated Environments:
Conceptual Fundations, ,,Journal of Marketing”, Vol. 60, 1996, s. 50-53
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nikacji masowej oraz model komunikacji w hipermedialnym srodowisku
komputerowym?.

Komunikacje interpersonalna okreslana, jako model , one-to-one”
(»jeden do jednego”), cechuje osobowy charakter kontaktu z jednoczesna
interakcjg uczestnikdw procesu komunikacji. Oznacza to mozliwos¢ bez-
posredniego i niemal natychmiastowego wptywu na reakcje i decyzje
podejmowane przez adresatow komunikatu. Odnoszac ten model do
dziatan marketingowych mamy do czynienia z bezposrednim przeka-
zywaniem informacji pomiedzy sprzedawca a kupujacym (zob. rys. 3.2).
Trescia komunikatu moze tu by¢ np. prezentacja oferty przedsigbior-
stwa, demonstracja produktu itp.. Intencja sprzedawcy jest realizacja
celow podmiotu, ktéry on reprezentuje (generowanie zyskéw przedsie-
biorstwa poprzez realizacje sprzedazy).

Rysunek 3.2. Model komunikacji interpersonalnej ,,one-to-one”

riziclzies przekaz

przekaz

Zrédlo: Opracowanie wtasne na podstawie D. Hoffman, T. Novak, Marketing..., op. cit.

Bezposredni charakter kontaktu pozwala kupujacemu na formuto-
wanie komunikatow, ktdrych celem jest np. wyjasnienie wszelkich wat-
pliwosci dotyczacych prezentowanych tresci (np. warunkéw umowy,

46 Ibidem iJ. Wiktor, Teoretyczne podstawy..., op. cit., s. 5-6.
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gwarangji itp.). Ostateczna reakcja po stronie kupujacego wyraza si¢ po-
przez akceptacje tresci przekazu (zakup produktu) badz jej zanegowanie
i jest uwarunkowana dazeniem do jak najlepszego zaspokojenia wia-
snych potrzeb.

Drugi z modeli, model komunikacji masowej, nazywany rowniez
modelem ,one-to-many” (,jeden do wielu”) zaklada wykorzystanie
przez przedsiebiorstwo massmediow w kontakcie z rynkiem. Model ten
charakteryzuje si¢ jednokierunkowym przeplywem informacji adreso-
wanej do szerokiej publicznosci (zob. rys. 3.3). Wykorzystanie tradycyj-
nych medidw masowych wyklucza mozliwos¢ natychmiastowej bezpo-
$redniej reakcji zwrotnej odbiorcow przekazu. Odpowiedz na komunikat
jest oczywiscie mozliwa, ale jest ona odlozona w czasie i moze wymagac
wykorzystania przez odbiorcow kanaléw komunikacji bezposredniej
(np. telefonu).

Rysunek 3.3. Model komunikacji masowej , one-to-many*

odojore:

rziclayy s przekaz MEDIIN velviores
odvlure:
odbjorezy

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie D. Hoffman, T. Novak, Marketing..., op. cit.

Ostatni z wymienionych modeli, model komunikacji w hipermedial-
nym $rodowisku komputerowym, powstal w wyniku rozwoju technolo-
gii informacyjnych, w szczegolnosci sieci Internet, i stanowi zupelnie
nowy wymiar facznosci pomiedzy przedsigbiorstwem a rynkiem.

Model ten, nazywany , many-to-many” (,wielu do wielu”) zaklada
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wykorzystanie w przekazie wielu interaktywnych mediow i stwarza wa-
runki do praktycznie nieograniczonej czasowo, przestrzennie, ekonomicz-
nie, spolecznie czy politycznie wielowymiarowej komunikacji, ktorej
uczestnicy moga wystepowac jednoczesnie w réznych rolach (zob. rys. 3.4).

Rysunek 3.4. Model komunikacji marketingowej w hipermedialnym
srodowisku komputerowym

nadawca
przexaz
nadawca
przekaz MIEDIU)Y) przekaz oelelores
odbiorca
przekaz
odbiorca

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie D. Hoffman, T. Novak, Marketing..., op. cit.

Nie jest to wiec proste potaczenie dwoch wczesniejszych modeli.
Cechg zasadniczo odrdzniajaca model komunikacji w hipermedialnym
$rodowisku komputerowym od modeli komunikacji interpersonalnej
i masowej jest selektywnos¢ wyboru i utrzymywania relacji pomiedzy
stronami procesu komunikacji¥’. Odbiorcy przekazu nie sa juz ograni-

47 ]. Kramer, System informacji i komunikacji marketingowej wobec wyzwarn gospodarki
opartej na wiedzy i madroéci, [w:] A. Bajdak (red.), Komunikacja marketingowa. Wspétczesne
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czeni iloscig kanatow telewizyjnych badz stacji radiowych czy tez staty-
mi godzinami emisji programow. Internet daje im mozliwos¢ samodziel-
nego poszukiwania i niczym nieskrepowanego wyboru tylko tych in-
formacji, ktore pozwola zaspokoi¢ ich indywidualne potrzeby. Sama
forma przekazu znaczaco rézni sie od tych transmitowanych za pomoca
tradycyjnych mediow. Mozliwosci technologiczne stwarzaja warunki do
prezentowania najwyzszej jakosci multimedialnych komunikatéw. Jed-
noczesnie przekaz ten moze by¢ wysoce zindywidualizowany i sperso-
nalizowany. Dodatkowa korzyscia dla przedsigbiorcéw staje sig¢ fakt, ze
komunikowanie si¢ z rynkiem ta droga jest znacznie tafisze niz przy wy-
korzystaniu tradycyjnych srodkéw komunikacji.

Model ,many-to-many” pokazuje, jak radykalnie zmienia si¢ rola
medium. Hipermedialne medium o globalnym zasiegu nie jest wytacznie
posrednikiem w przekazie informacji. Staje sie¢ ono otwartym i elastycz-
nym Srodowiskiem, ktdre taczy rézne formy aktywnosci marketingowej,
czy szerzej — biznesowej. Mozliwo$¢ natychmiastowej reakcji zwrotnej
pozwala na niemal jednoczesne odebranie przekazu reklamowego i do-
konanie transakcji zakupu.

Instrumentarium komunikacji marketingowej

Do podstawowych narzedzi komunikacji marketingowej naleza:
reklama,

promocja sprzedazy,

public relations,

sprzedaz osobista,

YV V V V V

marketing bezposredni.

Reklama jest ptatng forma komunikacji posredniej o charakterze bez-
osobowym. Reklama moze petni¢ funkcje informujaca (o produkcie, jego
walorach, o firmie, o marce), naklaniajaca (do zakupu) lub przypomina-

wyzwania i kierunki rozwoju, , Zeszyty Naukowe Wydziatowe Uniwersytetu Ekonomicz-
nego w Katowicach”, Katowice, 2013, s. 10-11.
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jaca (o produkcie, marce lub firmie). Srodkami reklamy moga by¢ media
takie jak prasa, radio, telewizja, a takze kino, zewnetrzne nosniki rekla-
my (tzw. outdoor, np. $rodki transportu, billboardy, banery, szyldy),
gazetki reklamowe, foldery, ulotki itp.. Na szczegdlna uwage zastuguje
Internet, jako interaktywne srodowisko, ktdre zawiera w sobie wiele ka-
natéw komunikacji pozwalajacych na realizowanie reklam w roznych
formatach i wykorzystujace mechanizmy skutecznego docierania z prze-
kazem do grup docelowych. Reklama moze by¢ np. sama strona interne-
towa firmy lub blog internetowy*, strona (konto) w serwisie spoteczno-
Sciowym, komunikat wysylany poczta elektroniczng (e-mailing, e-mail
marketing), zamieszczony na stronie WWW (portalu, blogu) baner re-
klamowy i wszelkie jego odmiany (czesto wykorzystuje si¢ tu tzw. re-
klame semantyczna®), tapety (tta) reklamowe, klipy wideo (umieszczane
takze na portalach takich jak YouTube), reklama na mapie (ang. mapuverti-
sing) w postaci tekstow lub linkéw powiazanych okreslong lokalizacja na
mapie elektronicznej (takiej jak np. Google Maps) i wiele innych form.
Celem reklamy jest kreowanie potrzeb potencjalnych nabywcéw, kre-
owanie i utrwalanie w ich swiadomosci pozytywnego wizerunku firmy
ijej produktow, a takze zachecanie do zakupu.

Promocja sprzedazy (inaczej aktywizacja sprzedazy), w przeciwien-
stwie do reklamy, ma charakter krotkookresowy. Jej celem jest zwiek-
szenie wolumenu sprzedazy poprzez stosowanie réznego rodzaju zachet

48 Blog (weblog) to rodzaj strony internetowej, na ktorej autor umieszcza datowane
wpisy, wySwietlane (najczesciej) kolejno, zaczynajac od najnowszego. Blogi zazwyczaj
posiadaja system archiwizacji wpiséw, mozliwos¢ komentowania wpiséw przez czytel-
nikéw, a takze zestaw linkéw (tradycyjnie umieszczany w bocznej kolumnie): do blogéw
polecanych przez autora (tzw. blogroll) i innego rodzaju stron WWW. Tre$¢ bloga ma
charakter personalny, z narracjg pierwszoosobowa, w ktdrej fakty nierzadko przeplataja
sie z opiniami. (Definicja i rodzaje blogow, [on line], http://eredaktor.pl/teoria/definicja-i-
rodzaje-blogow/, dostep: 28.01.2014r.)

4 Reklama semantyczna (reklama kontekstowa) jest formag reklamy internetowej po-
jawiajaca sie na stronie WWW po uprzedniej automatycznej analizie jej zawartosci se-
mantycznej. Reklama ta jest dopasowana tematycznie do zawartosci strony, co pozwala
na skuteczne dotarcie do grupy docelowej.
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dla nabywcow (np. rabatow, gratisow itp.). W dobie cyfryzacji wszelkich
form ludzkiej dzialalnosci takze i w tej sferze spotyka sie szereg nowych
rozwigzan. Przykltadem popularnych dziatan w ramach promocji sprze-
dazy w Internecie sg, obok czasowych obnizek cen i ofert specjalnych,
tzw. kody rabatowe (nawiazujace do tradycyjnych kupondéw rabato-
wych) upowazniajace do zakupdw z rabatem w sklepach internetowych.
Spotyka sie takze forme zachety polegajaca np. rezygnacji z obcigzania
klienta kosztami przesytki zakupionego produktu. Forma ta jest uwaza-
na za jedna z najbardziej skutecznych.

Kolejne narzedzie komunikacji marketingowej, Public Relations (PR),
sprowadza si¢ do zarzadzania komunikacja przedsigbiorstwa z jego oto-
czeniem wewnetrznym i zewnetrznym w celu ksztaltowania jego wize-
runku, co ma ulatwic realizacje celow organizacji®®. Wérdéd narzedzi PR
wymieni¢ nalezy w szczegdlnos¢ Media Relations (MR), czyli zespot
dziatant i czynnosci polegajacych na $wiadomym przekazywaniu me-
diom informacji waznych dla przedsiebiorstwa i jego otoczenia (np. po-
przez komunikaty prasowe, spotkania prasowe czy kontakty nieformal-
ne) oraz nawiazanie z mediami swoistej wiezi pozwalajacej na docieranie
tym kanalem do innych waznych grup docelowych. Istotnym elementem
dziatani przedsigbiorstwa w ramach PR (czy scislej MR) jest PR interne-
towy, ktorego gtéwne zadania polegaja na publikowaniu informacji pra-
sowych w sieci, prowadzeniu wirtualnego biura prasowego, komunika-
Gi z mediami i z konsumentami, koordynowaniu kampanii w mediach
spotecznosciowych 5 czy przeprowadzaniu audytu zawarto$ci stron
WWW?32, Innym dziataniem PR jest tzw. spoleczna odpowiedzialnos¢
biznesu (ang. Corporate Social Resposibility — CSR), polegajaca na dobro-
wolnym, wykraczajacym poza minimalne wymogi prawne, uwzglednia-

%0 D. Tworzydto, Public relations. Teoria i studia przypadkéw, WSIiZ w Rzeszowie, Rze-
szow 2003.
51 Temat mediéw spolecznosciowych zostal poruszony w dalszej czesci rozdziatu.

52 Por. PR internetowy, [on line], http://socialpress.pl/strony/pr-internetowy/#, dostep:
03.02.2014.
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niu przez przedsigbiorstwa problemdéw spolecznych i srodowiskowych
w dziatalnosci komercyjnej i w relacjach z réznymi grupami interesariu-
szy. Podstawowym zatozeniem CSR jest etyczne i odpowiedzialne po-
stepowanie przedsigbiorstwa w stosunku do grup spotecznych, na ktére
ono oddziatuje, z mozliwie najwiekszym poszanowaniem $rodowiska
naturalnego.”® Do narzedzi PR naleza jeszcze takie dziatania jak wyda-
rzenia marketingowe (organizowanie réznego rodzaju wydarzen i im-
prez o charakterze masowym, np. wystaw, targow, koncertéw, imprez
sportowych, stuzacych realizacji celéw firmy) oraz sponsoring (material-
ne wspieranie spofecznie uzytecznej dziatalnosci — kulturalnej, sporto-
wej, edukacyjnej itp., majace na celu wywotanie i podtrzymywanie pozy-
tywnych skojarzen z firma — sponsorem).

Kolejne narzedzie komunikacji marketingowej to sprzedaz osobista
(inaczej akwizycja), definiowana jako ,,0sobista i bezposrednia prezenta-
¢ja produktu, ustugi lub idei przez sprzedawce potencjalnemu nabywcy,
w celu zawarcia transakcji”>. Jest to najbardziej skuteczny i jednoczesnie
najdrozszy instrument komunikacji. Sprzedaz osobista moze by¢ reali-
zowana w momencie, gdy klient znajduje si¢ w punkcie sprzedazy,
gdzie oczekuje profesjonalnej obstugi. Ze sprzedaza osobista mamy do
czynienia takze w sytuacji, w ktorej sprzedawca (przedstawiciel han-
dlowy, akwizytor) sam dociera do klienta, aby zaprezentowa¢ mu oferte
tirmy, badz wykorzystuje do tego celu telefon (jest to wowczas sprzedaz
telefoniczna lub inaczej telemarketing). Dzi$§ do metod bezposredniego
kontaktowania si¢ z klientem nalezy doda¢ rozmowe internetowa, reali-
zowang dzieki rozwigzaniom takim jak komunikator internetowy (tek-
stowy lub audiowizualny). Pseudoindywidulana forma kontaktu z klien-

5 Zob. Spoteczna Odpowiedzialno$é Przedsigbiorstw (CSR), 2010, [on line],
http://www.mg.gov.pl/node/10892, 2010, dostep: 03.02.2014.

54 M. Stawinska (red.), Kompendium wiedzy o handlu, Wydawnictwo Naukowe PWN,
Warszawa 2008, s. 150-151.
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tem jest wykorzystanie tzw. bota®, czyli opartego na sztucznej inteligen-
Gji programu komputerowego imitujacego ludzka posta¢ — w tym wy-
padku bedzie to wchodzacy w interakcje z klientem bot wystepujacy
w charakterze doradcy, konsultanta czy sprzedawcy. Narzedzie sprze-
dazy osobistej sprawdza si¢ szczegélnie dobrze w sytuacji, gdy oferta
dotyczy produktéw skomplikowanych technicznie.

Ostatnim z wymienionych wczesniej instrumentéw komunikacji
marketingowej jest marketing bezposredni (ang. direct marketing) polega-
jacy na wysylaniu indywidualnych komunikatéw do przedstawicieli
grupy docelowej w celu uzyskania ich bezposredniej reakcji w postaci
realizacji zakupu. Forma ta utatwia klientom dokonywanie zakupow
z pominigciem osobistego kontaktu ze sprzedajacym. Tradycyjnymi for-
mami direct marketingu sq wszelka marketingowa korespondencja pro-
wadzona z klientem, periodyki dla klientow czy sprzedaz katalogowa.
Rozwdj Internetu, jako srodowiska marketingowego stworzyl warunki
dla rozwoju wielu nowych form marketingu bezposredniego. Podobnie
jak przekazy reklamowe, komunikaty direct marketingu docieraja do
klienta droga elektroniczna: poprzez e-mailing, produktowa strone in-
ternetowq czy — finalnie, w pelni funkcjonalny sklep internetowy, gdzie
realizuje si¢ ostateczny cel kampanii marketingu bezposredniego — za-
kup. Takie rozwiazania sa czesto szybsze, tansze i skuteczniejsze od tra-
dycyjnego direct marketingu.

3.2 Technologiczny i spoteczny wymiar komunikacji
marketingowej

Zmiany, jakie obserwuje si¢ w komunikacji marketingowej, sa rezul-
tatem dziatann bedacych odpowiedzia na stojace przed przedsigbior-

% Stowo bot jest skrotem od stowa robot. Najczesciej pojecie to definiuje sie jako oprogra-
mowanie, ktérego dziatanie ma nasladowa¢ cztowieka w zakresie prowadzenia rozmowy
przy uzycia jezyka naturalnego tak, by stworzy¢ u uzytkownika ztudzenie rozmowy z innym
czlowiekiem. Najczesciej proces ten odbywa sie z wykorzystaniem wizerunku postaci (tzw.
awatara) mowiacej osoby. (J.M. Kasperski, Sztuczna inteligencja, Helion, Gliwice 2003).
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stwami nowe wyzwania technologiczne i spoteczne. U podstaw tych
zmian lezy spektakularny rozwdj mediow cyfrowych, ktore daty pocza-
tek nowym modelom komunikagji realizowanym za pomoca innych niz
tradycyjne kanatow. Szczegdlne zastugi nalezy przypisa¢ komercyjnemu
wykorzystaniu Internetu, z ktdrym dzisiejszy konsument moze miec
nieprzerwana tacznos$¢ dzigki urzadzeniom mobilnym. Staly dostep do
informacji i mozliwos¢ interaktywnej komunikacji daje mu sposobnos¢
do ciaglego aktywnego uczestnictwa w rynku i swobodnej wymiany
opinii. Z drugiej strony obserwuje si¢ pewne zmiany w postawie kon-
sumentéw, spowodowane gléwnie ogromna iloscia przekazow rekla-
mowych dostepnych w przestrzeni publicznej i prywatnej. Rynek stat sie
sceptyczny w stosunku do firm, ich produktéw i nieufny wobec komer-
cyjnych komunikatow. Szukajac alternatywnych, bardziej wiarygodnych
zrédet informacji, rozwinat zupetnie nowe, poziome kanaty komunika-
cyjne zwane mediami spolecznymi (ang. social media), ktorych eksplora-
¢ja i odpowiednie wykorzystanie staly sie dla przedsigbiorstw kolejnym
wyzwaniem.

Nowe media jako zrédlo innowacji w komunikacji marketingowej

Wykorzystanie technologii informacyjnych w biznesie stworzyto
zupelnie nowe mozliwosci budowania relacji z klientem. Cyfrowy i inte-
raktywny charakter nowych medidw oraz digitalizacja mediow trady-
cyjnych spowodowaly, Ze zmianie ulegl model komunikagji z klientem.

W uzyciu wystepuje kilka poje¢ na okreslenie mediéw wykorzystuja-
cych w procesie komunikacji najnowsze technologie. Termin ,,nowe me-
dia” (dla odrdéznienia od ,starych” czyli tradycyjnych, do ktorych zali-
czamy prase drukowang, tradycyjne radio i telewizje) oznacza rdzne
formy komunikacji elektronicznej, ktoére sa mozliwe dzieki uzyciu tech-
nologii komputerowej, wykorzystujace m.in. publikacje elektroniczne na
DVD, bluray, telewizje cyfrowa i przede wszystkim Internet. Stosowanie
takich mediow na potrzeby komunikowania si¢ jest mozliwe z uzyciem
komputeréw stacjonarnych lub przenosnych oraz innych bezprzewodo-
wych urzadzen przeno$nych nazywanych mobilnymi. Do nowych me-
diéw zalicza sie m.in. strony internetowe, poczte elektroniczng, spotecz-
nosci internetowe, reklame internetowsq, kioski elektroniczne, aparaty
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i kamery cyfrowe, integracje cyfrowych danych z telefonu, srodowiska
wirtualnej rzeczywisto$ci (w tym gry wideo) itp.>

Pojeciem czesto uzywanym w podobnych kontekstach jak termin
nowych mediow sa media cyfrowe rozumiane, jako dowolna forma pre-
zentacji i uzytkowania tresci (tekstowych, graficznych czy tez audiowi-
zualnych) zapisywanych, odtwarzanych, edytowanych i dystrybuowa-
nych w postaci zapisu cyfrowego. Na liScie mediow cyfrowych znajduja sie
Internet i strony WWW, prasa internetowa, telewizja cyfrowa, poczta elek-
troniczna, gry komputerowe, wirtualne biblioteki, wiadomosci sms itp.

Sposréd wymienionych wyzej mediow warto wyrdznic Internet, kto-
ry charakteryzuje niezwykla otwarto$¢ komunikacyjna, jakiej nie posia-
daja Zadne inne media. To nowe medium jest zarazem medium cyfro-
wym, elektronicznym, interaktywnym, multimedialnym, hipermedial-
nym i spofecznym. Skupiajac niezliczone rzesze uzytkownikéw znajdu-
jacych sie¢ zaréwno po stronie popytowej jak i podazowej, sie¢ Internet
daje niespotykane dotad mozliwosci komunikacji przedsigbiorstw z ich
klientami. Dzieki sieci przedsigbiorstwa maja znacznie ulatwiony kon-
takt z rynkiem i wigksze szanse na budowanie i utrwalanie relacji
z klientami poprzez wykorzystanie narzedzi pozwalajacych na znaczne
podniesienie jakosci procesu komunikagji.

Rola mediow spolecznosciowych w procesach komunikacji
marketingowej

Wsréd wymienionych wyzej nowych mediéw na szczegdlna uwage
zastluguja media spotecznosciowe (ang. social media®). U podstaw ich
rozwoju leza tzw. spofecznosci internetowe nazywane takze spoteczno-

% Rozporzadzenie Prezesa Rady Ministréw z dnia 7 marca 2012 r. w sprawie okre-
$lenia wzoréw formularzy sprawozdawczych, objasnien co do sposobu ich wypetniania
oraz wzorow kwestionariuszy i ankiet statystycznych stosowanych w badaniach staty-
stycznych ustalonych w programie badan statystycznych statystyki publicznej na rok
2012, Dz. U. z 2012 1. poz. 446.

5 Uzywa sie tez polskiego okreslenia media spofeczne, ktdre jest wierniejszym tluma-
czeniem swego angielskiego pierwowzoru.
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$ciami wirtualnymi, ktérych wyrazny rozwdj oraz wzrost znaczenia
mozna zaobserwowa¢ w ostatnich latach. Spoteczno$¢ internetowa to
najprosciej rzecz ujmujac sie¢ spoleczna (ztozona z ludzi), ktéra wyko-
rzystuje komputery lub inne urzadzenia elektroniczne potaczone z Inter-
netem do wspomagania interaktywnej komunikacji pomiedzy poszcze-
golnymi jej cztonkami®. Cztonkéw danej spotecznosci taczy wspdlnota
zainteresowan i celéw oraz potrzeba utrzymywania relacji z innymi oso-
bami o podobnych pogladach czy preferencjach.

Wyrédznia si¢ spotecznosci internetowe powstate z inicjatywy uczest-
nikéw (o profilu towarzyskim, zawodowym) lub sponsorowane (o cha-
rakterze komercyjnym, non profit badz urzedowym)>. Pierwszy typ spo-
fecznos$ci rozwija relacje natury osobistej (cztonkowie wymieniaja infor-
macje dotyczace ich zainteresowan, sposobdw spedzania czasu, hobby
itp.), w drugim przypadku mamy do czynienia z relacjami o charakterze
zawodowym (uczestnicy dziela si¢ doswiadczeniami zawodowymi
i profesjonalna wiedza). W Internecie zdecydowana przewage ilosciowa
maja spotecznosci pierwszego typu.

Wsréd mediow spotecznosciowych wymieni¢ mozna m.in. serwisy
wiki (spoteczne bazy wiedzy, np. Wikipedia, Tekstowo), serwisy spo-
fecznosciowe (np. Facebook), wirtualne swiaty (np. Second Life), serwisy
przeznaczone do wspdtdzielenia plikow (tekstow, gier, muzyki, plikow
graficznych, w tym zdje¢, a takze filmow), blogi czy fora dyskusyjne.

Z punktu widzenia komunikacji bardzo waznym elementem rozwija-
jacym spotecznosci wirtualne jest mozliwos¢ wchodzenia we wzajemna
interakcje pomiedzy ich cztonkami oraz pomiedzy nimi a trescia serwi-

%8 D. Pacha, Wykorzystanie innowacyjnosci spotecznosci internetowych jako sposéb uzyska-
nia przewagi konkurencyjnej, ,Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego” nr 595,
,,Ekonomiczne Problemy Ustug” Nr 55, 2010, s. 541.

%]-H. Tang J-H., H-L. Yang, Emergent user roles and perceived requirements in a social-
oriented community, , Library Review” 2006, Vol. 55, s. 509.
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sow. Mowa tu o zamieszczaniu wlasnych komentarzy, ocenianiu, reko-
mendowaniu czy linkowaniu®.

3.3 Wybrane nowoczesne narzedzia i srodki komunikacji
marketingowej

Tradycyjne formy reklam z uwagi na ich wszechobecnos¢ i powta-
rzalnos¢ zarowno pod wzgledem formy jak i tresci, znacznie stracily na
swej efektywnosci. Konsumenci wykazuja coraz mniejsza wrazliwos¢ na
reklamy emitowane w massmediach, dystrybuowane na ulotkach rekla-
mowych czy zamieszczane na $rodkach zewnetrznych, jako tradycyjny
outdoor. Dlatego niezwykle istotne staje si¢ poszukiwanie nowatorskich
metod i Srodkéw marketingowych, ktédre w niestandardowy sposéb
przyciagna uwage konsumentow.

Marketing szeptany

Najwigkszg skuteczno$¢ dziatan w komunikacji marketingowej
przypisuje si¢ osobowym zZroédiom informacji o produktach, szczegdlnie
gdy takim zrodlem staje si¢ sam konsument. Instrumentem, ktoéry wyko-
rzystuje te ceche, jest nabierajacy coraz wigkszego znaczenia marketing
szeptany. W polskiej terminologii mozna znalez¢ wiele réznych okreslen
marketingu szeptanego: ,szum medialny”, marketing ,z ust do ust”,
,szepto-marketing”, ,poczta pantoflowa”. Anglojezyczne odpowiedniki
to buzzmarkeing (buzz = brzecze¢, bucze¢)) WOMM (word-of-mouth
marketing). Pojecia te czesto uzywane sa zamiennie, jednakze istniejg
miedzy nimi zasadnicze réznice. Istotqg buzzmarketingu jest wywotanie
szumu, rozglosu dotyczacego danej marki czy produktu. Semantycznie
pojecie to odpowiada zatem polskiemu okresleniu ,szum medialny”.
Z kolei word-of-mouth marketing oparty jest na rekomendacji produk-

%0D. Kaznowski, Nowy marketing w Internecie, Diffin, Warszawa 2007, s. 63.
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tow czy marek przez konsumentéw®!, przez co blizszy jest pojeciu ,, pocz-
ta pantoflowa”.

WSrod najwazniejszych cech marketingu szeptanego wymienic nalezy®:
komunikacje , konsument do konsumenta”,
dobrowolne rozmowy,

nieoplacone opinie i rekomendacje®,

YV V V VYV

jawnos¢ relacji z marketerem®.

Swoja rosnaca popularnos¢ marketing szeptany zawdziecza dwdém
czynnikom. Po pierwsze, dostrzezono, iz konsumenci sa sktonni bardziej
uwierzy¢ rekomendacjom innych konsumentdéw (znajomych, rodziny)
niz tradycyjnym reklamom. Po drugie rozw¢j mediéw cyfrowych stwo-
rzyl idealne warunki do szybkiego i taniego komunikowania sie
z innymi konsumentami, ktoérzy wchodza ze soba w relacje, tworzac spo-
tecznos$ci wirtualne. Przedsiebiorstwu pozostaje wiec da¢ wystarczajacy
powdd, by konsumenci chcieli méwi¢ pozytywnie o jego produktach
i polecali je innym. Reszta dzieje si¢ juz z udziatem samych konsumen-
tow. W tradycyjnym modelu marketingu proces komunikacji konczy sie
na przekazaniu odbiorcom (potencjalnym konsumentom) komunikatu
reklamowego za posrednictwem odpowiednio dobranych srodkow re-
klamy. Marketing szeptany wydiuza ten proces angazujac odbiorcow
w przekazanie komunikatu kolejnym osobom (znajomym, przyjaciotom,

61]. Petrykowska, Wybrane aspekty nowoczesnych form promocji, ,,Acta Universitatis Ni-
colai Copernici - Zarzadzanie XXXVIII”, z. 404, Uniwersytet Mikotaja Kopernika w Toru-
niu, Torun 2011.

92D. Polkowska, Marketing szeptany w Internecie — sposob na kryzys?, [w:] Partnerstwo i
wspdlpraca a kryzys gospodarczo-spoteczny w Europie Srodkowej i Wschodniej, red. S. Partycki,
Wyd. KUL, Lublin 2010, ss. 443-454.

6 Czesto jednak praktykowane jest inicjowanie dziatari marketingu szeptanego
z wykorzystaniem réznych, takze materialnych, zachet kierowanych do oséb reprezentu-
jacych osrodki opiniotworcze.

% Praktyka pokazuje jednak przypadki zachowan menedzeréow wykraczajace poza
ogolnie przyjete wsrdd uzytkownikow Internetu zasady.
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rodzinie). Te z kolei zrobig to samo w swoim srodowisku. Media cyfro-
we pozwalajag w sposob blyskawiczny dotrze¢ z komunikatem do od-
biorcow za pomoca m.in. takich srodkéw jak sms-y, e-mailing, fora dys-
kusyjne, komentarze, blogi i mikroblogi, strony internetowe, portale spo-
fecznosciowe, amplifying internetowy, videosharing, dziennikarstwo
obywatelskie social shoppingi wiele innych®. Tabela 3.1 prezentuje wy-
brane narzedzia marketingu szeptanego.

Tabela 3.1. Wybrane narzedzia marketingu szeptanego wykorzystujace Internet

Realizacja celéw marketingowych z wykorzystaniem mediow
spoteczno$ciowych, w oparciu o bezposrednig interakcje
z konsumentami za pomoca takich narzedzi jak np. watki
i wpisy na forach dyskusyjnych, uczestnictwo w profilowanych
klubach danej spotecznosci, zamieszczanie ipropagowanie
okreslonych tre$ci w tzw. serwisach sharingowych (np. You
Tube), serwisach spotecznosciowych, komentarze w roznych
formach, wspolpraca z blogerami czy dziennikarstwo obywa-
telskie.

Amplifying
internetowy

Nowa forma dziennikarstwa bedacego efektem inicjatyw oddol-
nych. Dziennikarstwo obywatelskie mozna zdefiniowa¢, jako
czynny udzial obywateli w procesie pozyskiwania, relacjonowa-
Dziennikarstwo nia, analizowania i dystrybuowania wiadomosci. Dzieki wykorzy-
obywatelskie staniu takich narzedzi jak blogi, podcastingi, serwisy wiki czy
(ang. citizen journa- | serwisy internetowe o otwartej strukturze umozliwiajacej ich
lism), inaczej dzien- wspottworzenie i ocene zasobdw, zwykli obywatele moga infor-

nikarstwo uczestni- | mowac szeroka publicznos¢ o réznych zdarzeniach, ktore zaob-
czace serwowali w swoim otoczeniu. Taka forma dziatalnosci, angazu-
(ang. participatory jaca obywateli w procesy spoleczne, otwiera nowe mozliwosci
journalism) w zakresie tworzenia niezaleznych od formalnego dziennikarstwa

zrédet informacji, ktérych elementem wyrdzniajacym jest mozli-
wos¢ przekazywania opinii zwyklych ludzi do wiadomosci pu-
bliczne;j.

% M. Hughes, Marketing szeptany. Z ust do ust. Jak robi¢ szum medialny wokdt siebie, fir-
my, produktu, MT Biznes, Warszawa 2008, s. 11-19.




WSPOLCZESNE WYZWANIA MARKETINGOWE - WYBRANE... 109

Social shopping

Stanowi potaczenie dziatania sklepéw internetowych ze spo-
lecznym zaangazowaniem uzytkownikéw w ramach tzw.
spoteczno$ci zakupowych w celu optymalizacji dokonywanych
w tych sklepach zakupow. Dzieki tej formie marketingu szep-
tanego kupujacy moga zredukowac ryzyko zwigzane z zaku-
pem, wzajemnie informujac si¢ o najkorzystniejszych ofertach,
promocjach czy tez najlepszych warunkach transakcji.

Marketing wirusowy
(viral marketing)

Tworzenie i wprowadzanie do sieci Internetu zabawnych,
niezwykle ciekawych lub intrygujacych komunikatéw (e-maili,
filmikdw, interaktywnych gier, zdje¢, animagji itp.) zaprojek-
towanych tak, by mozna je bylo w prosty sposéb przekazywac
innym uzytkownikom Sieci. Zatozeniem tej metody jest zaini-
cjowanie komunikacji w taki sposob, by informacja, dzieki swej
atrakcyjnosci, szybko rozprzestrzenita si¢ miedzy odbiorcami
w sposob analogiczny do replikacji wirusa atakujacego zywe
komérki. Najczesciej komunikaty w marketingu wirusowym
rozprzestrzeniane sg droga mailowa lub poprzez blogi interne-
towe.

Polega na wykorzystaniu potencjatu blogéw internetowych
iuczestnictwie w tzw. blogosferze, dzieleniu si¢ ciekawymi

Brand blogging informacjami tam zamieszczanymi, co w rezultacie prowokuje
uczestnikéw do podejmowania rozméw o produktach
i ostatecznie wzbudza ich zainteresowanie nimi.

C . Polega na tworzeniu i wspieraniu niszowych spotecznosci

m‘;ﬁ:;?ﬁ{:y zainteresowanych okreslong marka czy produktem, gléwnie

poprzez organizowanie klubéw i foréw dyskusyjnych.

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie: M. Pegowski, Blogosfera a dziennikarstwo oby-
watelskie, [w:] M. Szpunar (red.), Media — miedzy wtadzq a spoteczeristwem, Wyd. WSIiZ
Rzeszow 2007, s. 124; Amplifying [on line], http://adstone.pl/co-robimy/epr/amplifying,
dostep: 27.01.2014 r.; D. Polkowska, Social shoping jako narzedzie marketing szeptanego onli-
ne, [w:] G. Rosa G., A. Smalec (red.), Marketing przysztosci. Trendy. Strategie. Instrumenty.
Marketing w dziatalnosci podmiotéw rynkowych, , Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecin-
skiego” nr 662, Ekonomiczne Problemy Ustug nr 74, Szczecin 2011, s. 417; J. Petrykowska,
Wybrane aspekty nowoczesnych form promocji ..., op. cit. s. 120.
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Marketing partyzancki

Kolejna z form wykorzystujacych nowe rozwigzania w promogji jest
marketing partyzancki (ang. guerrilla marekting), ktory uznawany jest za
efektywny i coraz bardziej popularny sposob pozyskiwania zaintereso-
wania klientow. Zalozeniem skutecznego marketingu partyzanckiego
jest wykorzystanie nieszablonowych, czasem kontrowersyjnych i pro-
wokacyjnych pomystow i srodkoéw, przy minimum nakltadéw, w celu
wywotlania zaskoczenia u odbiorcy®.

Realizujac czynnosci w ramach marketingu partyzanckiego, wyko-
rzystuje si¢ srodowisko naturalne grupy docelowej, wykluczajac udziat
tradycyjnych mediow. Czesto odbiorcy komunikatéw nie sa swiadomi
faktu, iz sa obiektem dziatann promocyjnych. Sytuacja taka znacznie
zwieksza wiarygodnos$¢ przekazu [Smalec 2010]. Niezwykle ciekawa
reklame z gatunku guerrilla marketing wykorzystano w promocji prepa-
ratu przeciwko pchiom i kleszczom dla pséw i kotéw marki Frontline.
Wielkoformatowy wizerunek psa umieszczony na podtodze parteru ga-
lerii handlowej byt praktycznie nie zauwazalny dla chodzacych tamtedy
ludzi, ktérzy nie wiedzieli, ze sa elementem reklamy. Widok z gory
ujawniat ich role: drobne czarne punkty przemieszczajace si¢ po podto-
dze wygladaly jak oblegajace psie ciato insekty®’.

Marketing partyzancki ma zastosowanie szczegolnie w sytuacjach,
gdy konwencjonalne srodki marketingowe z réznych powoddéw nie
sprawdzaja si¢ badz po prostu nie moga by¢ wykorzystane. Z uwagi na
prostote realizacji, dostepnos¢ nowoczesnych technologii oraz niski koszt
dziatani, w ktore trzeba zainwestowa¢, ta niekonwencjonalna forma mar-
ketingu stala sie szansg zwlaszcza dla matych i srednich przedsiebiorstw
o niskich budzetach reklamowych.

% Por. A. Murdoch, Kreatywnosé w reklamie, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warsza-
wa 2003, J. Sutherland, D. Canwell, Klucz do marketingu. Najwazniejsze teorie, pojecia, posta-
ci, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2008.

7 Frontline Flea & Tick Floor Ad — Get Them Off Your Dog! [on line]
http://adpressive.com/frontline-flea-tick-floor-ad-get-them-off-your-dog/, dostep: 03.03.2014.
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Ambient Media Marketing

Ambient media (ang. ambient = otoczenie) to specyficzna odmiana
form komunikagji typu outdoor (reklama zewnetrzna), w ktdrej zaktada
sig, ze kazdy element przestrzeni publicznej moze by¢ nosnikiem komu-
nikatu reklamowego®. Podobnie jak opisany wczesniej marketing party-
zancki, srodki ambient media wykorzystuja efekt nowosci oraz niestan-
dardowe kanaty komunikacji z odbiorcami. Swoja oryginalnoscia formy
i czesto wielko$cig formatu maja przykuc uwage odbiorcow. Zyskujac na
popularnosci i wchodzac do standardowej oferty reklamowej, $rodki
ambient media staja si¢ zwykla forma outdoorowa.

W odréznieniu od marketingu partyzanckiego, odbiorcy reklam typu
ambient zdaja sobie sprawe z tego, ze sa to dzialania o charakterze mar-
ketingowym. Komunikat zawiera wyrazne elementy reklamy takie jak
logo produktu, slogan reklamowy czy tez wizualizacja samego produk-
tu. Do przykladéw pierwszych ambientowych form reklamy zaliczy¢
mozna podkladki pod piwo czy wozki sklepowe. Kolejne pomysty na
nosniki reklamy ambientowej to np. bilety (ktére weszly juz do standar-
dowej oferty reklamowej), pokrywy od wlazéw kanalizacyjnych, ludzkie
ciala, bagazniki dachowe aut®.

Mobile Marketing

Rozwoj technologii cyfrowych, jako skutek cigglego rozwoju cywili-
zacji stworzyl przestrzen dla nowej formy komunikacji marketingowej
wykorzystujacej kanaly mobilne. Mobile marketing (takze m-marketing,
marketing mobilny), bo o nim mowa, opiera si¢ na wykorzystaniu tech-
nologii cyfrowych oraz urzadzen bezprzewodowych do dziatalnosci

% N. Hatalska, Ambient media [on line], http://hatalska.com/slangoskop/ambient-
media/, dostep: 28.01.2014.

% A. Smalec, Nowe formy komunikacji marketingowej — wybrane aspekty, [w:] Komunika-

cja rynkowa. Ewolucja, wyzwania, szanse, B. Pilarczyk, Z. Waskowski (red.), , Zeszyty Na-
ukowe Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu” nr 135, Poznan, 2010.
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komercyjnej”. Narzedziami najczesciej wykorzystywanymi w tego typu
dzialaniach sa telefon komdrkowy, smartfon oraz tablet.

Na uzytek marketingu mobilnego wykorzystywane sa mobilne sys-
temy operacyjne (np. Adroid, iOS) i aplikacje pozwalajace na obstuge
zdalnej komunikacji bezprzewodowej.

Kampanie promocyjne prowadzone w oparciu o mobile marketing
maja na ogot od 10 do 25% wyzsze wskazniki efektywnosci niz kampa-
nie internetowe czy kampanie realizowane w oparciu o tradycyjny mar-
keting bezposredni”. Taka skutecznos¢ moze wynika¢ m. in. z faktu, ze
telefon jest urzadzeniem, z ktérym uzytkownik praktycznie sie nie roz-
staje.

Wsrdd najpopularniejszych narzedzi m-marketingu wymienic nalezy
banery reklamowe (analogiczne do internetowych), linki do stron inter-
netowych, konkursy i loterie SMS czy strony internetowe dostosowane
do przegladarek dla urzadzen mobilnych. W Tabeli 3.2 wymieniono
i krotko opisano takze inne stosowane coraz powszechniej instrumenty
marketingu mobilnego.

Programy lojalnos$ciowe

Program lojalnosciowy jest powszechnie rozumiany, jako dziatanie,
ktorego celem jest sklonienie klienta do ponownego zakupu poprzez
obietnice nagrody lub badz zbudowanie i podtrzymanie pozytywnych
relacji z klientem, badz tez przywigzanie go do marki. Specjalisci od
marketingu okres$laja go, jako dtugofalowy program, w ktérym obowia-
zuje zasada nagradzania klientéw za powtdrny zakup. Pierwsza firma w
Polsce, ktora wdrozyta program lojalnosciowy, byty Polskie Linie Lotni-
cze LOT”

70 M. Gebarowski, Nowoczesne formy promocji, Oficyna Wydawnicza Politechniki Rze-
szowskiej, Rzeszow, 2007, s. 176.

71 Mobile marketing, CMO Council, July 2010, http://www.cmocouncil.org/india
/mobile-marketing.php?start=100, dostep z dn. 28.01.2014.

72 B. Kara$, Czym sq programy lojalnosciowe?, ,,Marketing Przy Kawie”, 2003, [on line],
http://www.marketing-news.pl/theme.php?art=20, dostep: 29.01.2014.
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Tabela 3.2. Wybrane instrumenty marketingu mobilnego

Augmented Technika rozszerzonej rzeczywistosci wykorzystujaca kamere oraz
reality (ang. specjalne moduly rozpoznawania potozenia urzadzenia mobilnego
rozszerzona w przestrzeni. Dzigki stosownej aplikacji uzytkownik otrzymuje
rzeczywisto$¢) | dodatkowe informacje i obrazy dotyczace rozpoznanego obiektu
czy lokalizacji.
Extendent Metoda ta wykorzystuje technologie powszechnie stosowanych
packaging w logistyce kodow kreskowych EAN oraz kodéw QR. Stosowna apli-
kacja umozliwia zeskanowanie kodu oraz odczytanie z niego rozbu-
dowanej informacji. Kod EAN dostarczy uzytkownikowi informacje
o przedziale cenowym produktu, zdjecia, szczegdtowy opis, opinie
i komentarze innych uzytkownikéw. Uzytkownik moze réwniez sam
oceni¢ dany produkt czy doda¢ wilasne zdjecia. Kody QR mozna
umiesci¢ niemal na kazdym no$niku reklamy: na murze, tablicy wiel-
koformatowej, srodkach transportu, wystawach sklepowych, na opa-
kowaniach produktéw, na stronach czasopism, katalogdéw, na ulotkach
czy innych $rodkach reklamy. Dzieki fotokodom mozna wzbogaci¢
przekaz o adres strony internetowej produktu, link do zdjecia produk-
tu, link do materiatu multimedialnego, muzyki, gry, mapy, itp.
Kontekstowa | Wykorzystuje rozwigzanie w postaci tzw. mobilnej listy zakupdw,
reklama w ktorej uzytkownicy samodzielnie wpisuja produkty. W specjalnej
na licie aplikacji (np. ,Listonic - Wygodna lista zakupow”) wyswietlaja sie
zakupow kreacje banerowe oraz teksty reklamowe dzigki ktérym uzytkownicy
moga wybierac¢ spomiedzy promowanych produktéw, ktore zamierza-
ja dodac¢ do swojej listy.
M-kupony Rozsylane w postaci sms-a tekstowego informacje dotyczace promocgji,
uprawniajace wiasciciela telefonu do skorzystania zniej po podaniu
w punkcie sprzedazy numeru telefonu i okazaniu unikalnego kodu.
Mobilne Alternatywna dla kupowania papierowych wersji biletéw, wygod-
bilety na formuta nabycia droga elektroniczng prawa wstepu na impreze
badz uprawnienia do skorzystania ze srodka komunikacji publicz-
nej, czesto potaczona z akcja promocyjna.
Mobile game Techniki marketingowe polegajace na tworzeniu gier dla urzadzen
marketing / mobilnych, ktorych celem jest promowanie marek. Gry takie moga by¢
Mobile game dostepne na offline lub online. Istotq dziatania mobile game marketin-
advertising gu jest dotarcie do szerokiego grona odbiorcéw z przekazem rekla-

mowym dotyczacym marki lub produktu. Wartoscig dodana jest za-
pewnienie odbiorcy rozrywki w postaci gier reklamowych.

Zrédto: Opracowanie wiasne.
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Celem kazdego programu lojalno$ciowego jest sprawienie, by klient
zachecony nagroda zechciat w dokonac kolejnych zakupéw w przyszto-
$ci. Ponadto jest to doskonaty sposob na pozyskiwanie danych o klien-
tach, ktore stuza lepszemu zaspokajaniu ich potrzeb. Na rynku funkcjo-
nuje wiele réznych typow programéw lojalnosciowych. Wsérédd nich
wymieni¢ nalezy takie jak:

1) Programy lojalnosciowe oparte na korzysciach (ang. Price-Oriented
Loyalty Programs) — wszelkiego rodzaju programy polegajace na zbie-
raniu punktow za dokonane zakupy. Zebrana pula punktéw stano-
wiacych nagrode za kolejne zakupy upowaznia klienta np. do dar-
mowego korzystania z niektérych ustug firmy, do rabatéw przy ko-
lejnych zakupach, do otrzymywania tzw. gratisow. W programie
wykorzystywane bywaja do tego celu naklejki, karty do dziurkowa-
nia czy stemplowania oraz elektroniczne karty plastikowe;

2) Programy lojalnosciowe oparte na relacji (ang. Personal Relationship
Maintenance Loyalty Programs) — programy, ktérych celem jest nawia-
zanie trwatej wiezi emocjonalnej firmy z klientem. W programach ta-
kich wykorzystywane sa elementy wskazujace na bardziej osobisty
charakter relacji, np. wysylanie zyczen urodzinowych lub swiatecz-
nych, dawanie prezentéw itp.. Wierni klienci otrzymuja tez szereg
ekskluzywnych przywilejow niedostepnych dla innych nabywcéw;

3) Sieciowe programy lojalnosciowe - stanowia polaczenie dwodch
wczesniej wymienionych programoéw. Przyktadem dobrej praktyki
w obszarze sieciowych programéw lojalnosciowych sa Payback i Te-
sco Clubcard.

Powszechnos$¢ mediow cyfrowych oraz urzadzen mobilnych sprawi-
fa, ze takze w tym temacie obserwuje sie znaczace zmiany. Przede
wszystkim widaé stopniowa rezygnacje z kart lojalnoSciowych na rzecz
aplikagji lojalno$ciowych na urzadzeniach mobilnych. Takie rozwigzanie
daje klientowi mozliwos¢ wigkszej kontroli nad biezacym stanem punk-
tow, posiadanymi uprawnieniami, upraszczajac przy tym i znacznie
ograniczajac wszelkie czynnosci, ktére musi on wykona¢ realizujac kaz-
da transakcje. Rozwiazuje tez problem konieczno$ci noszenia ze soba
duzej ilosci kart plastikowych pochodzacych z réznych programéw lo-
jalnosciowych. Menedzerom stwarza lepsze warunki do spersonalizo-
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wanej komunikagji z klientem, umozliwiajac np. dynamiczne informo-
wanie klienta o mozliwosci skorzystania z promogji czy specjalnej oferty
dostepnej w punkcie sprzedazy w poblizu miejsca, w ktérym klient sie
znajduje.

Kindermarketing

Terminem kindermarketing (z niem. kinder = dzieci) okresla si¢ dzia-
fania marketingowe skierowane do dzieci, ktore cechuja pewne odrebne,
specyficzne zasady uwzgledniajace uwarunkowania rozwojowe dziecka.
Korzenie kindermarketingu siegaja lat 80. XX w., kiedy na amerykan-
skim rynku producenci zabawek zaczeli wykorzystywac massmedia, by
mie¢ wplyw na preferencje nieletnich konsumentéw. Poprzez reklame
popularyzowano okreslone rodzaje zabawek oraz powiazanych z nimi
zabaw i gier, narzucajac niejako okreslony styl czy mode wsrod matych
odbiorcow. Zdano sobie sprawe, ze dzieci stanowia grupe docelowa
o niezwykle wysokim potencjale, zarowno w odniesieniu do produktow
stricte dzieciecych jak i do marek skierowanych do dorostego konsumen-
ta’. Ksztattowanie w dzieciach okreslonych nawykow konsumpcyjnych
i oswajanie ich z marka procentuje pozyskaniem lojalnych dorostych
klientow w przysztosci. Ten segment rynku okresla si¢ mianem Next Gen-
eration Market lub School Kids with Income and Purchase Power (SKIPPIES).
Dzieci maja takze ogromny wplyw na decyzje zakupowe dorostych.

Dzieci i mlodziez stanowia cenny, choc¢ nietatwy cel dziatan marke-
tingowych. Ich zainteresowanie produktem trwa bardzo krétko, nalezy
wiec wypracowac takie $rodki i metody, ktore pozwola na efektywne
oddziatywanie na ten rynek w dluzszym okresie czasu. Komunikaty
reklamowe kierowane do najmtodszego pokolenia docieraja do odbiorcy
wieloma kanalami. Sa obecne nie tylko w telewizji, prasie, Internecie,
reklamie zewnetrznej czy punktach sprzedazy, ale takze oddziatuja po-
przez bezposrednie akcje marketingowe w placdwkach oswiatowych.

73 ]J. Krawczyk-Sokotowska, Mobilne zagranie, czyli kindermarketing w praktyce, 2013,
[on line], http://gomobi.pl/blogi/mobilne-zagranie-czyli-kindermarketing-w-praktyce/,
dostep: 02.02.2014.
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Odpowiedni dobér kanatu komunikacji, adekwatny do upodoban mto-
dego pokolenia, jest warunkiem, ktory znaczaco wptynie na skutecznos¢
przekazu. Duzym zainteresowaniem marketerdw ciesza si¢ tutaj roz-
wigzania mobile marketingu. Urzadzenia mobilne i stosowne aplikacje
chetnie wykorzystywane sg przez rodzicow w celu dostarczenia dzie-
ciom rozrywki. Wigkszos¢ mlodziezy posiada takze wlasne urzadzenia,
ktorych gléwnym zastosowaniem, poza komunikowaniem sig, sa gry
komputerowe”™. Fakt ten otworzyt szerokie mozliwosci w zakresie wy-
korzystania opisanych wczesniej technik mobile game marketingu.

Crossmedia — kampanie taczone

Crossmedia (komunikacja przez crossmedia, kampania crossmedio-
wa, kampania taczona) jest formg komunikacji, w ktorej przekaz rekla-
mowy dotyczacy danej marki czy produktu pojawia si¢ w tym samym
czasie w wielu mediach. Celem komunikatu jest zachecenie odbiorcy do
korzystania z innych, komplementarnych mediéw w poszukiwaniu ko-
lejnych informacji o produkcie, skorzystania z promocji czy wzigcia
udziatu w konkursie. Idea kampanii crossmediowej jest wejscie w inte-
rakcje z konsumentem i stopniowe budowanie u niego zaangazowania,
coraz wigkszego zainteresowania reklamowana marka czy produktem,
aw koncu nawigzania wiezi emocjonalnej. Przyktadem komunikagji
przez crossmedia jest odwotanie si¢ w reklamie telewizyjnej do strony
internetowej reklamowanej marki, gdzie uzytkownik mozne znalez¢
duzo wigcej informacji na jej temat. Mozna przyja¢, ze reklama przez
crossmedia jest swoista reklama reklamy. Taki sposob komunikagji
znacznie zwigksza skutecznos¢ kampanii marketingowej, co, dzigki sy-
nergicznej wspotpracy poszczegolnych kanatéw komunikacji, przektada
si¢ takze na zmniejszenie budzetu zaangazowanego w realizacje celu
kampanii. Najprostsza forma komunikacji przez crossmedia jest stwo-
rzenie jednego tylko przekazu i upublicznieni go, w co najmniej dwoch
mediach jednoczesnie. Publikowana tresc¢ jest dostosowana do zamiesz-
czenia i przegladania na réznych platformach medialnych. Takie roz-

74Ibidem.
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wigzanie jest bliskie idei COPE (Create Once Play Everywhere), nie realizu-
je jednak w pelni zalozen crossmedia, poniewaz znacznie skraca interak-
¢je i ogranicza aktywno$¢ po stronie konsumenta. Komunikacja przez
crossmedia stata si¢ popularna z chwila, gdy konsumenci zaczeli coraz
powszechniej korzysta¢ z wielu mediéow jednoczesnie, wsrod ktoérych
telewizja i Internet odgrywaja wiodaca role”.

Wirtualne swiaty

Terminem wirtualny $wiat przyjeto si¢ nazywac¢ komputerowo sy-
mulowane $rodowisko (serwis internetowy), w ktérym uzytkownicy za
posrednictwem swojej reprezentacji graficznej, tzw. awataréw, wchodza
w interakcje z innymi cztonkami spolecznosci online i srodowiskiem
systemowym’®. Jest to swoisty rodzaj gry, chociaz jego specyfika znacz-
nie wykracza poza ramy tradycyjnie pojmowanej gry komputerowe;.

Wirtualne $wiaty mozemy podzieli¢ na dwie kategorie””:
> nasladujace rzeczywistos$¢ — sposdb poruszania si¢ w nim jest analo-

giczny do Swiata rzeczywistego. Przykladem serwisu tego typu jest

Second Life;
> przedstawiajace $wiat wymyslony, w ktéorym obowigzuja wymyslo-

ne dla potrzeb gry zasady. W tej kategorii mozemy wyrézni¢ podka-

tegorie serwisdw o tematyce fantasy (np. World of Warcraft, Age of

Conan, Plemiona) oraz swiaty o tematyce science fiction (np. EVE

Online, Ultima Online).

Z uwagi na milionowe rzesze uzytkownikow na catym Swiecie, wir-
tualne swiaty staly sie¢ przedmiotem zainteresowania firm, ktére do-
strzeglty w nich ogromny potencjat marketingowy. Podobnie jak w $wie-
cie rzeczywistym, w wirtualnych $wiatach prowadzone sa kampanie
promocyjne, przy czym mozliwosci oddziatywania na konsumentéw

’5D. Trzeciak, Narzedzia: Crossmediowy Batman, ,,Marketing w Praktyce” nr 9/2009.

76 F. Biocca, T. Kim, M. Levy, The vision of virtual reality, Communication in the age of
virtual reality, Hillsdale, Lawrence Erlbaum Associates Inc., Nowy Jork 1995, s. 3-14.

77 Por. D. Kaznowski, Nowy marketing, VFP Communications, Warszawa 2008, s. 111.
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w wirtualnych $wiatach s nieporownywalnie wigksze od tych w trady-
cyjnych kampaniach marketingowych. Podobnie jak uczestnicy wirtual-
nej rzeczywistosci, produkty i marki maja w niej swoje reprezentacje
graficzne, ktére wchodza w bezposredni kontakt z odbiorca, kreujac
i utrwalajac swoj wizerunek w jego swiadomosci. Konsument moze nie
tylko zapoznac si¢ z wirtualnym produktem, ale takze go kupié. Pojawi-
fo sie pojecie mieszanej rzeczywistosci (ang. mixed reality), w ktorej ma-
my do czynienia z powigzaniem elementéw rzeczywistych (produktéw,
sklepéw czy firm) z ich wirtualnymi odpowiednikami”®. Przyktadami
firm, ktore wykorzystuja wirtualne $wiaty, jako narzedzie komunikagji
marketingowej sa Mattel, Hasbro, a takze Disney, Pepsi czy Toyota™.

Celem dziatan marketingowych w wirtualnych $wiatach moze by¢ m. in:
zapoznanie z nowymi produktami,

wzbudzenie zainteresowania marka czy produktem,

kreowanie nowych marek,

pobudzenie sprzedazy produktow w swiecie rzeczywistym,

badanie zachowan konsumentow,

poznawanie opinii o produktach i ustugach,

pozycjonowanie produktu,

YV V.V VYV V V V V

sprzedaz online.

Kampanie reklamowe w wirtualnych $wiatach to kolejny przyktad
wykorzystania technologii cyfrowych oraz spoteczno-kulturowych tren-
dow w dziatalno$ci marketingowej firm, ktorych znaczenie ze wzgledu
na skale i mozliwos¢ ograniczenia kosztéw marketingowych jest nie do
przecenienia.

78 N. Tateru, Mixed Reality Headcount, 2008, [on line], http://nwn.blogs.com/
nwn/2007/09/taterus-mixed-3.html, dostep: 03.02.2014.

7 L. Oing, Businesses get a Second Life, 2009, [on line], http://www.zdnetasia.com/
news/internet/ 0,39044908, 62060033,00.htm, s. 516, dostep: 03.02.2014.
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Podsumowanie

Wymienione w niniejszym rozdziale techniki i srodki marketingowe
nie wyczerpuja oczywiscie listy nowoczesnych, dynamicznie rozwijaja-
cych sie form komunikacji. Wszystkie one sg przykladem dziatan wykra-
czajacych poza ramy tradycyjnego marketingu, ktérego narzedzia wyda-
ja sie nie by¢ juz wystarczajaco skuteczne. Wysoki poziom $wiadomosci
konsumentéw oraz nieustannie rosnace oczekiwania rynku wymagaja
od przedsigbiorstw ciagtego monitorowania nowych mediow i rozwija-
nia innowacyjnych i nieszablonowych metod komunikowania si¢ z oto-
czeniem, z ktorych najwiekszy potencjal wydaja si¢ mie¢ metody wyko-
rzystujace media spotecznosciowe.

Zagadnienia do dyskusji

1. Miejsce wspotczesnej komunikacji marketingowej w klasycznej kon-
cepgcji marketingu mix.

2. Wplyw zmian spoteczno-kulturowych na sposoby komunikowania
sie przedsigbiorstw z rynkiem

3. Skutecznos$¢ tradycyjnych form komunikacji w obliczu dynamiczne-
go rozwoju technologii informacyjnych.

4. Internet i technologie mobilne, jako Srodowisko innowacyjnych roz-
wiazan w komunikacji marketingowe;j.

5. Media spotecznosciowe — klucz do efektywnej komunikacji rynkowe;j.
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Rozdziat 4.
MARKETING W MEDIACH INTERAKTYWNYCH

Dominika Kaczorowska-Spychalska

4.1 Uwarunkowania rozwoju mediow interaktywnych

Okres ostatnich kilku lat to czas intensywnego rozwoju technologii,
ktérych wykorzystanie w marketingu zwigksza potencjat i mozliwosci
przedsiebiorstw. Wspotczesny klient coraz bardziej staje si¢ uzalezniony
od medidow interaktywnych, ktére w znaczacy sposdb wptywaja na jego
zachowanie, postawy i decyzje zakupowe. Technologie informacyjne
pomagaja firmie robi¢ wigcej przy wykorzystaniu mniejszej ilosci zaso-
béw. Ponadto dzigki IT mozna, co roku jeszcze bardziej zwigkszaé swoja
produktywnos¢. Innymi stowy, IT nie oferuje jedynie korzysci zwiaza-
nych z produktywno$cia w danym momencie, lecz generuje je mimo
uplywu czasu®. Jednoczesnie jednak zakres i mozliwosci wykorzystania
technologii interaktywnych w marketingu warunkuja czynniki kulturo-
we, ekonomiczne, demograficzne czy polityczne, ktore wyznaczaja okre-
slone realia funkcjonowania wspdtczesnych przedsiebiorstw. W efekcie
marketing ewoluuje i cho¢ niezmienne pozostaja jego zasady, to warunki
ich realizacji zmieniaja si¢ na przestrzeni lat.

Komputery z dostepem do mobilnego Internetu, wielofunkcyjne tele-
fony komorkowe, geolokalizacja, iPady, tablety, Internet LTE eliminuja
ograniczenia czasowe i przestrzenne, stwarzajac firmom/markom szanse

80 A. McAfee (2011), Firma 2.0, Oficyna Wolters Kluwer Business, Warszawa, s. 16.
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na blizszy niz dotychczas i bardziej spersonalizowany kontakt z klien-
tem. Co wiecej media interaktywne pozwalaja na dostarczenie odbior-
com dziatart marketingowych okreslonej wartosci dodanej, bazujacej na
ich emocjach i wzajemnej interakcji. Nie jest istotna juz tylko biezaca
sprzedaz, ale przede wszystkim wartosc¢ klienta w czasie. W rezultacie to
doswiadczenia, jakich dzigki temu nabywa potencjalny i/lub rzeczywisty
klient decyduja o przysziosci firmy/marki zaréwno w swiecie realnym,
jak i wirtualnym. Te dwa wymiary wspolczesnego rynku przestaty by¢
traktowane, jako odrebne obszary aktywnosci marketingowej przedsie-
biorstw. Wzajemnie si¢ ze soba przeplataja, a decyzje i dziatania podej-
mowane w jednym z nich maja wptyw na decyzje i zachowania realizo-
wane w rownoleglym wymiarze rynku. Widac to bardzo wyraznie cho-
ciazby w przypadku efektu ROPO (research online, purchase offline), kiedy
klienci decyduja si¢ na zakup w sklepach tradycyjnych dopiero po wcze-
$niejszym wyszukaniu i zapoznaniu si¢ z informacjami o danej fir-
mie/marce, jej produktach, opiniach innych konsumentéw w sieci. Kazda
ztotowka wydana na marketing pracuje wtedy w obu kanatach®.

Wspodlczesny marketing to zdolno$¢ do sprostania potrzebom
wszystkich klientow i kazdego z osobna, zapamietania wymagan klienta
i kontaktowania sie z nim w taki sposob, ktory bedzie dowodzil, Ze me-
nedzerowie pamietaja te wymagania® W wysoko rozwinietych krajach
zachodnich marketing to stymulowanie, budowanie i zarzadzanie rela-
cjami z otoczeniem, co sprawia, ze ma on wartos¢ nie do przecenienia®.

Marketing internetowy (e-marketing) to pojecie bardzo szerokie.
Obejmuje wszystkie dziatania w Internecie na wszystkich jego ptaszczy-
znach, ktorego celem jest rozpoznawanie i zaspakajanie potrzeb inter-
nautow®,

81 M. Gorecki (2011), Zlotéwka pracujgc off i online, ,Marketing w Praktyce” nr 10, s. 19.

82 V. Kumar (2010), Zarzqdzanie wartoscig klienta, PNN, Warszawa, s. 218.

8 M. Gieracz (2012), Stare mity i nowy marketing, ,Marketing w Praktyce” nr 7, s. 6.
8 A. Dejnaka (2013), E-marketing, [w:] M.Dutko (red.), Biblia e-biznesu, Helion, s. 187.
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Wspolczesny e-marketing to kompleks dziatan informacyjnych po-
dejmowanych w celu zaspokojenia potrzeb indywidualnych oraz zbio-
rowych, instytucjonalnych w przestrzeni rynku elektronicznego, przy
pomocy technologii informatycznych w celu uzyskania, chwilowej na-
wet przewagi konkurencyjnej i osiagniecia dodatkowych zyskéw przez
organizacje dziatajace nie tylko na rynku wirtualnym®. Obecnie mdéwi
sig coraz czesciej o pojeciu Marketingu 3.0, ktorego sila napedowa stala
si¢ technologia nowej fali®.

Wspolczesny marketing stat sie, zarowno dla firm/marek, jak i ich
klientoéw, filozofia dziatania, gdzie nieograniczony zasieg mediow, ich
multimedialnos¢ i zdolno$¢ do nawigzania wielostronnych interakgji,
przekltadaja sie na wzrost zaangazowania i budowanie dlugookresowych
relacji pomiedzy stronami. Technologia jest obecnie napedem zmian na
poziomie najbardziej podstawowym — to ona przesuwa granice mozli-
wosci i podnosi poziom oczekiwan konsumentow: digitalizacja, sieci
wzajemnych kontaktéw, taczenie technologii wspdtpracujacych ze soba
w wielu dziedzinach zycia — od komunikagji po rozrywke, szybko zmie-
niajace si¢ struktury, krotkie zycie produktow, wzajemne nasladownic-
two, interakcje®.

W rezultacie klient przestat by¢ biernym odbiorca ptynacych do nie-
go komunikatéw, ktéry ufa sprzedawcy, przekonujacemu go do walo-
row danego produktu i coraz mniej wierzy on réwniez tradycyjnej re-
klamie. Wyolbrzymianie zalet, przy jednoczesnym pominigeciu manka-
mentow danego produktu, staba jakos¢ i kiepski pomyst na jakim oparte
sa niektore spoty reklamowe, a takze powielanie tych samych schema-
tow, powoduje znuzenie odbiorcy. Dokonuje on zatem precyzyjnej se-
lekcji i doboru dostarczanych mu tresci, pozostajac obojetnym na szereg

85 U. Swierczyniska-Kaczor (2012), e-Marketing — przedsiebiorstwa w spolecznosci wirtu-
alnej, Difin, Warszawa, s. 13.

8 Ph. Kotler, H. Kartajaya, I. Setiawan (2010), Marketing 3.0, Wyd. MT Biznes, War-
szawa, s. 20.

87 P. Fisk (2009), Geniusz konsumenta, Oficyna Wolters Kluwer Business, Warszawa,
s. 43.
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z nich. Internet jest coraz czesciej wykorzystywany w okreslonym celu,
a coraz rzadziej dla prostego zaspokojenia ciekawosci®.

Wspolczesny klient to osoba, ktora ma wystarczajaca wiedze, by po-
szukiwa¢ nowych alternatyw i samodzielnie podejmowac decyzje. Co
wiecej bardzo chetnie dzieli sie¢ on swoimi opiniami i doswiadczeniami
dotyczacymi firmy/marki czy jej oferty, bez wzgledu na fakt, czy sa to
opinie pozytywne czy negatywne. Stajac sie jej zwolennikiem lub prze-
ciwnikiem wptywa na jej wizerunek i skutecznosc¢ realizowanych strate-
gii. Wspotczesny klient chce w coraz wigkszym stopniu uczestniczy¢
w zyciu swoich ulubionych firm/marek, poprzez swdj udziat w ich spo-
teczno$ciach konsumenckich na portalach spotecznosciowych, w dziata-
niach promocyjnych prowadzonych w blogosferze czy angazujac sie
w dzialania w zakresie crowdsourcingu. Konsument niegdy$ izolowany,
dzisiaj jest wlaczony w obieg informacji, niegdy$ nieswiadomy, dzis jest
dobrze poinformowany, dawniej pasywny, obecnie staje si¢ bardziej ak-
tywny. Jednym z wazniejszych elementdw staje si¢ dostep do informacji.
Dobrze zorientowani konsumenci, majacy dostep do bogatych zasobow
informacji, s3 w stanie podejmowac decyzje bardziej $wiatle niz kiedys.
Dla firm przyzwyczajonych do ograniczania przeplywdéw informacji do
konsumentoéw jest to radykalna wrecz odmiana®.

Marketing 3.0 to era nakierowania na wartosci. Dla marketeréw nie
ma juz po prostu konsumenta — jest cztowiek. Ma on rozum, serce i du-
sze®. Wspotczesny klient chce by¢ partnerem danej firmy/marki i mie¢
istotny wplyw na jej pozycje rynkowa. Jest on bardziej wymagajacy wo-
bec formy i charakteru przekazywanych mu tresci. Im bardziej sa one dla
niego atrakcyjne, tym chetniej dzieli si¢ nimi budujac proces interakgji.
Oczekuje przekazu dostosowanego do swoich rzeczywistych potrzeb

8 P. Bickerton, M. Bickerton, U. Pardesi (2006), Marketing w Internecie, Gdanskie Wy-
dawnictwo Psychologiczne, Gdansk, s. 362.

8 W. Wereda (2009), Zarzgqdzanie relacjami z klientem (CRM), a postepowanie nabywcéw
na rynku ustug, Difin, Warszawa, s. 54.

% Ph. Kotler, H. Kartajaya, I. Setiawan (2010), Marketing..., op. cit., s. 18
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i mozliwosci. Zbyt skomplikowany interfejs, powielane wielokrotnie
informacje, brak elementow, ktoére wzbudzityby jego zainteresowanie
i zachecily go do zaangazowania sprawia, ze znudzony zaniecha dal-
szych kontaktéw z dana firma/marka. Przedstawiciele Generacji Y,
a zwlaszcza pokolenia 3F to ludzie, ktérzy nie doswiadczyli nigdy sytu-
acji, w ktorej ich podstawowe potrzeby nie byty zaspokojone. Zycie jest
dla nich suma pozytywnych doswiadczen®. I tych wtasnie emocji i do-
swiadczen poszukuja w kontaktach z markami. To one maja pobudzac
wyobraznie klienta, wywolywac¢ w nim pozadane emocje. Pasywny nie-
gdys klient stat sie prosumentem, ktéry decyduje o tym, z jakimi firma-
mi/markami chce mie¢ kontakt za posrednictwem medidéw interaktyw-
nych i w ktdre z nich chce si¢ zaangazowaé. Zyjemy w czasach globalnej
rewolucji. Rewolugja social media, ktéra sprawila, ze kazdy z nas ma
glos. Glos donosny i zdolny do wplywania na losy i strategie najwigk-
szych firm, wydarzen i postaci®.

Zmiany technologiczne wplynely takze na modyfikacje procesu de-
cyzyjnego wspotczesnego klienta. Dotychczas w podejsciu tradycyjnym
funkcjonowat tzw. model lejka, w ktéorym klient stopniowo odrzucat
kolejne alternatywy zakupu. Potrzeba jaka odczuwat, sklaniata go do
podjecia aktywnosci, ktdérej celem bylo pozyskanie jak najwiekszej ilosci
informacji dotyczacych réznych wariantow zaspokojenia danej potrzeby.
Klient przyjmujac okreslone kryteria, na etapie analizy i pordwnania
poszczegdlnych wariantdw, rezygnowal z czesci alternatywnych roz-
wigzan. W efekcie mozliwa byta stopniowa selekcja duzej ilosci dostep-
nych rozwiazan i ograniczenie ich do jednego, najlepszego w opinii
klienta.

Obecnie jednak klient dazy do znacznego ograniczenia czasu, jaki
musi przeznaczy¢ na podjecie decyzji. W efekcie proces poszukiwania
informacji nastawiony jest nie tyle na ich ilos¢, co jako$c¢ i wiarygodnosc
nagromadzonego materiatu. Zrédlem nie jest jedynie sprzedawca i/lub

91 P. Tkaczyk (2012), Grywalizacja w budowaniu marki, , Marketing w Praktyce” nr 10, s. 7.
2 M. Sadowski (2013), Rewolucja social media, Helion, Gliwice, s. 15.
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firma, ale przede wszystkim inni uzytkownicy danego produktu. Kon-
cepcja budowania spolecznosci jest $cisle zwiazana z koncepcja plemien-
nosci w marketingu. [...] Konsumenci chcg by¢ polaczeni z innymi kon-
sumentami a nie z firmami®. I to ich opinia czesto ma kluczowe znacze-
nie w procesie decyzyjnym, a portale spotecznosciowe, blogi czy fora
dyskusyjne stanowia wazne zZrédlo pozyskania informacji.

W efekcie klient moze wielokrotnie zmienia¢ swoj wybor, wraca¢ do
juz odrzuconych wariantéw lub podejmowac ostateczng decyzje dopiero
w punkcie sprzedazy bez wzgledu na to czy dokonuje on zakupu w spo-
sob tradycyjny czy on-line. Co wigcej klient niejednokrotnie pod wpty-
wem bodzcow dostarczonych mu za posrednictwem urzadzen mobil-
nych (np. specjalne oferty przesytane dzieki geolokalizacji, czy tez do-
datkowe informacje pozyskane za posrednictwem kodu QR) moze zmie-
ni¢ swoja wczesniejsza decyzje. Dostepnosc technologii interaktywnych
sprawila bowiem, Ze proces decyzyjny stat si¢ o wiele bardziej ztoZzony
i uwarunkowany dostepem do informacji niz dotychczas. W efekcie
wspolczesny klient nie ogranicza sie juz jedynie do odrzucania kolejnych
alternatyw pozwalajacych mu na zaspokojenia swojej potrzeby, ale
w czasie rzeczywistym, az do momentu ostatecznego zakupu, dodaje
i/lub odrzuca kolejne opcje. Co wiecej, zarowno w trakcie, jak i bezpo-
srednio po zakupie nastepuje nawigzanie relacji z marka. Relacja ta moze
W znaczacy sposob zmieni¢ przyszte decyzje konsumenta, np. ograni-
czy¢ ilos¢ rozwazanych opgji. [...] marki budujace silng wiez moga
w ogodle nie by¢ poddawane procesowi oceny®.

Doswiadczenia klientow i towarzyszace im odczucia beda wptywaty
na charakter wywotanych reakgji, intensyfikujac lub ograniczajac wiel-
ko$¢ dokonywanych zakupdéw. Zatem marketing realizowany za po-
$rednictwem medidéw interaktywnych jest w znaczacym stopniu deter-
minowany do$wiadczeniami i towarzyszacymi im emocjami, ktére wy-
nikaja z kontaktéow pomiedzy firma/marka a jej klientami. Doswiadcze-

% Ph. Kotler, H. Kartajaya, 1. Setiawan (2010), Marketing..., op. cit., s. 50.
¢ T. Karwatka (2012), Jak kupujq klienci online, ,Marketing w Praktyce” nr 9, s. 23.
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nia stanowia dla przedsigbiorstw znaczaca warto$¢, bowiem pozostajac
w relacgjach z klientami, moga je generowac, zarzadzac¢ nimi i intensyfi-
kowac pozadane przezycia. Powstajace przy tym emocje i odczucia beda
wplywaly na decyzje klientow, co do mozliwosci ich dalszego kontaktu
z dana firma/marka lub jego zaniechania. Odczuwane przez klientéw
doznania wzbogacaja ich wiedze, pobudzaja zmysly i buduja wspo-
mnienia, oczekiwania, potrzeby, motywacje, preferencje konsumenckie,
ktére stoja za kazda decyzja zakupowa. Konkretyzujemy produkty —
marki na podstawie setek, jak nie tysiecy doznan. Kazdemu towarzysza
emocje i skojarzenia®.

Rozpoznanie i uwzglednienie potrzeb uzytkownika i spetnienie jego
oczekiwan poprzez dostarczenie wartoSciowego i pozadanego konten-
tu® stalo si¢ naczelng zasada wspolczesnego marketingu. W efekcie
marketing realizowany za posrednictwem mediéw interaktywnych po-
winien by¢ ukierunkowany na dobdr i realizacje tych dziatan, ktore do-
starcza e-klientom unikatowej warto$ci, zgodnej lub przekraczajacej ich
oczekiwania. A firmy/marki coraz czesciej beda wykorzystywaty w ce-
lach komercyjnych blogi, portale spolecznosciowe czy narzedzia mobile
marketingu. Niestety nie zawsze jednak przedsigbiorstwa zdaja sobie
z tego sprawe i w rezultacie tracq niejednokrotnie swoja przewage wo-
bec podmiotéw konkurencyjnych. Wiaczenie doswiadczen do e-handlu
i e-marketingu moze obecnie nastgpowaé w czterech wymiarach — po-
przez uzupelnienie zakupu:

> rozrywka (np. ogladanie filméw, stuchanie muzyki, dostarczanie
przez klientéw amatorskich nagran, filmow);

> edukacja (pozyskiwanie informacji przez klienta, konkursy, gtoso-
wania, ocena ofert);

» eskapizmem (gry z udziatem marki, quizy);

% M. Gieracz (2012), Sprzedawaj przyjemnosé, dbaj o satysfakcje, ,,Marketing w Prakty-
ce” nr 10, s. 16.

% M. Siejak (2013), Przez kontent do sprzedazy, ,Marketing w Praktyce” nr 5, s. 30.
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> estetyka (atrakcyjny design strony, mozliwos¢ powigkszania zdje¢,
itp.)?”.

Kazda marka, aby wybi¢ sie ponad przecietnos¢ i przetrwac, musi
nies¢ ze sobg historie, emocje i wartosci, ktére sprawiaja, ze konsument
zwroci na nig uwage. Za sprawa nowych mozliwosci technicznych, mar-
ki wkraczaja w nasze zycie w sposob dotychczas niespotykany®. Emocje
ludzkie przenikajq si¢ z procesami rozumowymi. Mimo, ze nasze mdzgi
posiadaja oddzielne struktury stuzace do rozumowania emocjonalnego
ilogicznego, oba te systemy komunikuja si¢ wzajemnie i wspdlnie
ksztattuja nasze zachowania. Co wazniejsze, system emocjonalny, ewo-
lucyjnie starszy, zazwyczaj stanowi pierwotng site sprawcza naszego
myslenia i zachowania. A co jeszcze wazniejsze, emocje biora udzial
i majq zasadnicze znaczenie w procesie podejmowania trafnych decyzji®.

Kreowanie wartosciowych doswiadczen w sektorze IT to z jednej
strony umiejetnos¢ kompleksowego zaspakajania potrzeb e-klientéw,
a z drugiej strony — eliminowanie czynnikow irytacji, ktérych zrédlem
moze by¢ interakcja klienta z technologia. Kluczowa role w budowie
e-doswiadczen pelnia nie tyle zachwycajace zmysty bodzZce sensoryczne,
co eliminowanie czynnikdéw mogacych wywotac irytacje nabywcy'®.

Wykorzystanie technologii interaktywnych w marketingu stwarza
nowe mozliwosci i wyznacza nowe zasady funkcjonowania dla wielu
przedsiebiorstw. Wykorzystywane w tym zakresie rozwiazania i aplika-
cje stanowia obecnie jeden z najwazniejszych elementéw budowania
przewagi konkurencyjnej przedsiebiorstw. Umiejetno$¢ kreowania po-
zadanych doswiadczen, emocji, wplywania na poziom satysfakcji klien-
tow i ich chec¢ do podjecia interakgji z firma/marka moga stac sie kluczo-

71. Skowronek (2012), Marketing doswiadczen. Od doswiadczen klienta do wizerunku fir-
my, Wyd. Poltext, Warszawa, s. 132.

% M. Nowicki, P. Grzeszczuk (2012), Z chaosu w wyrazistos¢, ,Marketing w Praktyce”
nr 1, s. 34.

9 G. Zaltman (2008), Jak myslq klienci, ,Harvard Business Press”, Poznan, s. 41.

100 T, Skowronek (2012), Marketing ..., op. cit., s. 132.
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we dla tych firm/marek, ktore chcg si¢ wyrdzni¢ na rynku i w znaczacym
stopniu stac sie czescia zycia swoich klientow. Nowy konsument oczeku-
je bowiem od marek wiecej — zdaje si¢ wotac z catych sit , Zaskocz mnie”.
Doswiadczenie z marka — pozytywnie zaskakujace, angazujace, transpa-
rentne i ludzkie, czyli po prostu emocjonalne — zdecyduje o jego lojalno-
Sci i przywiazaniu'®.

4.2 Wykorzystanie mediow spotecznosciowych w marketingu

Media spotecznosciowe sa najczesciej definiowane, jako grupa bazu-
jacych na internetowych rozwiazaniach aplikacji, ktére opieraja si¢ na
ideologicznych i technologicznych podstawach Web 2.0 i ktore to umoz-
liwiaja tworzenie i wymiane wygenerowanych przez uzytkownikow
treéci'®. Zdecydowanie wplyneto to na szybkos¢ i forme przekazywany
informacji. Media spoteczno$ciowe wyeliminowaly bowiem ograniczenia
czasowe i przestrzenne, ktéry mogly stanowic bariere w procesie swo-
bodnego przekazywania dowolnych tresci. Uzytkownicy sami, ade-
kwatnie do wlasnych mozliwosci i potrzeb decyduja, kiedy, gdzie i jakie
opinie czy zdjecia bedg umieszczaé. U podstaw ich rozwoju lezy wielo-
stronny dialog pomiedzy firma/marka, a jej klientami i/lub bezposrednio
pomiedzy samymi klientami. To oni bowiem za posrednictwem mediow
spotecznosciowych nawigzuja nowe znajomosci, dyskutuja, krytykuja,
dostarczaja nowych pomystéw i angazuja si¢ w proces kreowania profilu
firmy/marki.

Dostepne media spofecznosciowe mozna podzieli¢ na kilka rodzajéw:
Spotecznosci konwentowe (np. You Tube, Demotywatory.pl);
Serwisy spotecznosciowe (np. Facebook, Nasza Klasa);

Fora dyskusyjne;

YV V V VYV

Internetowe serwisy informacyjne;

101 N. Kucza (2013), Drivery konsumenta, ,Marketing w Praktyce” nr 6, s. 10.
102 1., Ludkowski (2012), Social media po polsku, [w:] K. Budek (red.), Raport Social media
w biznesie, Warszawa, s. 13.
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> Blogi i mikroblogi;
» Wirtualne swiaty gier;
» Wirtualne $wiaty spolecznosciowe (np. Second Life)!%.

To co je faczy to przede wszystkie mozliwos¢ dotarcia do stosunko-
wo licznej grupy rzeczywistych i potencjalnych klientow, w krotkim cza-
sie i mozliwos¢ zbudowania relacji poprzez wzajemne zaangazowanie
i interakcje.

W Polsce zainteresowanie biznesowym wykorzystaniem mediow
spotecznosciowych rosnie systematycznie od przetomu lat 2009-2010.
Wedlug badan przeprowadzonych przez eMarketer.com globalne wy-
datki na social media wyniosty w roku 2012 — 7,7 mld dol. i wzrosty
048% w stosunku do roku 2011 (5,2 mld dol.). W roku 2012 w Polsce
reklamodawcy przeznaczyli na ten kanal ponad 82 min zl, co stanowi
3,7% wszystkich wydatkéw na reklame online. Rok 2012 dla polskiego
rynku to takze okres nieprzerwanego triumfu contentu wideo w sieci,
o czym $wiadcza nie tylko statystyki YouTube, ale takze rosnaca popu-
larnos¢ vlogerdw, i to juz nie tylko z najpopularniejszych kategorii'®.
Wedtug prognoz Sotrendera, przy zalozZeniu, ze obserwowane zmiany
w social mediach zachodzityby w takim tempie, jak w ostatnich miesig-
cach, pod koniec 2014 r. liczba tzw. real users Facebooka w Polsce wy-
niostaby niemal 20 mIn., zas YouTube pod koniec 2014 r. odwiedzatoby
16 mln Polakéw, a Google+ odnotowalby podobne tempo wzrostu jak
YouTube, ale liczba jego unikalnych uzytkownikéw wyniostaby okoto
5,7 mIn oséb. Co wiecej pod koniec 2014 r. kazdy zaangazowany uzyt-
kownik bedzie wykonywat okoto 5 aktywnosci na stronach poswieco-
nych markom w poréwnaniu do 3,7 aktywnosci wykonywanej w roku
2012, za$ 70% uzytkownikdéw angazujacych sie¢ w aktywnosci w obrebie

103 Tbidem, s. 13.
104], Nieminuszczy (2012), Media spotecznosciowe, [w:] P. Kolenda (red.), Raport strate-
giczny Internet 2012 Polska Europa, Swiat, IAB Polska, Warszawa, s. 64.
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profilu poswigeconego marce w jednym miesigcu, zaangazuje si¢ w nie
réwniez w miesigcu kolejnym!%.

Pojecie marketingu spotecznosciowego jest szerokie i zmienia sig
wraz z rozwojem narzedzi stuzacych do tworzenia spotecznosci i komu-
nikowania si¢ internautéw. Generalnie oznacza dziatania marketingowe
oparte na spotecznosciach internetowych!%. Wiaza sie¢ one z korzysciami
w zakresie promocji marki i budowy relacji z konsumentami, sprzedazy,
budowy pozytywnego marketingu szeptanego, uzyskania informacji
zwrotnej, mozliwosci kreacji popytu, w tym popytu na produkty dopiero
wprowadzane na rynek oraz testowania nowych produktow!?”.

Sieci spotecznos$ciowe pojawiaja sig, jako nowy, potezny kanal mar-
ketingowy dla firm, pozwalajacy na prowadzenie dokladnie nakierowa-
nych kampanii dzigki informacjom profilowanym, aktywizowanie
cztonkdw spolecznosci poprzez wykorzystanie zaufania ich znajomych
oraz systematyczne rozwijanie marketingu szeptanego wsrdd istniejacej
bazy klientdw'®. Ich uzytkownicy oczekuja interesujacych tresci, elemen-
tow graficznych czy multimedialnych, ktérymi moga sie dzieli¢ z inny-
mi, co do ktorych moga podjac¢ polemike i ktore zaspakajaja ich potrzeby
zwiazane z wiedza i zainteresowaniami. Uzytkownicy integruja sie
w grupy skupione wokot jednego watku tematycznego, np. hobby, $wia-
topogladu czy nawet chorob. Nawiazuja kontakty, rozmawiaja, buduja
wiezi, ktore nierzadko znajduja swoja kontynuacje w realnej rzeczywi-
stosci'®. Oczekuja wielostronnej komunikacji otwartej na rzeczywisty
dialog, zwtaszcza w kontekscie firma/marka a jej klienci. Dostarczajgc im
takich wartosci, o wiele fatwiej jest wyr6znic si¢ na rynku i wzbudzi¢ ich
zainteresowanie. Widac to rowniez w rosnacej roli mediéw spoleczno-

105 ], Zajac, K. Mocarski, A. Preis (2013), Raport Social media is so trendy?, Sotrender,
Warszawa, s. 6.

106 M. Kosinski (2013), Social media i marketing spotecznosciowy, [w:] M. Dutko (red.) Bi-
blia Biznesu, Helion, Gliwice, s. 261.

1071, éwierczyr&ska—Kaczor (2012), e-Marketing..., op. cit., s. 60.

108 C. Shih (2012), Era Facebooka, Helion, Gliwice, s. 140.

109 A, Miotk (2013), Skuteczne social media, Helion, Gliwice, s. 32.
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sciowych w procesie obstugi klienta. To wiasnie facebookowe profile
firm coraz czesciej staja si¢ miejscem, gdzie klienci zadaja pytania czy
zglaszaja reklamacje i problemy. Dla wielu uzytkownikéw ten kanat jest
wygodniejszy niz dzwonienie do call center czy udanie sie do placowki.
Ponadto licza na to, ze pytanie stanie si¢ publiczne, a marka szybciej za-
reaguje'’. Co wiecej, jak pokazuja rézne badania, konsumenci w me-
diach spotecznosciowych zawsze oczekuja czegos konkretnego od ma-
rek, ktére obserwuja. Moga by¢ to rabaty, ekskluzywne materiaty czy
zwykla che¢ do bycia na biezaco z ofertq firmy!!’.

Media spoteczno$ciowe wygenerowaly catkiem nowe mozliwosci
komunikacji, promocji, marketingu, sprzedazy czy wspotpracy pomie-
dzy firmami/markami i ich klientami. W efekcie w ciagu kilku sekund
informacje o wszystkim i o wszystkich moga by¢ przekazane, odczytane,
powielone, tak by dowiedzialy sie o nich miliony na catym $wiecie. Me-
dia spotecznosciowe sa ptynne — ewoluuja, zmieniaja swoja postac kaz-
dego dnia. To tekst, audio, obrazy i wideo. W kazdym z mediéw, w kaz-
dej sekundzie. Sa jak nurt w rzece — staly, lecz nigdy taki sam.!'

Jednym z podstawowych narzedzi sa fora dyskusyjne, ktdre uwaza-
ne sa za poczatek istnienia medidw spotecznosciowych. Po upowszech-
nieniu sie globalnej sieci ludzie zaczeli korzysta¢ z foréow i grup dysku-
syjnych w celu omawiania wszelkiego rodzaju zagadnien. To wtasnie na
tego typu stronach uzytkownicy o podobnych zainteresowaniach poszu-
kiwali informacji pochodzacych od o0séb z okreslonym do$wiadczeniem
w konkretnych kwestiach!'3. Obecnie, chociaz ich rola ulegta znacznemu
ograniczeniu wciaz moga stanowic¢ atrakcyjne narzedzie o szerokim
spektrum mozliwosci marketingowych. Moga zwiekszac liczbe odwie-
dzajacych strone internetowa danej firmy/marki, liczbe jej fanéw na pro-
filu spolecznosciowym czy sta¢ sie miejscem, w ktéorym dana fir-

10 J, Zajac, K. Mocarski, A. Preis (2013), Raport..., op. cit., s. 14.

111 Sz, Slipko (2013), Jak to robi¢ w social mediach, ,Marketing w Praktyce” nr 4, s. 40.
12 ], Gitomer (2011), Spotecznosciowy boom, Helion, Gliwice, s. 15.

31, ”Li” Evans (2011), Social Media Marketing, Helion, Gliwice, s. 25.
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ma/marka bedzie kreowata swoj wizerunek, jako eksperta w danej dzie-
dzinie. Moga rowniez okazac si¢ pomocnym narzedziem w dziataniach
sprzedazowych, zwlaszcza produktow nowych, wprowadzanych na
rynek. Wymaga to jednak wyboru takich foréw i grup dyskusyjnych,
ktore beda adekwatne do profilu danej firmy/marki, jej oferty i specyfiki.
Co wiecej prowadzenie wlasnego forum i/lub obecnos¢, na tzw. nieza-
leznych forach dyskusyjnych, oznacza koniecznos¢ systematycznego
umieszczania atrakcyjnych tresci, dostosowanych do potrzeb danej gru-
py i na biezaco moderowania prowadzonych dyskusji. Niejednokrotnie
oprocz rzetelnych i wiarygodnych informacji, czytelnicy oczekuja row-
niez elementéw dostarczajacych im rozrywki i zabawy. Wykorzystywa-
nie mozliwo$ci marketingowych, jakie dostarczaja fora i grupy dysku-
syjne musi by¢ zatem oparte na zrozumieniu wzajemnych potrzeb i do-
starczeniu oczekiwanych przez uzytkownikow wartosci, tak by wzbu-
dzi¢ ich zaufanie.

Wraz ze wzrostem roli rekomendacji, jakie wspdtczesni klienci po-
szukuja u znajomych, przyjaciot i innych uzytkownikow, zdecydowanie
wzrosla rola i zakres wykorzystania dwuwymiarowych serwiséw spo-
feczno$ciowych jak np.: Facebook, Twitter, LinkedIn, a w Polsce takze
Nasza Klasa. Serwis spoteczno$ciowy to rodzaj interaktywnych stron
WWW, ktdre sa wspottworzone przez sieci spoteczne osob podzielaja-
cych wspdlne zainteresowania lub chcacych poznac¢ zainteresowania
innych'. Wybdr jednak tego wtasciwego i okreslenie konkretnych dzia-
tan, prowadzonych za jego posrednictwem, zalezy przede wszystkim od
branzy, w jakiej dziata firma/marka i rynku docelowego, do ktérego kie-
ruje ona swoja oferte, bowiem poszczegolne serwisy spotecznosciowe
zdecydowanie roznia si¢ miedzy soba.

Pierwotnie o popularnosci danego profilu $wiadczyla liczba ,fa-
now”. Jednakze kryterium to nie jest obiektywne, bowiem nie wskazuje
poziomu ich zaangazowania. Aby profil firmy/marki wzbudzat zaintere-
sowanie uzytkownikow i zachecat do podjecia jakiejkolwiek proby inte-

14 7. éwierczyr&ska—Kaczor, e-Marketing..., op. cit., s. 64.
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rakcji powinien dostarcza¢ szeregu pozadanych przez uzytkownikow
elementdw, jak np.: rozrywka, okreslone aplikacje gwarantujace okreslo-
ny poziom uzytecznosci czy unikalny content i interfejs. Co wiecej waz-
na stata sie nie tylko sama interakcja, ale przede wszystkim jej charakter
ijako$¢. Stad obecnos¢ poszczegdlnych firm/marek w wybranych serwi-
sach spotecznosciowych wymaga dokladnej analizy i doboru takich na-
rzedzi i dziatan marketingowych, ktére doprowadza do nawigzania dia-
logu nie tylko pomiedzy klientami a firma/marka, ale przede wszystkim
pomiedzy samymi uzytkownikami danego profilu. Uzytkownicy portali
spotecznosciowych dzielac si¢ swoimi doswiadczeniami, opiniami, emo-
cjami zwigzanymi z dang firma/marka, jej produktami, pracownikami,
itp., wplywaja na budowanie jej pozytywnego lub negatywnego wize-
runku, jak i osiggane efekty sprzedazowe.

Jednakze obecnos¢ firm/marek w serwisach spoteczno$ciowych ma
rowniez ulatwi¢ pozyskanie informacji o rzeczywistych preferencjach
i oczekiwaniach klientow, ich zastrzezeniach, obawach czy niezadowo-
leniu. Kontakt z klientami za posrednictwem portali spoteczno$ciowych
moze stac si¢ réwniez zrédtem wielu pomystéw na innowacyjne rozwia-
zania czy modyfikacje tych dotychczas stosowanych. Co wigcej obecnosc¢
na profilu firmy/marki grupy klientow, ktérzy utozsamiaja si¢ z nig mo-
ze okazac si¢ bezcenna w sytuacjach kryzysowych, wplywajac na pozy-
cje rynkowa i zdolnos¢ do zyskania przewagi wobec konkurentdw.

Wzrasta takze rola i zakres komercyjnego wykorzystania blogow
i vlogéw (wideoblogi). Tendencja ta dotyczy zaréwno wilasnych blogéw
tirmowych prowadzonych przez pracownikow danej firmy lub zaanga-
zowane do tego agencje marketingowe, jak réwniez blogéw prowadzo-
nych przez osoby prywatne. Blogerzy dla swoich czytelnikéw sa czesto
liderami opinii, przez co recenzje konkretnych produktéw maja duze
znaczenie dla grona ich odbiorcow. To wlasnie dlatego znani blogerzy
otrzymuja produkty przed ich oficjalng premiera, testuja gadzety, ko-
smetyki, nawet samochody. Pozytywna opinia jednej osoby moze miec¢
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znaczacy wplyw na duzo wieksza grupe!®. A efekt tego jest niejedno-
krotnie nie do przecenienia.

Wzrost zainteresowania firm/marek blogami prowadzonymi przez
osoby prywatne wptynat zaréwno na same blogi, jak i ich autoréw.
W efekcie wielu blogeréw stato sie celebrytami i osobami rozpoznawal-
nymi, liderami opinii, ktérych blogi przyciagaja codziennie wielu czytel-
nikoéw. Co wiegcej im bardziej sa oni postrzegani, jako autorytet w swojej
dziedzinie, tym wspodtpraca z nimi dla firm/marek staje si¢ cenniejszym
elementem realizowanej strategii marketingowej. Dziatania za posred-
nictwem blogéw czy vlogéw nie musza ogranicza¢ si¢ jedynie do
umieszczania na nich baneréw reklamowych. To takze teksty sponsoro-
wane, konkursy, testy produktéw, product placement, patronat czy rela-
cje z eventow, a takze prezentacje i wyklady prowadzone przez bloge-
row. Blogi i vlogi pozwalaja zatem firmom/markom nie tylko na realiza-
gje efektywnych dziatann wizerunkowych, ale moga utatwic¢ proces ko-
munikacji czy obstugi klienta, a takze znaczaco poprawic ich dotychcza-
sowa pozycje rynkowa.

Wzrost zainteresowania vlogami wynika w duzej mierze z wysokiej
atrakcyjnosci wykorzystywanych form przekazu. Zdjecia, filmy, elemen-
ty multimedialne pozwalaja realizowac¢ proces komunikacji nie tylko za
posrednictwem tekstu, ale przede wszystkim dzieki towarzyszacym mu
obrazom i dzwiekom. Wzrokowcy stanowia najliczniejsza grupe ludzi —
kultura piktograficzna Dazenie do potwierdzania rzeczywistosci
i wzmocnienia doznan za pomoca fotografii to przejaw estetycznego kon-
sumpcjonizmu, ktdéry stal si¢ nalogiem nas wszystkich. Spoteczenstwa
przemystowe zmieniaja swoich obywateli w narkomanéw obrazéw?!!e.

Portalem umozliwiajacym prezentacje filméw wideo jest You Tube
bedacy przykladem serwisu spoteczno$ciowego o charakterze konwen-
towym. Stwarza on mozliwo$¢ prezentacji wlasnych materiatow wideo,
zardwno osobom prywatnym, jak i firmom/markom. You Tube nie stuzy

115 A, Przezdziek (2012), Ten pierwszy raz z blogerem, , Marketing w Praktyce” nr 6, s. 21.
116 M. Kniaz (2013), Narkomani obrazéw, ,Marketing w Praktyce”, nr 5, s. 35.
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jednak wylacznie do wirusowego promowania tresci. Zamieszczajac film
jak korzysta¢ z Twojego produktu albo demonstrujacy jak produkt ten
tak naprawde wyglada mozna osiggnac¢ réwniez inne korzysci. Mozna
zwiekszy¢ w ten sposdb wskaznik konwersji, wykreowac wieksze zain-
teresowanie swoim produktem lub poprawi¢ koncowe wyniki finanso-
we. Wszystko to sa wymierne i dajace sie¢ obserwowac efekty korzystania
z serwisu You Tube lub innej strony umozliwiajacej udostepnianie mate-
rialéw wideo'”. You Tube pozwala réwniez uzytkownikom na tworze-
nie sieci i grupy zainteresowanych dana problematyka, dzielenie sie fil-
mami i zdjeciami, komentowanie umieszczonych materiatéw. Korzysci,
jakie z tego tytulu osiagaja firmy/marki i ich klienci stanowia o ogrom-
nym potencjale tego typu serwisdéw, jako narzedzia w strategii marketin-
gowej.

Wsrdd pozostatych narzedzi warto rowniez wymieni¢ mikroblogi,
Wiki, strony z zakladkami, serwisy informacyjne czy spolecznosci
crowdsourcingowe. Ich lista jest dluga i wraz z rozwojem dostepnych
technologii podlega ciaggtlym zmianom. Nadchodzace lata przyniosa wie-
le istotnych przemian w sposobie naszego myslenia i zachowania. Dy-
namiczny rozw¢j mediow spotecznosciowych i postepujaca integracja
zwiazanych z nimi technologii znaczaco wplyna na przecietnego uzyt-
kownika, zmieniajac sposob, w jaki korzysta z globalnej sieci''®.

4.3 Zakres i narzedzia mobile marketingu

Telefony komdrkowe, smartfony czy tablety stajq sie integralna cze-
Scig zycia wspolczesnego konsumenta, a rynek marketingu mobilnego na
Swiecie rozwija si¢ coraz szybciej. Ignorowanie ich obecno$ci w strategii
firm/marek byloby zatem zdecydowanym bledem. Rosnacy potencjat
rynku urzadzen mobilnych sprawia, ze firmy/marki coraz czesciej siegaja
po nie w swoich strategiach marketingowych. Marketingowe sposoby

17 L. ”Li”Evans, Social..., op. cit., s. 274.
118 M. Sadowski (2013), Rewolucja..., op. cit., s. 26.
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wykorzystania mediow mobilnych sg bardzo liczne. Przy ich pomocy
mozna budowa¢ swiadomos$¢ marki lub wspomagac¢ jej budowanie,
uzupelniac i przyspieszac¢ zakupowe procesy decyzyjne oraz wspomagac
sprzedaz produktow przez organizowanie promocji w kanale mobil-
nym."® Ale to nie tylko reklama mobilna, to réwniez m-commerce czy m-
ptatnosci. Rozwdj rynku mobilnego w Polsce ma charakter wzrostowy,
ale zachodzace na nim zmiany nastepuja powoli. I chociaz analitycy ryn-
ku prognozuja rok rocznie gwaltowny wzrost, to ani rok 2011, ani 2012
nie byl rokiem mobile, a wlasnie smartfony i tablety stwarzaja moze nie
tyle nowe mozliwosci ile nowe uwarunkowania prowadzenia dzialan
marketingowych w Internecie'?.

Zakres wykorzystania technologii mobilnej uzalezniony jest od celow
jakie stawia sobie firma, branzy w jakiej dziata, a takze specyfiki grupy
docelowej. To swoiste ogniwo taczace wymiar rynku tradycyjnego i on-
line, dzigki integracji cech uzytkowych wielu innych urzadzen (np. tele-
fon, komputer, aparat fotograficzny, nawigacja GPS, itp.) w jednym
sprzecie i kompatybilnych z nim aplikacji. Mowi sig, ze urzadzenia mo-
bilne to tak naprawde pierwsze ,o0sobiste” komputery, ktére sq z nami
caly czas, reaguja na nasz dotyk, wiedza gdzie jesteSmy i jak sie poru-
szamy'2l,

Obecnie szacuje sig, ze 1,1 mln Polakéw posiada tablety, a 10% z nich
dokonuje zakupdéw internetowych z poziomu swoich urzadzen mobil-
nych (zaréwno tabletéw, jak i smartfonow)!??. Liczba uzytkownikdéw
smartfonow rosnie i bedzie rosngé. Na koniec roku 2012 stanowili oni
54% aktywnych internautéw, co oznacza 50% wzrostu w ciagu roku'?.

119'S, Konkol (2010), Marketing mobilny, Helion, Gliwice, s. 64.

120 1, Luczyn (2013), Smartfon i tablet jako kompas, ,Marketing w Praktyce” nr 5, s. 37.

121 B. Wawryszuk (2011), Mobilne wyzwanie, [w:] Uzytecznos¢ w Internecie, Interaktyw-
nie.com, Wroclaw, s. 38.

122 TNS OBOP (2013), Polski m-commerce w liczbach, [w:] M. Mikowska, M. Wesotow-
ski, Raport Mobile Commerce 2013 , s. 43.

123 P, Kolenda (2013), Konsumpcja urzqdzen oraz mediow, [w:] P. Kolenda, Raport Mobile
— uzytkownicy smartfondw wsréd aktywnych internautéw, IAB Polska, Warszawa, s. 2.
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Do tego nalezy doliczy¢ rosnacy rynek tabletow. I chociaz w kwietniu
2013 roku udziat ruchu mobilnego w polskiej sieci wynidst 5,4%, co daje
wzrost o blisko 220 % w poréwnaniu do danych ze stycznia 2012 roku,
Polska nie wypada najlepiej na tle Europy Srodkowo-Wschodniej. Jak
pokazuja badania Gemius S.A., mimo ze przyrost aktywnosci z urzadzen
mobilnych w naszym kraju jest tak duzy, to nadal jest to wynik gorszy
od rezultatow osigganych w regionie, gdzie udzial ruchu generowanego
przez urzadzenia przenosne wzrost w tym samym okresie az o 340%!2.
Szacuje sie, ze w 2019 roku liczba mobilnych urzadzen na $wiecie siegnie
az 9,3 miliarda. Bedzie to oznacza¢, ze nawet w mniej zamoznych regio-
nach $wiata komdrka (najczesciej smartfon) stanie si¢ wszechobecna,
a mieszkancy krajow rozwinietych beda postugiwac sie kilkoma réoznymi
urzadzeniami mobilnymi jednoczesnie. Juz teraz liczba aktywnych urza-
dzent mobilnych na $wiecie siega 6,6 mld, a to zaledwie o pdt miliarda
mniej niz ludzi zyjacych na naszej planecie’®. Tendencje takie powoduja
szybki przyrost liczby rzeczywistych i potencjalnych klientéw korzysta-
jacych z oferty i mozliwosci urzadzen mobilnych. Wsrod polskich inter-
nautéw najbardziej popularnymi funkcjonalnosciami telefonu sa nadal
rozmowy oraz SMS-y (ponad polowa wysyla je kilka razy dziennie).
Oproécz tego uzytkownicy wykorzystuja je do przegladania stron oraz
obstugi poczty e-mail. W przypadku smartfonéw ranking aktywnosci
jest zblizony do zwyklych telefonéw z Internetem, jednak wszystkie
czynnosci wykonywane sa znacznie szybciej. Do najczesciej odwiedza-
nych ustug internetowych w smartfonach naleza spotecznosci, wyszuki-
warki oraz serwisy informacyjne. Telefon przestal w obecnych czasach
spelnia¢ wylacznie swoje tradycyjne funkcje. Zdecydowana wigkszos¢
uzytkownikéw smartfondéw korzysta z aplikacji (93%), trzy czwarte ze

124 K. Rosinski, Polacy pokochali mobile, ale wcigz jestemy za innymi parstwami Europy,
http://technologie.gazeta.pl/internet/1,104530,13993637, Gemius__Polacy_pokochali_mobi
le__ale_wciaz_jestesmy.html, (dostep 19.12.2013).

125 P, Gérecki, W 2015 roku na swiecie bedzie wiecej aktywnych urzqdzen mobilnych niz lu-
dzi, http://wyborcza.biz/biznes/1,101558,14933349,W_2015 r na swiecie_bedzie wiecej
aktywnych_urzadzen.html, (dostep 19.12.2013).
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sciagnietych, a 85% z fabrycznie instalowanych. Ponad jedna trzecia po-
siadaczy aplikacji sciaga ich ponad dziesie¢ — i s to gldwnie aplikacje
bezptatne, a wiecej niz co drugi sciaga aplikacje przynajmniej raz w mie-
sigcu'?. Uzytkownicy wykorzystuja je takze do umilania czasu wolnego
réznego typu grami. Bardzo popularna stala si¢ rowniez fotografia ko-
morkowa, giownie za sprawa takich aplikacji jak Instagram, gdzie
w tatwy sposdb mozemy wykonac¢ obrobke graficzng zdjecia i podzieli¢
sie nim niemalze z catym swiatem'”. Uzytkownicy smartfonow czesciej
surfuja w sieci, niz dzwonia, w m-commerce nie wystepuje efekt bane-
rowej $lepoty, a liczba transakcji mobilnych w ciagu roku rosnie o kilka-
set procent. To potencjal, ktérego nie wolno zmarnowac. Pora zajac¢ sie
wiec jakoscig, bo — wbrew pozorom — to dzi$ najstabszy punkt mobilne-
go marketingu'?.

Dzigki urzadzeniom mobilnym i powigzanym z nimi aplikacjom,
klienci moga zaspokoi¢ swoje potrzeby duzo szybciej i niejednokrotnie
taniej. Dostep bowiem do informacji i mozliwosci ich poréwnania czy
analizy w czasie rzeczywistym, zwigksza szanse zainteresowania klien-
tow danym produktem, poglebienia wiedzy na temat firmy/marki i jej
oferty, czy poprawy procesu zarzadzania sprzedaza poszczegolnych
grup produktow. Przyjazny interfejs, strony internetowe przeznaczone
na urzadzenia mobilne (tzw. wersja lajt), prostota przekazu czy wysoki
poziom kreatywnosci, jakim wyrdzniaja sie wykorzystywane narzedzia
mobile marketingu, maja ulatwi¢ adaptacje firm/marek do oczekiwan
klientéw, ich zachowan, preferencji czy dynamiki procesu zakupowego.
Skutecznos¢ stosowanych rozwiazan wymaga jednak wiedzy i $wiado-
mosci firm/marek na temat tego, w jaki sposob i w jakim stopniu klienci
wykorzystuja posiadane urzadzenia mobilne przed, w trakcie i po za-

126 A. Kielich (2012), Rynek mobile, [w:] P. Kolenda (red.), Raport strategiczny Internet
2012 — Polska, Europa, Swiat 2012, 1AB Polska, Warszawa, s. 37.

127 M. Pietrzak (2013), Smartfon, [w:] P. Kolenda (red.), Raport Mobile — uzytkownicy
smartfonéw wsréd aktywnych internautéw, IAB Polska, Warszawa, s. 13.

128 B. Dwornik (2012), Marketing mobilny. Rewolucja stata si¢ faktem, [w:] Raport Marke-
ting Mobilny, Interaktywnie.com, Warszawa, s. 7.
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konczeniu procesu zakupowego. Ulatwi to opracowanie i realizacje
optymalnego portfolio narzedzi i aplikacji mobile marketingu.

Urzadzenia mobilne stworzyty mozliwo$¢ modyfikacji dotychczaso-
wej formy reklamy. Przesytane tresci nie musza by¢ statyczne czy ogra-
niczac sig jedynie do ich typowej formy. Dostepne technologie pozwalaja
obecnie realizowaé¢ kampanie reklamowe atrakcyjne w formie i tresci,
a przede wszystkim dostosowane do zainteresowan ich odbiorcéw.
W efekcie analitycy rynku przewiduja dynamiczny wzrost ilosci kampa-
nii realizowanych za posrednictwem urzadzen mobilnych oraz wzrost
ich réznorodnosci, co do wykorzystywanych rozwiazan i realizowanych
formatéw w ramach poszczegdlnych kampanii. Interaktywne i ciekawe
graficznie gwarantuja ich wyzszy poziom akceptowalnosci, a tym sa-
mym wyzsza skuteczno$¢. Zdaniem eMarketera globalne wydatki na
reklame w przestrzeni mobilnej w ubieglym roku wyniosty 8,42 mld
dol., co oznacza, ze byly dwukrotnie wyzsze niz w roku 2011. W roku
2013 maja siegnac¢ 13,58 mld dol., natomiast w 2016 roku prognozy
przewiduja wzrost do ponad 36 mld dol. Wedlug badania IAB AdEx
przeprowadzonego na zlecenie IAB Polska wartos¢ rynku reklamy mo-
bilnej w Polsce w roku 2012 wzrosta z 6 mIn zt do 14 miIn z1 rok do roku.
Jest to niewielki odsetek calego budzetu internetowego, ale dynamika
jego wzrostu w poréwnaniu z innymi mediami jest bardzo duza'®.

Jednym z najczesciej wykorzystywanych narzedzi w marketingu
mobilnym sa SMSy i MMSy. I chociaz rozwiazanie nawiazuje do trady-
cyjnych funkgji telefonow to wciaz jest bez watpienia narzedziem o wy-
sokim poziomie skutecznosci. Wykorzystywane w reklamie mobilnej,
wymagaja jednak dokladnego doprecyzowanie grupy docelowej oraz
zwiekszenia atrakcyjnosci samego przekazu. Komunikat musi by¢ inte-
resujacy i zacheca¢ odbiorce do wizyty w e-sklepie lub w tradycyjnych
punktach sprzedazy. Nie bez znaczenia pozostaje réwniez dzien tygo-
dnia i pora dnia, w ktorej komunikat jest wysylany. Jej okreslenie wyma-

129 E. Zielinska (2012), Reklama mobilna w pigutce, [w:] P. Kolenda (red.), Raport strate-
giczny Internet 2012 Polska, Europa, Swiat, IAB Polska, Warszawa, s. 63.



142 Czes$¢ druga: Komunikacja marketingowa

ga dobrej znajomosci grupy docelowej, jej nawykow i zachowan. SMS
reklamowy, wykorzystywany jest do prowadzenie masowej wysytki
komunikatéw w celu przyciagniecia do serwisow mobilnego Internetu,
utrzymania relacji z klientem, czy prowadzenia interakcji z uzytkowni-
kiem'?. Moze stanowi¢ forme przesylania informacji o specjalnych ofer-
tach i promocjach, a takze do wysytki m-kuponow, bedacych odpowied-
nikiem dotychczasowych kupondw rabatowych. Kodeks dobrych prak-
tyk zwraca przede wszystkim uwage na targetowanie, personalizacje,
rzetelnos¢ przekazywania informacji, umozliwienie odbiorcy odwotania
zgody oraz dostarczanie informacji na temat tego, kto jest nadawca wia-
domosci. SMS-y powinny by¢ wiec wysytane do starannie wybranej
grupy docelowej, a kazda z oséb, do ktorej prowadzona jest wysylka,
musi wczesniej wyrazi¢ zgode na otrzymywanie tego typu komunika-
tow!. Wykorzystanie SMSéw i MMSow w dziataniach marketingu mo-
bilnego stwarza rowniez szanse na stosunkowo efektywny proces po-
miaru efektow prowadzonej za ich posrednictwem strategii. Jednakze
narzedzie to powinno stanowi¢ raczej uzupelnienie innych kanatéw
i rozwiazan wykorzystywanych w realizowanej strategii marketingowej.

Innym rozwiazaniem sa kody QR (nazywane réwniez fotokodem lub
kodem 2D). Pozwalaja one na zapis wielu informacji: od tekstu poczaw-
szy przez hiperlacza, adresy e-mail, cyfrowe wizytéwki, na ustawieniach
WiFi koniczac. To wlasnie mnogos¢ danych mozliwych do zapisania jest
jedna z podstawowych zalet tego nosnika informacji**2. Kody QR mozna
obecnie zobaczy¢ na wielu réznorodnych produktach, jak odziez, ksiaz-
ki, czasopisma, katalogi turystyczne, zabawki, itp. Umiejscowione sa
najczesciej na metkach, opakowaniach lub samym produkcie. Moga by¢
rowniez elementem plakatow, citylights czy bilbordéw, a proces ich ska-
nowania i dostep do ukrytych pod nimi informagji jest mozliwy nawet
woweczas, kiedy pozostajemy w ruchu. Coraz czesciej kody QR wykorzy-

130 S, Konkol (2010), Marketing mobilny, Helion, Gliwice, s. 57.
131 A. Ogonowski, A. Cimata (2012), SMS wiecznie zywy, ,,Marketing w Praktyce” nr 7, s. 21.
132 M. Sypniewski (2012), Po co nam QR kody?, ,Marketing w Praktyce” nr 2, s. 44.
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stywane sa takze w marketingu miejsc, o czym przekonaly sie juz takie
miasta jak £6dz, Gdansk czy Rzeszow.

Dzigki kodom QR klient ma mozliwo$¢ dostepu do szeregu tresci
dotyczacych produktu i/lub jego producenta, otrzymujac przy tym uni-
katowa warto$¢ dodang. Moze sprawdzi¢ w poréwnywarkach cenowych
atrakcyjnos¢ oferty w danym sklepie, zapozna¢ si¢ z innych na forach
dyskusyjnych czy polaczy¢ sie z portalami spolecznosciowym, by po-
chwali¢ si¢ dokonanym zakupem. Multimedialno$¢ przekazu i szeroki
wachlarz dostepnych informacji wywotuje pozytywne emocje, ktére be-
da wptywaly na proces decyzyjny i wybdr, jakiego klient ostatecznie
dokona. Popularno$¢ kodéw QR na $wiecie doprowadzita do ich mody-
fikacji. W efekcie obecnie na rynku istniejg rowniez dzwiekowe kody QR
tzw. chirp wykorzystujace dzwiek do przesytu kodowanych tresci, troj-
wymiarowe kody QR, czy tzw. graffiti code, umozliwiajacy skanowanie
kazdej nawet recznie napisanej tresci, ktora wyglada jak graffiti i moze
by¢ umiejscowiona na dowolnej powierzchni np. $ciana budynku.

Jednakze w Polsce zakres wykorzystania kodow QR jest wciaz sto-
sunkowo maty. Moze to wynika¢ z koniecznosci zaangazowania klienta
w proces sciggniecia aplikacji umozliwiajacej skanowanie kodoéw QR, co
wymusza u niego okreslong aktywnos¢, braku wystarczajacej wiedzy
w tym zakresie czy dotychczasowego sposobu podejmowania decyzji
zakupowych. Moze to rdwniez by¢ wynikiem braku kreatywnych i inte-
resujacych koncepcji wykorzystania kodow QR przez firmy/marki, co
mogto zniecheci¢ do nich czes¢ klientow.

Narzedziem o duzym potencjale marketingowym jest takze grywali-
zacja (gamifikacja, gryfikacja). Zbiera ona w sobie wszystkie elementy
zwiazane z tworzeniem gier i przenosi je na grunt niezwiazany z bezpo-
srednio z grami. W ten sposob taczy koncepcje rzeczywistych gier, gier
reklamowych i gier dotyczacych zmian, w spojny system, ktory korzysta
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z najnowszych odkry¢ psychologii behawioralnej i analizy sukceséw gier
spoteczno$ciowych!®.

Jej gldéwnym celem jest zwigkszenie poziomu zaangazowania klienta,
co znajduje swoje odzwierciedlenie w intensyfikacji jego kontaktow
z dang firma/marka i pogtebieniu nawigzanych z nia relacji. Chodzi o
zwiekszenie wskaznikdw konwersji, czestotliwosci odwiedzania strony,
zakupow, itd.’*. To narzedzie umozliwiajace traktowanie codziennych
aktywnosci klienta, jako gry, w ktorej za wykonanie okreslonych czyn-
nosci i/lub wykonanie ich w okreslonym czasie lub we wskazany sposob,
otrzymuje on punkty. W efekcie konsument otrzymuje punkty za poru-
szanie si¢ po miescie, chodzenie do restauracji, na siftownie, ogladanie
programéw telewizyjnych czy stuchanie muzyki. Dziata to jak program
lojalnosciowy, ale dostosowany do naszych czaséw (kultura nanosekun-
dy)135.

Zaangazowanie klientéw w gre zwieksza sie systematycznie poprzez
dostarczane im bodzce np. nowe interesujace watki, dodatkowe pozio-
my, a takze elementy rywalizacji jak: zestawienia czy rankingi graczy.
BodZcem moga by¢ réwniez drobne nagrody przyznawane graczom
w trakcie trwania gry, jak i mozliwos¢ zdobycia cennych nagrod prze-
znaczonych juz tylko dla tych najlepszych. Grywalizacja dziata zatem na
rzecz zaspokojenia niektérych najbardziej podstawowych ludzkich pra-
gnien: uznania i nagrody, statusu, osiagnie¢, konkurencji i wspodtpracy,
wyrazania siebie i altruizmu *¢. Poszczegélne elementy, jakie fir-
ma/marka wprowadza do scenariusza gry motywuja do podejmowania
nowych wyzwan, kolejne osiagniecia graczy daja im satysfakcje, a to
z kolei stanowi o poziomie ich dalszego zaangazowania.

13 G. Zichermann, Ch. Cunningham (2011), Grywalizacja, Helion, Gliwice, s. 9.

134 S, Starzynski (2012), Gryfikacja dla marek duzych i matych, ,Marketing w Praktyce”
nr12,s.13.

135 N. Hatalska (2011), Nowe trendy w branzy e-marketingu, [w:] M. Grzechowiak (red.),
Raport Ad Standard 2011, Internet Standard, Warszawa, s. 25.

136 M. Bakulinski (2012), Dobry silnik i wyobraznia, ,Marketing w Praktyce” nr 5, s. 22.
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Aby jednak grywalizacja dostarczata firmie/marce realnych korzysci
scenariusz gry musi by¢ dostosowany do specyfiki firmy/marki, jej pro-
duktow i branzy w jakiej dziata. Co wiecej, podzielony na mate etapy,
pozwala graczom na uzyskanie informacji zwrotnej o swoich postepach
i osiggnieciach, co wplywa korzystnie na ich poziom zaangazowania. Jej
gléwnym elementem musi by¢ jednak zabawa, wspotpraca miedzy gra-
czami i/lub rywalizacja, nie za$ sama reklama. W przypadku grywaliza-
Gji wiedza o firmie/marce stanowi jedynie tlo wszelkich aktywnosci
w ramach danego scenariusza.

Niestety jednak, aby klient mogt sta¢ sie aktywnym graczem, musi
wiedziec¢ o istnieniu danej gry i chcie¢ si¢ w nig zaangazowac. Dlatego
tez gracze moga uzyska¢ dodatkowe korzysci z tytutu promocji samej
gry i upowszechnienia jej w gronie swoich znajomych, np. za posrednic-
twem wlasnego profilu na portalu spotecznosciowym. Gry reklamowe to
narzedzie do angazowania spotecznosci w celach reklamowych. Nie ma
niczego prostszego, niz zapewnienie graczom dodatkowych korzysci
w zamian za promowanie gry. Dlatego tak czesto do gier dodawane sa
opcje dodatkowych punktoéw, ukrytych poziomdéw, doladowan energii
w zamian za skuteczne zaproszenie do aplikacji znajomych. W ten spo-
sOb nasi gracze od razu staja si¢ nosnikiem reklamy??.

Ciekawym rozwigzaniem jest réwniez wykorzystanie w marketingu
geolokalizacji. Mozliwosci, jakie stwarza sa dedykowane nie tylko fir-
mom/markom znanym, ale stanowig one atrakcyjna alternatywe dla firm
matych o zasiegu lokalnym np. kwiaciarnia, kawiarnia czy pub. Klient
wyrazajac zgode na otrzymywanie okreslonych informacji (opcja ,,check-
in”) sam decyduje, jakie oferty stanowia przedmiot jego zainteresowania,
a przekaz reklamowy dostarczany jest do niego tylko wtedy, gdy znaj-
duje sie w okreslonej odleglosci od punktu sprzedazy. W efekcie klient
otrzymuje jedynie informacje, ktorymi jest zainteresowany i w okreslo-
nym miejscu i czasie. Informacja o miejscu pobytu klienta utatwia przed-
stawianie mu konkretnych propozycji zakupowych czy tez specjalnych

137]. Jankowski (2012), Zagraj na duzym polu, ,Marketing w Praktyce” nr 5, s. 20.
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ofert promocyjnych, eliminujac przy tym nadmierng ilos¢ wysytanych do
niego reklam. Coraz czesciej geolokalizacja jest wykorzystywana w pro-
cesie targetowania przekazu reklamowego.

Rozwoj ustug zwiazanych z lokalizacja jest w duzym stopniu powia-
zany z rosnacq liczba urzadzen mobilnych, z ktérych wiele jest wyposa-
zonych w odbiorniki GPS, i doskonaleniem metod okreslania przyblizo-
nej pozydji telefonéw komodrkowych niewyposazonych w GPS. Te ustugi
umozliwiaja uzytkownikom dostep do istotnych informacji i reklam do-
celowych dostarczanych bezposrednio do ich telefonéw na podstawie
informacji o aktualnej lokalizacji'ss.

Warto rowniez wspomniec o rzeczywistosci rozszerzonej (Augmented
Reality), ktora jest najczesciej rozumiana, jako system faczacy w sobie
obraz prawdziwego Swiata z generowanymi za pomoca komputera
obiektami. Nakladanie dodatkowych elementéw na obraz z kamery od-
bywaé musi si¢ w czasie rzeczywistym, by¢ interaktywne oraz umozli-
wia¢ swobodne ruchy uzytkownika w trzech wymiarach'®. Rzeczywi-
stos¢ rozszerzona nie tworzy nowego, w peini wirtualnego $wiata 3D,
lecz rozszerza i uzupelnia Swiat rzeczywisty o nowe obrazy lub informa-
cje. Moze by¢ to rozszerzenie w formie prostej informacji ,,natozonej” na
swiat rzeczywisty (nazwy ulic, informacje nawigacyjne) lub oparte na
skomplikowanych obiektach fotorealistycznych, ktére wtapiaja sie
w $wiat realny i tworza z nim jedna catos¢ (np. rekonstrukcje zniszczo-
nych obiektow, symulacje militarne)'®. Technologia ta rozwija si¢ coraz
bardziej, znajdujac swoje zastosowanie roéwniez w marketingu, co wyko-
rzystata IKEA w jednym ze swoich katalogéw czy Muzeum Powstania
Warszawskiego. Dzigki temu mozliwe stalo sie¢ ogladanie przestrzen-

138 D. Ryan, C. Jones (2011), Najlepsze kampanie marketingu cyfrowego, Oficyna Wolters
Kluwer Business, Warszawa, s. 30.

139 P. Grabiec, Rzeczywistos¢ rozszerzona — z czym sig to je?, http://fwww spider-
sweb.pl/2013/10/rzeczywistosc-rozszerzona-qualcomm.html (dostep 19.12.2013).

140 A. Dejnaka (2013), E-marketing, [w:] M. Dutko (red.), Biblia e-biznesu, Helion, s. 204.
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nych obrazéw prezentowanych w katalogu mebli czy wedrowka sladami
Powstania Warszawskiego.

Rzeczywistos¢ rozszerzona jest bez watpienia narzedziem, ktore
przede wszystkim ma dostarcza¢ zabawy i rozrywki. Posiadajac smart-
fon czy tablet oraz aplikacje umozliwiajacgq polaczenie $wiata realnego
z jego wymiarem cyfrowym, uzytkownik ma mozliwos$¢ uzyskania do-
datkowych informacji, przeniesienia si¢ w czasie, odkrywania nowych
miejsc i zbierania doswiadczen niedostepnych dla innych. Stad mozliwo-
sci wykorzystania rzeczywistosci rozszerzonej w marketingu wydaja sie
by¢ ograniczone jedynie poziomem kreatywnosci ich tworcow. Nakta-
danie cyfrowych materialéow promocyjnych na miejsca, produkty czy
opakowania, z jakimi uzytkownicy maja do czynienia na co dzien, po-
zwala kreowaé¢ nowy wymiar otaczajacego ich swiata, przez co fir-
my/marki moga by¢ postrzegane jako bardziej atrakcyjne.

Ale marketing mobilny nie ogranicza si¢ jedynie do dziatann promo-
cyjnych realizowanych za posrednictwem urzadzen mobilnych. To row-
niez m-commerce, ktdrego uzupelnieniem stala si¢ koncepcja Point —
Know — Buy (Namierz — Poznaj — Kup). Chodzi przede wszystkim
o umozliwienie natychmiastowych wizualnych wyszukiwan w dowol-
nym miejscu i czasie, przy nieograniczonym zakresie mozliwosci po-
znawczych na temat wszystkiego, co widza i stysza uzytkownicy smart-
fonow. Jego sita napedowaq sa kody QR, rozszerzona rzeczywistos¢, tag-
ging oraz wizualne wyszukiwanie'¥!. Ponadto zjawiska, takie jak NFC
(Near Field Communication), mozliwo$¢ dokonywania ptatnosci za po-
srednictwem telefonéw komorkowych czy smartfondw, mobilne ustugi
bankowe i finansowe wplywaja na wygode uzytkownikéw. Potwierdza-
ja to takze badania prowadzone przez Google w 2011 roku, bowiem 78%
uzytkownikéw smartfonéow bioracych udzial w badaniu uznato, ze
urzadzenia mobilne sa dla nich przydatne juz na etapie wyboru sprze-
dawcy i sklepu, do ktorego udadza si¢ w celu dokonania zakup. Az 69%

141 A. Bzdura-Maciorowska (2012), Namierz — poznaj — kup, ,Marketing w Praktyce”
nr 4, s. 59.
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potwierdzito przydatnos¢ smartfonéw w procesie pozyskania szczego-
fowych informacji o produkcie, pochodzacych zaréwno od producenta
jak i dotychczasowych uzytkownikow, zas co drugi badany uwazat, ze
jest to znakomity sposéb na bezposredni kontakt ze sprzedawca i/lub
znalezienie oraz wykorzystanie specjalnych ofert promocyjnych'+.

Wedlug Zanox, europejskiego lidera marketingu efektywnosciowe-
go, taczna warto$¢ zakupow generowanych przez urzadzenia mobilne,
zrealizowanych w 2012 roku, wyniosta w Polsce 300 mIn zt, wiaczajac w
to telefony komorkowe. Zanox dodaje, ze w ciggu roku liczba transakgji
wykonanych za pomoca urzadzen mobilnych zwigkszyla sie¢ az o 140%.
Z szacunkoéw firmy wynika dodatkowo, ze w biezacym roku rynek prze-
kroczy bariere 500 milionéw zt. Szacuje sig, ze nie tylko w roku 2013, ale
rowniez w nastepnych latach wzrost liczby zakupéw dokonywanych po-
przez urzadzenia mobilne bedzie na poziomie 100-200% w skali roku'+.

Marketing mobilny staje sie atrakcyjna alternatywa dla wielu
firm/marek, ktére chcg by¢ w ciaglym kontakcie z klientami. Pozostajac
w relacjach z nimi w czasie rzeczywistym i wykorzystujac do tego urza-
dzenia, ktore coraz czesciej klienci personalizuja, w wigkszym niz do-
tychczas stopniu maja mozliwos¢ wptywania na ich decyzje zaréwno na
rynku off- jak i online. Stwarza to szans¢ na zwielokrotnienie i zdecydo-
wane poglebienie kontaktow z dang firma/marka. Nalezy zatem przy-
puszczaé, ze w ciagu najblizszych 2-3 lat mobile marketing stanie sie
jednym z wazniejszych obszaréw sprzedazy online, generujacym
znaczna wartos¢ dla uczestniczacych w nim przedsigbiorstw.

Marketing mobilny wymaga przemyslanych rozwiazan, precyzyjnej
kalkulacji i $ci$lej wspolpracy z klientami, by sprosta¢ wymaganiom
rynku. Z jednej strony mozliwosci techniczne, z drugiej fakt, ze chcac nie
chcac, prawie zawsze nosimy te urzadzenia ze soba, sprawia, Zze mamy

142 Google/IPSOS OTX MediaCT (2011), The Mobile Movement — Understanding Smart-
phone Users, Google, U.S., s. 26.

143 P, Krawiec (2013), M-Commerce w praktyce, [w:] M. Borowik, Ecommercestandard
o krok przed konkurencjq, Internet Standard, Warszawa, s .53.
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do czynienia z technologia, ktora kryje w sobie naprawde interesujacy
potengjal. By¢ dostownie na wyciagniecie reki ogromnej rzeszy klientow
czyz nie jest marzeniem kazdej firmy?'4.

4.4 Media interaktywne w strategii marketingowej

W ciagu ostatnich lat technologia internetowa osiagnela niebywaly
postep. Liczba uzytkownikéw gwattownie rosta, ich komputery stawaty
sie coraz szybsze, a oprogramowanie i jako$¢ polaczen telekomunikacyj-
nych coraz szybsze. Przysztosc za$ to jeszcze wigcej uzytkownikow, jesz-
cze szybsze komputery i jeszcze szersze pasma lacznosci'®. Ale to nie
technologia i aplikacje sa najwazniejsze, ale umiejetnos¢ ich wykorzysta-
nia tak, aby zrozumie¢ potrzeby i oczekiwania klientéw i dostarczy¢ im
faktycznie pozadanej wartosci.

Fundamentem kazdej strategii marketingowej, a zatem réwniez i tej
prowadzonej w mediach interaktywnych, jest doglebna wiedza o ocze-
kiwaniach i cechach nabywczych konsumentéw. Stworzona na takiej
podstawie strategia jest w stanie przyczyni¢ si¢ do wzrostu sprzedazy
i wlasciwej percepcji marki'#. Mimo, iz wydaje si¢, ze na Facebooku sg
wszyscy, wiadomo, ze rézne osoby wybieraja rozne interesujace dla nich
fanpage. G+ zdominowali mezczyzni, Pinterest kobiety. Twitter w Polsce
to przede wszystkim dziennikarze, politycy i fani One Direction i Justina
Biebera. Kazdy portal ma zatem specyficzna grupe uzytkownikéw. Na-
wet uzytkownicy podobnych stron (Pinterest — Instagram — Twtter —
Blip, Wykop - Digg, itp.) sa inni pod wzgledem zachowan i danych de-
mograficznych'¥.

Marketing przeszedl ewolucje. W pierwszym etapie marketing zo-
rientowany byt na transakcje, skupiat sie na sfinalizowaniu sprzedazy.

144 ], Jursza (2011), Gama mobilnosci, ,Marketing w Praktyce” nr 11, s. 40.

145 P, Bickerton, M. Bickerton, U. Pardesi, Marketing..., op. cit., s. 14.

146 M. Gieracz, Stare..., op. cit., s. 6.

147 M. Czaplicka (2013), Zarzqdzanie kryzysem w social media, Helion, Gliwice, s. 17.
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Drugi etap charakteryzowat si¢ koncentracja na tworzeniu relacji z kon-
sumentem. Chodzito o zdobycie lojalnosci klienta, ktory chciatby kupo-
wac coraz wiecej. W trzecim etapie punkt ciezkosci przeniesiony zostat
na aktywno$¢ konsumencka. Konsumenci maja uczestniczyé w opraco-
wywaniu produktow firmy i sposobéw komunikacji z otoczeniem™S.
Wspotczesny klient coraz bardziej domaga si¢ mozliwosci uczestnictwa,
wspolpracy i wspdtdecydowania o wszelkich aspektach produktow,
z ktorych na co dzien korzysta. Dzigki temu oczekuje poprawy wilasnego
statusu w grupie odniesienia, co ma wymiar psychologiczny i warunkuje
jego dalsze zachowania i decyzje.

Wiaczenie klientéw w ten proces wymaga przemyslanej strategii,
ktorej realizacja bedzie uwarunkowana procesem monitoringu i kontroli
efektywnosci prowadzonych dziatan. Strategia okresla biezaca pozycje
przedsiebiorstwa w kontekscie uwarunkowan rynkowych i wskazuje
optymalne narzedzia, ktére maja umozliwi¢ dotychczasowy rozwo;.
Strategia musi by¢ zatem realna, a wigc uwzgledniac¢ rzeczywista sytu-
acje, a nie jedynie jej optymistyczne prognozy. Co wigcej przedsigbior-
stwa dziatajace za posrednictwem medidw interaktywnych musza by¢
przygotowane na koniecznos$¢ jej modyfikacji czesto w czasie rzeczywi-
stym, zwlaszcza w przypadku sytuacji kryzysowych. Wynika to z faktu,
ze jesli klient doda post na Facebooku, kto$ za chwile si¢ nim podzieli,
kto$ inny opisze go na blogu, kolejne osoby przekaza tresci na Twitterze,
kolejne osoby na Facebooku beda je czytaly, zasieg na Twitterze wzro-
$nie, czytelnicy bloga podzielg si¢ wiadomoscia dalej'®.

Strategie realizowane na rynku on-line ukierunkowane sa juz nie
tylko na pozyskanie duzej liczby potencjalnych klientéw, ale przede
wszystkim na zatrzymanie jak najwiekszej grupy sposrdd nich, tak aby
ograniczy¢ efekt ich nadmiernej rotacji. Na tym etapie wazny staje sie
dobdr wiasciwych narzedzi, ktdre zwigksza poziom satysfakcji klientow,
doprowadza do wzrostu ich zaangazowania i umozliwia pozyskanie ich

148 Ph. Kotler, H. Kartajaya, I. Setiawan, Marketing..., op. cit., s. 27.
149 M. Czaplicka (2013), Zarzqdzanie..., op. cit., s. 25.
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lojalnosci wobec firmy/marki. Wlasciwe dobrana i aktualna informagja,
nawigzujaca do codziennej aktywnosci klientéw, wsparta wizualizacja
i narzedziami zachecajacymi do interakcji moze ulatwié¢ firmie/marce jej
umiejetno$¢ wstuchania sie¢ w faktyczne potrzeby i oczekiwania klien-
tow, a takze poprawic jej zdolnos$¢ do uczciwej rozmowy z nimi. Umie-
jetnosci takie staja si¢ niejednokrotnie kluczowym czynnikiem sukcesu
tych przedsiebiorstw, ktore zaangazowatly si¢ w nowe media.

W efekcie podstawowq strategia e-marketingowq jest bez watpienia
strategia interaktywna, ktdrej gtéwne zatozenia odnosza si¢ do:

* Komunikagji z klientem w formie dialogu;
* Otwartosci na interakcje w przestrzeni wirtualnej;

* Ukierunkowania na dynamicznie zmieniajace si¢ potrzeby prosu-
menta;

» Stosowanie technologii wspomagajacej komunikacje z klientem'>.

Nie wszystkie jednak firmy/marki umiejetnie prowadza swoje strate-
gie na rynku on-line. Btedy popelniaja jednak nie tylko przedsigbiorstwa
mate, ale niejednokrotnie firmy/marki o zasiegu miedzynarodowym czy
globalnym. Popetniane btedy uwarunkowane sg zatem nie tylko brakiem
wystarczajacej wiedzy czy srodkow pienieznych, ale moga by¢ réwniez
efektem nadmiernej rutyny w podejmowanych dzialaniach marketingo-
wych czy braku $wiadomosci specyfiki mediéw interaktywnych. Wsrod
najczesciej popelnianych btedéw w strategiach realizowanych na rynku
on-line nalezatoby wskaza¢:

* Brak wilasciwej analizy rynku, ze szczegdlnym uwzglednieniem
firm/marek konkurencyjnych;

* Brak wiedzy na temat klientéw, ich potrzeb i zachowan konsump-
cyjnych;

* Bledy technologiczne i funkcjonalne, prowadzace do zbyt skompli-
kowanych dla klientéw rozwiagzan;

150 A. Dejnaka (2013), E-marketing..., s. 188.
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* Brak wystarczajacej wiedzy i umiejetnosci, by utrzymac juz pozyska-
nych klientéw;

* Brak integracji pomiedzy dziataniami marketingowymi prowadzo-
nymi na rynku on- i offline;

* Brak pomiaru efektow dziatann prowadzonych za posrednictwem
mediow interaktywnych;

I chociaz bledy te moga w rownym stopniu dotyczy¢ rynku tradycyjne-

go, jak i rynku on-line, to specyfika mediéw interaktywnych moze pote-

gowac ich skale i skutki.

W wyniku interakgcji z firma — jej produktami/ustugami, personelem,
komunikacja, generowana jest wartos¢ dla klienta, ktorej przejawem mo-
ga by¢ korzystne wizerunkowo postawy i zachowania nabywcy wzgle-
dem firmy (lojalnos¢, rekomendacje)'™'. To za$ oznacza wartos¢ dla fir-
my, zwlaszcza w dlugim przedziale czasu. Wymaga to jednak systema-
tycznej oceny prowadzonych dziatan marketingowych przy wykorzy-
staniu technologii interaktywnych. Nie wszystkie jednak przedsigbior-
stwa analizuja w tym zakresie dostepne statystyki, wiele sposréd nich
rowniez nie chce lub nie potrafi umiejetnie wykorzysta¢ pozyskanej
w ten sposob wiedzy. Co wiecej stusznie mowi si¢ o niemierzalnych
efektach obecnosci firmy w mediach spotecznosciowych, takich jak bu-
dowanie wizerunku, bezposrednia komunikacja, marki z klientami czy
zwiekszenie lojalnosci. Umiejetne jednak korzystanie z tych wszystkich
mozliwosci, jakie daja nam media spolecznosciowe, zwigksza efektyw-
nos¢ dzialan marketingowych, co w rezultacie przeklada si¢ na zwrot
z inwestycji a ten firma planuje, sledzi jego wykonanie i mierzy ostatecz-
ne efekty'®. I chociaz do badan mediéw interaktywnych zaadoptowano
wiele sposrod metod ilosciowych i jakoSciowych realizowanych na ryn-
ku offline, jak réwniez opracowano szereg nowych rozwiazan, proces
ten wciaz stanowi problem dla wielu firm/marek. Wiedza na temat ilosci

151 T, Skowronek (2012), Marketing..., op. cit., s. 104.
152 G. Urban (2013), Mierzenie ROI w mediach spotecznosciowych, ,Marketing w Prakty-
ce” nrl,s. 34.
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odwiedzin danego profilu, liczby aktywnych fanéw wraz z charaktery-
styka ich aktywnosci, analiza statystyk opisujacych uzytkownikéw
i klientdw, ocena skuteczno$ci poszczegélnych dziatann marketingowych
realizowanych w social media marketingu czy mobile marketingu, itp.,
powinny prowadzi¢ do wyeliminowania rozwiazan mato skutecznych.
Co wiecej powinny stanowi¢ podstawe do opracowania takich narzedzi
i dziatant marketingowych, ktére umozliwig firmom/markom optymali-
zacje stawianych celéw wizerunkowych i sprzedazowych.

Technologie interaktywne, chociaz coraz bardziej popularne, nie zawsze
gwarantuja sukces oczekiwany przez firmy/marki. Przedsigbiorstwa, maja-
ce do wyboru wiele réznorodnych instrumentéw komunikowania sie
z klientami, musza zadba¢ o odpowiednia kolejnos¢ stosowania tych in-
strumentdw w poszczegdlnych etapach procesu komunikacji oraz
uwzglednia¢ wystepujace miedzy nimi relacje. , Zasada budowania i pogte-
biania wigzi z klientem jest ciggle uaktualnianie i dostosowywanie systemu
komunikacji do zmieniajacych si¢ oczekiwan i preferengji klientow” 1,

Zachodzace zmiany cywilizacyjne, w tym rozwdj informatyki i tele-
komunikacji, szybki wzrost liczby uzytkownikéw Internetu, technologie
umozliwiajace nowe formy komunikacji miedzyludzkiej i wymiane in-
formagji, s wyznacznikiem przejscia z ery industrialnej do ery informa-
cyjnej'™. I jako takie determinuja nowe realia do prowadzenia strategii
marketingowych.

Podsumowanie

Korzystamy dzis z wigkszej liczby urzadzen niz kiedykolwiek: po-
czawszy od cyfrowych dekoderéw, przez konsole do gier, rodzinne
komputery osobiste, az po wyrafinowane telefony komdrkowe i tablety,

153 K. Mazurek-Lopacinska (2003), Zachowania nabywcow i ich konsekwencje marketin-
gowe, PWE, Warszawa, s. 342.

153 H. Mruk (red.) (2002), Strategie marketingowe, Wyd. Akademii Ekonomicznej w Po-
znaniu, Poznan, s. 252.
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ktore maja sprawié, ze dostep do sieci bedzie tatwiejszy, wygodniejszy
i bardziej wciagajacy niz kiedykolwiek!®5. W efekcie dostepnos¢ techno-
logii interaktywnych i mozliwosci ich wykorzystania w marketingu staja
si¢ nieograniczone. Powstate w wyniku tego doswiadczenia i zwigzane
z tym emocje beda mialy wptyw na dalsze decyzje konsumentéw, przy-
czyniajac si¢ do budowania i zaciesniania wzajemnych relagji.
Oczywistoscia jest juz stwierdzenie, ze zyjemy w tzw. conversation
economy lub inaczej conversation age, kiedy marki musza prowadzi¢ nie-
ustanny dialog — kontaktowac sie ze spolecznosciami, stale wchodzic¢
w wielostronne relacje'>. Warto jednak pamigtac, ze technologie interak-
tywne nie musza spetniac¢ jedynie funkcji wizerunkowych i ograniczac
si¢ tylko do prostego przekazu reklamowego. Technologie interaktywne
pozwalaja firmom/markom wptywac na decyzje zakupowe klientéw, cze-
sto bezposrednio w punkcie sprzedazy, prowadzac do zmian w poziomie
realizowanej sprzedazy i efektywnosci zarzadzania tym procesem.

Konsument dokonuje zakupu na rynku tradycyjnym, ale informacje
o zakupie pozyskatl na stronie internetowej, profil w serwisie spoteczno-
Sciowym pozwolit mu na wydrukowanie kuponu uprawniajacego do
znizkowych zakupow, zas pozytywny image marki zostal uksztattowa-
ny pod wplywem wizyty w siedzibie firmy w tréjwymiarowym wirtual-
nym s$wiecie. Tym samym wspodiczesny konsument staje sie konsumen-
tem ,hybrydowym”, tj. konsumentem, ktéry podejmuje decyzje zakupu
na obu rynkach — na rynku tradycyjnym oraz w wirtualnej przestrzeni'¥.
Technologie interaktywne znakomicie moga sprawdzac si¢ na plasz-
czyznie badan marketingowych, pozyskiwania i kreowania nowych po-
mystow na produkty czy ustugi, a takze pozwala¢ na rozwoj firmy po-
przez wzrost wiedzy i umiejetnosci.

15 D. Ryan, C. Jones, Najlepsze..., op. cit., s. 27.

15 A. Jurkiewicz, M. Majewska, B. Sottysinska (2012), Kuszenie blogera, ,Marketing
w Praktyce” nr 8, s. 21.

157 . gwierczyﬁska—Kaczor (2012), e-Marketing..., op. cit., s. 108.
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Coraz bardziej zaciera si¢ granica pomiedzy rynkiem tradycyjnym

i online. Istotg jest kompleksowos¢ podejmowanych przez firmy/marki
dziatan i dobdr takich narzedzi, ktore stanowiac dla siebie uzupetnienie,
dostarcza ich odbiorcom ciekawych i interaktywnych tresci. Dzigki temu

firmy/marki maja wigksza szanse oddzialywania na zmysty klientow,

wzbudzenia ich zainteresowania, zaangazowania i tworzenia przyja-

znych im spotecznosci. Aby uzyska¢ oczekiwane zaangazowanie po-

trzebna jest wielokanatowa, zintegrowana komunikacja, wzbogacona
o element wywolujacy emocje, w ktdrej swiat mediow elektronicznych
bedzie si¢ przenikat z codzienng aktywnoscia odbiorcéw!'ss.

Zagadnienia do dyskusji

1.

Podaj przynajmniej 3 blogi firmowe, ktére uwazasz za najbardziej opi-
niotwdrcze. Wskaz kryteria, ktére zadecydowaty o Twoim wyborze.
Czy uwazasz, ze obecnos¢ firm/marek w kanatach takich jak You
Tube spelnia cele wizerunkowe i/lub sprzedazowe? Odpowiedz uza-
sadnij i podaj przykiady.

Wskaz marki, ktorych kampanie zrealizowane w mediach interak-
tywnych uwazasz za najciekawsze. Odpowiedz uzasadnij.

Znajdz przyktady sytuacji konfliktowych, jakie miaty miejsce w rela-
gjach firma/marka a blogerzy. Zidentyfikuj ich przyczyny oraz ocen
strategie rozwigzania powstatego konfliktu.

Znajdz przyklady firm/marek, ktorych obecnos¢ w portalach spo-
feczno$ciowych doprowadzita do zmian w realizowanej strategii
marketingowe;j.

158 R. Stopyra, M. Kulig (2012), Z komorkg na tropie marki, , Marketing w Praktyce” nr 7, s. 16.
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Rozdziat 5.

MARKETING W HANDLU DETALICZNYM
Bartlomiej Stopczynski

5.1 Typologia form sprzedazy detalicznej

Sprzedaz detaliczna dostarcza finalnym nabywcom warto$¢ w posta-
ci uzytecznosci czasu, miejsca, posiadania i formy. Wigze sie to z realiza-
ja przez handel réznorodnych funkgji. Wiekszos¢ z nich jest analogiczna
do tych realizowanych przez hurtownikéw. Zakup i dobor asortymentu,
promocja, przechowywanie zapaséw, oferowanie produktow do sprze-
dazy, dostawa, sortowanie i przetwarzanie produktéw, wybdr rodzajow
nabywcéw, produktow i miejsc sprzedazy detalicznej, pozyskanie ko-
rzystnych dostawcéw produktéw i warunkow ich nabywania, posred-
nictwo w przenoszeniu prawa wlasnosci, organizacja przeptywu pro-
duktu od producenta do konsumenta, udzielanie gwarancji, prowadze-
nie serwisu, zalatwianie reklamacji, operacje finansowe, ponoszenie ry-
zyka i zbieranie informacji sa dziataniami realizowanymi zaréwno przez
hurtownikéw jak i detalistow. Odmiennos$¢ detalisty od hurtownika
w przypadku tych funkcji wynika gltéwnie z charakterystycznych cech
transakgji detalicznej. Do tych cech nalezy:

» duza (znacznie wigksza niz w hurcie) liczba klientow,

> niewielkie rozmiary jednorazowo sprzedawanych partii produktow,
dostosowane do biezacych potrzeb konsumpcyjnych indywidual-
nych nabywcow,

» natychmiastowa zaptata naleznosci za kupione produkty,

! A. Czubata, Dystrybucja Produktéw, PWE, Warszawa, 2001, s. 15.
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> Scisty, czesto osobisty kontakt sprzedawcow detalicznych z finalnymi
nabywcami produktow.

Te charakterystyczne cechy transakcji detalicznej powoduja, ze
w handlu detalicznym pojawiaja sie¢ réwniez funkcje nierealizowane
przez hurtownikow. Do nich naleze¢ bedzie miedzy innymi dzielenie
asortymentu towaréw na mniejsze czesci, dostosowane do potrzeb in-
dywidualnego nabywcy, nawiazywanie kontaktéw miedzyludzkich po-
miedzy sprzedawcami a finalnymi konsumentami. W zaleznosci od tego,
ktora badz, ktére z powyzszych czynnosci sa akcentowane, wystepowac
beda rozne formy klasyfikacji handlu detalicznego. Wptyw tych funkcji
na forme sprzedazy detalicznej moze by¢ bezposredni badz posredni.
Skupienie si¢ na konkretnych funkcjach moze powodowac¢ wybranie
konkretnego typu sklepu detalicznego (bezposredni wptyw) lub wybra-
nie odpowiedniej formy wlasnosci.

W literaturze wystepuje wiele rodzajéow klasyfikacji tegoz handlu.
Kryteriami najwazniejszymi przy klasyfikacji form sprzedazy detalicznej
jest moment konsumpgji i sposéb oddzialywania na doswiadczenia
zwiazane z zakupem. Dzigki nim mozna oddzieli¢ detalistow od wy-
tworcow, ustugodawcow i wytworcow bezposrednich. Jako moment
konsumpgji rozumie si¢ chwile, w ktoérej zakupiony produkt zostaje po
raz pierwszy uzyty. Moze to nastapi¢ niezwlocznie lub z op6znieniem.
Konsumpcja natychmiastowa to réwnoczesny zakup i wykorzystanie
produktu, konsumpcja odroczona przewiduje uptyw czasu miedzy za-
kupem a wykorzystaniem. Oddzialywanie na doswiadczenia zwiazane
z zakupem polega na zdolnosci do manipulowania otoczeniem, w kto-
rym klient podejmuje decyzje o zakupie. Przedsiebiorstwa moga kontro-
le nad sprzedaza przekazywac innym organizacjom, a wiec oddziatywac
posrednio albo sprzedawaé bezposrednio nabywcom.

Oczywiscie podziat form handlu detalicznego nie mozna ograniczac
jedynie do wymieniowych powyzej kryteriow. R6znorodnos¢ form han-
dlu powoduje, ze konieczne sa dodatkowe uzupelniajace kryteria klasy-
fikacji i takie mozna spotka¢ w dostepnej literaturze. Kompilacje najcze-
Sciej uzywanych przedstawia tabela 5.1.
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Tabela 5.1. Klasyfikacja form sprzedazy detalicznej wedlug wybranych kryteriow

Kryteria klasyfikacji

Obszar dziatania

Stopien powigzan z innymi
przedsiebiorstwami w kanale
dystrybucji

Wielkos¢ przedsiebiorstwa
okreslona przez liczbe pra-
cownikow, wielkos¢ sprzeda-
zy, liczbe placowek itp.

Rodzaj prowadzonego
asortymentu

Ceny w stosunku do srednich
na rynku

Metody nawigzywania kon-
taktéw handlowych z na-
bywcami

Formy sprzedazy

Zakres $wiadczonych ustug

Rodzaje przedsiebiorstw

Lokalne
Regionalne
Miedzynarodowe
Globalne

Niezalezni detalisci
Przedsiebiorstwa zintegrowane pionowo

Mikroprzedsigboorstwa
Przedsiebiorstwa mate
Przedsigbiorstwa $rednie
Przedsigbiorstwa duze

Przedsigbiorstwa wielobranzowe
Przedsigbiorstwa jednobranzowe
Przedsiebiorstwa wyspecjalizowane

Przedsiebiorstwa stosujace ceny: dyskontowe, Srednie,
wysokie

Przedsiebiorstwa dziatajace w stalych punktach sprze-
dazy

Przedsiebiorstwa dziatajace z pominieciem statych
punktéw sprzedazy

Przedsiebiorstwa dzialajace w przestrzeni rynku wirtu-
alnego (Internet)

Przedsiebiorstwa obstugujace nabywcoéw w systemie

sprzedazy:

— tradycyjnej

— preselekcyjnej

— samoobstugowej

— wysytkowej

— stanowigcej kombinacje wyzej wymienionych
form

Przedsiebiorstwa o minimalnym zakresie ustug

Przedsiebiorstwa o podstawowym zakresie ustug
Przedsiebiorstwa o szerokim zakresie ustug
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Tab. 5.1. Cd.

Lokalizacja Przedsiebiorstwa prowadzace dziatalnos¢ w sieci skon-
centrowanej
Przedsiebiorstwa prowadzace dziatalno$¢ w sieci roz-
proszonej
Przedsiebiorstwa dzialajace w Internecie

Stopien innowacyjnosci Handel tradycyjny
Handel nowoczesny

Zrédio: Opracowanie wtasne.

Obszar dziatania determinuje zasieg osiagany przez detaliste. Z regu-
ty, ale nie zawsze jest on sci$le powigzany z wielko$cia przedsigbiorstwa.
Na rynku detalicznym spotka¢ mozna z jednej strony mate tradycyjne
sklepy dzialajace na lokalnym, czesto mocno ograniczonym rynku.
Z drugiej strony wielkie sieci detalistow posiadajace czesto kilka forma-
tow sklepowych z tysigcami sklepow rozproszonymi po catym globie.
Co wazne, niezaleznie od wielkosci dziatania na rozwinietych rynkach
wszyscy detalisci sg zmuszeni do konkurowania ze soba.

Kolejnym, czesciowo powiazanym z poprzednim kryterium klasyfi-
kacji form sprzedazy jest stopieni powiazan z innymi przedsiebiorstwami
w kanale dystrybucji. W tych kanatach spotyka si¢ zaréwno detalistow
tradycyjnych, ktorzy powiazani sa z pozostaltymi ogniwami kanatow
jedynie poprzez transakcje kupna sprzedazy, jak rowniez detalistow
powiagzanych z pozostalymi ogniwami kanatu dystrybucji poprzez
umowy integrujace je z nimi. Tworza one tzw. sieci rdzniace si¢ miedzy
sobg stopniem powiazania. Wérdd ktorych wyrézniamy sieci admini-
strowane, kontraktowe i korporacyjne.

Zgodnie z definicjq zamieszczona w Leksykonie Marketingu , kanat
administrowany jest typem kanatu zintegrowanego pionowo, w ktdrym
koordynacja dziatalnosci firm na kolejnych szczeblach jest nastepstwem
ekonomicznej lub administracyjnej nadrzednosci jednej z nich. Kanat
administracyjny powstaje wowczas, gdy znana na rynku firma, o silnej
pozycji i prestizu, uznanych umiejetnosciach zarzadczych, formutuje
celowe programy dziatani dystrybucyjnych, specjalistyczne zalecenia itp.
i jest w stanie zacheci¢ do wspdtdziatania w ich realizacji pozostatych
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uczestnikéw kanatu, mimo braku formalnych rozwigzan organizacyj-
nych”2. Wyrdzniamy w $rdéd nich:

» dobrowolna siec¢ sklepéw sponsorowanych przez hurtownikéw,

> kooperatywy i sieci sponsorowane przez detalistow.

Kolejng grupa sa systemy kontraktowe. Sg to systemy, w ktérym
uczestnicy zawieraja kontrakty szczegdétowo ustalajace ich zachowania
w procesie wspolnego kreowania rynkowej oferty produktu. Ustalenia
kontraktéw sa znacznie szersze od zwyklych uméw kupna sprzedazy.
Okreslaja np. sposdb znakowania produktéw, forme i teren sprzedazy,
wspolne dziatania w zakresie zakupu produktéw, transportu, przecho-
wywania, promocji, prowadzenia ksiegowosci, szkolenia personelu, za-
bezpieczania tajemnic itp. Firmy zawieraja kontrakty w celu osiagniecia
efektu synergii oraz zwigkszenia efektywnosci kanatu dystrybucji. Pod-
stawe prawng dzialania kanatu kontraktowego stanowig rozne po-
wszechnie stosowane umowy: patronatu, franchisingu, zrzeszenia, spot-
dzielni, spdtki, leasingu, wytacznosci sprzedazy itp.

Najpopularniejsza z nich forma sa kanaty franchisingowe. W kana-
fach tych wystepuje porozumienie kontraktowe pomiedzy franczyzo-
biorca a przedsiebiorstwem macierzystym, zwanym franczyzodawca,
ktérym moze by¢ wytwdrca, hurtownik badz organizacja sprzedajaca
ustugi. Na podstawie tego kontraktu franczyzobiorca kupuje prawo wia-
snosci lub zarzadzania jedna lub wieloma jednostkami systemu franchi-
singowego i moze na tej podstawie rozpocza¢ sprzedaz detaliczna.
Otrzymuje od licencjodawcy kompletny model biznesowy, szkolenie
i pomoc w rozpoczeciu i prowadzeniu dzialalnosci, oraz stala asyste
i przewodnictwo. Placi za to ustalone z gory oplaty, ktore s zyskiem dla
franczyzodawcy. Franczyza okredlana jest ,systemem marketingu ko-
operacyjnego” gdyz cecha ja wyrdzniajaca jest sprzedaz kompletnego
systemu marketingowego. Wykorzystujac w swoim modelu bizneso-
wym ten typ kanatu nalezy jednak pamietac, ze oprocz niewatpliwych
zalet, ma on réwniez wady i pulapki. Przede wszystkim nalezy pamie-
ta¢, zeby wchodzi¢ do systemoéw sprawdzonych, w ktérych uczestnicy sa
zadowoleni i osiagaja zatozone przez siebie cele.

2]. Altkorn, T. Kramer, Leksykon Marketingu, PWE Warszawa, 1998, s. 110.
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System korporacyjny to sie¢ placéwek dziatajacych pod wspolng na-
zwa. Poszczegdlni uczestnicy zostaja prawnie, ekonomicznie i organiza-
cyjnie podporzadkowani jednemu kierownictwu?®. Operacje sieci korpo-
racyjnych cechuja si¢ centralizacja w podejmowaniu decyzji i w doko-
nywaniu zakupow. Bardzo czesto wystepuje faczenie kolejnych stadiow
produkgji i dystrybucji w jeden system nalezacy do jednego wlasciciela.

Waznym kryterium klasyfikacji jest wielko$¢ przedsigbiorstwa. Po-
dobnie jak w przypadku innych branz, przedsigbiorstwa detaliczne dzie-
limy na cztery grupy:

» mikroprzedsigbiorstwa zatrudniajace do 10 0sob,

mate przedsigbiorstwa zatrudniajace od 11 do 50 o0sob,
srednie przedsigbiorstwa zatrudniajace od 51 do 250 0séb,
duze przedsigbiorstwa zatrudniajace powyzej 250 0sob.

YV V VY

Wielko$¢ przedsigbiorstwa z reguty determinuje skale dzialania i za-
sieg, jaki obstuguje firma. Nalezy jednak pamieta¢ ze dzigki Internetowi
i nowoczesnym rozwiazaniom nawet mate mikroprzedsigbiorstwa moga
miec zasieg regionalny a nawet miedzynarodowy.

Istotnym kryterium klasyfikacji przedsigebiorstw jest ich podzial ze
wzgledu na metody nawiazywania kontaktéw handlowych z nabywca-
mi. Istotnym, poniewaz dzieli on organizacje na takie, ktore posiadaja
stale placowki handlowe, czyli fizyczne sklepy oraz na organizacje nie-
posiadajace takich. Te drugie do klientéw z informacja z reguly docieraja
poprzez zatrudnianych sprzedawcéw lub media w tym Internet. A do-
stawy zakupionych produktéw realizuja poprzez wilasne systemy logi-
styczne. Pozostate z kryteriow klasyfikacji (np. cena, zakres $wiadczo-
nych ustug) zostanie oméwiona w dalszej czesci pracy.

5.2 Trendy rozwojowe handlu

Detalisci, podobnie jak pozostali uczestnicy rynku, podlegaja ciagtym
zmianom, reagujac na wiele bodZzcéw plynacych z otoczenia. Czesé
z nich w literaturze Sara si¢ opisa¢, jako powtarzalne cykle przy pomocy
teorii kota handlu detalicznego oraz akordeonu.

3 A. Czubata, Dystrybucja Produktéw, op. cit. s. 125.
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Teoria kota rozwoju handlu detalicznego jest koncepcja rozwoju
handlu detalicznego, wedtug ktdrej nowe typy dziatalnosci detalicznej
powstaja zwykle, jako obszary dziatania o malej marzy, niskich cenach
i stabej pozycji. Dopiero pozniej nowi detalisci wprowadzaja towary
wyzszej jakosci i 0 wyzszych cenach, co powoduje, ze staja si¢ podobni
do konwencjonalnych detalistow, ktérych zastapili*. Oznacza to, ze
przedsiebiorstwa detaliczne ciagle ewoluuja, jednak ta ewolucja charak-
teryzuje sie pewna okresowoscia. Efektem tej sezonowosci jest zjawisko
wyrazajace sie tym, ze kazda forma fazy rozwoju jest zastepowana przez
nowy, ktéra ma cechy tej pierwszej z pierwszej fazy dziatalnosci. Cykl
zmian prezentuje rysunek 5.1.

Rysunek 5.1. Kolo sprzedazy detalicznej

Dojrzaty detalista Innowacyjny detalista
ociezaty niski status

konserwatywny niskie ceny

strategia oparta ograniczona obstuga

na wysokiej jakosci oraz inne ustugi

a nie na cenach ograniczony asortyment

produktowy

Tradycyjny detalista
przemyslane utatwienia zakupu
oczekiwane ustugi

kosztowna lokalizacja
dostosowanie sie do mody
wysokie ceny

rozszerzanie asortymentu towaréw

Zrédio: P.J. McGoldrick, Retail Marketing, McGraw-Hill Book Company, London, 2002, s. 16.

4 Ph. Kotler, G. Amstrong, J. Saunders, V. Wong, Marketing, Podrecznik Europejski,
PWE, Warszawa, 2002, s. 1023.
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W pierwszej fazie jednostki pojawiaja sig, jako jednostki o niskim
statusie i niskiej marzy. Sq one grozna konkurencja dla ustabilizowanych
przedsiebiorstw handlu detalicznego, ktore charakteryzuja sie brakiem
elastycznosci oraz stosunkowo wysokim poziomem marz i kosztow.
Wraz z uptywem czasu nabieraja one oglady, a do swojej oferty dodaja
dodatkowe ustugi. Sukces i wzrost udziatow rynkowych skfania nowe
firmy do modernizacji placowek detalicznych i powigkszenia zakresu
swiadczonych ustug. Wnetrza placowek i wystroj poprawiaja sie. Oczy-
wistym jest, ze wraz z poprawa jakosci sprzedazy rosna ceny i marze.
Placowki upodabniaja sie do wczesniej zdystansowanych konkurentéw
i same stajq si¢ ocigezale. Skutkuje to pojawieniem si¢ nowych placéwek,
charakteryzujacych sie¢ nizszymi marzami i niskim prestizem, ktore od-
bieraja im udzial w rynku i wraz z uplywem czasu zastepuja te pierwsze.
W ten sposob kolo sie zamyka i nastepuje swego rodzaju okres w rozwo-
ju handlu detalicznego. Innowacyjne placéwki powigkszaja swoj udziat
w rynku az do momentu, gdy osiagaja poziom kosztéw na tyle wysoki,
ze ich przewaga kosztowa w stosunku do pozostalych konkurentéow
przestaje mie¢ znaczenie. Jest to moment, w ktérym placowka handlowa
staje si¢ podatna na ataki konkurencji i najczesciej nastepuje wtedy atak
ze strony kolejnego innowatora. Przyczyny podatnosci na ataki ze strony
kolejnych innowatoréw sa nastepujace’:

» Chaos organizacyjny wynikajacy z tego, iz wraz z wiekiem tworcy
nowych metod staja si¢ bardziej konserwatywni i zaczyna im zaleze¢
na szerokiej spolecznej akceptacji. Problemy z doborem odpowied-
niego personelu, ktéry bylby zdolny poszerzy¢ zakres nowatorskiej
metodyki rowniez moga ten chaos potegowac.

> Wpltyw czynnikow ekonomicznych. W handlu detalicznym duzy
wplyw na konkurencyjnos¢ przedsigbiorstw majq elementy niezwia-
zane bezposrednio z instrumentem ceny. Konkurencja pozacenowa
jest dla przedsigbiorstw mniej rujnujaca, dlatego wiele z nich uzywa
wlasnie pozostalych narzedzi marketingowych w walce o klienta.

Dzi$ wraz ze coraz wiekszymi zmianami otoczenia i pojawianiem sie
konkurengji koto sprzedazy detalicznej kreci sie coraz szybciej. Niematy

5 Cox R., Brittain P., Zarzqdzanie sprzedazq detaliczng, PWE, Warszawa, 2000, s. 20.
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wplyw na to ma rozwoj sprzedazy poprzez Internet. Np. Hipermarkety,
ktdre jeszcze same pare lat temu kojarzyly sie z zabdjcami matych skle-
pow, staly sie same bardzo podatne na konkurencje ze strony mniejszych,
bardziej efektywnych sklepow dyskontowych. Podobnie duze supermar-
kety elektroniczne powoli przegrywaja z sklepami internetowymi.

Przeciwdzialaniem teorii kota moze by¢ skupianie si¢ na procesach
innowacyjnych powodujacych obnizanie cen i kosztow. Dzigki temu sieci
detaliczne staraja si¢ tworzy¢ nowe, bardziej konkurencyjne cenowo
formuly sklepéw wypierajace dotychczasowe (np. sieci hipermarketow
wprowadzily nowy format, jakim sa sklepy dyskontowe)®. Teoria kota
powinna by¢ traktowana, jako staba hipoteza, poniewaz jest ona rozpa-
trywana na bardzo ogdélnym poziomie. Brak bardziej szczegétowych ba-
dan powoduje, ze mimo istnienia przestanek dotyczacych teorii kola nie
mozna mowic o twardym prawie marketingowym dotyczacym detalistow?.

Kolejna teoria powigzang z handlem detalicznym jest teoria akorde-
onu. Jest to koncepcja opisujaca, w jaki sposdb szerokos¢ asortymentu
produktow lub operacji u detalistéw zmienia si¢ w czasie. Zgodnie z nia
detalisci zazwyczaj rozpoczynaja swoja dziatalnos¢ od sprzedazy szero-
kiego asortymentu produktow. Po nich nastepuja detalisci oferujacy
wezszy lub bardziej wyspecjalizowany asortyment, ich zas zastepuje
masowy handel szerokim asortymentems®. Powodami zawezania asorty-
mentu i przechodzenia detalistow do formuly wyspecjalizowanej sa°:

> zbyt waski asortyment produktéw konsumpcyjnych w przypadku
uniwersalnego profilu,

»> rozwoj miast powodujacy wzrost optacalnosci segmentacji rynku
produktéw konsumpcyjnych,

» dzieki sklepom specjalistycznym robienie zakupow zyskalo nowa
tres¢, niezwykle pozadana ze wzgledu na coraz wigksza anonimo-
wosc i zréznicowanie spoleczenistwa.

¢ T. Domanski, Strategie marketingowe duzych sieci handlowych, PWN, Warszawa, 2001, s. 42.
7P.J. McGoldrick, Retail Marketing, op. cit., s. 17.

8 Ph. Kotler, G. Amstrong, ]. Saunders, V. Wong, Marketing..., op. cit., s. 1024.

° Cox R., Brittain P., Zarzqdzanie sprzedazq detaliczng, op. cit., s. 20.
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Z kolei czynnikami sprzyjajacymi poszerzaniu asortymentu i po-

wstawaniu sklepéw wielobranzowych sa!’:

»> mozliwos¢ polaczenia wzajemnie uzupelniajacych sie rodzajéow pro-
duktow,

» mozliwosc¢ , zbierania Smietanki”, a wigc wprowadzanie chodliwych
asortymentow towarow,

» pogon za zyskiem powodujaca poszerzanie asortymentu poprzez
wprowadzanie towardw o wolniejszej rotacji,

» poszerzenie oferty sklepowej o pewien rodzaj produktéw z innych
branz np. z branzy gastronomicznej,

> rozwdj centréw handlowych.

Efekt akordeonowy, czyli naprzemienna specjalizacja sklepow i po-
nowne poszerzanie przez nie asortymentu wystepuje ciagle. Oznacza to,
ze na rynku zawsze wystepuja zardwno detalisci wyspecjalizowani jak
i prowadzacy szeroki asortyment towaréw. Jednak zawsze detalisci jedne-
go rodzaju przewazaja liczbowo nad drugimi, lecz ogélna sytuacja wciaz
sie zmienia wskutek pojawiania si¢ i znikania réznych podmiotow!.

Zmiany w handlu detalicznym to nie tylko zmiany wymuszone teo-
riami zwigzanymi z cyklami handlu. Caly szereg zmian jest zwigzany
z jednorazowymi wydarzeniami i zmianami w otoczeniu funkcjonowa-
nia przedsigbiorstw dziatajacych w branzy detalicznej. Do najwazniej-
szych zmian nalezg'?: proces globalizacji, uktad podmiotowy w sektorze
handlu, zmiany w sferze konsumpgji i preferencjach zakupowych kon-
sumentdéw, rozwdj technologii informacyjnych, zmiany w sferze podazy
towardw, regulacje prawne. W ich wyniku modyfikuje si¢ sposéb budo-
wania przewagi konkurencyjnej przez przedsiebiorstwa w handlowe.
Zmiany w funkcjonowaniu przedsigbiorstw handlowych przedstawia
rysunek 5.2.

10 Ibidem, s. 21.

1'M. Sullivan, D. Adcock, Marketing w handlu detalicznym, Oficyna Ekonomiczna
Grupa Wolters Kluwer, Krakéw, 2003, s. 30.

12U. Ktosiewicz-Gorecka, Konkurencja i konkurencyjnos¢ w sektorze handlu w Polsce, [w:]
M. Stawinska (red.), Handel we wspdtczesnej gospodarce, Wyd. Akademii Ekonomicznej
w Poznaniu, Poznan, 2006, s. 161.
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Rysunek 5.2. Najwazniejsze zmiany w handlu detalicznym

Rewolucja w handlu detalicznym

Kierowany przez rynek P> Kierujacy rynkiem

Rozdrobniony

Y

Skonsolidowany

Lokalny » Globalny

Innowacyjne formuty
sprzedazy

Y

Tradycyjne sklepy

Miejsce rynkowe —> Przestrzen rynkowa

Marki handlowe

Y

Merchandising

Prymitywny » Rozwiniety technologicznie
Tradycyjna wiasnosé —» Korporacja
Staby > Silny

Zrédto: N. Kumar, The Revolution in Retailing: From Market Driven to Market Driving,
“Long Range Planing”, no. 6 (30)/1997, s. 831.

Wspotczesne przedsigbiorstwa handlu detalicznego coraz czesciej
realizuja funkcje koordynacji procesow sprzedazy dobr konsumpcyjnych
w ramach catego lub wiekszych elementéw fanicucha wartosci oferowa-
nych finalnym nabywcom. Spowodowane to zostato postepem technolo-
gicznym i organizacyjnym wynikajacym z dziatann podejmowanych na
rzecz budowania trwalej przewagi konkurencyjnej. W wyniku tych dzia-
tan detalisci znacznie powigkszyli zasieg obstugiwanych rynkow?. Dzie-
ki temu dzisiejszy detalista, ktorym z reguly jest miedzynarodowa sie¢
posiadajaca kilka formatow sklepdéw, coraz czesciej jest firma globalna,
wysoko utechnologizowana, sprawnie zarzadzana, posiadajaca wlasne

13 J. Szumilak, Teoretyczne podstawy analizy instytucjonalnych form handlu detalicznego,
,Handel Wewnetrzny”, nr 3/2007, s. 2.
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marki handlowe. Sprzedawca detaliczny przestat by¢ posrednikiem po-
magajacym w sprzedazy produktéw producentom i dostosowujacym sie
do ich regul, a stal si¢ korporacja majaca olbrzymia sile przetargowa
i dyktujaca warunki wspolpracy pozostalym graczom.

Bardzo czesto tez taki detalista w laricuchu dostaw peini funkcje
gléwnego koordynatora dziatan w nim, narzucajac innym partnerom
zasady i wytyczne niezbedne do wytworzenia wysokokonkurencyjnego
produktu na rynku. Przedsigbiorstwa produkcyjne, szczegolnie te mniej-
sze, ktore nie maja wyrobionej pozycji na rynku sa czesto zmuszone do
wspolpracy z takimi detalistami. Brak jej powoduje nie docieranie do
duzych obszaréw rynku. Szczegdlnie istotne jest to w obszarze doébr
szybkozbywalnych. Juz teraz udziat sprzedazy handlu nowoczesnego
(supermarkety, hipermarkety) zbliza si¢ do 50%. W rozwinietych krajach
jak np. Holandia potrafi dojs¢ do 90%. Brak zatem wspoltpracy z sieciami
detalicznymi oznacza rezygnacje z prawie polowy rynku. Nalezy tutaj
doda¢, ze ,tradycyjny handel” réwniez ewoluuje. Mate sklepy osiedlo-
we, ktore jeszcze pare lat temu najczesciej dziataly w zupelnie tradycyjny
sposOb sa wypierane przez podobne im wielkoscia sklepy sieciowe.
W Polsce przyktadem takiej sieci jest np. Zielona Zabka. Zatem z pozo-
stalej czesci rynku producent rezygnujacy z wspolpracy i narzuconych
przez detaliste zasad musi odja¢ spora czes¢ nalezaca do duzych sieci
handlowych.

Zatem dla dzisiejszych producentéw decyzja najczesciej nie polega
na wyborze czy wspolpracowac (czyli dopasowac sie¢ do ich wymagan)
z sieciami detalicznymi, ale z ktérymi wspotpracowad i na jakich zasa-
dach. Jest to bardzo istotne pytanie, poniewaz wybdr odpowiedniej sieci
pozwoli producentowi dotrze¢ z oferta do duzej liczby klientéw. Jedno-
cze$nie dobrze dobrana umowa o wspotpracy pozwoli sprzedawac pro-
dukty z zyskiem. Brak ktoregokolwiek z tych elementéw powoduje duze
problemy placowki handlowe;j.

Kolejnym charakterystycznym elementem dzisiejszego rynku deta-
licznego jest polaryzacja handlu. Giéwnym powodem tego zjawiska jest
to, Ze detaliSci w praktyce stosuja dwa modele biznesu, pierwszy oparty
na relatywnie niskiej marzy i wysokich obrotach, i drugi, oparty na wy-
sokiej marzy i wysokiej jakosci obstugi. Przejawia sie to rozwojem z jed-
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nej strony sieci hipermarketéw, supermarketow i sklepow dyskonto-
wych, a z drugiej — umacnianiem pozycji sieci specjalistycznych. Ten
dwuwymiarowy $wiat handlu uzupelnia trzeci, przestrzen wirtualna
z sklepami internetowymi dziatajacymi w niej.

Wymuszone jest to wysokokonkurencyjna sytuacja na rynku, w kto-
rej nie ma miejsca dla przecietnych sklepéw. Zatem sklep musi by¢ albo
najtaniszy, przyciagajac klienta wrazliwego na cene atrakcyjna polityka
cenowy, albo posiada¢ atrakcyjnag oferte i rozwinieta obstuge dla klien-
tow, dla ktorych jest ona wazna. Trzeci, wirtualny wymiar ta sytuacje
jeszcze poteguje. Klient poszukujacy oferty w Internecie moze szybko
znalez¢ najtansza oferte, do tego oferowana przez sklep majacy wybor
wiekszy sklepu specjalistycznego. Czyli niejako w dzisiejszej , tréjwy-
miarowej” polaryzacji sklep nastawiony na niskie ceny, musi je oferowac
przy jednoczesnym duzym wyborze oferty i atrakcyjnej obstudze klienta,
sklep nastawiony, na jakos$¢ i wybor musi miec niskie ceny, jesli nie chce
peic¢ jedynie funkcji miejsca, gdzie klienci obejrza ,na zywo” produkt
dostepny w sklepie internetowym.

5.3 Instrumenty oddziatywania na nabywcéw - retail-mix

Placéwka handlowa jest firma ustugowa, dlatego jej strategia marke-
tingowa nie powinna by¢ budowana w oparciu o tradycyjny marketing
mix. Wynika to z tego, ze ustuga ma charakterystyczne cechy: niemate-
rialnos¢, nierozdzielnos¢ produkgcji i konsumpcji oraz niejednorodnosc.
Jednoczesnie placdwka handlowa to nie typowa firma ustugowa. Jej
produktem, a raczej ustuga jest z jednej strony miejsce na polce dla pro-
ducentdéw, z drugiej przestrzen, gdzie klienci w dogodny sposéb moga
dokonac¢ zakupdw. Oznacza to, ze narzedzia marketingowe stosowane
przez sklepy detaliczne musza si¢ réwniez rézni¢ od narzedzi wykorzy-
stywanych w marketingu ustug.

Efektem strategii tradycyjnego marketingu czy marketingu ustug jest
oferta sktadajaca si¢ z produktow zaspokajajacych potrzeby nabywcow,
uzupelniona o pozostate instrumenty marketingowe. Efektem strategii
marketingowej detalisty jest placowka handlowa wychodzaca naprzeciw
potrzebom nabywcoéw. Oznacza, ze punktem wyjscia w formutowaniu
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narzedzi marketingowych w marketingu detalicznym nie powinien by¢
produkt czy ustuga, ale placowka handlowa. Zatem najwazniejsze
w strategii marketingowej sa czynniki decydujace o wyborze sklepu
przez nabywcow. Naleza do nich: produkty, ustugi, lokalizacja, personel,
klientela, czynniki fizyczne, promocja, atmosfera sklepu, reputacja skle-
pu, element potransakcyjny'. Uzupelniaja je sktadniki okreslajace jakos¢
sklepu, a wigc stopien spetnienia wymagan nabywcow, to: czynniki nama-
calne, solidno$¢ placdwki, odpowiedzialnos¢, kompetencje, grzecznosc,
zaufanie, bezpieczenstwo, dostep, komunikagcja i zrozumienie klienta.

Aby sprosta¢ tym wymaganiom, potrzebne sa odpowiednie narze-
dzia marketingowe wykorzystywane do realizacji strategii w handlu
detalicznym, zwane retail-mix. Sullivan i Adcock proponuja osiem ele-
mentow retail-mix potaczonych w cztery naturalne grupy'®. Pierwsza
grupe stanowi wchodzi lokalizacja fizyczna lub wirtualna oraz wizeru-
nek detalisty i jego pozycjonowanie. Druga grupa to otoczenie we-
wnetrzne i produkt. W jej sktad wchodzi atmosfera sklepu, otoczenie
wewnetrzne, asortyment oferowanych produktéw. Trzecig grupe stano-
wia bodzce pochodzace od sklepu, w skiad ktérych wchodzi: obraz
wzglednych cen i wartosci, skutecznos¢ promocji, poziom obstugi
w trakcie sprzedazy i jako$¢ serwisu posprzedazowego. Ostatnim ele-
mentem retail-mix sa relacje z klientami i ksztattowanie lojalnosci klienta.

Podobny podziat proponuje Otto i Olczak'. Dzieli on instrumenty
marketingowe w handlu na cztery grupy, ktére sa odpowiednikami tra-
dycyjnych instrumentéw marketingowych. Pierwsza, bedaca odpowied-
nikiem dystrybucji, sktada si¢ z lokalizacji i wizualizacji przestrzennej
oraz ekspozycji towaréw w miejscu sprzedazy. Grupe druga stanowi
oferta asortymentowa, a wiec jej szerokos¢ i gltebokos$¢, marki wlasne
i marki posrednikow. Jest ona odpowiednikiem produktu. Trzecia grupa
to polityka marz handlowych i cen w sklepie. Ostatnia grupa to komuni-

14 M. Bartosik-Purgat, Wybor miejsca dokonywania zakupéw, ,Handel Wewnetrzny”, nr
3/2007, s. 55.

15 M. Sullivan, D. Adcock, Marketing w handlu detalicznym, op. cit. s. 100.

16 J. Otto, A. Olczak, Marketing w handlu i ustugach, Wydawnictwo Politechniki L.odz-
kiej, L.6dz, 2007, s. 43.
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kacja, w skltad ktorej wchodza: reklama, promocja sprzedazy, sprzedaz
osobista, propaganda marketingowa.

Kolejny autor, McGoldrick” proponuje siedem instrumentéw. Sa to:
lokalizacja, dobor i zakup asortymentu, marki wtasne, polityka cenowa de-
talisty, reklama i promocja, projekt i atmosfera sklepu oraz obstuga klienta.
Dobér i zakup asortymentu to wszelkie decyzje zwigzane z wyborem i za-
kupem produktéw, w tym relacje z dostawcami. Projekt i atmosfera sklepu
to wszelkie dzialania zwigzane z zaprojektowaniem irozplanowaniem
sklepu a takze z wykorzystywaniem dziataii zwiazanych z pod$swiadomym
oddziatywaniem na nabywcow. Obstuga klienta to takze ustugi dodatkowe
oferowane przez detaliste jak rowniez jakos¢ obstugi klienta.

W podobny sposob retailmix przedstawiany jest przez innych auto-
row w swoich publikacjach. Uzywane sa rozne koncepgje ich grupowa-
nia, jednak poszczegolne narzedzia pozostaja te same. Sg jedynie w za-
leznosci od autora scalane ze soba lub rozdzielane. Niemniej jednak
pewna wada czesci z tych koncepcji jest ograniczanie narzedzi marketin-
gowych sklepu do jedynie obszaru czysto marketingowego. Brakuje
w nich logistyki, a nalezy pamigtac, ze spora cze$¢ innowacji poprawia-
jacych efektywnos¢ dziatania placowki handlowej, co przeklada si¢ na
lepsza pozycje kosztowq i atrakcyjnos¢ cenowa wywodzi sie wlasnie
z niej. Tym bardziej ze sama logistyka bardzo czesto jest traktowana, jako
element wspolny z marketingiem (choc¢by poprzez formulowanie strate-
gii marketingowo-logistycznej zamiast marketingowej). Podsumowujac
mozna napisac, ze elementy retail-mix mozna podzieli¢ na sze$¢ nastepu-
jacych grup:
> lokalizacja, wizerunek i pozycjonowanie sklepu;
projekt sklepu, ekspozycja towardw i atmosfera sklepu;
asortyment sklepu i obstuga klienta;
polityka cenowa sklepu;

polityka promocyjna, programy lojalnosciowe i dzialania Public Relation;

YV V V V V

logistyka.

17P.J. McGoldrick, Retail Marketing, op. cit., s. 7.
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Zaproponowany podzial nawigzuje z jednej strony do tradycyjnych
instrumentow marketingowych. Lokalizacja, wizerunek i pozycjonowanie
sklepu to odpowiednik marki i opakowania w tradycyjnym marketingu.
Czynniki te decyduja takze o dostepnosci placowki. Projekt sklepu, ekspo-
zycja towarow i atmosfera sklepu to odpowiednik fizycznego produktu.
A wiecjest to cos, co fizycznie jest ,,oferowane”, jako dodatek do produktu
dla klienta. Asortyment sklepu i obstuga klienta to produkty i ustugi ofe-
rowane nabywcom. Polityka cenowa sklepu wraz z marzami i relacjami
z dostawcami to odpowiednik ceny. Natomiast polityka promocyjna, pro-
gramy lojalnosciowe i dziatania Public Relation to komunikacja. Uzupet-
nione jest to logistyka, ktéra jest odpowiednikiem dystrybuciji.

5.4 Lokalizacja detalisty

Handel detaliczny to dzialalno$¢ gospodarcza, opierajaca si¢ na sta-
tym naptywie potencjalnych klientéw do sklepu, dlatego im dogodniej-
sze jest umiejscowienie sklepu, tym wigksze prawdopodobienstwo, ze
nabywcy go odwiedza. Tradycyjna koncepcja handlu detalicznego za-
klada, ze sukces zalezy w pierwszym rzedzie od lokalizacji, w drugim od
lokalizagji i trzecim takze od lokalizacji.

Dzi$ miejsce prowadzenia sklepu wcigz jest jednym z najwazniej-
szych czynnikow sukcesu, jest on warunkiem wstepnym wymiany han-
dlowej, jednak terazniejsza koncepcje miejsca trzeba przedefiniowac.
W zwiazku z tym jako lokalizacj¢ rozumie si¢ nie tyle konkretne lokalne
,miejsce rynkowe”, ile istnienie konkretnej dostepnej przestrzeni rynko-
wej. Definicja miejsca powinna by¢ szersza, oparta na kryterium dostep-
nosci dla klienta's. Wynika to w duzym stopniu z rozwoju infrastruktury,
zaréwno informatycznej powodujacej rozwoj e-commerce jak i tradycyj-
nej, zmieniajacej zwyczaje zycia mieszkancéw.

Wystepujace lokalizacje mozna podzieli¢ na dwie podstawowe gru-
py. Lokalizacje przyrostowe i planowane. Lokalizacja przyrostowa to
obszary handlu detalicznego, ktére powstaty samoistnie i rozwijaty sie
stopniowo przez dluzszy czas. Powstaja najczesciej w bezposrednim sa-

18 M. Sullivan, D. Adcock, Marketing w handlu detalicznym, op. cit., s. 102.



WSPOLCZESNE WYZWANIA MARKETINGOWE - WYBRANE... 177

siedztwie obszaréw zamieszkanych, gdzie sklepy byly lokalizowane od
wielu lat. Wystepujace tam lokalizacje sg z reguly zastane, co oznacza, ze
na potrzeby sklepéw wykorzystuje sie istniejace lokale.

Lokalizacje planowane powstaly od razu z mysla o handlu. Powstaja
na obszarach satelickich lub nowych, dzigki dostepnosci gruntow. Loka-
lizacje planowane maja zazwyczaj charakter ,brownfield” lub , green-
field”. Lokalizacja typu ,brownfield” to wykorzystywanie terenéw po-
przemystowych. Lokalizacje , greenfield” obejmuja tereny, na ktdrych
wczesniej nie prowadzono dziatalnosci pozarolniczej*.

Wydaje sig, ze bardzo czesto lokalizacje planowane maja przewage
nad tradycyjnymi. Wynika to z tego, Ze sa one lepiej dostosowane do wy-
magan wspotczesnego klienta, ktory majac duzy wybor ofert z reguty wy-
biera najlepsza dla siebie opgje. Jednoczesnie mozna zaobserwowaé pewne
zjawisko, ktore polega na wykorzystywaniu zdegradowanych terenéw do
budowy centréw handlowych, ale lezacych bardzo czesto w centrum, albo
blisko centrum. Posiadaja one zalety zaréwno lokalizacji przyrostowych
jak i planowanych. S blisko obszaréw zamieszkanych, czesto leza blisko
duzych potokow komunikacyjnych. Sa w takich miejscach, gdzie zwykle
od lat mogt potencjalnie rozwijac sie¢ handel, ale nie rozwijat si¢ z jakiegos
powodu (np. byta na tym terenie duza fabryka). A jednoczesnie teren jest
niejako wykorzystywany prawie od zera, obiekty sa dopasowane do han-
dlu, ceny dzialek nie sq wysokie. To wszystko powoduje, ze wykorzystuje
sie jednoczesnie najwazniejsze zalety lokalizacji planowanych.

W efekcie bardzo czesto tradycyjne ulice handlowe w centrach miast
maja umiarkowany potencjat konkurencyjny. Szczegoélnie w Polsce,
gdzie wciaz sita nabywcza ludnosci nie jest wysoka i dla klientéw mniej
si¢ liczy prestiz, a bardziej cena i dostepnos¢ oraz wygoda zakupu.
Z drugiej strony centra handlowe lokowane na przetomie tysigclecia
w typowych lokalizacjach planowanych (tereny podmiejskie, satelickie
duzych aglomeracji) rowniez przegrywajq walke o klienta, poniewaz nie
sq wystarczajaco prestizowe a przede wszystkim sa za daleko od poten-
gjalnych klientéw. Najlepsza lokalizacja staje si¢ centrum handlowe leza-
ce w centrum miasta powstate na terenach poprzemystowych.

19 Ibidem, s. 128.
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Jako ze miejsce prowadzenia dziatalnosci handlowej jest tak wazne,
a co istotne, trudne do zmiany w przysztosci, jego wybdr jest kluczowy
z punktu widzenia pozycji konkurencyjnej detalisty. Wymagane zatem
jest procesowe podejscie do oceny lokalizacji. Z reguly stosuje si¢ r6zne
metody oceny przestrzennej lokalizacji, ale wszystkie poddawane sa te-
mu samemu procesowi, skladajacemu sie z trzech etapdéw: oceny na po-
ziomie makro, oceny na poziomie mikro oraz oceny konkretnego miej-
sca?. Wybor lokalizagji jest najczesciej dokonywany na podstawie czte-
rech czynnikéw: charakterystyki rynku docelowego, dostepnosci miej-
sca, konkurengji i kosztéw?!. Szczegdtowaq liste czynnikow podlegajacych
ocenie prezentuje tabela 5.2.

Do oceny lokalizacji na poziomie makro wykorzystuje si¢ najczesciej
metode kompensacyjna (sekwencji progéw) i niekompensacyjna (wielo-
czynnikowa). Na poziomie mikro wykorzystuje sie przewaznie: metode
empiryczng — mapy obszaru, metody interakcji przestrzennej, metody
ster wspotsrodkowych oraz metody mobilnosci nabywcow. Przy wybo-
rze konkretnej lokalizacji maja zastosowanie: metoda listy kontrolnej
(ocenia sie czynniki wptywajace na atrakcyjnos¢ miejsca), metody analo-
gowe (porownania z podobnymi jednostkami) i metody regresyjne?.

Piszac o lokalizacji nalezy wspomnie¢ o nowym, dynamicznie rozwi-
jajacym sie obszarze nowej przestrzeni rynkowej zwiazanej z sprzedaza
detaliczna w internecie. Zmienia ona w sposéb dos¢ radykalny zasady na
rynku. Klient dzigki technologiom internetowym znajduje sie¢ dzis w zu-
pelnie innej pozycji w stosunku do sprzedajacego niz kiedys. Dzi$ to on
posiada informacje na temat oferty i cen i jest w stanie racjonalnie wy-
bra¢ optymalng oferte pod wzgledem cen. Kupowanie, szczegélnie dobr
wybieralnych czesto zaczyna si¢ od przegladania ofert w Internecie.
Klient majac juz wstepnie wybrana oferte czesto idzie do sklepu i jedynie
oglada na zywo produkt w tradycyjnej placowce a nastepnie wraca do
sklepu internetowego i go tam kupuje.

27, Otto, A.Olczak, Marketing w handlu i ustugach, op. cit. s. 204.
2 P.J. McGoldrick, Retail Marketing, op. cit. s. 240.
227, Otto, A.Olczak, Marketing w handlu i ustugach, op. cit. s. 206.
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Tabela 5.2. Lista czynnikow okreslajacych lokalizacje

Populacja
Wielko$¢ populagji
Struktura wiekowa

Wielko$¢ rodziny

Poziom dochodow

Zawdd

Stabilnos¢ eko-
nomiczna

Poziom bezrobocia

Sezonowe fluktuacje

Gestos¢ zabudowy

Wiek i rodzaj
zabudowy

Rodzaj sasiedztwa
Plany zagospoda-

rowania

Styl zycia miesz-
kancéw

Grupy kulturowe

i etniczne

Biezace zachowa-
nia nabywcow

Dostepnosé
Przeptyw pieszych
Drogi dojscia pie-
szych

Transport publicz-
iy

* typ

o koszt

e tatwosc¢ uzycia

¢ potencjalny

Liczba samochodow

Sie¢ drogowa

e stan

e szybkos¢ podro-
Zowania

e restrykcje

e plany

e zatory i utrud-
nienia

Parkingi

e pojemnos¢

o koszt

e potengjalne

e wygoda

Widocznos¢
Dostep dla personelu
Dostep dla dostawcow

Konkurencja

Istniejaca konkurencja

¢ konkurenci bezpo-
$redni

¢ konkurencja sub-
stytucyjna

e sklepy przyciagajace
e atrakgje

e zgodnos¢

Specyfikacja sprze-
dazy

e powierzchnie
sprzedazy

e szacowane zyski

e analizy produktéw

e powierzchnie han-
dlowe

o wiek sklepow

e standard projek-
towania

e parkingi

Indeks nasycenia

Konkurencja poten-
cjalna

e ekspansja sieci

¢ wolne powierzchnie
e polityka konkurencji
e repozycjonowanie
e odnowienia

e przejecia

Zrédto: P.J. McGoldrick, Retail Marketing, op. cit., s. 240.

Koszty
Koszty nabycia

Warunki wy-
najmu
Przygotowanie
miejsca
Restrykcje archi-
tektoniczne

Koszty budynku

Koncesje

Potrzebne udo-
skonalenia

Koszty utrzy-
mania

Ochrona

Personel

Koszty dostaw
Koszty promocji

Straty
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Oznacza to, ze tradycyjny detalista jest zmuszony do oferowania cen
zblizonych do sklepéw internetowych, jesli ma nie by¢ pomijany przez
klientéw. Jedyna przewagg, jakqa ma w stosunku do sklepu internetowe-
go jest wieksze bezpieczenistwo zakupoéw. Sklep fizycznie istnieje, wiec
klient ma mniej obaw przy zakupie. Jednak i ta przewaga powoli zanika,
poniewaz sklepy internetowe coraz czesciej rezygnuja z dziatalnosci tyl-
ko online na rzecz dzialalno$ci mieszanej, w ktdrej sklep internetowy
wspierany jest siecig tradycyjnych placdowek handlowych, gdzie klienci
majacy obawy, co do bezpieczenstwa transakcji moga kupic tradycyjnie
produkt lub przynajmniej go odebrac?.

Wyroézniamy dwie gléwne strategie prowadzenia sklepu interneto-
wego. Pierwsza, tzw. ,surowa” zaklada, ze sprzedawca nie posiada fi-
zycznego sklepu i wszelkie transakcje z klientami sa realizowane jedynie
poprzez strone internetowq sklepu. Druga strategia zaktada, ze sprze-
dawca posiada zarowno placowki tradycyjne jak i sklep internetowy,
a klienci moga nabywac produkty w obu tych miejscach?.

Kazde z tych rozwigzan ma swoje zalety i wady. Posiadanie jedynie
sklepu wirtualnego pozwala na ograniczenie kosztoéw prowadzenia dzia-
tfalnosci. Towary moga by¢ zamawiane bezposrednio od dostawcow po
otrzymaniu zamowienia i przekazywane klientom. Nie trzeba wynaj-
mowac powierzchni handlowej i wydawacd pieniedzy na personel. Ozna-
cza to nizsze koszty transakcji i komunikacji. Przyktadowo koszt sprze-
dazy biletu lotniczego poprzez sklep internetowy jest oémiokrotnie niz-
szy od tradycyjnej sprzedazy?.

Z drugiej strony brak fizycznej placowki oznacza, ze jest si¢ zdanym
w sprawach zwigzanych z logistyka w catosci na firmy kurierskie, kto-
rych jakos¢ ustug wcigz zdaniem wielu sprzedawcow nie jest zadowala-
jaca. Dotyczy to w szczegdlnosci Poczty Polskiej, ktora jest najczesciej
wykorzystywanym sposobem dostarczania towarow. Kolejnym proble-

2 B. Stopczynski, Strategie rozwoju sklepéw internetowych, ,Handel Wewnetrzny”,
3/2011, s. 37.

2 J. Song, F.M. Zahedi, Internet Market Strategies: Antecedents and Implications, Infor-
mation & Management, no. 43/2006, s. 224.

% L. Motiwalla, M. Riaz Khan, S. Xu, An Intra- and Inter-industry Analysis of e-business
Effectiveness, Information & Management, no. 42/2005, s. 652.
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mem jest brak mozliwosci zapewnienia odbioru osobistego towaru.
Sprzedaz internetowa wciaz wiaze si¢ z duzym ryzykiem dla kupujacego,
ktore czesto jest eliminowane poprzez zakupy w Internecie z odbiorem
osobistym w placéwce handlowej. W efekcie udziat sklepéw interneto-
wych posiadajacych stacjonarna placowke handlowa oscyluje w granicach
50%, z tym, Ze rosnie on wraz z dlugoscia funkcjonowania sklepu?.

Optymalnym rozwiazaniem wydaje si¢ wigec prowadzenie sklepu
internetowego, jako gléwnego miejsca sprzedazy produktéw, przy jed-
noczesnym stworzeniu sieci tradycyjnych punktéw sprzedazy, pehnia-
cych gtownie role reprezentacyjng. Wigkszos¢ sklepow prowadzacych
dziatalno$¢ wraz z doswiadczeniem nabytym na funkcjonowaniu skle-
pow prawdopodobnie dochodzi do podobnego wniosku, stad wraz ze
stazem funkcjonowania sklepu liczba stacjonarnych placowek handlo-
wych rosnie.

Dzigki sieci sklepow stacjonarnych mozna budowac silng marke oraz
przekona¢ klientow do wiarygodnosci sklepdéw i ograniczy¢ ryzyko po-
strzegane przez kupujacych. Warto pamieta¢, ze jednym z ryzyk klienta
jest obawa o problemy z reklamacjami wadliwych produktéw. Stacjo-
narna placowka blisko miejsca zamieszkania niweluje je. W skrajnym
przypadku sklep taki nie mial by tradycyjnej formy z rzedami potek pel-
nymi produktéw. Bylby raczej miejscem przyciagajacym klienta, w kto-
rym zakupdéw dokonuje si¢ poprzez ekrany dotykowe albo przy pomocy
personelu w sklepie na stronie internetowej. Towarow na sprzedaz w ta-
kiej placowce albo by w ogdle nie bylo, albo oferta dostgpna tradycyjnie
ograniczataby si¢ do najszybciej rotujacych produktéw. Sprzedawca
skupiatby sie na doswiadczeniach zwigzanych ze sprzedaza. Obstudze,
informacji, ustugach dodanych i niwelowaniu ryzyka kupujacego. Przy-
ktadem takiego rozwigzania moze by¢ sie¢ punktéw obstugi m-banku,
czy sie¢ sklepéw Komputronik?.

Oprocz wyboru formy sklepu i miejsca funkcjonowania wazna decy-
zja detalisty internetowego jest dobdr asortymentu. Nie kazdy produkt
dobrze bedzie si¢ sprzedawat w Internecie. Wynika to z tego, ze klient

2 B. Stopczynski, Strategie rozwoju sklepéw internetowych, op. cit. s. 35.
27 Ibidem, s. 35.
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przed zakupem dokonuje oceny produktu. I nie wszystkie produkty da
sie oceni¢ dzigki informacjom dostepnym na witrynie sklepu interneto-
wego. Do potencjalnego klienta informacje o produkcie docieraja po-
przez ludzkie zmysty: wzroku, stuchu, dotyku, smaku i wechu. Dzisiej-
sza technologia pozwala jedynie przekazywac na odleglos¢ dzwigk i ob-
raz. Zatem jedynie produkty oceniane gléwnie poprzez wzrok i stuch
mozna stosunkowo tatwo sprzedawac poprzez Internet.

Wynika z tego naturalny podziat na produkty cyfrowe i niecyfrowe?.
Informacje o tych pierwszych mozna przekaza¢ poprzez monitor kom-
putera. Te drugie wymagaja bezposredniego kontaktu klienta i oceny
poprzez dotyk, smak lub wech. Ma to swoje odzwierciedlenie w wielko-
Sci sprzedazy poszczegdlnych branz w Polsce. Warto$ciowo najwigcej
sprzedano w branzach RTV, AGD, komputeroéw oraz ksiazek i multime-
diow (tab. 5.3). A wiec sa to wszystko produkty, ktdre klient ocenia
glownie na podstawie opisow. Wszelkie informacje w formie tekstu,
zdje¢ czy plikdbw multimedialnych mozna bez problemu zamiesci¢ na
stronie www. Ich ilo$¢ moze by¢ nawet wigeksza, niz w przypadku trady-
cyjnego sklepu. Klient ma z reguty mozliwos¢ szczegdtowego porowna-
nia ofert na stronie sklepu, w przypadku muzyki odstuchania dowol-
nych fragmentoéw utworow.

Istotnym czynnikiem majacym znaczenie w budowaniu przewagi
konkurencyjnej sprzedawcy internetowego jest sposéb prezentacji oferty
na stronie www. Wynika to z tego, ze w przypadku tradycyjnego sprze-
dawcy przewaga konkurencyjna jest budowana gtéwnie dzigki lokaliza-
qji. Istotne sa tez narzedzia retail-mix, w tym projekt sklepu czy atmosfe-
ra placowki handlowej. W przypadku sprzedawcy internetowego loka-
lizacja ma marginalne znaczenie, a dziatania zwiazane z projektem i at-
mosfera sklepu sa zastepowane odpowiednim projektem strony interne-
towej sklepu. Na swoich stronach internetowych sprzedawcy zamiesza-
ja szereg przydatnych informacji o produktach. Do najwazniejszych
z nich, majacych wplyw na wielkos$¢ sprzedazy naleza: wyrazne zdjecia
produktéw, wyczerpujacy opis i dane techniczne. Wazne sg rowniez
opinie uzytkownikéw oraz wskaznik dostepnosci towaru.

28 A. Fahy, Internet versus Traditional Retailing: An Adress Model Approach, Journal of
Economics & Business, no. 58/2006. S. 241.
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Tabela 5.3. Wartosc sprzedazy i ilos¢ zamowien sklepow internetowych w poszczegdlnych
branzach (sklepy o miesiecznej sprzedazy z przedziatu 5 ty$ z — 5 mln z1)

Liczba Udziat Liczba Udziat Srednia Sprze- Udziat
skle- w cat- zamo- w cat- wazona daz w cat-
pow kowitej | wienw | kowitej | wartos¢ | sklepéw | kowitej
2009 liczbie 2009 1. za- koszyka | w2009 | sprzeda-

sklepow mowien zy 2009

sztuk % sztuk % zt min zt %
Autoimoto 394 5,23 1664256 4,32 380,81 633,76 6,60
Delikatesy 201 2,67 692244 1,80 180,81 125,16 1,30
Dom 1369 18,17 2644908 6,87 521,70 1379,84 14,30
i ogrod
Dziecko 580 7,70 904800 2,35 143,41 129,75 1,30
Foto 668 8,87 4713408 12,24 563,38 | 2655,44 27,60
iRTV-AGD
Hobby 428 5,68 2239296 5,82 157,25 352,12 3,70
Komputer 661 8,77 1824360 4,74 578,24 1054,91 10,90
Ksiazki 379 5,03 9127836 23,71 110,82 1011,54 10,50
imultimedia
Odziez 760 10,09 4450560 11,56 138,71 617,33 6,40
Prezenty 806 10,70 3936504 10,23 131,79 518,79 5,40
i akcesoria
Sport 518 6,87 3014760 7,83 242,18 730,11 7,60
i turystyka
Zdrowie 771 10,23 3284460 8,53 130,37 428,19 4,40
iuroda
Razem 7535 38497392 9 637

Zrédio: P. Jarusz, M. Smaga, M. Engelmann, . Latus, E. Pratat, G. Chodak, A. Kwasniew-
ski,. Raport e-handel Polska 2009, 2010, s. 14.

Czesto w przypadku towaréw bardziej skomplikowanych (np. RTV
i AGD) istnieje mozliwos¢ porownywania kilku towaréow pod wzgledem

najwazniejszych cech. Bardzo istotne sa wyrazne, kolorowe zdjecia

przedstawiajace rzeczywisty towar. Niestety czesto wcigz duzym pro-

blemem sa réznice miedzy towarem na zdjeciu, a tym rzeczywiscie ofe-

rowanym. W przysztosci mozna sie¢ spodziewac prezentacji towaréw

w technologii 3D pozwalajacej obejrze¢ dany produkt z kazdej strony.
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Statyczne opisy powinny zosta¢ zastgpione wirtualnymi sprzedawcami,
przeprowadzajacymi wideokonferengje z klientami, prezentujacymi pro-
dukty i odpowiadajacymi na najwazniejsze pytania, tak by klient poczut
sie jak w tradycyjnym sklepie?. Wazna zaletg sklepu internetowego jest
to, ze na podstawie wczesniej zgromadzonych informacji moze on dopa-
sowac oferte do konkretnego klienta, ktory odwiedza strone. Istnieje
technologia, ktora pozwala na podstawie historii odwiedzanych stron
czy wyszukiwanych informacji identyfikowac zainteresowania klienta.
Dodatkowo sam sklep moze gromadzi¢ informacje na temat wcze$niej-
szych odwiedzin danego klienta. Dzieki temu mozna zaproponowac¢ mu
tak zaprezentowang oferte, by byta ona idealnie do niego dostosowana®.

Lokalizacja niekoniecznie oznacza miejsce, w ktorym znajduje sie
sklep (rzeczywisty w realnym $wiecie badz internetowy). Moze oznaczac
sposob, w jaki sprzedawca dociera do odbiorcéw. Innowacyjnym i orygi-
nalnym rozwigzaniem spotykanym na rynku jest sprzedaz poprzez swo-
ich klientéw, nazywanych konsultantami. Najbardziej znanym sprzedaw-
ca realizujgcym tego typu strategie jest firma Avon. Kosmetyki tej firmy
mozna naby¢ jedynie od tzw. konsultantéw, czyli od osob, ktore starajq sie
rozprowadzad je wsrdd swoich znajomych. Z reguly sa oni tez jednocze-
$nie nabywcami tych produktéw. Dzigki sprzedawaniu ich zarabiajg pie-
niadze, co staje si¢ dodatkowa motywacja moich zakupu. Jednoczesnie
informacja o ofercie firmy dociera do odbiorcow w duzym stopniu od zna-
jomych, dzieki czemu zyskuje na wiarygodnosci w poréwnaniu z trady-
cyjna reklama. Klienci staja sie kupcami, ambasadorami marki i sprzedaw-
cami jednoczesnie. Jedli tych klientéw-konsultantéw jest duzo, firma do-
ciera do sporej iloSci 0s0b ponoszac niewielkie koszty. Oczywiscie by to
byto mozliwe, towary musza by¢ na tyle atrakcyjne, by zwykli ludzie byli
w stanie je sprzedawac nie obawiajac si¢ o utrate znajomych. Sukces firmy
Avon pokazuje, ze moze by¢ to skuteczna strategia.

2 B. Stopczynski, , Strategie rozwoju sklepéw internetowych, op. cit., s. 40.
30 Ibidem,, s. 40.
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5.5 Polityka cenowa opracowywana i stosowana przez sklepy

Cena jest najwazniejszym kryterium wyboru dla wigkszosci konsu-
mentow, jednak nie oznacza to, ze konsumenci znaja poziomy cen na
rynku. Wigkszos¢ nabywcdw nie potrafi porownac cen na pdtce pomie-
dzy sklepami i mimo, ze kieruje si¢ cena, bardzo czesto nie zna pozio-
mow cen w poszczegOlnych sklepach. Umiejetno$¢ porownywania cen
rosnie wraz z wyksztalceniem®. Nabywcy nie tylko rzadko poréwnuja
ceny produktow w poszczegdlnych sklepach, ale réwniez ich znajomos¢
ogollna cen produktéw jest niska. Wzrasta ona wraz z czestotliwoscia
zakupdw?.

Formulowanie strategii cenowej placéwki detalicznej polega na wy-
znaczaniu cen na poziomie nizszym, srednim lub wyzszym od poziomu
rynkowego. Dzielimy je na pie¢ podstawowych strategii: strategia cen
ekskluzywnych, strategia umiarkowanych promocji cenowych, Hi-Lo,
EDPL i strategie cenowe agresywne®. Kazda z nich moze by¢ skuteczna
pod warunkiem dopasowania do specyfiki sprzedawcy.

Najczesciej wystepujaca jest strategia EDPL — kazdego dnia ceny ni-
skie. Zaklada ona utrzymywanie niskich cen na wszystkie artykuly
w sklepie. Réznice w cenach sa niewielkie. Wynika to z tego, ze w ten
sposob najtatwiej jest zbudowac wizerunek taniego sklepu, ktdry bedzie
przyciagal klientéw wrazliwych na cene. A tych w Polsce jest najwigce;.
Jednoczesnie niskie ceny nie oznaczajg najnizszych na rynku, czyli firma
jest w stanie kontrolowac¢ marze, po jakich sprzedawane sg produkty.
Przyczyn powodujacych, ze wzrasta znaczenie placowek handlowych
stosujacych strategie niskich cen jest wiele. Najwazniejsze z nich to:
> zwigkszenie si¢ roli ceny,jako zmiennej determinujacej wybor pro-

duktu oraz dokonania zakupu przez nabywcéw;

3 A.W. Magi, Share if Wallet in Retailing: the Effects of Customer Satisfaction, Loyalty
Cards and Shopper Characteristics, “Journal of Retailing”, no. 3/2003, s. 319-329.

%2 H. Estelami, P. Maeyer, Produkt Category Determinant of Price Knowledge for Durable
Consumer Goods, “Journal of Retailing”, , no. 80/2004, s. 129-137.

% R.N. Bolton, An Empirically Derived Taxonomy of Retailer Pricing and Promotion
Strategies, “Journal of Retailing”, no. 79/2003, s. 213-224.

3 T. Domanski, Strategie marketingowe duzych sieci handlowych, op. cit., s. 36.
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> powstanie sieci sklepéw o zasiegu S$wiatowym, budujacych swa
przewage konkurencyjna na bazie niskich cen;

> poszerzenie zrodel zaopatrzenia duzych sieci handlowych w skali
Swiatowej;

» dokonywanie skoncentrowanych zakupdéw dla catej sieci na rynku
miedzynarodowym;

» stworzenie nowych koncepcji i formatéw sprzedazy;

» demokratyzacja poziomu cen wielu produktéw uwazanych dotad za
luksusowe;

> wplyw instytugji panistwa stymulujacych obnizanie cen;
» wzrost konkurencji.

Druga w kolejnosci jest agresywna strategia cenowa. Zaklada ona
niski poziom cen i duzg ich zmiennos¢. Gtéwnym narzedziem konkuro-
wania jest cena. Firma stale monitoruje konkurentéw i dostosowuje swo-
je ruchy cenowe do nich. Odpowiada na ich obnizki i akcje promocyjne.
Stosowana jest najczesciej przez sklepy dyskontowe. Ma jednak ona jed-
na wade. Zbyt niskie ceny moga powodowac zbyt niskie marze zysku,
przez co firma pomimo wysokich obrotéw moze nie generowac satys-
fakcjonujacych zyskow.

Strategia Hi-Lo zaklada $redni poziom cen na wiekszos¢ artykutow
i duze obnizki na wybrane pozycje. Zaklada ona duza zmiennos¢ cen.
Czyli w zatozeniu bardzo atrakcyjne ceny na wybrane, intensywnie re-
klamowane pozycje, czesto sprzedawane ze strata albo zerowa marza
maja przyciagnac klienta do sklepu. A gdy on juz w tym sklepie bedzie
kupi on, dzigeki odpowiednim dziataniom marketingowym sprzedawcy,
réowniez produkty w umiarkowanych cenach. Teoretycznie strategia wy-
daje sie bardzo dobra, ma ona niestety dwie podstawowe wady. Towary
w bardzo atrakcyjnych cenach sg z reguly bardzo szybko wykupywane.
Zatem sprzedawca musi mie¢ ich duzy zapas. Jesli na ich sprzedazy
sklep ponosi straty, jest to tak naprawde koszt marketingowy ponoszony
na przyciagniecie klienta. Im wiecej sie tych klientéw przyciagnie, tym
koszty wyzsze. Bardzo czesto si¢ jednak zdarza, ze tych atrakcyjnych
cenowo towarow brakuje. W efekcie klient przychodzi do sklepu, nie
znajduje tego, co chciat kupié¢ i widzi pozostale towary w wyzszych ce-
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nach. I jest niezadowolony. Jesli taka sytuacja zdarzy sie kilka razy, jest
ryzyko ze stanie si¢ on niewrazliwy na kolejne tego typu dziatania
i sklep w $wiadomosci klienta bedzie miat nieatrakcyjny wizerunek.

Strategia umiarkowanych promocji zaktada wysoki poziom cen i pro-
mocje na wybrane artykuly. Zmiennos¢ cen jest srednia. W zalozeniu
sprzedawca stosujacy taka strategie nie przyciaga klienta cena, a raczej
jakoscia ustug i réznorodnoscig asortymentu. Promocje cenowe majq
przede wszystkim za zadanie przeciwdziata¢ powstawaniu wizerunku
sklepu drogiego. Klient widzac, Zze w sklepie sa rowniez tanie produkty
w promocji bedzie przynajmniej w teorii uwazal, ze i reszta oferty nie ma
wygorowanych cen. Jednoczesnie klient odwiedzi taka placowke gtow-
nie ze wzgledu na jako$¢ obstugi i duzy wybor a nie niskie ceny. Strate-
gia ta jednak w dobie Internetu, przynajmniej w przypadku czesci branz
(np. towary RTV i AGD) traci na znaczeniu, gdyz klienci maja dostep do
sklepdw internetowych oferujacych duzy wybdr przy niskich cenach.

Strategia cen ekskluzywnych jest najrzadziej stosowana i zaklada
wysokie ceny i mate w nich réznice. Wysoka cena ma w takim przypad-
ku budowac prestiz oferty i by¢ wyznacznikiem jakosci. Z reguly sprze-
dawane sa w ten sposob produkty luksusowych marek. Kupuja je osoby
niewrazliwi na ceng. Czesto widzacy w niskiej cenie wadg, nie zalete,
poniewaz tanie produkty sa powszechne, a oni kupuja wyrdb by sie wy-
rozni¢ i zaprezentowacé swoj poziom materialny. Oczywiscie sprzedajac
wyroby przy wykorzystaniu tej strategii nalezy pamietad, ze musza one
prezentowac najwyzsza jakos¢. Klient ptacacy wysoka cene to klient bez-
kompromisowy, wymagajacy i oczekujacy szczegolnego traktowania.
Jesli tego zabraknie, jest duze ryzyko, ze sprzedawca zostanie sam z swo-
im towarem, ktory nie bedzie atrakcyjny.

Kiedy przedsigbiorstwo detaliczne zdecyduje, jaka strategie bedzie
realizowad, pozostaje wyznaczenie cen na poszczegdlne pozycje asorty-
mentowe w sklepie. Kazda cena na kazdy artykut powinna by¢ ustalona
w oparciu o cztery grupy czynnikéw: konkurencje, ceny z przesztosci,
otoczenie geograficzne i ceny porownywalnych artykuléw w ofercie (ry-
sunek 5.3).
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Rysunek 5.3. Wymiary ustalania ceny detalicznej
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Ceny i podwyzki cen innych pozycji asortymentu

Wymiar asortymentu

Wizerunek sklepu

Zrédio: P.J. McGoldrick, Retail Marketing, op. cit. s. 377.

Wymiar czasu podkresla, ze w handlu detalicznym ustalanie ceny to
nie tylko proste okreslenie wartosci, jaka chce si¢ otrzymac za produkt,
ale jest to zlozona strategia. Kazda cena powinna sie dynamicznie zmie-
nia¢ i dostosowywac do zmian popytu oraz realizowac zaktadane cele.
Czasowo mozna oferowac¢ produkty w cenach promocyjnych, dostoso-
wywac je do sezonowosci sprzedazy, czy wykorzystywac do kreowania
wizerunku sklepu i przyciagania klientow (tabela 5.4).

Wymiar asortymentu oznacza stosowanie réznego rodzaju technik
pozwalajacych na dostosowanie ceny do pozostalych artykutow w ofer-
cie sklepu. Cena na dang pozycje zawsze powinna by¢ ustalana w po-
wigzaniu z innymi artykutami. Metody ksztaltowania ceny w oparciu
0 wymiar asortymentu prezentuje tabela 5.5.
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Tabela 5.4. Metody ksztaltowania ceny w oparciu o wymiar czasu

Metoda
Wyprzedaz

Oferta wprowadzajaca

Sprzedaz specjalna

Specjalne okazje

Opis

Obnizka ceny w okreslonym czasie lub dla okreslonej
wielko$ci zapaséw

Obnizka ceny przy wprowadzaniu nowego produktu
Obnizka cen wybranych artykutéw w okreslonym czasie

Okresowa znizka cen w celu przyciagniecia nabywcow
poza sezonem

Zrédto: Opracowanie whasne.

Tabela 5.5. Metody ksztaltowania ceny w oparciu o wymiar asortymentu

Metoda Opis

Pakiet Kilka produktéw réznego rodzaju sprzedawanych razem w jed-
produktow nej cenie facznej

Wiele jednostek  Kilka jednostek tego samego produktu sprzedawanych razem w

Wycenianie linii

jednej tacznej cenie

Kazdy kolejny produkt oferuje wiecej dodatkowych cech, a réz-

produktow nice w cenie powinny odzwierciedlaé¢ réznice w postrzeganej
jakosci produktu, w kosztach i cenach konkurengji. Zarzad musi
wtedy ustali¢ progi cenowe pomiedzy poszczegdlnymi modela-
mi produktow.

Ceny Przedziaty cenowe, w ramach ktorych nabywcy cene postrzegaja

psychologiczne tak samo

Cena produktu Zawyzanie ceny w celu nadania produktowi atrakcyjnosci

luksusowego i podkreslenia jego wysokiej jakosci

Loss-leader

Redukcja cen znanych artykuléw w celu zwigkszenia ruchu
w sklepie

Zrédlo: Opracowanie wlasne.
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Wymiar konkurencji oznacza, ze ceny sa ustalane Scisle w odpowie-
dzi na posunigcia konkurencji. U kazdego detalisty wystepuje pewna
grupa produktow, ktore stanowia jedynie czastke asortymentu podsta-
wowego, jednak sa wykorzystywane przez nabywcéw do oszacowania
roznic cenowych miedzy konkurencyjnymi detalistami. Porownanie cen
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i ustalenie ich na poziomie minimalnie nizszym niz u konkurencji moze
da¢ przedsiebiorstwu wyzsze zyski. Niezaleznie od tego kazda cena
w sklepie powinna by¢ ustalana po okresleniu ceny na identyczna pozy-
¢je asortymentowgq u konkurentow.

Wymiar geograficzny oznacza, ze mozna dokonywac réznicowania
cen w oparciu o lokalizacje placowek. Wigkszos¢ sieci detalicznych, mi-
mo posiadania wielu sklepéw, finalne ceny produktéow w konkretnych
placoéwkach ostatecznie ustala biorac pod uwage specyfike lokalnego
rynku. Wynika to z réznorodnosci miejscowych warunkoéw dziatania,
a cena powinna by¢ dostosowana do docelowego nabywcy, ktérym sa
lokalni mieszkancy, robiacy zakupy w danej placéwce oraz okolicznych
konkurentow.

5.6 Programy lojalnosciowe wykorzystywane przez detalistéw

Istotnym narzedziem wykorzystywanym przez firmy detaliczne do
konkurowania sa programy lojalno$ciowe. Przedsiebiorstwa handlowe
coraz czesciej przenosza cel swojego dziatania ze zdobywania klienta na
jego utrzymanie. Budowa i utrzymanie dtugoletniego zwiazku z klien-
tem traktowane jest, jako klucz do poprawy rentownosci. Innowacje nie
sa wykorzystywane bezposrednio do tworzenia trwatej przewagi konku-
rencyjnej, ale do budowania trwatych zwigzkéw z klientami. Pomocnym
narzedziem w budowaniu relacji z klientami i budowaniu lojalnosci
klienta sg programy lojalnosciowe.

Program lojalnosciowy to narzedzie oddzialywania wewnatrz-
sklepowego na nabywce. Starannie przemyslany i zaprojektowany po-
winien zaowocowac zbudowaniem trwalych wiezi z wybranymi najlep-
szymi nabywcami®. Dzigki nim nagradza si¢ lojalnych klientow, groma-
dzi o nich informacje, manipuluje zachowaniem nabywcoéw. Dzigki trwa-
tym relacjom z nimi detalisci pozyskuja lepszych klientéw. Sa oni bar-
dziej rentowni a skfonienie nabywcy do ponownego zakupu jest tarisze
niz pozyskanie nowego®. Programy lojalnosciowe mozna réwniez wy-

% J. Otto, Marketing relacji. Koncepcja i stosowanie, C.H. Beck, Warszawa, 2004, s. 267.
% M. Sullivan, D. Adcock, Marketing w handlu detalicznym, op. cit. s. 349.
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korzystywac¢ do zwigkszania proponowanej klientom wartosci¥”. Waz-
nym efektem ubocznym programow lojalnosciowych jest rozwdj baz da-
nych o klientach, ktore staja si¢ podstawa wiekszej indywidualizacji po-
dej$cia do nabywcéw i budowania efektywnych programdéw lojalnoscio-
wych®. Szczegolnie to ostatnie jest wazne z punktu widzenia detalistow.

Programy lojalnosciowe maja podwdjny impakt na zachowania na-
bywcoéw: krotkotrwaty, powodujacy chwilowy wzrost sprzedazy i dtu-
gotrwaty, powodujacy pozadane zmiany w zachowaniach nabywcow. Sa
one szczegOlnie skuteczne w stosunku do klientow niekorzystajacych
regularnie z takich programow®. Z drugiej strony, jezeli detalista posia-
da duza liczbe nabywcow posiadajacych karty lojalnosciowe, powinien
wiedzied, Zze s oni mniej wrazliwi na poziom cen, ale bardziej na promo-
cje cenowe®. Zatem im wiekszy jest ich udzial, tym wiecej akcji promo-
cyjnych powinien przeprowadzaé detalista. W ten sposob programy lo-
jalnosciowe wplywaja na pozostate dziatania promocyjne

Wystepuje kilka rodzajéow programéw lojalnosciowych. Najwazniej-
sze to programy oparte na*': poczuciu wlasnej wartosci, rozpoznawaniu,
nagrodach lub wlaczaniu (rys. 5.4).

Program oparty o wartos¢ bazuje na wspdlnych z klientami warto-
Sciach, ktoére organizacja wspiera. Wzmocnienie lojalnosci klienta osiaga-
ne jest przez silng marke. Firma w taki przypadku dazy do tego, by z jed-
nej strony oferta byta wysokiej jakosci, a z drugiej by przedsigbiorstwo
byto postrzegane jako spotecznie odpowiedzialne.

Program opierajacy si¢ o rozpoznanie zaklada odtwarzanie na duza

skale zindywidualizowania istoty transakcji poprzez rozpoznawanie
klientow. Jest to mozliwe dzigki zbieraniu informacji na temat klientéw,

%7 ]. Cigliano M. Georgiadis D. Pleasance S. Whalley, The Price of Loyality, “McKinsey
Quarterly”, no. 4/2000, s. 75.

3 T. Domanski, Strategie rozwoju handlu, PWE, Warszawa, 2005, s. 120.

% A. Ayala G.Taylor, S.A. Neslin, The Current and Future Sales Impact of a Retail Fre-
quency Reward Program, “Journal of Retailing”, no. 4/2005, s. 293-305.

4 M. Cortinas, M. Elorz J. Mugica, The Use of Loyalty-card Databases: Differences in
Regular Price and Discount Sensitivity in the Brand Choice Decision between Card and Non-card
Holders, “Journal of Retailing and Consumer Services”, no. 15/2008, s. 52.

#1. Horovitz, Strategia obstugi klienta, PWE, Warszawa, 2006, s. 115.
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ktére uzyskujemy dzieki narzedziom stosowanym w ramach programu
lojalno$ciowego. Zainteresowanie detalisty poszczegdlnymi klientami
ma duzy pozytywny wplyw na ponowne odwiedziny i cheé lepszego
poznania oferty detalisty przez klienta*.

Rysunek 5.4 Rodzaje programow lojalnosciowych

Rodzaje programoéw

lojalnosciowych
Poczucie wartosci Rozpoznanie Nagrody Wigczanie
- silna marka - rozpoznawanie - karty uprawniajace - zaangazowanie
- wspieranie wspdinych klientow i do znizek nabywcow w
z klientami wartosci zindywidualizowanie - prezenty dziatalnos¢ organizacji
istoty transakcji - korzysci i przywileje

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie: J. Horovitz, Strategia obstugi klienta, op. cit., s. 115-124.

Nagrody to najprostszy sposob dajacy klientom najbardziej wymier-
ne korzysci. Klienci sa zatrzymywani poprzez system nagrod i prezen-
tow. Przykladem takiego programu moga byc¢ karty statych klientow
uprawniajace do réznego rodzaju znizek. Nagrody moga by¢ réwniez
oferowane w postaci specjalnych korzysci i przywilejow udzielanych
cztonkom klubow stalego klienta®.

Kolejnym sposobem na zdobycie lojalnosci jest doprowadzanie do
angazowania si¢ klientéw w organizacje, a nawet wlaczenie do niekto-
rych czynnosci*. Mozna to realizowac¢ poprzez tworzenie doradczych
klubéw konsumentéw, w ktdrych klienci staja sie wspdtprojektantami
tworzonego przez organizacje produktu®*. Nowym narzedziem skutecz-

42 ML.A. Jones K.E. Reynolds, The Role of Retailer Interest on Shopping Behavior, “Journal
of Retailing”, no. 2/2006, s. 115-126.

8 ]. Otto, Marketing relacji. Koncepcja i stosowanie, op. cit., s. 210.

4 ]. Horovitz, Strategia obstugi klienta, op. cit., s. 114-124.

# ], Otto, Marketing relacji. Koncepcja i stosowanie, op. cit., s. 211.
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nym w tego typu programach sa media spolecznosciowe, wokot ktérych
organizacja moze budowa¢ zaangazowana spotecznos¢, ktoéra bedzie
skutecznym narzedziem dobudowania relacji.

Forma programoéw lojalnosciowych sa takze: firmowe periodyki dla
klientéw, gorace linie telefoniczne, listy pisane przez przedsigbiorstwo
do nabywcow, specjalne wspodlne imprezy*. Przy wyborze programu
lojalnosciowego powinno sie kierowa¢ dwoma kryteriami: motywem
zakupu klienta i typem zakupdow (rys. 5.5).

Rysunek 5.5 Sie¢ czynnikéw, ktdre nalezy uwzglednié¢ przy wyborze
programu lojalnosciowego

Typ motywu zakupu

Zakup racjonalny Zakup emocjonalny

Poczucie wtasnej

Nagroda/kontrakty o—

Transakcje
(lub zakupy
nieciggte)

Typ zakupu

Rozpoznanie/kontakty Wiaczanie

Diugotrwate
relacje
(lub czeste
zakupy)

Zrédto: ]. Horovitz, Strategia obstugi klienta, op. cit., s. 125.

Najczesciej wykorzystywanymi sa programy rabatowe (55,6% przed-
sigbiorstw handlowych), pozwalajace na uzyskiwanie obnizek ceny,
W zamian za uczestnictwo w programie, a najrzadziej spotecznosciowe
i dostepu, zakladajace, ze uczestnicy beda mogli otrzymywacé biuletyny
informacyjne i uczestniczy¢ w wydarzeniach dostepnych ekskluzywnie
dla wybranej grupy¥. Wazna role w skutecznosci programow lojalno-

4 Ibidem, s. 210.
47 P. Hadrian, Dziatania marketingowe przedsigbiorstw handlowych w budowaniu wartosci,
,Handel Wewnetrzny”, nr 3/2007, s. 43.
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sciowych odgrywa rodzaj nagrdd i termin ich dawania. Nagrody dawane
z opdznieniem sa skuteczniejsze od nagrod natychmiastowych, pod wa-
runkiem zapewnienia wysokiego poziomu obstugi. Nagrody bezposred-
nie powinny by¢ stosowane, jezeli organizacji zalezy na natychmiasto-
wym, pozytywnym doswiadczeniu®®. Rowniez wielko$¢ i zasieg refun-
dowania ma znaczenie. O ile gleboko$¢ refundacji wptywa na decyzje
nabywcow w niewielkim stopniu, to zasieg dziatania refundacji, nawet
na niewielkim poziomie juz jest bardzo istotny*.

Ostatnim elementem niezbednym do rozwazenia przy wdrazaniu
programow lojalno$ciowych sg wspomniane juz wczesniej media spo-
feczno$ciowe. Majaq one zastosowanie nie tylko w przypadku progra-
mow zakladajacych zaangazowanie w organizacje. Sluza one przede
wszystkim do budowania relacji. Relacji zaréwno pomiedzy klientami
jak i firma, jak rdwniez pomiedzy samymi klientami jak rowniez pomie-
dzy klientami a pracownikami firmy>. Wykorzystywanie mediow spo-
fecznosciowych powinno by¢ nastawione na budowanie diugotrwatych
relacji dzigki ich interaktywnosci. I dopiero stworzenie tych relacji na
roznych poziomach pomiedzy klientami, pracownikami firmy i sama
firma jest w stanie realizowac¢ konkretne cele zwigzane posrednio lub
bezposrednio z sprzedaza czy wynikami ekonomicznymi firmy czy dzia-
falnoscia PR (rys. 5.6). Dzigki nim firma lepiej poznaje klientow i moze
fatwiej zdobywac ich lojalnos¢. A to pozwala miedzy innymi na":

e redukcje kosztéw obstugi klienta,

e zwigkszenie ceny, jaka sa sktonni ptacic klienci dzieki lepszemu do-
pasowaniu do potrzeb i wigekszej lojalnosci,

e zredukowanie kosztéow dzieki pomocy ludziom w budowaniu relacji.

4 H.T. Keh Y.H. Lee, Do Reward Programs Build Loyality for Services? The Moderating Ef-
fect of Satisfaction on Type and Timing Rewards, “Journal of Retailing”, no. 2/2006, s. 127-136.

# M. Kukar-Kinney, The Role of Price Characteristics in Influencing Store Loyalty, “Jour-
nal of Business Research”, no. 59/2006, s. 475-482.

50 B. Stopczynski, Wykorzystanie medidw spotecznosciowych przez uczelnie wyzsze na
przyktadzie Spotecznej Akademii Nauk, Przedsiebiorczos¢ i Zarzadzanie, tom XIII, Zeszyt
12/2012, s. 115.

51 MLJ. Piskorski, Social Strategies That Work, op. cit., s. 118.



WSPOLCZESNE WYZWANIA MARKETINGOWE - WYBRANE... 195

Rysunek 5.6. Media tradycyjne a media spolecznosciowe
- réznice w budowaniu relacji

_ Przedsiebiorstwo
Podejscie tradycyjne
P T P Reklamy na portalach
/,/ \ spotecznosciowych
/‘///,. 3 \\
z‘/ v \
Klient Klient Klient
Podejscie spotecznosciowe | Przedsiebiorstwo
P ) . Uczestnictwo w mediach
o \\\ spotecznosciowych
Klient | . ‘ .| Klient
'3\\\ ///

w

{ Klient

//,
I’

Zrédio: M.]. Piskorski, Social Strategies That Work, Harvard Business Review, November
2011 s. 120.

Nalezy przy tym pamigtaé, by mediow spotecznosciowych nie trak-
towac jako kolejnego narzedzia promocji, bo nim one nie sa. Bardzo cze-
sto porazki programoéw majacych na celu wlaczenie mediéw spoteczno-
sciowych w funkcjonowanie firmy spowodowane sg brakiem ich zrozu-
mienia i traktowaniem ich jako kolejnego kanatu tradycyjnej komunikacji
cho¢ ich istota sprowadza sie dobudowania relacji i to nie miedzy firma
a nabywcami, a miedzy uczestnikami spotecznosci®>.

2. S. Fournier, L. Lee, Getting Brand Communities Right, Harvard Business Review,
April 2009, s. 105.
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Programy lojalnosciowe maja pewne ograniczenia. Najwazniejszym
sq ich wysokie koszty. Trudno jest tez w juz wdrozonych programach
wprowadzaé zmiany. Ich skutecznos¢ w zdobywaniu rzeczywistej lojal-
nosci nabywcow jest ograniczona®. W przypadku, gdy kilku podobnych
detalistow, dzialajacych na danym obszarze, wprowadza jednoczesnie
swoje programy lojalnosciowe, ich efekt w postaci zwiekszenia si¢ ilosci
powtornych odwiedzin i zakupdw jest niewielki>.

Piszac o programach lojalnosciowych nalezy pamiegtaé, ze jak wsze-
dzie dzialanie takie obarczone jest ryzykiem pojawiania si¢ bledow. Naj-
czesciej popelnianymi powodujacymi niepowodzenie programu sa:
> duzailos¢ (okoto 50%) osdb korzystajacych z programu ale nie lojalnych,
» zbyt malo warto$ciowe nagrody wynikajace z matej marzy zysku

sprzedawcy,

> zte szacowanie ponoszonych kosztow,

> konkurowanie na nierealnych warunkach (szczegdlnie przez do-
tcom’y).

Przygotowujac zatem program lojalno$ciowy nalezy pamiegtac, Ze
w przyszio$ci wprowadzanie w nim zmian bedzie ograniczone. Musi on
by¢ od samego poczatku dobrze zaprojektowany. Wazny jest takze jego
staly monitoring w celu wychwycenia potencjalnych i rzeczywistych
problemow. Jesli tego si¢ nie zrobi, program stanie sie niepotrzebnym
kosztem, ktory zamiast poprawiac¢ pozycje konkurencyjna, bedzie ja po-
garszal.

Rownie wazne w programach lojalnosciowych jest wprowadzenie
mechanizmdw, ktére beda faworyzowaé klientow dokonujacych zaku-
pow regularnie, w duzych ilosciach. Mozna to osiagna¢ choc¢by poprzez
uzaleznienie liczby punktéw od wartosci zakupdw dokonywanych
w okreslonym czasie. Klienci kupujacy duzo mogliby dostawac¢ dodat-

5 ]J. Cigliano M. Georgiadis D. Pleasance S. Whalley, The Price of Loyality, op. cit.,
s. 70-71.

5% A.W. Magi, Share if Wallet in Retailing: the Effects of Customer Satisfaction, Loyalty
Cards and Shopper Characteristics, “Journal of Retailing”, no. 3/2003, s. 97.

% J. Cigliano M. Georgiadis D. Pleasance S. Whalley, The Price of Loyality, op. cit.,
s. 71-74.
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kowe punkty, pozwalajace zdecydowanie szybciej otrzymaé nagrody.
Same punkty powinny mie¢ ograniczong ,, zywotnos$¢”, by zmobilizowac
nabywcow do szybszego ich gromadzenia®.

Same nagrody powinny by¢ odpowiednio dobrane, niedrogie, ale
posiadajace pewngq, konkretng warto$¢ dla klienta. Moga to by¢ bony
towarowe, kupony rabatowe, czy suweniry opatrzone logo sprzedawcy.
Tylko wtedy mamy gwarancje, ze klient doceni te prezenty i bedzie
chciat zbiera¢ punkty czy uczestniczy¢ w programie. Jesli tego zabraknie
mozna spodziewac si¢ szybkiej rezygnacji czesci klientow z uczestnictwa
W programie®’.

Waznym takze jest odpowiednie oszacowanie kosztéw takiego pro-
gramu. On si¢ musi optaca¢. Zbyt cenne, a wiec generujace duze koszty
nagrody moga spowodowac zmniejszenie marzy zysku detalisty, a co za
tym idzie zwigkszenie jego cen. Jest to szczegdlnie grozne w przypadku
polskiego rynku, na ktérym cena wraz z lokalizacjq i wyborem asorty-
mentu jest najwazniejszym czynnikiem wyboru sklepu. Zatem przez
przeszacowanie nagrod mozna straci¢ jeden z najwazniejszych czynni-
kow wiazacych nabywcedw z placowka handlowa, czyli niskie ceny®.

Podsumowanie

Marketing w sprzedazy detalicznej jest istotng czescia wspotczesnej
gospodarki. Przedsigbiorstwa detaliczne dzigki innowacjom i wigkszej
niz kiedys skali dziatania oraz konsolidacji sa w stanie dyktowac¢ warun-
ki producentom na wspdtczesnym wysoko konkurencyjnym rynku.

Niemniej jednak specyfika dzialalnosci handlowej wymaga dopaso-
wania do niej stosowanych elementéw marketingowych. Wykorzysty-
wanie jedynie tradycyjnego 4P czy nawet stosowanego w marketingu
ustug 7P byloby niewystarczajace. Co wazne nie wystarczy jedynie bier-
nie dopasowywac si¢ do wymogow rynku, wykorzystujac retail-mix.
Nalezy starac si¢ ten rynek ksztattowac na swdj sposoéb poprzez wpro-

% B. Stopczynski, Programy lojalnosciowe jako instrument konkurowania detalistéw, ,Za-
rzadzanie Innowacyjne w Gospodarce i Biznesie”, nr 2/2009, s. 122.

57 Ibidem, s. 121.

58 Ibidem, s. 123.
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wadzane innowacje. I patrzac na dziatalno$¢ marketingowa poszczegdl-
nych przedsigbiorstw handlowych te innowacje wida¢. Do najwazniej-
szych z nich naleza nowe lokalizacje taczace w sobie zalety lokalizacji
planowych i przyrostowych. Dynamiczne wejscie na rynki wirtualne
poprzez intensywne wilaczanie sprzedazy online do dziatalnosci han-
dlowej. Aktywna polityka cenowa szybko reagujaca na zmiany na rynku
czy dziatania zwigzane z budowaniem relacji z klientami.

Zagadnienia do dyskusji
1. Klasyfikacja form sprzedazy detalicznej

2. Znaczenie lokalizacji w budowaniu przewagi konkurencyjnej przez
przedsiebiorstwo handlowe

3. Znaczenie sprzedazy online u detalistow
Polityka cenowa sprzedawcéw detalicznych

Rola, rodzaje i skutecznos$¢ programéw lojalnosciowych wykorzy-
stywanych przez detalistow

Bibliografia

Altkorn J., Kramer T., Leksykon Marketingu, PWE, Warszawa, 1998.

Ayala Taylor G., Neslin S.A., The Current and Future Sales Impact of a Retail Frequency Re-
ward Program, “Journal of Retailing”, no. 4/2005.

Bartosik-Purgat M., Wybér miejsca dokonywania zakupéw, ,Handel Wewnetrzny”, nr
3/2007.

Bolton R.N., An Empirically Derived Taxonomy of Retailer Pricing and Promotion Strategies,
“Journal of Retailing”, no. 79, 2003.

Cigliano J. Georgiadis M. Pleasance D. Whalley S., The Price of Loyality, “McKinsey Quar-
terly”, no. 4/2000.

Cortinas M. Elorz M. Mugica J., The Use of Loyalty-card Databases: Differences in Regular
Price and Discount Sensitivity in the Brand Choice Decision between Card and Non-card
Holders, “Journal of Retailing and Consumer Services”, no. 15, 2008.

Cox R., Brittain P., Zarzqdzanie sprzedazq detaliczng, PWE Warszawa, 2000.

Czubata A., Dystrybucja Produktéw, PWE, Warszawa, 2001.

Domanski T., Strategie marketingowe duzych sieci handlowych, PWN, Warszawa, 2001.

Domanski T., Strategie rozwoju handlu, PWE, Warszawa, 2005.

Estelami H., Maeyer P., Produkt Category Determinant of Price Knowledge for Durable Con-
sumer Goods, “Journal of Retailing”, , no. 80, 2004.



WSPOLCZESNE WYZWANIA MARKETINGOWE - WYBRANE... 199

Fahy A., Internet versus Traditional Retailing: An Adress Model Approach, Journal of Eco-
nomics & Business, no. 58/2006.

Fournier S., Lee L., Getting Brand Communities Right, Harvard Business Review, April
2009.

Hadrian P., Dziatania marketingowe przedsigbiorstw handlowych w budowaniu wartosci,
,Handel Wewnetrzny”, nr 3, 2007.

Horovitz J., Strategia obstugi klienta, PWE, Warszawa, 2006.
Jarusz P., Smaga M., Engelmann M, Latus L, Pratat E., Chodak G., Kwasniewski A., Ra-
port e-handel Polska 2009, dostepny na stronie https://www.sklepy24.pl/ 28.06.2010.
Jones M.A. Reynolds K.E., The Role of Retailer Interest on Shopping Behavior, “Journal of
Retailing”, no. 2/2006

Keh H.T. Lee Y.H., Do Reward Programs Build Loyality for Services? The Moderating Effect of
Satisfaction on Type and Timing Rewards, “Journal of Retailing”, no. 2, 2006.

Ktosiewicz-Gorecka U., Konkurencja i konkurencyjnosé w sektorze handlu w Polsce, [w:] Pod
redakcja: M. Stawinska, Handel we wspétczesnej gospodarce, Wyd. Akademii Ekono-
micznej w Poznaniu, Poznan, 2006.

Kotler Ph., Amstrong G., Saunders J., Wong V., Marketing, Podrecznik Europejski. PWE
Warszawa, 2002.

Kukar-Kinney M., The Role of Price Characteristics in Influencing Store Loyalty, “Journal of
Business Research”, no. 59, 2006.

Kumar N., The Revolution in Retailing: From Market Driven to Market Driving, “Long Range
Planing”, no. 6 (30), 1997.

Magi A.W., Share if Wallet in Retailing: the Effects of Customer Satisfaction, Loyalty Cards and
Shopper Characteristics, “Journal of Retailing”, no. 3, 2003.

McGoldrick P.J., Retail Marketing, McGraw-Hill Book Company, London, 2002.

Magi H.W., Julander C.R., Consumers’ Store Level Price Knowledge: Why are some Consumers
more Knowledge than Others, “Journal of Retailing”, no. 4/2005.

Motiwalla L., Riaz Khan M., Xu S., An Intra- and Inter-industry Analysis of e-business Effec-
tiveness, Information & Management, no. 42/2005,

Otto J., Marketing relacji. Koncepcja i stosowanie, C.H. Beck, Warszawa, 2004.

Otto J., Olczak A., Marketing w handlu i ustugach, Wydawnictwo Politechniki Lodzkiej,
1.6dz, 2007.

Piskorski M.]., Social Strategies That Work, Harvard Business Review, November 2011.
Stawinska M., Zarzgqdzanie przedsiebiorstwem handlowym, PWE Warszawa, 2001.

Song J., Zahedi F.M., Internet Market Strategies: Antecedents and Implications, Information &
Management, no. 43/2006.

Stopczynski B., Programy lojalnoéciowe jako instrument konkurowania detalistow, ,, Zarzadza-
nie Innowacyjne w Gospodarce i Biznesie”, nr 2, 2009.



200 Czes¢ trzecia: Marketing w handlu

Stopczynski, B., Strategie rozwoju sklepéw internetowych, ,Handel Wewnetrzny”, 3/2011.

Stopczynski B., Wykorzystanie mediow spotecznoéciowych przez uczelnie wyzsze na przyktadzie
Spotecznej Akademii Nauk, Przedsiebiorczosc¢ i Zarzadzanie, tom XIII, Zeszyt 12, 2012.

Sullivan M., Adcock D., Marketing w handlu detalicznym, Oficyna Ekonomiczna Grupa
Wolters Kluwer, Krakow, 2003.

Szumilak, J., Teoretyczne podstawy analizy instytucjonalnych form handlu detalicznego, ,Han-
del Wewnetrzny”, nr 3/2007.



WSPOLCZESNE WYZWANIA MARKETINGOWE - WYBRANE... 201

Rozdziat 6.

Merchandising w placéwkach handlowych
Katarzyna Kolasinska-Morawska

6.1 Wprowadzenie do merchandisingu
- przeglad ujec definicyjnych

Dynamika sektora handlu w ostatnim stuleciu jest odzwierciedle-
niem zaréwno zmian, jakim podlega gospodarka swiatowa pod wpty-
wem makro trendéw: w tym globalizacji, technologizacji oraz informaty-
zacji, jak i dynamicznych zmian zachodzacych w zachowaniach samych
klientéw — konsumentow w zakresie: wzorcoOw konsumpcji oraz sposo-
béw komunikacji. W takich oto warunkach handlowcy zmuszeni sa dzia-
ta¢ pod presja konkurengji, czasu i zmiennego otoczenia. Te utrudnienia
po za swa negatywna strong maja jednak i pozytywy. Mianowicie dziata-
ja stymulujaco na poszukiwanie takich formul zarzadzania rynkowego
oferta sprzedazowa, ktéra zostanie zaakceptowana przez rynek jak i be-
dzie stanowila zZrédio przychodéw dla przedsigebiorstw. Bowiem kon-
cepgja klasycznego marketingu, czy nawet jej mutacja w formule marke-
tingu handlu i ustug sa dla handlowcéw niewystarczajace. I tu pojawia
si¢ merchandising.

Termin merchandising pochodzi z jezyka angielskiego i oznacza to-
war. Stowo to nie ma odpowiednika w jezyku polskim, dlatego przyjeta
si¢ jego angielska nazwa®. Etymologia tego stowa jest tacinska, mer-
chandising pochodzi od czasownika mercari — handlowac®. Merchandising

% B. Borusiak, Merchandising, Wyd. AE, Poznan, 2005, s. 7.
% W. Kopalinski, Stownik wyrazéw obcych i zwrotéw obcojezycznych, Wyd. Wiedza Po-
wszechna, Warszawa, 1985, s. 272.
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cho¢ pojawit sie po raz pierwszy w latach 60. XX wieku w Stanach Zjed-
noczonych skad rozpowszechnit si¢ do Europy Zachodniej (do Polski
trafit w latach 90. za sprawa zagranicznych sieci handlowych) to dotych-
czas nie doczekat sie jednoznacznego okreslenia.

Philip Kotler w swojej ksigzce o marketingu pisze, iz ,,0gét dziatan
podejmowanych bezposrednio w punkcie sprzedazy majacych na celu
wywieranie wptywu na zachowania nabywcze klientow okreslany jest,
jako merchandising®!. Inne definicje okres$laja merchandising, jako zinte-
growany zbior metod i technik nadajacych sklepowi i znajdujacym sie
tam towarom czynna role w sprzedazy. Obejmuja one odpowiednig eks-
pozycje produktu i stworzenie mu wlasciwego otoczenia, w celu mak-
symalizacji zysku®?. Z kolei T. Sztucki ujmuje merchandising jako zjawi-
sko, ktore polega na ,planowaniu i promowaniu sprzedazy przez umie-
jetna prezentacje produktu na odpowiednim rynku we wiasciwym cza-
sie, wykorzystywaniu fachowej wiedzy i praktycznej umiejetnosci
sprzedawcéw oraz stosowaniu reklamy i srodkow aktywizacji sprzeda-
zy”%. Merchandising moze by¢ takze rozumiany, jako wszystkie czynno-
Sci zwiazane z towarem, czyli funkcja zarzadzania masa towarowa
w punkcie sprzedazy, i obejmowac zakupy, gospodarke zapasami, poli-
tyke cen i ekspozycji®*. Bardzo zblizone jest kolejne okreslenie, wedtug
ktorego merchandising sktada sie¢ z takich elementow jak: wybdr asor-
tymentu towarow, zakup, zarzadzanie zapasami oraz prezentacja roz-
nych rodzajow produktéw®. Podobne ujecie akcentuje wskazuje, ze mer-
chandising to czynnosci, polegajace na rozprzestrzenianiu poszczegol-
nych débr lub ustlug oraz ich udostepnianiu w odpowiednim czasie,
miejscach, ilo$ciach oraz cenach, ktére umozliwiaja firmie osiagniecie

1 Ph. Kotler, Kotler o marketingu. Jak tworzy¢, zdobywaé i dominowaé na rynkach, Wyd.
Helion, Gliwice, 2006, s. 112.

02 A. Wellhoff A., J.E. Mason, Le Merchandising: Bases, techniques, nouvelles tendances
(Broché), Francais, 2005.

0 AL Baruk, Jak skutecznie oddziatywa¢ na odbiorcéw?. Wybrane formy sprzedazy i wywie-
rania wplywu na nabywcow, Wyd. ,,Dom Organizatora”, Torun, 2006, s. 114.

64 S.C. Friend, P.H. Walker, Welcome to the New Word of Merchandising, ,Harvard
Business Review”, November, 2001, s. 134.

6 R. Cox, P. Brittain, Zarzqdzanie sprzedazq detaliczng, Wyd. PWE, Warszawa, 2000,
s. 154.
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zatozonych celéw®. Niemal tozsame dla tej definicji jest stwierdzenie, ze
merchandising stuzy nadaniu produktowi cech handlowych oraz stwo-
rzenie najbardziej sprzyjajacych warunkéw do ich zaspokojenia®”. Mer-
chandising okreslany jest takze, jako socjotechnika w handlu, obejmujaca
sposoby wplywania na zachowania klientéw poprzez wykorzystanie
otoczenia, wystroju pomieszczenia i sposobdw prezentacji towarow®.

Wieloznacznos$é i roznorodnosc uje¢ znaczeniowych terminu wynika
z ewoludji tej dziedziny, jak i z tego, kto postuguje si¢ handlowaniem —
czy kupiec czy producent, jak i z tego, kto podaje uzasadnienie terminu:
praktyk, czy teoretyk i wreszcie jak szeroko poddaje si¢ analizie stoso-
wanie terminu: wasko czy szeroko.

I tak w waskim ujeciu merchandising traktowany jest jedynie, jako
zbidér metod i technik wizualizacji ekspozycji promocyjnej w punkcie
sprzedazy, ktéra ma sprzyja¢ kreacji atmosfery w placowce handlowe;j.
Ekspozycja towaréw na potce i zagospodarowanie przestrzeni sprzeda-
zowej to zasadnicze obszary dziatan.

Merchandising w ujeciu waskim, mozna podzieli¢ na dwie gtowne
grupy®:

1. Utozsamiajace merchandising z sztuka ekspozycji towarow w punk-
cie sprzedazy detalicznej, majaca zacheci¢ klienta do nabywania to-
wardw i ustug. W tej grupie miesci sie zatem okreslenie, wedtug kto-
rego merchandising jest to metoda wystawiania towaréw sklepu, ma-
jaca na celu zainspirowanie i sktonienie klientéw do ich kupowania.
Tutaj takze nalezy zaliczy¢ okreslenie merchandisingu, jako zago-
spodarowanie powierzchni i rozmieszczenie towardw?”!.

% B. Berman, J.R. Evans, Retail Management. A Strategic Approach, Macmillan Publish-
ing Company, New York, 1992, s. 349.

7 H. Szulce, Struktury i strategie w handlu, Wyd. PWE, Warszawa,1998, s. 227.

% A. Grzesiuk, Tajemnice potki sklepowej, cz. I., Nr 6/1999, s. 9.

M. Drzazga, Merchandising w przedsigbiorstwie handlowym. [w:] K. Sliwiniska (red.),
Teoria i praktyka marketingu handlowego: wybrane problemy, Wyd. AE, Katowice, 2002, s. 6-7.

7 G.R. Foxall, R.E. Goldsmith, Psychologia konsumenta dla menedzera marketingu, Wyd.
PWN, Warszawa, 1998, s. 228.

71 B. Borusiak, Merchandising, Wyd. AE, Poznan, 2005, s. 11.
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2. Traktujace merchandising, jako zespdt dzialart promocyjnych prowa-
dzonych w miejscach sprzedazy detalicznej — jedna z nich jest stwier-
dzenie, okreslajace merchandising jako kazda forme wewnatrz skle-
powej promocji, ktora zostala zaprojektowana w celu zwigkszenia ob-
rotow”2. Za$ wedlug innej merchandising to po prostu zespdt dziatan
promocyjnych, wystepujacych w miejscach sprzedazy detaliczne”.
Natomiast w szerokim ujeciu merchandising mozna okresli¢, jako

innowacyjna, wspotczesna i systemowgq koncepcje zarzadzania przedsie-

biorstwem handlowym w turbulentnym otoczeniu rynkowym?”. Niemal-
ze tozsame dla tej definigji jest stwierdzenie, Ze merchandising stuzy na-
daniu produktowi cech handlowych tak, aby stat si¢ towarem”. Zgodnie

z tym podejSciem merchandising jest to jeden z elementéw marketingu

handlowego, filozofia dziatania przedsiebiorstw handlowych. Wedlug

tej koncepcji przedsiebiorstwa w celu zrealizowania zadan wykorzystuja
narzedzia merchandising mix, tj. towar, marze, technologie i promocje®.

Towar — (asortyment, ustugi wolne, ustugi zwiazane) - oferta pro-
duktowa razem z ustugami oferowanymi przez handlowca a nabywa-
nymi dodatkowo przez klienta.

Marza — (marza detaliczna, marza hurtowa, przeceny, bonifikaty) — cena
ustugi handlowej stanowiaca réznice miedzy cena zakupu i sprzedazy.

Technologia — (logistyka, procedury technologiczne, metoda obstugi)
— metoda prowadzenia sprzedazy w okreslonej placéwce handlowej za-
rzadzanej przez dane przedsigbiorstwo.

Komunikacja — (image, szyld, akcje sprzedazowe, aranzacja sklepu,
reklama sklepowa, sprzedaz osobista) — zbior dziatan majacych na celu
porozumienie si¢ z kontrahentami”.

72 Ibidem.

73 T. Sztucki, Promocja. Sztuka pozyskiwania nabywcow, Wyd. Placet, Warszawa, 1995, s.
130.

74 U. Kalazna-Drewinska, B. Iwankiewicz-Rak, Marketing w handlu, Wyd. AE, Wro-
claw, 1997, s. 79.

75 H. Szulce, Struktury i strategie w handlu, Wyd. PWE, Warszawa, 1998, s. 227.

76 J. Chwatek, Innowacje w handlu, Wyd. PWE, Warszawa, 1992, s. 95.

77 A. Binsztok, T. Zuzanski, Jak oczarowa¢ klientéw w sklepie, czyli MERCHANDISING z
elementami psychologii zachowan konsumenckich, Wyd. Helion, Gliwice, 2013. s. 13-14.
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Merchandising moze by¢ takze rozumiany jako wszystkie czynnosci
zwiazane z towarem, czyli funkcja zarzadzania masa towarowa w punk-
cie sprzedazy, i obejmowac zakupy, gospodarke zapasami, polityke cen
i ekspozycji’s.

Na tle przytoczonych definicji merchandisingu szczegdlnie szerokie
wydaje sie pojecie strategii merchandisingowej, ktora integruje cele, me-
tody i narzedzia oddzialywania rynkowego, wynikajace z ogdlnej strate-
gii rozwoju przedsigebiorstwa, z dzialaniami marketingowymi, zwigza-
nymi z kompleksowym ksztalttowaniem ustugi handlowej i obejmuje:
> lokalizacje przedsigbiorstwa i jego punktéw sprzedazy,

polityke asortymentowg oraz cenowa,

>
> polityke zakupow i zwigzanych z nig stosunkéw z dostawcami,
» technologie sprzedazy,

>

komunikacje z otoczeniem rynkowym?.

Takie strategiczne podejscie jednoznacznie wskazuje, ze merchandi-
sing stanowi koncepcje integracji polityk przedsiebiorstw dziatajacych
w strukturach kanatéw dystrybucyjnych potaczonych wiezami wzajem-
nych zaleznosci, gdzie istota odnosi si¢ do zarzadzania lateralnymi by-
tami przedsiebiorstw nakierowanymi na zaspokojenie potrzeb klienta.

6.2 Merchandising handlowy, a merchandising producenta

Ze wzgledu na to, kto prowadzi dziatania w obszarze urynkowienia
oferty sprzedazowej wyrdznia sie merchandising producenta realizowa-
ny przez producenta oraz merchandising handlowy, ktérym zajmuja sie
jednostki sprzedazowe — sklepy.

Merchandising producenta to cze$¢ dziatan przedsigbiorstw i zna-
czacych dystrybutoréw zwigzana z prowadzong przez nich polityka dys-
trybugji i promocji. Aktywnos¢ w tym zakresie uzalezniona jest od pozy-
qji, obszaru kompetengji i funkcji spetnianych przez te podmioty na ryn-

78 S.C. Friend, P.H. Walker, Welcome to the New Word of Merchandising, ,,Harvard
Business Review”, November, 2001, s. 293.

7 E. Maleszyk, Strategie merchandisingowe zagranicznych sieci handlu artykutami Zywno-
sciowymi, , Handel Wewnetrzny” nr 3/1999, s. 23-24.
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ku®. Inaczej merchandising producenta jest to metoda aktywizacji sprze-
dazy realizowana przez przedstawicieli handlowych, ktérych zadaniem
jest uczynienie produktu bardziej widocznym, dostepnym, dogodnym
i atrakcyjnym dla klientéw poprzez dobra ekspozycje i lokalizacje, bez-
platne udostepnienie regaldw firmowych oraz rozmieszczenie materia-
tow reklamowych?®!. Przyjeto, ze merchandising producenta oznacza in-
strument promocji sprzedazy, ktorego istota jest atrakcyjna ekspozycja
produktéw w punkcie sprzedazy.®? Inna definicja traktuje dzialania
promocyjne producenta realizowanie w placowce handlowej, jako te,
ktore wyrazone sg poprzez reklame produktéow producenta oraz ekspo-
zycje oferty producenta w sklepie.

Ze wzgledu na stopien zaangazowania przedsigbiorstwa produkcyj-
nego w dzialania na rzecz placowek handlowych wyrdznia si¢ trzy po-
ziomy merchandisingu producenta:

poziom I — tu o ekspozycje oferty producenckiej w placowkach handlo-
wych dbaja wylacznie przedstawiciele producenta;

poziom II - w tym wypadku za ekspozycje towaréw odpowiada specjal-
nie przeszkolony personel sklepowy;

poziom III — i wreszcie za ekspozycje oferty producenckiej w danej jed-
nostce handlowej odpowiada specjalnie zatrudniony do tych dziatan
personel sprzedazowy, ktdry jest wsparciem dla dziatan podejmo-
wanych przez personel danej jednostki sprzedazowe;.

Merchandising producenta jest niezmiernie wazny dla niewielkich
punktow handlowych, gltéwnie ze wzgledu na udostepniane przez pro-
ducentow sktadowych infrastruktury sklepowej oraz materiatow promo-
cyjnych. Wsparcie operacyjne wplywa na zwiekszenie efektywnosci
dziatania i obnizke kosztow funkcjonowania matych firm. W tym wy-
padku dziatania na polu merchandisingu producenckiego to gtéwnie:

80 U. Ktosiewicz-Goérecka, Merchandising producenta — nowy trend w zarzqdzaniu sprze-
dazq, ,Handel Wewnetrzny” nr 6/2001, s. 7.

81 B. Rozwadowska, Merchandising handlowy a merchandising producenta, ,Marketing
i Rynek” nr 1/2000, s. 8-9.

82 B. Borusiak, Merchandising, Wyd. AE, Poznan, 2005, s. 95.
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> dbalos$¢ o wilasciwg ekspozycje produktow producenta w punkcie
sprzedazy,

» regularne dostawy produktéw do punktoéw sprzedazy i permanentna
kontrole zatowarowania potki,

» wyposazenie punktow sprzedazy w materialy wystawiennicze i re-
klamowe,

> zwiekszanie znajomosci marki wsréd nabywcéw finalnych,
> zwigkszanie poziomu lojalnosci klientéw wobec danej marki,
» komunikacje z finalnym nabywca®

Producent tworzac ekspozycje wiasnych produktéw w jednostce
sprzedazowej — danym sklepie powinien uwzgledni¢ oczekiwana zaréw-
no wilasciciela sklepu jak i nabywcow. Z jednej strony klient powinien
miec¢ utatwiony dostep do produktow, zas z drugiej przedsigbiorcy musza
sie liczy¢ ze strategia zarzadzania przestrzenig sklepowq przyjeta przez
wlasciciela. Merchandising producenta wraz z pozostatymi narzedziami
marketingu stanowig potaczenie wsparcia sprzedazowego z promogja.

W przypadku merchandisingu handlowego istnieja dwa podejscia:
szersze traktujace merchandising jako idee zarzadzania firma o profilu
handlowym oraz wezsze odnoszace sie do aspektu wsparcia promocyj-
nego. Merchandising handlowy w szerszym ujeciu jest zwigzany z usa-
modzielnieniem si¢ i wzrostem znaczenia handlowcéw, ktdrzy przestali
by¢ jedynie kolejnymi ogniwami w strategii dystrybucji przedsigbiorstw
produkcjach, ale s obecnie podmiotami dazacymi do odgrywania bar-
dziej samodzielnej roli.? Takie szerokie ujecie merchandisingu wyraza
dazenie przedsigbiorcéw do tworzenia takiego wizerunku placowki
handlowej, ktore zgodnie laczy wizerunek oferowanego asortymentu
z potrzebami zglaszanymi przez rynek, co zwigksza poziom zadowole-
nia klientéw korzystajacych z ustugi sprzedazowej sklepu.

8 L. Witek, Merchandising — w matych i duzych firmach handlowych, Wyd. C.H. Beck,
Warszawa, 2007, s. 4.

8 AL Baruk, Jak skutecznie oddziatywa¢ na odbiorcéw?. Wybrane formy sprzedazy i wywie-
rania wpltywu na nabywcow, Wyd. ,,Dom Organizatora”, Torun, 2006, s. 134.
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Tabela 6.1. Cele merchandisingu producenta i detalisty

Cele producenta

Cele detalisty

1. Atrakcyjna ekspozycja produktow
wlasnych marek — uzyskanie najlepszych
widocznosci:

- dobre miejsce w obrebie sklepu
- potka na wysokosci oczu klienta
- blokowanie towaréw wedtug marki

- uzywanie materiatéw reklamowych
przeznaczonych dla sklepow

1. Atrakcyjna prezentacja catego asor-
tymentu:

- logiczny uklad asortymentu

- budowanie przewagi w zakresie orga-
nizagji sali sprzedazowej nad konkuren-
tami

- sterowanie ruchem nabywcéw

2. Spojnos¢ z pozostatymi instrumentami
promocji (reklama, promocja sprzedazy)

2. Spojnos¢ z pozostatymi podsystema-
mi przedsiebiorstwa:

- systemem logistycznym

- gospodarka majatkiem trwatym

- systemem komunikagji rynkowej
(promogji)

3. Maksymalizacja sprzedazy wlasnych 3. Maksymalizacja obrotow calego skle-
produktow pu

Zrédto: B. Borusiak, Merchandising, Wyd. AE, Poznan, 2005, s. 14.

W waskim ujeciu merchandising okreslany jest natomiast, jako ele-
ment dzialann promocyjnych bliski promocji sprzedazy®. Wowczas mer-
chandising jest ,okreslany, jako sposob zagospodarowania powierzchni
sklepu, ktorego efektem jest optymalizacja jej wykorzystania”®. Same za$
dziatania w obszarze merchandisingu odnosza si¢ wytacznie do technicz-
nej strony obejmujacej aranzacje wnetrz sklepéw oraz prezentacje ekspo-
zycji towardw tak by zainteresowa¢ i wzbudzi¢ pozadanie klientow
i w efekcie spowodowac zwiekszone zakupy w placdwkach handlowych.

Zakres merchandisingu handlowego to:

» optymalne zagospodarowanie powierzchni sprzedazy, w tym takze
powierzchni wystawienniczej,

8 Ibidem.
8 L. Witek, Merchandising — w matych i duzych firmach handlowych, Wyd. C.H. Beck,
Warszawa, 2007, s. 4.
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> rozplanowanie wlasciwej komunikacji wewnatrz sklepu na podsta-
wie obserwacji zachowan klientow,

A\

wlasciwe rozmieszczenie asortymentu,
» odpowiednie rozmieszczenie ekspedytordw i materialdw reklamowych,
> dbatosci o czystosc i estetyke punktu sprzedazy®”

Podejmowanie dziatart w obszarze merchandisingu faczy w tym za-
kresie obszar psychologii zachowan rynkowych klientéw z cyklem zycia
towaru na rynku oraz dostepnym aparatem narzedziowym po stronie
klasycznego marketingu.

Implementacja zalozernt merchandisingu daje podstawe do dokonania
rozroznienia kierunkdw rozwoju przedsiebiorstwa handlowego oraz firmy
produkcyjnej. Merchandising prowadzi do ,uhandlowienia” produktu,
w wyniku czego otrzymuje si¢ posta¢ wyrobu nabywang przez odbiorcow,
natomiast marketing powszechnie utozsamiany jest z ,urynkowieniem”
wyrobu, czyli wprowadzeniem go na docelowy rynek®. W tym ujeciu, wy-
nikiem dziafalno$ci merchandisingowej jest zbudowanie odpowiedniego
wizerunku sklepu, zwigkszenie stopnia zgodnosci oferty z oczekiwaniami
nabywcow a tym samym, zwiekszenie ich zadowolenia. Wykorzystywane
sa w tym celu cztery podstawowe narzedzia tworzace tzw. merchandising-
mix: towar, marza, komunikacja oraz technologia®.

Reasumujac, producent oraz sklep daza do uatrakcyjnienia ekspozy-
gji towarowej jednak dla kazdego z nich oznacza to, co innego. Produ-
cent dazy do wyrdznienie wylacznie wiasnych produktéw i stworzenia
dla nich ekspozycji wszedzie tam, gdzie miejsca w sklepie sa najlepsze
i gdzie ruch w sklepie jest najwigkszy. Zwrocenie uwagi i zachecenie do
kupna produktow danej firmy jest zasadniczym celem producenta.
Klient w placéwce handlowej do$wiadcza efektu potaczenia dziatan
przedsiebiorstwa handlowego oraz producenta. Wystepuja tu trzy po-
dejscia konfiguracyjne:

87 Ibidem.

8 AL Baruk, Jak skutecznie oddziatywa¢ na odbiorcéw?. Wybrane formy sprzedazy i wywie-
rania wpltywu na nabywcow, Wyd. ,,Dom Organizatora”, Torun, 2006, s. 134.

8 Ibidem.
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A — kontakty miedzy detalista a producentem zmierza do wspodtpracy na
rzecz klienta, gdzie kazdy szczegdtowa pracuje na swoim obszarze,

B — kontakty miedzy detalista a producentem prowadza do przeciagnie-
cia sity oddzialywanie na w zakresie zarzadzania merchandisingiem,

C - kontakty miedzy detalistg a producentem zmierza do kompromisu,
D - rysuje si¢ wyrazna dyktatura ze strony detalisty.

Rysunek 6.1 Oddzialywanie miedzy uczestnikami procesu dostarczania débr
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Zrédto: http://www.catman-polska.pl

Zasadniczym celem zaréwno producenta, jak i handlowca jest za-
pewnienie odpowiedniego poziomu sprzedazy i ksztaltowanie pozy-
tywnego wizerunku firmy na rynku. Jednak ze wzgledu na rdznice ce-
low szczegdtowych dochodzi czesto do konfliktow pomiedzy producen-
tem a firma handlowa. Producent dazy do zdobycia jak najwigkszej po-
wierzchni dla swoich produktow, jak rowniez do ulokowania w takich
miejscach sklepu, ktére zapewnia odpowiedni poziom rotacji, kosztem
produktow konkurencyjnych. Producent dba takze, aby zintegrowac
podejmowanie dziatania z polityka marketingowq firmy. Natomiast firma
handlowa dba o sprzedaz wszystkich produktéw i kategorii produktyw-
nych, dazac do uzyskania jak najwigkszego zysku z metra potki. Poprzez
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odpowiednie ustawienie chce zréwnowazy¢ sprzedaz, umieszczajac np.
w atrakcyjnych miejscach produkty o stabej rotacji, ale wysokiej marzy*.

Coraz czesciej proponowanym rozwigzaniem tagodzacym konflikt
producent-dystrybutor jest merchandising interaktywny, w ktoérym ro-
$nie znaczenie negocjacji i budowanie wzajemnego porozumienia po-
miedzy stronami, czego konsekwencja sa wspolnie wypracowane strate-
gie skierowane do precyzyjnie okre$lonych segmentéw rynku i majacych
na celu wywotanie dodatkowych zakupéw?'. Detalisci daza do takiego
spasowania oferty placowki handlowej (produktéw, przestrzeni, cen,
rentownosci oraz promocji sprzedazowej) z potrzebami klienta. Produ-
cenci daza do zwiekszenia sprzedazy ilosciowej, powiekszenia udziatow
w rynku oraz zwigkszenia wskaznika rentownosci.

6.3 Istota merchandisingu

Wedtug Alaina Wellhoffa merchandising jest zbiorem metod i tech-
nik nadajacych produktowi czynna role w sprzedazy, poprzez jego od-
powiednia prezentacje i stworzenie mu korzystnego otoczenia w celu
maksymalizacji zysku. Zgodnie z powyzszym najwazniejszy nie jest je-
dynie sam produkt, lecz jego opakowanie czy sposob prezentacji. Czyn-
niki te s Sci$le zwigzane z punktem sprzedazy i jego organizacja”. Za-
tem $mialo mozna powiedzie¢, iz merchandising jest odpowiedzia na
konieczno$¢ dostosowania nie tylko oferty, ale i sposobdéw postepowania
przedsiebiorstw handlowych do potrzeb zglaszanych przez konsumen-
tow w sferze realizacji procesdow zakupowych w placéwkach handlo-
wych. Zwlaszcza, jesli uwzgledni¢ fakt, iz klienci dysponujac z jednej
strony $rodkami finansowymi maja coraz mniej czasu na to by spedzac
go w placowce handlowej. I jesli juz pojawiajq si¢ w sklepie to majac do
dyspozycji réznorodnosé¢ produktow ostateczne decyzje, co do zakupu
konkretnych produktéw podejmuja wtasnie przy potce.

% U. Klosiewicz-Gorecka (red.) (2002), Zarzqdzanie kategoriami produktow jako obszar
wspblpracy producenta i detalisty, ,Handel Wewnetrzny” nr 6/2002, s. 22.

91 L. Witek, (2007), Merchandising — w matych i duzych firmach handlowych, Wyd. C.H.
Beck, Warszawa, s. 4.

92 K. Switalska, Psychologia merchandisingu cz. I, ,,Solarium &Fitness” nr 4/2007.



212 Czes¢ trzecia: Marketing w handlu

Tabela 6.2 Rodzaje strategii merchandisingowych i ich charakterystyka

Rodzaje strategii Cechy charakterystyczne

Strategia lokalizacji Polega na trafnym wyborze miejsca lokalizacji sklepu; aby
przeprowadzi¢ te procedure, nalezy okresli¢ precyzyjnie
profil klienta potencjalnego; ponadto trzeba:

- oceni¢ dostepnos¢ lokalizacji (pod wzgledem potencjatu
klientow);

- wybra¢ najlepsze lokalizacje (wykorzystujac odpo-
wiednie oprogramowanie, okresla si¢ nasilenie kryteridw);

- przeprowadzi¢ analize wybranej lokalizagji.

Strategia Polega na doborze okreslonej oferty produktéw; w strategii
asortymentacji tej uwzglednia si¢ czynniki rynkowe oraz kryteria efektyw-
nosci; ostatecznie okresla sie¢ m. in. pozadane cechy oferty
asortymentowej, szeroko$¢ i glebokos¢ asortymentu oraz
jego funkcje w stosunku do nabywcow.

Strategie System sprzedazy detalicznej, w ktérym produkty markowe
cenowe o wysokiej jakosci sa sprzedawane po cenach nizszych niz
. | w domach towarowych badz innych sklepach specjalistycz-
strategia nych; podstawga oferty w sklepach stosujacych te strategie sa

off-price ’

ceny nizsze o 20-60% od cen przecigtnych; sklepy te stosuja
elastyczng i agresywna polityke sprzedazy, maja wiekszy
zakres samoobstugi oraz niepelny wybdr produktéw.

System podwyzszajacy poziom oferty ustugi handlowej;
strategia | sklepy stosujace tego rodzaju strategie charakteryzuja sie
trading- | ponadprzecigtnym standardem ustugi, niepowtarzalnym
up klimatem i wyrafinowana obstuga; wystréj wnetrz jest bo-
gaty i elastyczny, oddziatu wyje na emocje i odczucia.

Strategie strategia Sprzedaz intensywna, polegajaca na namawianiu do zaku-
i
obstugi hard & pu, stosowaniu technik argumentacji, monopolizacji infor-
i sposo- . magcji o produkcie i trudnym dostepie do niej oraz na ak-
B selling . . .
bow tywnej obstudze kazdego klienta.
sprzedazy Sprzedaz, ktéra opiera sie na nastepujacych zasadach: wza-
. | jemnym zaufaniu sprzedawcow i klientéw, pozostawaniu
strategia .. . . .
soff- nabywcy duzej swobody wyboru i obstugiwani go tylko na
selling wyrazne zyczenie, na stwarzanie atmosfery sympatii, zycz-

liwosci, zrozumieniu i integracji z potrzebami nabywcy oraz

za przekazaniu wyczerpujacych informagji.

Zrédto: K. Kotra, A. Pysz-Radziszewska, Marketing w teorii i praktyce, Wyd. WSB, Poznan,
2001, s. 138.
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Dziatalno$¢ merchandisingowa oparta jest na popularnych zasadach,
ktore daza to znalezienia optymalnego miejsca na polce. Zatem strategie
merchandisingowa definiuje sie, jako plan ksztaltowania i realizacji
ustug handlowych pod wzgledem dostepnosci, przedmiotu, ceny i ko-
munikacji z nabywcami, ukierunkowany na osiagniecie celow dlugofa-
lowych®. W ramach naczelnej strategii wyrdznia sie tu nastepujace stra-
tegie funkcjonalne, ktére odnosza sie do lokalizacji przedsiebiorstwa
oraz jego punktow sprzedazy, stosowanej polityki asortymentowej oraz
cenowej, jak rowniez roli i znaczenia zakupdw oraz wspodtpracy z do-
stawcami, stosowanej technologii sprzedazy oraz komunikacji z otocze-
niem rynkowym.

6.4 Instrumenty merchandisingu

Merchandising we wszystkich swych ptaszczyznach odnosi sie do
koncentracji wszelkich dzialann w miejscu sprzedazy, ktore sa nakiero-
wane na klienta, po to by nie tylko go zdoby¢, ale przede wszystkim go
utrzymac. W tym celu handlowcy postuguja sie instrumentarium okre-
slanym mianem merchandisingu mix, do ktdére zalicza si¢: asortyment
towarowy, marze i elementy ja ksztaltujace, komunikacje z otoczeniem
oraz technologie sprzedazy.

Asortyment towarowy wspottworzy oferta produktowa placowki
handlowej wraz z proponowanymi ustugami. Pierwszym etapem jest
tutaj zaplanowanie stopnia glebokosci oraz szerokosci oferowanego asor-
tymentu. Celem planowania asortymentu jest stworzenie najodpowied-
niejszego wachlarza produktéw oferowanych docelowym nabywcom®.
Jest to proces skomplikowany® sktadajacy sie z analiz profilu nabywcy,
procesu zakupowego i typu zakupdéw. Dodatkowq czescia jest analiza
asortymentu jak i odniesienie asortymentu do w przestrzeni sklepowej

% B. Szymoniuk, (2006), Komunikacja marketingowa, Wyd. PWE, Warszawa, s. 162.

% M. Sullivan, D. Adcock, (2003), Marketing w handlu detalicznym. Wyd. E-Oficyna
Ekonomiczna, Krakow, s. 219.

% Uwzgledniajac liczbe SKU (stock keeping unit), ktéra w dyskoncie oscyluje wokot
600 jednostek, zas w hipermarkecie od 20 do 60 tys. pozycji, za$ przecietna rodzina za-
spokaja 80 - 85 procent swych potrzeb dzigki zaledwie 150 produktom.
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w postaci konkretnych ustawien, obecnosci na polce, rotacji na jednostce
powierzchni oraz rentownosci.

W ramach oferty handlowej, przedsiebiorstwa stosuja indywidualny
podziat asortymentu, ktéry uznawany jest za bazowy. Podziat ten moze
posiadac bardzo prosta postac, odzwierciedlajaca cykle zycia produktow
tworzacych asortyment oraz poziom ryzyka, jak rowniez moze by¢ bar-
dzo rozbudowany - wzgledem funkcji przypisanych poszczegdlnym
sktadowym asortymentu®.

Stosujac bazowy podzial asortymentu wyrdzniany jest asortyment
podstawowy (ang. basic merchandise, staple merchandise) obejmujacy towa-
ry odpowiadajace profilowi branzowemu przedsiebiorstwa o dlugich
cyklach zycia, gdzie notowane sg jedynie sezonowe wahania sprzedazy.
Detalisci dazac do wyrdznienia na tle konkurencji, w ramach asortymen-
tu podstawowego wyrozniaja, subkategorie okreslang mianem S$cisle
profilowej, ktéra jest identyfikatorem placowki/sieci. Nastepnie wyod-
rebniany jest asortyment modny (ang. fashion merchandise), ktory wspol-
tworza towary o okre$lonym stylu, i ktdrych cykle zycia sa trudne do
przewidzenia. Ostatnia grupa sa tzw. hity sezonu (ang. fad merchandise),
czyli towary o krétkim cyklu Zycia, na ktére popyt wystepuje przez
krotki okres czasu. Przy czym ksztaltujac oferte decydenci musza okre-
8li¢ zakres relacji pomiedzy asortymentem podstawowym, a asortymen-
tem uzupelniajacym?. Kolejng istotna kwestia jest analiza rozmieszcze-
nia poszczegolnych dziatéw produktéw, ustawienia na potce, blokowa-
nia produktéw zgodnie z ekonomika jak i psychologia zakupow.

Nieodlacznym elementem zwigzanym z procesami sprzedazy jest
zakres i jakos¢ swiadczonych ustug, tych zwiazanych bezposrednio
z procesami sprzedazy (zakup kuchni plus jej instalacja), okoto-
sprzedazowych w tym ustug wspierajacych w formie udogodnien (go-
dzin otwarcia, realizacji zaplaty, mozliwosci uzyskania kredytu), ustug
zwiekszajacych komfort zakupow (miejsca zabaw dla dzieci, przecho-

% Ewidentnym przyktadem jest odrebna strategia okreslana mianem zarzadzanie ka-
tegoriami.

7 Uznaje sig, ze asortyment ma cechy zréwnowazonego, jezeli 0-5% pozycji asorty-
mentowych stanowia towary znajdujace sie¢ w fazie wprowadzenia, 15-20% — towary
w fazie wzrostu, 50-60% — towary w fazie dojrzatosci i 5-10% — towary w fazie schytku.
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walnia bagazu, porady), ustug zachecajacych do zakupow (demonstracja
sprzetu, projekty, makiety), ustug informacyjnych (call center) oraz ustug
posprzedazowych (kontrola sprzetu, zapewnienie o mozliwosci zwrotu,
pakowanie, dostawa do domu, wymiana).

Marza i elementy jq ksztattujace w placéwce handlowej jest to odpo-
wiednik ceny ustugi handlowej bedacy skladnikiem ceny oferowanych
produktow oraz dostepnosci procesu transakcyjnego. Znaczenie ceny
(tym samym marzy), jako instrumentu dzialan marketingowych, a zara-
zem podstawowego zZrodia zasilania finansowego przedsigebiorstwa
handlowego zalezy przede wszystkim zakresu posiadanej swobody de-
cyzyjnej przedsigebiorstwa w dziedzinie ustalania i zmiany cen, znajomo-
Sci sytuacji rynkowej, w szczegdlnosci zmian zachodzacych w ksztatto-
waniu sie popytu oraz jego cenowej elastycznosci, jak rowniez umiejet-
nosci wywotywania przez przedsigbiorstwo pozadanych reakcji nabyw-
cow i konkurentéw za pomoca zmian cen przy wykorzystaniu pozosta-
tych instrumentéw marketingu.

W oparciu o polityke cenowq wyznaczana jest strategia cenowa, kto-
ra wzorowana na ogolnie przyjetych strategiach cen wymaga jednak
uwzglednienia specyfiki formuty handlowej, zaloZen strategicznych oraz
otoczenia przedsiebiorstwa. Przejawia si¢ ona najczesciej w jednej z czte-
rech postaci: zalecanej (sugerowanej) ceny finalnej, ceny finalnej ustala-
nej zgodnie z formula , koszt plus”, ceny maksymalizujacej zysk handlu
badz zysk faczny oraz ceny producenta ustalanej przez handel.

Komunikacja z otoczeniem — ujmuje wykorzystywane przez przed-
sigbiorstwa handlowe metody i srodki porozumiewania si¢ z otocze-
niem. W szerokim ujeciu odnosi si¢ do formul masowej informagji ze-
wnetrznej podobnie jak przedsiebiorstwa produkcyjnego. Zas w waskim
ujeciu obejmuje zagadnienia zwigzane z aranzacja sklepu, sprzedaz oso-
bista, promocje sprzedazy oraz reklame sklepowa. Zwlaszcza ten drugi
obszar w catej swej pelni stanowi immanentny sktadnik merchandisingu.

Projekt sklepu powinien uwzgledniac¢ przyjety, jako strategiczny styl,
architekture, uktad i ekspozycje. Styl projektu, bedac tematem przewod-
nim jest wynikiem ogolnej koncepcji sklepu oraz kreacji wizerunku.
W trakcie projektowania obiektu, ktéry ma spelniaé rézne funkcje, nie-
zbedne jest mobilne traktowanie ciagéw komunikacyjnych, umozliwiaja-
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cych tatwe poruszanie po placéwce. Odpowiedni rozmieszczenie ekspo-
zycji stalych oraz czasowych w placdwki tak by zharmonizowac rézno-
rodny stopient oddziatywania na konsumentéw. Na tym tle w powinno
si¢ uwzgledni¢ mozliwo$¢é zastosowania réznorodnych materiatéw mer-
chandisingowych. Gléwna role odgrywaja tu materiaty reklamowe roz-
mieszczane przez producentéw jak i materialy promocyjne placowki
handlowej (POS: counter card (stojaki na ulotki), wobbler (reklama rucho-
ma przyczepiona do polki), naklejki, hanger (wiszace materiaty z logo),
makiety powiekszonego produktu, bloczki z ulotkami, broszury, stands (re-
klamy stojace), lightbox (reklama podswietlana), shelfliner (zadrukowany
pasek na krawedzi pdiki), topper (element reklamowy nad stojakiem), info-
kiosk (interaktywny POS, na ktory sklada si¢ komputer i ekran dotykowy)*,
manekiny lub Zywe inscenizacje. A wszystko po to uatrakcyjnic¢ oferte asor-
tymentowaq i zacheci¢ do zakupu niezdecydowanych klientow.

Poza elementami sci$le zwigzanymi z rozmieszczeniem asortymentu
istotne sa rdwniez inne elementy wptywajace na charakter placowki han-
dlowej oraz sposdb jej odbierania przez klientéw. Jedna z nich sa zagad-
nienia informacyjne w postaci znakow informacyjnych utatwiajacych po-
ruszanie si¢ po samej hali®. Znaki te funkcjonuja czesciej w postaci symbo-
li graficznych, czyli tzw. piktograméw, wspomaganych odpowiednia ko-
lorystyka niz tekstowej. Umieszczane sa nad regalami w postaci zdje¢
badz rysunkéw symbolizujacych produkty danej strefy. Czesto stosowane
sa rowniez strzatki pokazujace droge do grupy towarowe;j.

Technologia sprzedazy — obejmuje wszelkie czynnosci oraz procesy
zwigzane z procesami logistyki zaopatrzenia, wielkoscia przedsigbior-
stwa oraz kwestig najscislej powigzang bezposrednio z klientem, czyli
metodami obstugi stosowanymi w placéwkach handlowych.

W obstudze klienta przedsigbiorstwa detalicznego kluczowe znacze-
nie odgrywa metoda sprzedazy. Definiuje si¢ ja, jako sposéb wykonania
czynnosci sprzedazowych w placdwce handlowej determinujacy podziat
zadan zwiazanych z dokonaniem transakcji pomiedzy kupujacych
i sprzedajacych. Metoda sprzedazy w danej placéwce handlowej zalezy

9% M. Swiecka, Maty wielki sprzedawca ,,Hurt i Detal” nr 8/2010, s. 42-43.
% Sterowanie ruchem klientéw przy pomocy symboli graficznych okreslane jest mia-
nem kundenfiirung.
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gtownie od rodzaju asortymentu, wielko$ci i wizerunku placéwki han-

dlowej oraz oczekiwan i preferencji klientow'®. Uwzgledniajac stopien

zaangazowania obstugi w proces sprzedazy wyroznia sie:

> pelna obstuga, gdzie sprzedawcy wykazuja duze zaangazowanie
w czynnosci sprzedazowe;

> obstuge z preselekcja (czyli tzw. niepelng obstuge), gdzie udziat
sprzedawcow w procesie zakupowym jest ograniczony;

» oraz samoobstuge, gdzie klient wykonuje wiekszo$¢ czynnosci ope-
racyjnych zwigzanych z produktem na terenie sklepu, zas rola sprze-
dawcow zostaje ograniczona do niezbednego minimum.

W sklepach z pelna obstuga sprzedawca asystuje nabywcy w catym
procesie zawierania transakgji kupna — sprzedazy. Sprzedawca nawiazu-
je kontakt z klientem, sonduje jego potrzeby i preferencje, pomaga zna-
lez¢ i podaje produkt, udziela wyjasnien, umozliwia ocene danego pro-
duktu przez poréwnanie cech z innymi produktami i stara si¢ upewnic
nabywce o dobrym wyborze produktu. Sprzedawca moze by¢ jednocze-
$nie kasjerem, ktory przyjmuje zaptate za towar'?’. Wsroéd form obstugi
pelnej wystepuja dwie postaci:

» forma tradycyjna — najczesciej spotyka w matych placoéwkach oferu-
jacych produkty niewielkich rozmiaréw o znacznej cenie w kontek-

Scie niewielkiego wsparcia srodkow technicznych;

» oraz forma aktywna — stosowane wszedzie tam, kliencie wymagaja
indywidualnego podejscia oraz wysokiego poziomu obstugi, co
w konsekwencji wymaga od sprzedawcow by byli specjalistami z za-
kresu oferowanych towaréw.

Preselekcja, czyli niepelna obstuga to formuta, w ktoérej placowka
handlowa pozostawia klientom swobode w wyborze towaru. Nabywca
ma dostep do towaru, a sprzedawca peini role pomocnicza na wyrazne
zyczenie klienta.

Samoobstuga najczesciej wykorzystywana jest w sklepach samoob-
stugowych. Ta forma charakteryzuje si¢ najmniejszym zaangazowaniem

100 B. Kucharska (red.), Obstuga klienta w przedsigbiorstwie handlu detalicznego, Wyd.
AE, Katowice, 2010, s. 79.
101 E. Michalski, Marketing. Podrecznik akademicki, Wyd. PWN, Warszawa, 2012, s. 279.
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sprzedawcow w proces sprzedazy. Sprzedawcy najczesciej sa nisko wy-
kwalifikowani, a ich praca ogranicza si¢ gldéwnie do wyktadania towaru
na polki sklepowe. To klient jest odpowiedzialny za czynnosci sprzeda-
zowe. Towary w sklepach samoobstugowych sa eksponowane w taki
sposob, by klient mial do nich swobodny dostep i mdgt sie z nimi zapo-
zna¢ przed zakupem. Klient sam dokonuje wyboru i selekcji towaru
w dogodnym dla siebie czasie!®.

Kazde przedsigbiorstwo handlowe niezaleznie od metody sprzedazy
powinno opracowa¢ odpowiedni dla danej placéwki system obstugi
klienta, czyli skoordynowany uklad elementéw obejmujacy wyraznie
okreslony cel, wynikajace z niego priorytety podejmowanych dziatan
oraz sposoby i srodki ich realizacji'®.

6.5 Zagospodarowanie przestrzeni placéwki handlowej
- visual merchandising

Visual merchandising to pojecie obejmujace ogdt dziatan, ktérych
celem jest wywotanie zaplanowanych wrazen i odczu¢ u klientow
w punkcie sprzedazy. Visual merchandising dotyczy nie tylko samego
sklepu ale i otoczenia sklepu, sposobu prezentowania produktéw, od-
dzialywania na zmysly oraz komunikagji z klientem wewnatrz i na ze-
wnatrz sklepu'®. Podstawowym zadaniem, jakiemu musi sprosta¢ visual
merchandising to wzrost sprzedazy. Do sformutowania zasad i regut
Visual merchandisingu konieczne bylo zglebienie wiedzy dotyczacej
charakterystyki klienta: czego oczekuje, jak spostrzega, w jaki sposdb
porusza si¢ po przestrzeni sklepowej, jakie czynniki wptywaja na jego
decyzje o zakupie, co wptywa motywujaco na ten proces itp. Visual mer-
chandising odwotuje si¢ do emogji adresata, stosujac w tym celu kontro-
wersyjne hasta reklamowe, kontrastowe potaczenia barw, atrakcyjne
zestawienia stylizacyjne badz tez poprzez uzycie postaciowych maneki-

102 Ibidem.

1055, Wilmanska-Sosnowska, Obstuga klienta jako czynnik sukcesu przedsigbiorstwa,
~Marketing i Rynek” nr 8/2001, s. 10.

104 .. Witek, Merchandising — w matych i duzych firmach handlowych, Wyd. C.H. Beck,
Warszawa, 2007, s. 12.
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noéw lub niebanalnych form dekoracyjnych'®. Z tej definicji wynika, ze
visual merchandising jest pomystem, zbiorem sposobdéw na najlepsza
prezentacje produktow w miejscu sprzedazy. Pomyst na prezentacje
oznacza wszystkie dziatania powodujace zauwazenie produktu, wzbu-
dzenie pozadania u klienta. Wymaga, zatem konkretnej wiedzy z kilku
dziedzin, takich jak psychologia sprzedazy, wiedza o zachowaniu klien-
tow a nawet oddzialtywanie barw.

Na sukces visual merchandisingu wptywa kilka elementéw, pierw-
szym elementem jest witryna oraz bliskie otoczenie sklepu. Witryna jest
wizytéwka sklepu gdzie nastepuje identyfikacja firmy, wyodrebnienia jej
z posrdd wielu innych (szyld). Witryna pelni role reklamowa wskazujac
dostepna oferte, promocje oraz akcje sprzedazowe przyciagajac wzrok
potencjalnego klienta i kuszac go ofertg sklepu. Niezaleznie czy jest to
witryna masowa (réznorodnosé produktéw), towarowa (profilacja aspor-
towa), towarowo-dekoracyjna (na kontekstowym tle zaprezentowane sa
produkty) czy tez okolicznosciowa (zwigzana z waznymi datami badz
Swietami) wazne jest by wskazywala adresata, plasowata oferte cena,
obejmowata jednos¢ stylu oraz zgodnos¢ pochodzenia, kolorystyke i dy-
namika ekspresji prezentacyjna. Za$ podstawa zarzadzania powierzch-
nig sklepu jest przestrzenny plan zagospodarowania, ktéry powinien by¢
zgodny z celami, jakie stawia si¢ powierzchni sprzedazowej, a jest to:

prezentacja i sprzedaz towardw,

$wiadczenie ustug klientom,

prowadzenie dziatarh promocyjnych,
przyjmowanie i magazynowanie masy towarowej,

prowadzenie zabiegéw manipulacyjnych na towarach,

YV V.V V V V

oraz tworzenie srodowiska pracy personelu operacyjnego i zarzadza-
jacego.

105 M. Hartacz, Visual Merchandising — idea, realizacja, korzys¢, , Spektrum” nr 4/ 2008, s.
46-47.
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Tabela 6.3 Elementy merchandisingu wizualnego

Elementy Prezenta,cja Systemy komunikacj.i Sv}\/:relir?rll;)iif;:g_
otoczenia sklepu produktow wewnatrz sklepowej Klienta
Fasada sklepu Uklad sklepu Znaki Wrazenia wzrokowe
Dekoracja Metody prezentacji | Etykiety Wrazenia stuchowe
Sciany Organizacja asor- Informacje o produk- | Wrazenia zapachowe
Oswietlenie tymentu tach Wrazenia smakowe
Atmosfera Koordynacja kate- | Grafika Wrazenia dotykowe
Kompozycja cato- gorii produktéw Dzwieki
Sci/projektu Ekspozycja Materiaty/Tkaniny
Klimatyzacja Oswietlenie Rozrywka
Ustugi Kolorystyka Edukacja
Witryna Promocja
Boksy kasowe

Zrédto: P. McGoldrick, Retail Marketing, Wyd. McGraw-Hill Book Company Europe, 1990,
s. 295.

Zatem w planowaniu powierzchni sa uwzglednia sie nastepujace
czynniki: potencjalny natezenie przeptywu klientéw, formute swiadcze-
nia ustugi sprzedazowej jak i ustug zwiazanych, proporcje podziatu po-
wierzchni na bezposrednio dostepna klientom powierzchnie sprzedazo-
wa, jak i pomocnicza, stosowane metody obstugi, cele strategii marketin-
gowej oraz zastosowana metoda sterowania ruchem klientow. W pod-
stawowym podziale powierzchni jednostki sprzedazowej wyrdzniamy
powierzchnie sprzedazowa dostepna dla klienta oraz powierzchnie po-
mocnicza. Wyrdznia si¢ nastepujace warianty rozmieszczenia po-
wierzchni sprzedazowej i pomocniczej wzgledem siebie: uktad rdzenio-
wy, aneksowy oraz peryferyjny.

Ukltad rdzeniowy opiera si¢ na umieszczeniu powierzchni pomocni-
czej w centralnym punkcie obiektu, za$ pozostata przestrzen przezna-
czona jest na formule sprzedazowa. Ten uklad stosuje sie do obiektach
wielokondygnacyjnych. Z kolei uklad aneksowy opiera si¢ na umiesz-
czeniu powierzchni pomocniczej w bocznej czesci przestrzeni sklepu.
Ten uktad jest raczej proponowany dla matych i srednich placéwek deta-
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licznych, gdzie oferowane towary majq niski poziom rotacji. Natomiast
uklad peryferyjny opiera si¢ na rozmieszczeniu powierzchni pomocni-
czej przynajmniej w dwdch obszarach bocznych, co utatwia transporto-
wanie masy towarowej z magazynu na sale sprzedazowa.

Rysunek 6.2 Sposoby rozmieszczenia powierzchni sprzedazowej
i pomocniczej wzgledem siebie

powierzchnia powierzchnia
pomocnicza pomocnicza

[powierzchnia
pomocnicza

powierzchnia powierzchnia
sprzedazowa sprzedazowa

powierzchnia

sprzedazowa

uklad rdzeniowy uklad aneksowy uklad peryferyjny
Zrédto: B. Borusiak, (2005), Merchandising, Wyd. AE, Poznan, s. 43.

Planujac powierzchnie sprzedazowa dostepng dla klienta nalezy
uwzglednic przypisane jej funkgje, ktére powoduja podziat powierzchni na:
» powierzchnie ekspozycyjna, oznacza mierzona na poziomie podtogi

wielko$¢ powierzchni, zajmowang przez wszystkie urzadzenia eks-

pozycyjne;

» powierzchnie komunikacyjna, ktéra stanowi przejscia alei dla klienta
miedzy ekspozycjami;

» powierzchnie uzupetniajaca, ktéra obejmuje strefe inkasa naleznosci,
przedsionek;
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> oraz tak zwane inne powierzchnie, ktére sa wydzielone do obstugi
zdefiniowanych potrzeb klienta.

Z kolei powierzchnia pomocnicza powinna uwzgledniac¢ tg czes¢,
ktéra bedzie przewidziana na magazyn, powierzchnie¢ komunikacyjna
PPOZ oraz pomieszczenia socjalne.

Kolejnym waznym elementem planu zagospodarowania przestrzenia
sprzedazowej dostepnej dla klienta jest uklad wyposazenia infrastruktu-
ralnego przeznaczonego do ekspozydji oferty sklepu. Handlowcy moga
zastosowac regularna badz nieregularng formute aranzacji wnetrz.

Dla klienta regularna formuly oznacza przejrzystos¢ organizacyjna
sklepu, co ulatwia czynnosci zakupowe oraz zapamigtywanie rozmiesz-
czenia asortymentu. Z kolei personel placoéwki handlowej stosujac regu-
larne rozstawienie infrastruktury moze maksymalne wykorzysta¢ po-
wierzchnie sali sprzedazowej, co utatwia rowniez kontrole stanu potek
oraz nadzor ze strony ochrony przed potencjalnymi ztodziejami. W ra-
mach regularnej formuty moga zastosowac uktad siatkowy na krotszym
badz dtuzszym boku prostokata oraz uktad typu ruszt. , Uklad siatkowy,
cechuje si¢ rownomiernym ustawieniem regatéw, czesto sa one jedna-
kowej wysokosci, diugosci i szerokosci oraz w jednakowych odste-
pach”%. Taki typ zagospodarowania infrastrukturalnego stosuje sig
w hipermarketach badZ domach handlowych. Zas$ ustawienie typu ruszt
jest charakterystyczne dla supermarketow.

Za$ w ramach nieregularnej formuty: ukiad swobodny badz uktad
butikowy. Uklad swobodny, jest charakterystyczny szczegonie dla
centréw handlowych uwzgledniajac zréznicowane umeblowanie.
Zapewnia on nabywcom znaczng swobode poruszania sie, mnostwo
mozliwosci tras i duzo wolnej przestrzeni. Jednak mimo jego
atrakcyjnisci cechyje go mata efaktywnos$¢é wykorzystania powierzchni
sprzedazowej, a co za tym idzie, wysoki koszt efektywny. Dlatego tez
najczesciej wykorzytywany jest z sklepach z modna odzieza'”. Uktad
butikowy, to taki gdzie sklep dzieli si¢ na obszary sprzedazy, w ktorych

106 W. Drozd, Layout na medal, ,Handel” nr 8/2000, s. 40.
107 M. Sullivan, D. Adcock, Marketing w handlu detalicznym. Wyd. E-Oficyna Ekono-
miczna, Krakow, 2003, s. 187.
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lokuje sie okreslone kategorie produktéow. Nie stosuje sie w nim
regularnych korytarzy miedzyregalowych, a jedynie odpowiednio
poprowadzone przejscia miedzy rzedami potek lub wieszakdw, ktdrych
rozmieszczenie jest czesto zmieniane!%,

Finalnym zagadnieniem planu zagospodarowania powierzchni jest
zdefiniowanie wielkosci powierzchni ekspozycyjnej dla poszczegdlnych
grup towarowych. Jej wielkos$¢ zalezy od liczby grup towarowych oraz
gabarytow oferowanych artykuléw. Jednak w podjeciu decyzji w tym
zakresie nalezy rowniez rozpatrze¢: wielkosc¢ stany zapasow poszczegol-
nych produktéw, wielko$¢ popytu, charakterystyke elastycznosci prze-
strzennej sprzedazy.!” Wybdr konkretnej rozmieszczenia masy towaro-
wej w obrebie sali sprzedazowej powinno spelnia¢ nastepujace zasady:
> klienci powinni by¢ zachecani do odwiedzania wszystkich czesci sklepu,
» dobra o réznym zastosowaniu lub szkodliwym oddzialywaniu mu-

sza by¢ odseparowane,

» towary podobne powinny by¢ umieszczone obok siebie,

» powinno unika¢ umieszczenia matych i relatywnie drogich towaréw
w zautkach,

» sposOb rozmieszczenia grup towarowych wywiera silny wplyw na
poziom i strukture obrotéw oraz wizerunek sklepu.'®
Analizujac szczegolowy poziom zarzadzania asortymentem w pla-
cowce handlowej nalezy uwzgledni¢ nastepujace zasady:

> zasada pokrewienstwa handlowego, czyli taczne eksponowanie to-
warow nalezacych do danej grupy towarowej;

» zasada zachowania logicznego powiazania w ustalaniu sasiedztwa
poszczegdlnych grup;
» zasada zachowania strefowego ukladu asortymentu wewnatrz grup

towarowych, np.: strefa tematyczna, strefa promocyjna, strefa towa-
réw markowych;

108 J. Szumilak, Handel detaliczny. Funkcjonowanie i kierunki rozwoju. Sprzedaz, obstuga
klienta. Wyd. Oficyna Wydawnicza, Krakéw, 2004, s. 104.

109 R. C. Curhan, Shelf Space Allocation and Profit Maximization in Mass Retailing, “Jour-
nal of Marketing” vol. 37, 1973, s. 54.

110 B, Borusiak, Merchandising, Wyd. AE, Poznan, 2005, s. 49.
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» zasada zachowania ukladu asortymentu wedlug schematu: towary
»,magnesy” o atrakcyjnych cenach, towary nabywane pod wpltywem
impulsu, towary , przymusowe” — kupowane dla zaspokojenia co-
dziennych potrzeb;

> zasada identyfikacji stabych i mocnych punktow przestrzeni sprze-
dazowej, tak aby w mocnych punktach sprzedawac towary zyskow-
ne lub oferowac zestawy towarow zapewniajacych wyréwnanie pro-
duktywnosci powierzchni;

> zasada zgodnosci z programem promocyjnym i regutami ekspozycji'''.

Produkty w punkcie sprzedazy bedac przypisanymi do okreslonych
stref ekspozycyjnych powinny by¢ prezentowane na urzadzeniach, ktore
beda zgodne z preferowanym wizerunkiem punktu sprzedazy, a takze
tak by spelnialy wymdg produktywnosci. Oznacza to odniesienie do
takich czynnikow jak: cena i marza jednostkowa towaru, rotacja oraz
rentownos¢. Z drugiej strony produkty w placowce handlowej powinny
by¢ tak rozlokowane by mozna byto zastosowac sterowanie ruchem na-
bywcéw tak by efektywne zarzadzac réznicami produktywnosci w réz-
nych czesci placowki handlowej. Dazy sie w ten sposéb do tego by
klient: odwiedzil mozliwie wszystkie czesci sali sprzedazowej, jak réw-
niez by jak najdtuzej pozostat w sklepie.

Decydujac o sposobie poruszania sie klientow, wykorzystuje sie dwie
metody. Pierwsza z nich polega na tworzeniu labiryntu, w ktérym klient
porusza si¢ metodycznie poprzez calq sale. Uklad ten charakteryzuje si¢
tym, ze wejscie na sale sprzedazowa jest znacznie oddalone od strefy
inkasa, co wymusza przejscie catego sklepu. Natomiast w drugiej meto-
dzie stosuje si¢ odpowiednie rozmieszczenie grup towarowych w obre-
bie sali. Wéwczas uklada si¢ naprzemiennie towary kupowane impul-
sywnie oraz tzw. towary-magnesy, czyli te ktorych zakup zostat zapla-
nowany, przy czym te pierwsze ustawiane sa w bardziej widocznych
miejscach'?. Cele to zostaly sformutowane w oparciu o badania nad za-
chowaniem nabywcéw, ktdre wnioskuja, ze klienci odwiedzajacy mak-

1], Chwatek, Innowacje w handlu, Wyd. PWE, Warszawa, 1992, s. 85.
12 M. Stawinska (red.), Strategie przedsigbiorstw handlowych w warunkach gospodarki
rynkowej, Wyd. AE, Poznan, 1996, s. 94.
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symalng czes¢ sali sprzedazowej oraz przebywajacy w sklepie dluzej
dokonuja wigkszych zakupow?'s.

Kolejnym krokiem w obszarze zagospodarowania przestrzeni han-
dlowej jest przejscie na najnizszy poziom analizy — mianowicie ekspozy-
Gji w obszarze poszczegdlnych urzadzen ekspozycyjnych — najczesciej
regatu oraz potki sklepowej.

Opracowuja plany rozmieszczeni oferty sklepowej w ramach po-
szczegollnych ekspozycji uwzglednia sie: cene i marze jednostkowa gene-
rowang przez produkt oraz rotacje i rentownos¢ danego asortymentu.
Wyznacza si¢ tzw. DPP (Direct Product Profitability), ktéry polega na obli-
czaniu indywidualnego udziatu kazdego towaru w rentownosci przed-
sigbiorstwa z uwzglednieniem kosztow poiki, transportu, ogdlnych i pra-
cy. I tak poziom produktywnosc¢ jest roztozony nastepujaco: najwyzszy
jest generowany przez produkty rozmieszczone w strefie zasiegu wzro-
ku klienta (150-180 cm), sredni w strefie zasiegu reki (90-120 cm), zas
najnizsza przez produkty umieszczone na najnizszych potkach.

Praktyczne projektowanie rozmieszczenia towaréw w obrebie regatu
musi kierowac si¢ nastepujacymi zasadami:

> wszystkie miejsca ekspozycji towaréw powinny by¢ nimi wypetnione;

> artykuly o wysokiej jakosci jak réwniez te drogie powinny znajdowac
si¢ na wyzszych potkach a najtarisze na najnizszych;

» towary o wadze powyzej 2 kg powinny znajdowac si¢ na samym dole;

» umieszczajac produkty na prawo od srodka regatu daje si¢ im wigk-
sza szanse na sprzedaz;

» towary ,magnesy” nalezy umieszczac¢ na obrzezach ekspozycji;

> wszystkie towary musza by¢ zwrdcone awersem opakowania w stro-
ne klienta;

> nalezy pozostawia¢ niewielkie szczeliny pomiedzy artykutami, aby
klient mogt je swobodnie zdjac¢ z potki;

» uzupelniajac towar nalezy najswiezsze artykuly umieszczaé z tytu za
tymi z wczesniejszym terminem waznosci;

» cena powinna by¢ oznaczona w sposob widoczny;

113 P, Underhill, Dlaczego kupujemy, Wyd. MT Biznes, Warszawa, 2001, s. 59.
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> nie powinno si¢ miesza¢ w jednej przestrzeni kilku réznych artykutow;
> miejsca eksponowania grup towarowych powinny by¢ state;
» budujac ekspozycje towardéw, nalezy organizowac ja w bloki4.

Zarzadzajac ekspozycja produktow w placowce handlowej nalezy
uwzglednic fakt, iz obok stalej ekspozycji w okreslonych miejscach skle-
pu nalezy przygotowa¢ dodatkowe miejsca ekspozycyjne w ramach
prowadzonych dziatan promocyjnych placowki handlowej oraz produ-
centéw. Dlatego wyrdznia sie¢ nastepujace rodzaje miejsc ekspozycyj-
nych: podstawowa — stala oraz promocyjna — dodatkowa. W ramach nich
mozna zbudowac ekspozycje: swobodna (zapewniajaca nieograniczony
dostep do produktéw), tematyczna (wskazujaca na istotne wydarzenia,
rodzaj aktywnosci, pore roku itp.), projektowa (faczacq produkty kom-
plementarne podajac tym samym gotowe rozwigzania — cross-selling),
klasyfikujaca (wskazujaca rézne warianty tego samego produktu: cena
wzgledem poziomu jakos¢) oraz akcentujaca styl Zycia (stanowiaca pota-
czenie produktow majacych zwiazek z zainteresowaniami, pogladami
czy przekonaniami klienta).

Zarzadzajac przestrzenia sprzedazowa nalezy pamigta¢ o tym, ze
ponad 50% klientow chciataby kupowac bez pokonywania duzych odle-
glosci. Jesli juz sie klienci przemieszczaja po sklepie to dostrzegaja
znacznie lepiej wszystko to, co znajduje sie po jego stronie sprawniejszej
reki (zwykle prawej), ktéra zdejmuja produkty z pdtek oraz wzrok kon-
sumenta lustruje potke sklepowa od lewej do prawej przeznaczajac zale-
dwie 3 sekundy na kazde 10 cm pofki.

6.6 Atmosfera placowki handlowej — sensory marketing

Budulcem klimatu handlowego oraz jednym z istotnych czynnikéw
stymulujacych dziatanie nabywcy jest atmosfera sklepu, a wigc nastrdj
otoczenia czy tez bodzce wplywajace na emocje nabywcoéw. Z pomoca
przychodzi to marketing sensoryczny, ktéry okreslany jest rowniez, jako
marketing doznan, experiential marketing, marketing sensualny.

14 1. Szumilak, Handel detaliczny. Funkcjonowanie i kierunki rozwoju. Sprzedaz, obstuga
klienta. Wyd. Oficyna Wydawnicza, Krakéw, 2004, s. 107.
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Marketing sensoryczny (ang. sensory marketing), zwany przez autora
marketingiem pieciu zmystéw, to nowa w aspekcie calosciowym uzy-
teczna koncepcja w obszarze nauki o marketingu. Jej intensywny rozwdj
wywoluje pogarszajaca sie skutecznos$¢ tradycyjnych marketingowych
metod i technik oddzialywania na konsumentéw."> Wszak klienci do-
Swiadczajg przestrzeni catosciowo. Zatem tworzac przestrzen handlowa
w sposOb swiadomy nalezy kreowac przestrzen bedaca Zrodltem przy-
jemnosci i doznan estetycznych.

Marketing sensoryczny stawia w centrum dziatart marketingowych
mozg ludzki z piecioma zmystami. To wiasnie umyst jednostki odbiera
marke i tworzy jej wizerunek w kategoriach pojec i wyobrazen. Wizeru-
nek ten jest efektem posiadanego przez jednostke doswiadczenia zmy-
stowego firmy lub marki. Kazda jednostka ma subiektywne doswiadcze-
nie, ktdre nazywamy logika doswiadczen (ang. experience logic). Logika ta
jest indywidualna i osobista. To rezultat tego, w jaki sposob jednostka za
pomoca swoich pigciu zmystow (kazdego z osobna lub wszystkich ra-
zem) postrzega i interpretuje doswiadczenia zmystowe!®.

Marketing sensoryczny moze wplywac na jednostkowe doswiadcze-
nie zakupu i konsumpcji, w ktorym pie¢ ludzkich zmystéw oddziatuje
na siebie podczas najwyzszego doswiadczenia zmystowego marki. Jak
wskazuje A. Krishna, marketing sensoryczny ,angazuje zmysty konsu-
mentow i wplywa na ich zachowania”!”. Jego zasadniczym celem jest
takie scalenie wylacznego spostrzegania w jeden taczny proces postrze-
gania, gdzie synergia percepcji wywoluje burze emocji i poteguje zacho-
wania nabywcze klientow. Jak podkreslaja badacze'® w sytuacji, gdy
doswiadczenia zmyslowe budzg pozytywne doznania sensoryczne tzw.
sensory satisfaction, klienci sa wowczas bardziej zmotywowani do zaku-
pu. Jedli dodamy do tego stan niepowtarzalnosci sensorycznej mozemy

115 B. Hultén, N. Broweus, M. van DjjK, (2009), Sensory Marketing, Palgrave MacMil-
lan, New York, s. 5-6.

116 Ibidem, s. 18-19.

117 A. Krishama (red.), Sensory Marketing. Routledge, New York, 2010, s. 2.

118 M. Dahlen, F. Lange, T. Smith, Marketing Communications. John Wiley & Sons,
London, 2010.
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by¢ wowczas pewni, ze stworzone niepowtarzalne skojarzenia z dozna-
niem zaowocuja przewaga nad konkurencja.

Marketing sensoryczny zespala harmonijne potaczenia pigciu obsza-
réow oddziatywania na ludzkie zmysty. W procesie zakupowym, przed,
w trakcie i po ludzkie receptory sensoryczne wystawione sa na szereg
doznan wizualnych, dzwiekowych, wechowych, smakowych oraz doty-
kowych. Klient przebywajacy w placéwce handlowej podlega ich per-
manentnemu oddzialywaniu w trakcie proceséw selekcjonowania, orga-
nizowania i interpretacji doznan'".

Atmosfera to swiadome budowanie (projektowanie) sklepu w celu
wywotania u kupujacych okreslonych efektow. Tworzona jest poprzez
oddziatywanie na zmysty nabywcy wywotujac okre$lone wrazenia:
wzrokowe, stuchowe, wechowe i dotykowe!?. Koncepgja designing attrac-
tive artificial environments taczy wnetrze sklepu, jak i przestrzert wokot
niego, ktdre powinny by¢ wykorzystane do tworzenia w konsumentach
konkretnych wrazen, ktore przetoza sie na realne zyski. Bowiem wraze-
nia sensoryczne stanowia podstawe sensorycznej satysfakcji determinu-
jacej decyzje zakupowe klienta. Od 27 do 75% decyzji dotyczacych zaku-
pu danego produktu podejmowane jest wlasnie w miejscu sprzedazy'?.
Optymalne zarzadzanie atmosfera placowki handlowej, aby przyciagna¢
i zauroczy¢ klienta. Wizyta w placdwce handlowej ma by¢ niezapomnia-
nym przezyciem. Przedsigbiorstwa stosujac sensual marketing pragna
osiagnac ten cel. Zarzadzajac przestrzenia i czasem daza do stanu, ktory
pozwoli na stworzenia glebszych i bardziej osobistych relacji pomiedzy
placowka i klientem. Takie dziatania sprzyjaja budowie reputacji oraz
pozydji przedsigbiorstwa w otoczeniu.

Kreacja atmosfery panujacej w placowkach wspottworzona jest przez
takie rozplanowanie i zagospodarowanie przestrzeni sklepowej by

119 M. Solomon, Zachowania i zwyczaje konsumentéw. Wyd. Helion, Gliwice, 2006,
s. 53-65.

120 K. Kolasifiska-Morawska, Merchandising z kreacjq atmosfery jako forma komunikacji
z klientem w miejscu sprzedazy, [w:] M. Trippner (red.), Przedsigbiorczos¢ i Zarzqdzanie, tom
XI, zeszyt 5, Wyd. SWSPiZ, L.6dz, 2011, s. 53-65.

12thttp://www.tnsglobal.pl/uploads/1569/Marketing_w_Praktyce_2005_11_01_Zakup
y_pod_wplywem_impulsu_1_tif.pdf z dn. 24.01.2009.
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w polaczeniu z instrumentarium informacyjnym, kolorystyka, zapacha-
mi oraz muzyka zakupy byly przyjemnoscia. Na bazie bodzcéw wzro-
kowych w postaci barwy, jej natezenia, wygladu przedmiotéw (wielko-
Sci, ksztaltu), dzwigkowych — poprzez muzyke oraz wszelkie inne
dzwieki (natezenie oraz wysokos$¢ dzwiekdw), wechowych ze wzgledu
na charakter i intensywnos¢ zapachdéw, dotykowych w postaci mozliwo-
Sci kontaktu w zakresie odczuwania temperatury oraz faktury przedmio-
tow, ponadto doznan smakowych, ktdre sa odbierane przez zmysly kaz-
dego cztowieka, wystepuje oddziatywanie na podswiadomosé!?2.

Waznym skfadnikiem kreacji atmosfery w placowce handlowej jest
muzyka, ktéra wplywa na emocje. Ptynaca z glo$nikow muzyka moze
prowadzic¢ klienta przez placéwke handlowa. Muzyka moze skutkowad
tym, ze klienci dtuzej pozostaja w sklepie oraz kupuja znacznie wiece;j.
Muzyka rytmiczna pobudza do dziatania i zwigksza tempo przemiesz-
czania si¢ klientéw w sklepie. Muzyka moze spowodowad, iz klienci
beda chetnie wracali do danej placéwki handlowej.

W punktach sprzedazy detalicznej stosuje si¢ réwniez oddzialywanie
zapachami, tworzac tym samym przyjemna atmosfere i powodujac chec
dtuzszego pobytu w sklepie. Stwierdzono, Ze przyjemne zapachy zwiek-
szaja stan gotowosci do realizacji réznych zadan oraz efektywnos$¢ ich
realizacji, utatwiaja wzbudzenie milych wspomnien, sktaniaja do zacho-
wan prospotecznych'?.

Nalezy pamiegtac, ze atmosfera sklepu pelni réwniez funkcje kulturo-
znawcze i spoteczne oraz sprzyja powstawaniu kontaktéw miedzyludz-
kich. Dlatego tez podkre$la sie sprzeczno$¢ miedzy wzrastajacym stop-
niem wykorzystania najnowszych technologii w procesie obstugi, a ocze-
kiwaniami co do poziomu obstugi i klimatu, w jakim dokonywane sa
zakupy'?*. Wszystkie docierajace do klientow bodzce zostaja przetwo-
rzone przez kazda osobe w indywidualny sposéb, prowadzac do szcze-

122 K. Kolasinska-Morawska, Merchandising z kreacjq atmosfery jako forma komunikacji
z klientem w miejscu sprzedazy, [w:] M. Trippner (red.), Przedsiebiorczos¢ i Zarzqdzanie, tom
XI, zeszyt 5, Wyd. SWSPiZ, L.6dz, 2011, s. 53-65.

12 B. Dranikowska, Wplyw bodzZcow z otoczenia na zachowanie klienta, ,Marketing i Ry-
nek” nr 7/2004, s. 19.

124 J. Chwatek J., Nowoczesny sklep, Wyd. WSiP, Warszawa, 1993.
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golnego nastroju, ktory kieruje pozniejszym zachowaniem. Spdjna oraz
kompletna koncepcja kreacji atmosfery placéwki jest przetozeniem kon-
cepcji stanéw emocjonalnych klienta: bodziec — organizm — reakgja, i jako
taka ma za zadanie stworzy¢ pozadany zakres postrzegania przestrzeni
sklepu, jako atrakcyjnej. Wyglad zewnetrzny oraz wewnetrzny sklepu
i jego wielkos$¢, jako zrddlo informacyjne stanowic¢ maja niemego sprze-
dawce oferty placowki.

Podsumowanie

Obserwowana w ciggu ostatnich kilkudziesigciu lat zmiana orientacji
z produktowej (produkuj na zapas, ang. make to stock) na rynkowa (pro-
dukuj na zamowienie, ang. make to order), sezonowos¢ popytu, zmiany
w formach dystrybucji oraz rosnaca konkurencja w handlu stawia przed-
sigbiorstwa handlowe przed nowymi wyzwaniami. Produkty musza
,sprzedawac si¢”. W dzisiejszych czasach dostepnos¢ produktu i wysoki
poziom obstugi klienta, traktowane obecnie, jako standard w sprzedazy,
oraz silna konkurencja ceng juz nie wystarczaja. Trzeba czego$ wiecej.
Czego$, co spowoduje, ze dany produkt zostanie kupiony ,tu i teraz”
u tego, a nie innego sprzedawcy. I wlasnie w wywotaniu tego efektu klu-
czowaq role odgrywa merchandising, ktérego bazowa definicja oddajaca
jego sens to ogol dziatan podejmowanych bezposrednio w punkcie
sprzedazy majacych na celu wywieranie wptywu na zachowania nabyw-
cze klientéw. Szereg definicji merchandisingu, przytaczanych w powyz-
szym tekscie, pokazuje takze inne cele wykorzystania metod i technik
zwiazanych z merchandisingiem, ale cel nadrzedny, to przekonanie
klienta do nabycia produktu tu i teraz w miejscu, gdzie jest on ekspono-
wany. Umiejetne stosowanie instrumentéw i narzedzi merchandisingu
staje si¢ obecnie w przedsigbiorstwach handlowych jednym z gtéwnych
sposobow na osigganie przewagi konkurencyjnej, co bez watpienia czyni
te tematyke istotng tak z teoretycznej (naukowej) jak i praktycznej per-
spektywy. Przytoczone definicje oraz opisane instrumenty i narzedzia
merchandisingu maja na celu propagowanie tematyki skutecznego kre-
owania wizerunku jednostki handlowej i ogolnie przedstawieniu roli
jaka odgrywa w handlu merchandising, ktory czesto utozsamiany jest
z koncepcja zarzadzania przedsigbiorstwami handlowymi.
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Zagadnienia do dyskusji

Zmiany w obszarze mutacji marketingu na rzecz merchandisingu.

2. Ideowos¢ koncepcji merchandisingu w ujeciu handlowcéw oraz pro-
ducentéw.

3. Strategiczne ujecie merchandisingu wobec konieczno$ci rozwoju sie-
ciowego przedsigbiorstw handlowych.

Sprawcza sila instrumentarium merchandisingu mix.

5. Visual merchandising i sensory marketing w koncepcji zarzadzania
atmosfera placowek handlowych.
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Rozdziat 7:

ISTOTA MARKETINGU RELACII
Robert Seliga, Andrzej Wozniak

7.1 Ewolucja i znaczenie marketingu relacji

Podstawa rozwazan na temat marketingu zorientowanego na klienta
wydaje si¢ by¢ zaproponowany przez Ph. Kotlera piecioelementowy
model roli marketingu w przedsigbiorstwie. Ph. Kotler przedstawia ewo-
lucje pogladow na temat roli marketingu w dziatalnosci przedsigbior-
stwa, zaczynajac od rGwnouprawnienia marketingu z innymi obszarami
dziatalnosci firmy, az do koordynacji innych obszaréw dziatalnosci po-
przez sfere marketingu (rys. 7.1).

W zwiazku z tym modelem, marketing i klient zaczynaja odgrywac
role rdzenia calej dziatalno$ci przedsiebiorstwa, ktéremu podporzadko-
wane sg inne obszary funkcjonalne. Zdaniem innych badaczy m.in.
J. Thomasa i R.K. Gupty, zmiany zachodzace na poziomie gospodarki,
branzy, rynku i klientéw sprawity, Ze zmienilo si¢ wyraznie podejscie
firm do marketingu, a takze nastapilo odejscie od tradycyjnego modelu
tworzenia warto$ci na rzecz dwustronnej komunikagji z klientem!.

Marketing relacji, jako w pelni uksztaltowana teoria, zostat sformu-
fowany po raz pierwszy w latach osiemdziesigtych XX wieku. Powstanie
koncepcji marketingu relacji bylo wynikiem badan i analiz problemu

1 J. Thomas, RK. Gupta, Marketing Theory and Practices: Evolving Through Turbulent
Times, Global Business Review, 2005, No. 1.; A. Kopczyniska, Zachowania nabywcéw i seg-
mentacja, [w:] H. Mruk (red.), Zarzqdzanie i planowanie marketingowe, Wyd. Forum Nauko-
we, Poznan 2008, s. 37.
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relacji z klientami potaczonego z orientacja strategiczng w podejsciu do
dziatari podejmowanych w sferze marketingu.

Rysunek 7.1. Rozwojowy schemat roli marketingu w firmie

Produkcja
Zasoby
ludzkie

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

(d)Klient jako funkcja (d)Klient jako funkcja
kontrolna kontrolna, marketing
jako funkcja integrujaca

Zrédio: Ph. Kotler, Marketing, REBIS, Poznan 2005, s. 25.

Przytaczajac za literatura przedmiotu istotny jest takze fakt, ze duzy
wplyw na rozwoj koncepcji marketingu relacyjnego miata coraz czestsza
krytyka gtownych zalozen marketingu transakcji i koncepcji typowego
marketingu mix. Koniecznos¢ analizy gtéwnych krytycznych przestanek,
skierowanych w stosunku do klasycznej teorii marketingu opisat J. Otto
przedstawiajac cztery gtowne obszary tej krytyki?.

1. Krytyka podstaw teoretycznych tradycyjnej koncepcji marketingu
— w rozwazaniach na temat samego marketingu nalezy cofna¢ si¢ do
jego korzeni, ktore wywodza sie z teorii ekonomii. Naukowcy pod-
daja w watpliwos¢ uzyteczno$c¢ koncepcji 4P, jako gléwnej teorii mar-
ketingu. Ch. Gronroos stoi na stanowisku, ze model 4P pozostat dzi-

2 J. Otto, Marketing relacji, Akademia Oeconomica, Wydawnictwo C. H. Beck, War-
szawa 2004, s. 37-39.
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siaj jedynie lista P, pozbawiong teoretycznych korzeni®. Dodatkowo
uwaza sig, ze w dzisiejszych czasach zwiazek miedzy teoria mikro-
ekonomii a marketingiem mix zdecydowanie zmalat.

2. Krytyka nadmiernej generalizacji — nadmierne uogoélnienie stanowi
drugi obszar krytyki klasycznej koncepcji marketingu. Uwaza sig, ze
model 4P nie odzwierciedla wszystkich swoich zatozen podczas sto-
sowania go na réznych rynkach, poniewaz zostal zbudowany na
podstawie badan przeprowadzonych na bardzo dobrze rozwinietym
rynku amerykanskim.

3. Krytyka orientacji na produkcje — krytyce poddana zostala orientacja
produkcyjna firm. Stwierdzono, ze koncepcja 4P wzmacnia produk-
cyjnie zorientowana definicje marketingu poprzez skupienie na
rdzeniu dziatalnosci przedsiebiorstwa.

4. Krytyka podejscia transakcyjnego — krytyce poddano podejécie do
klienta traktowanego, jako strona pasywna, w przeciwienstwie do
aktywnej strony, czyli sprzedajacego. Postawy te powinny by¢ dy-
namiczne w trakcie procesu dokonywanej transakgji (role decyzyjna
pozostawia sie klientowi, ktory decyduje czy chce przyja¢ postawe
pasywna czy aktywna). W tradycyjnej koncepcji marketingu skon-
centrowano wszystkie wysitki marketingowe na doprowadzeniu do
zawarcia transakgji.

Proby zdefiniowania koncepcji marketingu relacji wywodza sie

z krytyki tradycyjnego ujecia marketingu zainspirowato wielu badaczy

do zaproponowania wlasnej definicji i modelu marketingu relacji (rela-

tionship marketing) nazywanego rowniez, przez czes¢ autoréw, marketin-
giem partnerskim (partnership marketing)*. Przewazajaca czes¢ definicji
marketingu relacji podkresla konieczno$¢ budowania wiezi z klientem?.

3 Ch. Gronroos, From Marketing Mix to Relationship Marketing: Towards a Paradigm Shift
in Marketing, Management Decision, 32, (2), 1994, s. 4-19.

4]. Otto, Marketing relacji, op. cit, s. 36.

5 R. Krupski uzywa terminu wigzi réwnoznacznie z relacja (R. Krupski, Strategie rela-
cyjne, [w:] H.G. Adamkiewicz-Drwilto (red.), Uwarunkowania rozwoju przedsiebiorczodci.
Determinanty i narzedzia zdobywania przewagi konkurencyjnej, PWE, Warszawa 2007, s. 121.
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Rysunek 7.2. Gl6wne obszary krytyki klasycznej koncepcji marketingu

nadmierna

podstavey [}
generalizacja
teoretyczne (uogdlinienie)
klasyczna
koncepcja
marketingu
. arientacja
podeScie na
transakcyine produkcje

Zrédio: J. Otto, Marketing relacji, Akademia Oeconomica, Wydawnictwo C.H. Beck, War-
szawa 2004, s. 38.

L. Berry stwierdza, ze ,,marketing relacji to tworzenie, utrzymywanie
i wzbogacanie relacji z klientem. Pozyskiwanie nowego klienta stanowi
jedynie pierwszy krok w procesie marketingu”. Z kolei — E. Gummesson
twierdzi, ze ,marketing relacji jest wspdtdziataniem w sieciach relacji””.
L. Ryals i A. Payne podobnie jak L. Berry podkreslaja wage i znaczenie
utrzymywania dlugookresowych wiezi z dotychczasowymi klientami
oraz zdobywania coraz wigkszego udzialu w wydatkach dotychczaso-
wych klientow®. Autorzy powyzszych definicji w szczegdlny sposob
podkreslaja potrzebe kreowanie relacji z klientem, stwierdzajac, ze rela-
¢ja ta ma charakter diugoterminowy.

¢ B. Leonard, Relationship Marketing, Emerging Perspectives on Services Marketing,
American Marketing Association, Chicago 1983, s. 26.

7 E. Gummesson, Total Relationship Marketing, Marketing management, relationship strat-
egy, CRM, and a new dominant logic for the value — creating network economy, Elsevier Ltd.
Butterworth - Heinemann, Third edition 2008, s. 5.

8 L. Ryals, A. Payne, Customer Relationship Management in Financial Services. Towards
Information-enabled Relationship Marketing, “Journal of Strategic Marketing”, 2001, No. 9;
R. Niestrdj, Istota i znaczenie marketingu, (red.) J. Altkorn, Podstawy marketingu, wyd. Insty-
tut Marketingu, Karkéw 2006, s. 40.
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Wedtug J. Szymczaka i M. Urbaniaka menedzerowie w Polsce coraz
czesciej zauwazaja prawidtowos¢, ze klienci i wspodtdziatanie z nimi sta-
nowia site warunkujaca istnienie i rozwdj firmy na rynku®. J. Fazlagi¢ defi-
niuje weziej marketing relagji, jako: ,forme marketingu zorientowana na
utrzymanie istniejacych klientéw”!. Inni badacze, w tym Ch. Gronroos
proponuja szersze sposoby definiowania marketingu relacji: ,marketing
relacji to tworzenie, utrzymywanie i wzbogacanie wiezi z klientem i ich
partnerami w taki sposob, aby cele obu stron zostaty osiagniete poprzez
obustronng wymiane i realizacje poczynionych obietnic”''. Natomiast
R.M. Morgan i S.D. Hunt twierdza, Zze opisywana koncepcja , dotyczy
wszelkiej aktywno$ci marketingowej, ktorej celem jest nawigzanie,
utrzymywanie i poglebianie korzystnej wymiany wzajemnej”'2.

Prezentowane przez badaczy okreslenia marketingu relacji sa bardzo
zblizone do siebie, wszystkie podkreslaja potrzebe kreowania wiezi
z klientem w taki sposob, aby obydwie strony transakcji byly usatysfak-
cjonowane. Ponadto Ch. Gronroos w przedstawionej definicji wprowa-
dzil nowa kategorie marketingowa, mianowicie obietnice. Stuzy¢ maja
one zbudowaniu wstepnej relacji z klientem, a nastepnie spelnienie
obietnic moze dopiero zweryfikowac i utrwali¢ wczesniejsza, warunko-
wa wiez. W ten sposdb obydwie strony czerpia obopodlng korzysc.
Ch. Gronroos zwraca takze szczegdlna uwage na partnerskie traktowa-
nie si¢ przez obydwie strony umowy.

W literaturze przedmiotu przewaza szeroki i ogélny sposéb definio-
wania marketingu relagji. J. Capuslky i M. Wolf uwazaja, ze marketing
relacji to przede wszystkim: , proces polegajacy na stworzeniu bazy da-
nych o juz posiadanych oraz potencjalnych klientach i zblizeniu si¢ do

9 J. Szymczak, M. Urbaniak, Satysfakcja klienta jako wyznacznik dziatan przedsiebiorstw,
Marketing i Rynek, 12/2006, s. 23-28.

10 J. Fazlagi¢, Katedra Uslug, Akademia Ekonomiczna w Poznaniu, pobrano
z www.fazlagic.egov.pl/artykul.php?artykul=46&zakladka=2 z dnia 3.09.2008.

11 Ch. Gronroos. Strategic Management and Marketing, Managing the Moments of Truth
in Service Competition, Free Press, Lexington 1990, s. 138; M. Kowalska-Musial, Marketing
relacyjny — zmiana paradygmatu czy nowa orientacja rynkowa, PWE, ,Marketing i Rynek”,
3/2006, s. 2-8.

12 R.M. Morgan, S.D. Hunt, The Commitment-Trust Theory of Relationship Marketing,
,Journal of Marketing”, 1994, vol. 58, July.
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nich przy pomocy zréznicowanych, charakterystycznych dla kazdego
nabywcow informacji. Winna by¢ przeprowadzona analiza kosztéw
zdobycia i utrzymania kazdego klienta oraz dtugoterminowe oceny zbu-
dowanych relacji”®*. Autorzy powyzszej definicji podkreslajg szczegdlne
znaczenie posiadania szczegdtowych informacji pozwalajacych na indy-
widualizacje klienta. Wprowadzone zostato do definicji pojecie bazy da-
nych, dzieki ktérej maja by¢ przechowywane i wyszukiwane informacje
o kliencie. Dodatkowo zwrdcono po raz pierwszy uwage na aspekt kosz-
towy zwiazany z pozyskaniem oraz utrzymaniem klienta. Do grupy ba-
daczy podkreslajacych koniecznos¢ zbierania informacji o kliencie zali-
cza sie takze T. Cram, ktory definiuje marketing relacji, jako: ,konse-
kwentne stosowanie uaktualnionej wiedzy o indywidualnych klientach
dla zaprojektowania produktu lub ustugi, ktore sa komunikowane inte-
raktywnie, celem rozwinigcia i kontynuowania wzajemnie korzystnych
wiezi”!. W zwiazku z tym obok elementu budowania wiezi z klientem
pojawiaja sie: wiedza o kliencie oraz interaktywna komunikacja z klien-
tem. Umozliwia to zindywidualizowanie potrzeb i metod komunikacji
marketingowej z klientem. Oznacza to przesunigcie zainteresowan mar-
ketingu z najbardziej masowych, jednokierunkowych i niezréznicowa-
nych form komunikagcji takich jak reklama na bardziej wyrafinowane
i zréznicowane techniki zindywidualizowanej komunikacji zwrotnej.

Powyzej przedstawiony zakres definiowania koncepcji marketingu
relacji spowodowat, ze w literaturze przedmiotu odnalez¢ mozna row-
niez definicje traktujace marketing relacji, jako dodatkowe narzedzie
klasycznej komunikacji marketingowej. Takie ujecie problemu nie przed-
stawia istoty glebokiej zmiany w podejsciu marketingu relacji w porow-
naniu z klasycznym marketingiem. M. Armstrong przedstawit definicje
traktujaca marketing relacji, jako uzupetnienie klasycznego marketingu:
,marketingu relacji jest koncepcja, ktéra do tradycyjnego marketingu
mix dodaje obstuge klienta i jako$¢”1>. Wydaje sie, ze jest to nadmierna

13 J. Copulsky, M. Wolf, Relationship Marketing. Positioning for the Future, Journal of
Business Strategy, 7-8/1990, vol. 11, s. 17.

14 T. Cram, The Power of Relationship Marketing, Pitman Publishing, London, 1994, s. 19.

15 M. Armstrong, Handbook of Management Techniques, Kogan Page, London 1993, s. 54.
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redukcja zlozonego problemu fundamentalnej zmiany w podejsciu do
marketingu.

Marketing relacji zrywa z masowym i niezréznicowanym podejsciem
do klienta, na rzecz indywidualizacji potrzeb i metod komunikagji. Sta-
nowi to odejscie od koncepcji marketingu masowego sformulowanej
w potowie XX wieku w okresie narodzin spoteczenstwa konsumpcyjne-
go i postindustrialnego'. Wspodtczesnie, gdy tendencje konsumpcjoni-
styczne i postindustrialne dominuja w formacjach spoteczno-
kulturowych spoteczenstw rozwinietych marketing relacji oparty na in-
dywidualizagji klienta i zarzadzaniu wiedza o kliencie jest bardziej efek-
tywny w poréwnaniu z niezréznicowanym marketingiem masowym?.
Ch. Gronroos podkresla, ze rozwoj koncepcji marketingu relacji jest po-
party poprzez rozwijanie bardziej generalnych trendéw w catym bizne-
sie i nalezy zakwalifikowa¢ go, jako przysziosciowa koncepcje dziatan
marketingowych firm'. Natomiast inny badacz koncepcji marketingu
relacji P. Zeller wyrdznia trzy charakterystyczne cechy koncepcji marke-
tingu relacji'®:

a. ujecie gry rynkowej, jako zaleznosci w ramach sieci wzajemnych po-
wigzan;

b. odstapienie od postrzegania marketingu, jako dziatari majacych przy-
ciagnac nabywce;

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

Zatem w literaturze przedmiotu, przede wszystkim w szerokich
i ogdlniejszych sposobach definiowania, zauwazalnych jest kilka wspol-
nych elementéw charakterystycznych dla definicji marketingu relacji:

1. Orientacja na klienta.

16Z. Bauman, Globalizacja, Warszawa 1998; D. Bell, Kulturowe sprzecznosci kapitalizmu,
PWE, Warszawa 1998.

7N. Klein, No Logo, Swiat Literacki, Izabelin 2004, s. 21 -80.

18 Ch. Gronroos, From Marketing Mix to Relationship Marketing. Towards a Paradigm Shift
in Marketing, Management Decision, University Press, Volume 32 number 2, 1994, s. 44.

19 P. Zeller, Hierarchiczna klasyfikacja marketingu relacyjnego, ,,Marketing i Rynek”,
9/2006, s. 15.
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Gromadzenie i przetwarzanie danych o klientach.
Indywidualizacja podejscia do klienta.

Zwrotna komunikacja z klientami.

AR R

Dazenie do uzyskania lojalnosci klientéw poprzez ich partnerskie
traktowanie.

Rowniez polscy autorzy wskazuja na znaczenie i specyfike marketin-
gu relacji, ktéra odroznia to podejscie od tradycyjnego marketingu. H.
Mruk i B. Stepien postugujac sie okresleniem ,tworzenie wartosci dla
klienta” wskazuja na trzy elementy marketingu relacji*:

> wartosc¢ oferty jest wielkoscia relatywna rynkowo i przez to zmienna
W przestrzeni i w czasie,

> koszt pozyskania nowych klientéw przewyzsza koszt utrzymania
klientéw dotychczasowych,

» pozadana jest wspdtpraca z klientem na kazdym etapie tworzenia
dobr, aby kreowac dodatkowe, rdwnie cenne dla obu wartosci.

Analizujac literature przedmiotu mozna takze przesledzi¢ rozwdj
koncepcji marketingu relacji w Polsce. Wazna informacje stanowi fakt, ze
pierwsza definicje koncepcji marketingu relacji polscy autorzy zapropo-
nowali w 1995 roku, czyli kilkanascie lat po przedstawieniu przez L. Ber-
ry’go pierwszej definicji. Wedtug pierwszej polskiej definicji autorstwa
M. Rydla i C. Ronkowskiego marketing relacji stanowi: ,koncepcje za-
rzadzania i dziatania na rynku, wedlug ktorej skutecznos$¢ rynkowa firm
zalezna jest od nawiazania partnerskich stosunkow z uczestnikami ryn-
ku. Koncepgja ta zakltada budowe zwigzkéw lojalnosciowych z klientami
i alianséw strategicznych z partnerami w biznesie”?'. Polscy uczeni
zwrocili uwage w powyzszej definicji marketingu relacyjnego na ko-
nieczno$¢ podtrzymywania wiezi nie tylko z klientami, ale rowniez z in-
nymi wspotpracujacymi podmiotami.

Interesujacym kierunkiem analiz, jest spojrzenie na marketing relacji,
jako na koncepcje integrujaca rézne nurty zarzadzania wokdt koncepcji

20 H. Mruk, B. Stepien, Tworzenie wartosci dla klienta w przedsiebiorstwach miedzynaro-
dowych z perspektywy instytucjonalnej, , Marketing i Rynek”, 1/2008, s. 2—4.
21 M. Rydel, C. Ronkowski, Marketing partnerski, ,Marketing i Rynek”, 9/1995.
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z klientami. M. Mitrega stwierdza, ze ,marketing relacji stanowi swoista
synteze koncepgji teoretycznych wywodzacych sie z réznych subdyscy-
plin naukowych wyjasniajacych zachowania przedsigbiorstw i jednostek
ludzkich na rynku”?. Definicje przedstawiona przez M. Mitrege mozna
zakwalifikowa¢ do rozwazan interdyscyplinarnych i teoretycznych nad
koncepcja marketingu relacji. Inne ujecie, faczace koncepcje relationship
marketing z polem zainteresowan zarzadzania zasobami ludzkimi, przed-
stawia K. Rogozinski, ktory jest zdania, Ze marketing relacji stanowi:
,mobilizacj¢e personelu majaca na celu uczyni¢ z nabywcy nie tylko
wspoltwodrce wartosci — produktu, ale zwiazaé go na state z firma”?. Po-
nadto zwraca uwage na znaczenie wlasciwej obstugi klienta oraz prawi-
dtowe wyszkolenie personelu odpowiedzialnego za kontakt z klientem.
W ten sposob podkresla si¢ zwiazki przysztego klienta z firma. K. Rogo-
zinski zwraca takze uwage na problematycznos¢ laczenia w literaturze
przedmiotu dwoch terminologii: marketingu partnerskiego i marketingu
relacji. Jest zdania, ze rownoznaczne traktowanie obydwu terminéw jest
nie do zaakceptowania z kilku powodow:%

» nie brana jest pod uwage etymologia stosowanych poje¢;
> relacja jest ukladem wspolnym, partnerstwo zaklada stan rozdzielenia;
» w partnerskim ukladzie kazdy z partneréw ,,ciagnie na swoja strone”.

Dlatego jako kolejny problem definiowania marketingu relacji poja-
wia sie kwestia jego tozsamosci, a nawet synonimicznosci z marketin-
giem partnerskim (partnership marketing). Stanowiska autorow sa tutaj
zroznicowane. K. Mazurek-Lopacinska definiuje partnerstwo, jako opty-
malny uktad miedzy firma a klientem?. Wedlug powyzszych rozwazan
termin relacja jest pojeciem szerszym skladajacym sie z specyficznych
form relacji — partnerstwo i wiezi. Rozdzial marketingu relacji i marke-

22 M. Mitrega, Marketing relacji. Teoria i praktyka, Wyd. CeDeWu, wyd. II, Warszawa,
2008, s. 18.

2 K. Rogozinski, Nowy marketing ustug, Poznan 1998, s. 40.

2 K. Rogozinski, Wpisanie relacji w marketingowy kontekst, [w:] K. Rogozinski (red.),
Zarzqdzanie relacjami w ustugach, wyd. Diffin, Warszawa 2006, s. 35.

% K. Mazurek-Lopacinska, Relacje z klientem podstawq marketingowego zarzqdzania
przedsiebiorstwem, [w:] Kierunki rozwoju zarzqdzania marketingowego w Polsce, wyd. Akade-
mii Ekonomicznej w Krakowie, Krakéow 1999, s. 200.
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tingu partnerskiego, zarowno w literaturze swiatowej, jak i polskiej, jest
rzadziej stosowany. Wiekszos¢ autoréw utozsamia oba pojecia lub przy-
najmniej traktuje je jako bliskoznaczne. J. Otto wyszczegdlnia dwa po-
wody, dla ktérych mozna traktowac obydwa pojecia rOwnoznacznie?:

> termin relationship marketing jest przez znawcow tematu czesciej stoso-
wany, co sugerowac moze jego lepsze oddanie istoty tej problematyki,

> pojecie relacja jest szersze od pojecia partnerstwo, partnerstwo jest
jedna z mozliwych form relagji.

Podsumowujac rozwazania na temat réznych podejs¢ do koncepgji
marketingu relacji stusznym wydaje si¢ przytoczenie stéw T. Levitta,
ktéry stwierdzil, Zze zwiazki pomiedzy sprzedawca a nabywca rzadko
kiedy koncza si¢ z chwila zakonczenia transakcji?”. Przedstawione przez
roznych autoréw definicje, cho¢ réznig sie od siebie, to w zasadniczych
kwestiach sq bardzo zblizone. M.]. Harker na podstawie przeprowadzo-
nych analiz 26 definicji marketingu relacji przedstawit siedem podsta-
wowych kategorii opisujacych te koncepcje, zalicza si¢ do nich m.in.?:
kreacje, rozw¢j, utrzymanie, interakcje, dtugi okres, tres¢ emocjonalng
oraz wynik. Wszyscy autorzy definicji marketingu relacji podkreslaja
istote tworzenia dlugoterminowych opartych na zysku relacji firmy z jej
gldownymi rynkowymi partnerami, a przede wszystkim klientami. Po-
nadto stwierdzi¢ mozna, Zze definicja, ktora zaprezentowat Ph. Kotler
stanowi¢ moze konsensus pomiedzy réznymi podejsciami do koncepgji
marketingu. Ph. Kotler zdefiniowatl marketing relacji, jako , budowanie
wzajemnie korzystnych, dtugotrwatych stosunkéw z kluczowymi stro-
nami — klientami, dostawcami, dystrybutorami — w celu generowania
dochoddéw i utrzymywania firmy”?. Definicja ta odzwierciedla istote
marketingu relacji, méwi rowniez o podstawowym celu kazdej organiza-
qji, jakim jest jej utrzymanie. Jednakowoz, brakuje w niej elementu indy-

2 J. Otto, Marketing..., op. cit, s. 36.

27 T. Levitt, After the Sale is Over, “Harvard Business Review”, 1983, September—
October.

28 M.]J. Harker, Relationship Marketing Defined? An Examination of Current Relationship
Marketing Definition, Marketing Intelligence & Planning, 1999. No. 1.

2 Ph. Kotler, Marketing — Koncepcje marketingu w XXI wieku, REBIS, Poznan 2005a, s. 13.



WSPOLCZESNE WYZWANIA MARKETINGOWE - WYBRANE... 245

widualizacji klienta oraz przyjmowane jest watpliwe zatozenie, Ze mar-
keting relacji jest adekwatny wylacznie w dziatalnosci komercyjne;j.

Wydaje sie, ze podobnie jak inne koncepcje marketingowe znajduja
zastosowanie w dzialalnos¢ non-profit, tak réwniez marketing relacji
moze by¢ z powodzeniem stosowany np. w szpitalach czy administracji
publicznej. Tego typu jednostki nie sg zorientowane na generowanie
dochodoéw, lecz na realizacje misji spolecznej. Niewatpliwie marketing
relacji moze przyczynic si¢ do skuteczniejszej realizacji tej misji rowniez
w jednostkach niekomercyjnych (typu non-profit). Z drugiej strony,
w przypadku przedsigbiorstw, dobre relacje firm z ich otoczeniem maja
duzy wplyw na ich wynik ekonomiczny®. L. Sutkowski zauwaza, ze
wspolczesne firmy daza do osiagniecia sukcesu poprzez systematyczne
oraz planowe ksztaltowanie i zaspokajanie potrzeb klientéw?'. Jak pod-
kresla P. Sorce, wspodtczesna koncepcja zarzadzania marketingowego nie
umieszcza klienta jako ostateczny cel dziatan marketingowych jak to
miato miejsce dotychczas, lecz wyznacza mu nowe cele®.

Koncepcja marketingu relacji buduje trwate i silne wiezi ekonomicz-
ne i spofeczne pomiedzy stronami, w rezultacie czego obniza si¢ koszty
zawieranych umow oraz skraca sie¢ czas transakcji. Jest to zreszta pole
zainteresowan laczace marketing relacji z problematyka zaufania i kapi-
talu spotecznego stanowiacg bardzo wazna kwestie¢ w naukach spotecz-
nych®. I. Rudawska uwaza, ze celem ukladow tworzonych na partner-
skich zasadach jest wspdlna realizacja przedsiewzie¢ przy zaangazowa-
niu sit wszystkich parteréw tak, by mozliwy byt do osiagniecia efekt sy-
nergii**. Nalezy jednak zauwazy¢, Zze w miare rozwoju wiezi z kluczo-

% H. Hakanson, I. Snehota, Analyzing Business Relationships, Understanding Business
Markets, D. Ford., London: Dryden Press, 1997, s. 151-176.

31 L. Sutkowski, Zarzqdzanie marketingowe w Swietle idei postmodernistycznych, Przeglad
Organizacji, TNOIK, 5/2005, s. 35.

32 P. Sorce, Relationship Marketing Strategy, College of Business, Rochester Institute of
Technology, September 2002, s. 7.

3 P. Sztompka, Zaufanie, ZNAK, Warszawa 2007, J.W. Coleman, Social Problems, 9th
(Ninth) Edition 2006; F. Fukuyama, Zaufanie kapitat SPO, PWN, Warszawa 1997.

3 1. Rudawska, Partnerstwo jako wspotczesna formuta dziatania przedsiebiorstw, Przeglad
Organizacji, TNOIK, 7-8/2008, s. 11.
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wymi klientami potrzebne jest wypracowanie umiejetnego zarzadzania
wiedza o relacjach z klientami®.

W wyniku analizy literatury mozna podja¢ probe zdefiniowania
marketingu relacji, jako catosciowego programu budowania i utrzymy-
wania silnych i pozytywnych wiezi firmy z jej otoczeniem, w tym przede
wszystkim klientami, czego rezultatem jest efektywna realizacja misji
i celow strategicznych. J. Otto podkresla duza wartos¢ klienta dla firmy:
,klient nie tylko oczekuje wartosci, ale rowniez sam ja oferuje”*. Kon-
cepcja marketingu relacji ukierunkowuje strategie firmy na wszystkich jej
partneréw, zaréwno wewnetrznych jak i zewnetrznych tworzac sie¢ po-
wigzan, uwzgledniajac przy tym proces konkurencji i wspodtdziatania
pomiedzy tymi sieciami¥”. E. Gummesson twierdzi, ze radykalne nowe
myslenie ukierunkowane na relacje firmy z otoczeniem jest konieczne®.

7.2. Wybrane modele marketingu relacji

W literaturze przedmiotu wymienia si¢ kilka modeli marketingu re-
lacji: model firmy i jej partnerstwa, model Gummessona, model szesciu
rynkéw i model wymiany powiazan. W dalszej czesci przedstawione sa
gléwne zatozenia powyzszych modeli marketingu relacji.

Model firmy i jej partnerstwa

Autorem modelu firmy i jej partnerstwa jest P. Doyle, ktéry prezen-
tuje cztery gtowne typy powiazan (rys. 7.3):

% A. Olczak, M. Urbaniak, Marketing B2B w praktyce gospodarczej, wyd. Difin, War-
szawa 2006, s. 32.

3 J. Otto, Proces kreowania wartosci dla klienta, M. Romanowska, M. Trocki (red.), Po-
dejscie procesowe w zarzqdzaniu, tom II, wyd. Szkoty Gtéwnej Handlowej, Warszawa 2004a,
s. 120.

% L. Zabinski, Paradygmaty wspétczesnego marketingu. O niektérych aspektach identyfika-
cyjnych, [w:] Marketing u progu XXI wieku. Ksiega jubileuszowa dla uczczenia 70. urodzin prof.
J. Altkorna, Wyd. Akademii Ekonomicznej w Krakowie, Karkow 2001, s.45 - 57.

% E. Gummesson, Total Relationship Marketing, Marketing management, relationship
strategy, CRM, and a new dominant logic for the value — creating network economy, Elsevier
Ltd. Butterworth - Heinemann, Third edition 2008, s. 40.
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I - partnerstwo z dostawcami

II - partnerstwo z klientami \ Marketing
dokonan
III - partnerstwo wewnetrzne /
IV - partnerstwo zewnetrzne
Rysunek 7.3. Firma i jej partnerstwa
‘ Fartnerstwo I
=z dostawcarrmi
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‘ Fartnerstwo I
= klientami

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

Partnerstwo zewnetrzne firmy dotyczy relacji o charakterze konku-
rencyjnym, alianséw strategicznych i podmiotéw regulujacych funkcjo-
nowanie sektora np. administracji publicznej. Z kolei partnerstwo we-
wnetrzne odnosi sie do relacji firmy z pracownikami, wydziatami funk-
cjonalnymi, a takze innymi strategicznymi jednostkami biznesu. Klu-
czowym, trzecim rodzajem partnerstwa sa relacje z klientami oraz part-
nerstwo z dostawcami. W zwigzku z powyzszym model P. Doyla przed-
stawia funkcjonowanie marketingu relacji, jako ztoZonej sieci zaleznosci
podmiotéw rynkowych, ktorych interakcje umozliwiaja realizacje roz-
nych, czasami nawet sprzecznych celéw, zakladanych przez podmioty
rynkowe. Istota modelu jest takze tworzenie partnerstwa, a wigc wiezi
i wspotpracy, opartej z jednej strony na zaufaniu, z drugiej zas na wspol-
nocie interesow.
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Model Gummessona

E. Gummesson postugujac sie¢ koncepcja zréznicowanych typow rela-
¢ji pomiedzy wieloma podmiotami rynku tworzy ztozony i wielowar-
stwowy model marketingu relacyjnego (rys. 7.4). Autor modelu wyrdznit
trzydziesci roznych typow relacji, ktore zostaly zaklasyfikowane wedlug
kryterium podmiotu oraz typu relagji (tab. 7.1).

Rysunek 7.4. Model Gummessona

ﬁelaq’e spel:jéilne i
(Specizl Market Relationships)

Relacje klasyczne
(Classic Markst Relationships)

Mano — relacje
(Mano
Relationship s

Zrédto: E. Gummesson, Mega and Nano-relationships In Relationship marketing, Irish Market-
ing Review. 9/1996, s. 10.
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Tabela 7.1. Podstawowe kategoryzacje relacji rynkowych wedlug E. Gummessona

249

Grup“y Relacje rynku Relacje & rynkfflml N Mz

relacji klasycznego specjalnymi

Podmioty | e relacje z dostawcami Dotycza po- Wspomagaja
e relagje z klientami wigzan na powiazania
e relacje z firmami konkurencyjnymi pOZ.IO.mle po- rynkowe,

wyzej rynku sterowane
¢ relacje z innymi podmiotami na wiasciwego sa od we-
rynku wnatrz

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie: J. Otto, Marketing relacji, Akademia Oeconomi-
ca, Wydawnictwo C. H. Beck, Warszawa 2004, s. 56-57.

Wsréd podmiotéw, pomiedzy ktdrymi zachodza relacje znalazty sie
podobne grupy jak w modelu P. Doyla, a wiec: klienci, dostawcy, konku-
renci oraz pozostate podmioty rynkowe. W tym obszarze scharaktery-
zowane modele sg podobne. Inaczej jednak wyglada kwestia kategoryza-
qji relagji. Relacje rynku klasycznego odnosza sie do typowych rozwigzan
stosowanych na wiekszosci rynkéw dla dominujacych segmentéw klien-
tow. Relacje z rynkami specjalnymi odnosza si¢ do segmentéw nietypo-
wych, ktére wymagaja znacznego zrdznicowania i indywidualizacji
W porodwnaniu z rozwigzaniami stosowanymi na rynku klasycznym.

W przedstawionym modelu E. Gummesson wskazuje na koniecznosc¢
budowania wzajemnych, pozytywnych relacji firmy z jej otoczeniem.
Autor przywiazuje duza uwage do dziatan ukierunkowanych na obstuge
klienta oraz na dlugotrwate powigzania z nabywcami. Nanorelacje
wspomagaja powigzania rynkowe i sa sterowane od zewnatrz. Nato-
miast megarelacje odnosza si¢ do powigzan na poziomie powyzej rynku
wlasciwego. Do megarelacji zaliczy¢ mozna: megamarketing, megasoju-
sze, powigzania z massmediami i sieci powigzan miedzyludzkich oraz
spotecznych®.

Model sze$ciu rynkow

Model szesciu rynkow autorstwa A. Payne’a, D. Ballantyne’a oraz
M. Christophera w przeciwienstwie do modelu Gummessona, nie kon-

% 7. Otto, Marketing..., op. cit., s. 57.
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centruje si¢ na opisie typow partneréw, z jakimi firma powinna tworzy¢
i utrzymywac relacje. Autorzy modelu zwracaja uwage, ze kazdy sektor
rynku posiada wilasne indywidualne relacje, na ktore nalezy zwrdcié
uwage. W analizowanym modelu przedstawiono natomiast szes¢ gtow-
nych rynkéw, dla ktoérych firma powinna opracowac szczegotowe kon-
cepcje dziatart marketingowych.

Przedstawiony zostanie drugi z modeli szesciu rynkéw autorstwa
A. Payna, D. Ballantyna i M. Christophera (rysunek 7.5). Pierwszy model
opieral si¢ na rynkach wewnetrznych, co przede wszystkim sprawiato,
ze firmy swoja uwage w mniejszym stopniu koncentrowaty na kliencie.
W drugim modelu autorzy dokonali zmiany i umiescili klientow
w centralnym punkcie modelu.

Rysunek 7.5. Model szesciu rynkéw

Fynki
wewnetrzne
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Fynki
odniesienia

Rynki
klientow

Rynki ;
: Fynki
potencjalnych
ot wiohrowy ch
pracowni ko instytuc

firmy

Zrédio: M. Christopher, A. Payne, D. Ballantyne, Relationship Marketing, Butterworth
Heinemann 1994, s. 20.
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Kluczowa role w modelu szesciu rynkéw odgrywaja rynki klientow.
Zostaty one umieszczone posrodku catego modelu, na nieskierowane sa
gléwne dzialania marketingowe firmy. Autorzy modelu zwracajq uwage
na budowanie dlugookresowych relacji z klientami, co w przysztosci
prowadzi¢ ma do wzmocnienia wiezi i lojalnosci z ich strony.

L.L. Berry wskazuje na trzy poziomy marketingowego przywiazania
klientow*:
1) poziom wymiernych korzysci ekonomicznych,
2) poziom spolecznych wyrdznikow relacji,
3) poziom tworzenia relacji wieloptaszczyznowych.

Poziomy te odzwierciedlajg stopient zaangazowania nabywcy w rela-
¢je z producentem, rozpoczynajacy sie od racjonalnej kalkulacji korzysci
przez klienta, a prowadzacy do wysokiego poziomu zaufania i zaanga-
zowania klienta w relacje z firma. Przedsigbiorstwa chcac budowacd trwa-
fe relacje z rynkami klientéw nie tylko powinny w odpowiedni sposdb
na nie oddzialywac instrumentami marketingowymi, ale przede wszyst-
kim powinny zapewni¢ wysoka jako$¢ swiadczonych ustug, poniewaz
zdaniem R.N. Boltona, w dtugookresowych relacjach klientéw z firma,
klienci nie toleruja niskiej jakosci swiadczonych ustug#. L.L. Berry
i A. Parasuraman, wyodrebnili trzy poziomy zaangazowania klientow.
Badacze stwierdzili, Ze na poziomie pierwszym klienci w gtownej mierze
przyciagani sa przez firmy niskimi cenami, jednakze efekt niskich cen nie
jest juz taki widoczny na poziomie drugim czy trzecim, gdy konkurencja
rowniez obniza ceny®. Stanowisko to potwierdza M. Rzemieniak,
stwierdzajac, ze warunkiem lojalnosci klientéw jest ich zadowolenie®.

4 L.L. Berry, Relationship marketing of Services, Growing Interest, Emerging Perspec-
tives, [w] Handbook of Relationship Marketing, Eds. J.N. Sheth, A. Parvatiyar, Sage Pub-
lictions, Inc. 2000, s. 158-159.

# R.N. Bolton, A Dynamic Model of the Duration of the Customer’s Relationship with the Con-
tinuous Service Provider: The Role of Satisfaction, Marketing Science, styczen 1998, nr. 17. s. 68.

4 L.L. Berry, A. Parasuraman, Marketing Services, New York 1991, The Free Press.
s. 136-142.

4 M. Rzemieniak, Klienci — Zrédtem Wartosci w Marketingu, [w:] W. Deluga, J. Chot-
kowski (red.), Szanse i wyzwania wspotczesnego marketingu, Wyd. Polskie Towarzystwo
Ekonomiczne, Koszalin 2006, s. 127.
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W zwiazku z tym warunkiem odnoszenia przez firme sukceséw na ryn-
ku jest dokladna znajomos¢ potrzeb i wymagan klientoéw*, zapewnienie
im odpowiedniej jakosci swiadczonych ustug oraz budowanie z nimi
dtugookresowych relacji. Problematyka rynku klientow jest zatem w sa-
mym centrum zainteresowan modelu szesciu rynkow, jak tez marketin-
gu relacyjnego w ogdle.

Rynek wewnetrzny stanowi drugi rynek w prezentowanym modelu.
J. Otto podkresla role pracownikéw w firmie twierdzac, Zze sa oni jedno-
czesnie wewnetrznymi klientami firmy oraz jej wewnetrznymi dostaw-
cami®. Zdaniem Ch. Gronroos’a marketing wewnetrzny zapewnia od-
powiednia motywacje pracownikéw oraz tworzy wiezi firmy z pracow-
nikami, przez co zmniejsza sie rotacja pracownikow*. Rozw¢j marketin-
gu wewnetrznego oraz marketingu personalnego jest wspodtczesnie bar-
dzo intensywny. Prowadzi on nie tylko do zastosowania skutecznych
narzedzi zarzgdzania zasobami ludzkimi, ale rOwniez wzmacniania kul-
tury organizacyjnej oraz budowania reputagcji i silnej tozsamosci organi-
zacyjnej¥’. Natomiast rynki odniesienia inaczej nazywane sa rynkami
posrednikéw. Autorzy modelu szesciu rynkéw wskazuja na istotna role
podmiotéw dostarczajacych produkty do klientéw docelowych i jedno-
czes$nie czesto bezposrednich nabywcédw. Zarowno hurtownicy, jak i de-
talisci poprzez stworzenie trwatych wiezi rynkowych moga pozostawac
w stabilnej i wzajemnie korzystnej relacji z producentem. Posrednicy sa
réwniez waznym nosénikiem reputacji firmy oraz odpowiadaja za odpo-
wiedni sposdb przekazywania informacji o produkcie. Podsumowujac
rola tej grupy podmiotow jest niebagatelna i wymaga zastosowania spe-
gjalnych narzedzi marketingowych pozwalajacych na wzmacnianie wiezi
rynkowe;j.

# S, Gostkowska-Dzwig, Wartos¢ dla klienta jako generator wartosci przedsigbiorstwa,
[w:] S. Lachiewicz, M. Matejuk (red.), Problemy wspétczesnej praktyki zarzqdzania, wyd.
Politechniki Lodzkiej, tom II, £.6dZ 2007, s. 364.

4 ]. Otto, Marketing..., op. cit., s. 50.

4 Ch. Gronroos, Service Management and Marketing, Lexington Books, 1990, s. 225.

4 W. Grzegorczyk, Zaleznosci miedzy strategiq marketingowaq i innymi strategiami funk-
cjonalnymi w przedsiebiorstwie, [w:] E. Duliniec, L. Garbarski, J. Mazur, M. Strzyzewska,
W. Wrzosek (red.), Ekspansja czy regres marketingu, PWE, Warszawa 2006, s. 57-62.
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Czwarty wymiar modelu szesciu rynkow stanowia rynki wptywo-
wych instytucji. Rodzaj tych instytucji zalezy od specyfiki sektora, jednak
wazna jest wspdlna cecha, mianowicie znaczacy wptyw na funkcjono-
wanie podmiotow w danym sektorze. Zazwyczaj rynki wplywowych
instytucji tworza organy administracji publicznej, wladzy centralnej
i samorzadowej oraz instytucje i urzedy regulujace funkcjonowanie da-
nego sektora. Kolejnym piagtym rynkiem w opisywanym modelu jest
rynek potencjalnych pracownikéw firmy. Kazda firma powinna prowa-
dzi¢ dziatania majace na celu przyciagnieciu grupy pracownikow o jak
najwyzszych kompetencjach adekwatnych do struktury zatrudnienia.
Dlatego prowadzona wobec potencjalnych pracownikéw i zainteresowa-
nych polityka informacyjna oraz personalna tworzy wizerunek firmy,
a takze ma istotny wplyw na kulture organizacyjna. Ostatnim rynkiem
wyszczegolnionym przez A. Payna, D. Ballantyna, M. Christophera jest
rynek dostawcoéw. Autorzy kreuja relacje bazujaca na dtugoterminowej
wspolpracy pomiedzy firma a jej dostawcami. Wspodtpraca ta moze
w istotny sposob poprawi¢ pozycje konkurencyjna firmy na rynku oraz
wplynac na catosciowy wynik ekonomiczny.

Model wymiany powiazan

Model wymiany powiazan autorstwa S. Hunta i R. Morgana (rys. 7.6)
przedstawia dziesie¢ zaleznosci pomiedzy firma a jej obszarami wymia-
ny relacji. Autorzy modelu scharakteryzowali cztery gidwne obszary
wymiany relacji firmy z jej otoczeniem: zwiazki z dostawcami, posredni-
kami, klientami, wewnatrz firmy.

Zaprezentowany model swoimi zalozeniami bardzo zblizony jest to
modelu firmy i jej partnerstwa zaproponowanego przez P. Doyla. W obu
przypadkach autorzy wyszczegolnili cztery podstawowe obszary/grupy
rynku, z ktérymi firma powinna budowac¢ swoje relacje. S. Hunt
i R. Morgan definiuja marketing relacji, jako wszelkie dzialania marke-
tingowe skierowane na zbudowanie, rozwdj i utrzymanie owocnej wy-
miany relacji. Ich zdaniem marketing relacji koncentruje si¢ na tworzeniu
wiezi oraz zaufania pomiedzy klientem a sprzedajacym. Autorzy roz-
rozniaja wymiane relacji i jednorazowa transakcje. Wymiana relagji jest
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nastepstwem wczesniejszych porozumieni, a jednorazowa transakcja
trwa krotko i z chwilg finalizacji zakupu koniczy sig?.

Rysunek 7.6. Wymiana powiazan w marketingu relacji
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Zrédto: R. Morgan, S. Hunt, Relationship Marketing in the Era of Network Competition, Mar-
keting Management, 5/1994a, s. 18-28.

7.3 Narzedzia marketingu relacji

7.3.1. Dazenie do wzrostu satysfakcji klientow

Zasadniczym celem wdrazania koncepcji marketingu relagji jest bu-
dowanie pozytywnych wiezi pomiedzy firma a jej otoczeniem. Wspodt-
czesna analiza literatury wskazuje na klienta, jako strong, ktora dyktuje
warunki w wymianie handlowej®. O strategicznym podejsciu do klienta
w literaturze fachowej dyskusja prowadzona jest niemal od zarania mar-
ketingu. Najwazniejszym jednak wydaje sie to, ze wszystkie te dyskusje
prowadza do jednego wniosku: firmy, ktore dbaja o wzrost satysfakcji

48], Otto, Marketing..., op. cit., s. 54.

# G. Grela, Pomiar satysfakcji klientéw, [w:] B. Godziszewski (red.), Zarzqdzanie organi-
zacjami w gospodarce opartej na wiedzy. Kluczowe relacje organizacji w gospodarce opartej na
wiedzy, TNOiK, Torun 2008, s. 285.
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klienta i odpowiadaja na jego potrzeby osiagaja wyzsza efektywnos¢
swoich dziatani*.

Pozytywne wiezi firmy z klientem majaq doprowadzi¢ do zwigkszenia
satysfakcji klientow firmy. K. Rogozinski stwierdzil, ze klient jest wspot-
tworca wartodci do przedsigbiorstwa’!. Jak wynika z badan przeprowa-
dzonych przez P.M. Dholaki oraz V.G. Morwitza przedsiebiorstwa, ktore
prowadza badania poziomu satysfakcji swoich klientéw, osiagaja wyz-
szy poziom zadowolenia nabywcéw?2. S. Sudot definiuje satysfakcje
klienta jako: , stan pozytywnej reakcji emocjonalnej towarzyszacej ocenie
rezultatow uzycia produktu”®. W literaturze przedmiotu wigkszos¢ au-
torow definicji mowi o satysfakcji z uzycia produktu, jednak analogicz-
nie powyzsza definicje mozna odnie$¢ do pojecia ustugi. Jak podkres$laja
B. Pawtowska, A. Strychalska-Rudzewicz ,wysoki poziom satysfakgji
klienta staje sie¢ jednoczesnie gwarantem zapewnienia o wysokiej jako$ci
produktu i o dostosowaniu go do potrzeb i oczekiwan klientoéw”>. Ana-
liza literatury wskazuje na roznorakos¢ podejs¢ dotyczacych satysfakcji
klienta. W wiekszosci z nich stwierdza sie, ze na satysfakcje klienta
w gléwnej mierze wplywaja jego oczekiwania. A. Stewart zajmuje od-
mienne stanowisko, w publikagji ,czy satysfakcja klienta to tylko spel-
nienie jego oczekiwan” wymienia sze$¢ determinant, ktére wptywaja na
zadowolenie klienta®: 1) oczekiwania klienta, za wykreowanie ktdrych
odpowiada firma; 2) informacja dla klienta; 3) satysfakcja z informacji po
nabyciu/uzyciu produktu; 4) zaangazowanie klienta w produkt; 5) na-
strdj i inne emocje klienta oraz 6) wizerunek firmy.

Wielos¢ czynnikow wplywajacych na satysfakcje klienta zmusza fir-
my do przeprowadzenia wczesniejszej segmentacji w celu indywiduali-

50 S.A. Brown, Strategiczne podejscie do klientéw, PWE, Warszawa 2003, s. 11.

51 K. Rogozinski, Klient jako wspottworca wartosci, Marketing i Rynek, 8/2006, s. 2-7.

52 P.M. Dholakia, V.G. Morwitz, (kwiecienn 2003) Jak badania satysfakcji wptywajg na
klientéw. Harvard Business Review Polska, 2003, s. 22-23.

53 S. Sudot, (red.) Marketingowe testowanie produktow, PWE, Warszawa 2000, s. 285..

5t B. Pawlowska, A. Strychalska-Rudzewicz, Badania satysfakcji klienta w systemie za-
rzqdzania jakoscig, Uniwersytet Warminsko-Mazurski, Stowarzyszenie ekonomistéw rol-
nictwa i agrobiznesu, Roczniki naukowe, tom VII, zeszyt 3.

5 A. Stewart, Czy satysfakcja klienta to tylko spetnienie jego oczekiwaii, Studia i Materiaty
- Wydzial Zarzadzania uniwersytetu Warszawskiego, 2/2005, s. 44—49.
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zadji oferty dla klienta. D. Peppers, M. Rogers oraz B. Dorf wskazali na
dwa etapy stanowigce istotny element procesu segmentacji: uporzadko-
wanie klientéw, wedtug wartosci dla firmy oraz uporzadkowanie klien-
tow wedtug ich potrzeb’. W wyniku segmentacji wyodrebniona zostanie
grupa klientow, ktora stwarza firmie szanse uzyskania zwrotu kosztow
zwiazanych z dostosowaniem oferty”. Podsumowujac, wdrozenie procesu
segmentacji klientow zgodnie z koncepcja marketingu relacji wymaga od
firmy uwzglednienia dtugoterminowej wartosci klienta oraz jego potrzeb.

Indywidualizacja klienta

Rozpoczynajac rozwazania w zakresie roli klienta w procesie budo-
wania koncepcji marketingu relacji, nalezy zastanowic si¢ nad pytaniem:
,kim jest klient?”. W literaturze przedmiotu istnieje wiele definigji klien-
ta, jednakze z punktu widzenia koncepcji marketingu relacji przydatna
wydaje sie by¢ definicja M.]. Armstronga, ktory uwaza klienta za osobe,
ktora wymaga profesjonalnej porady i pomocy podczas zakupu®.

Indywidualizacja klienta jest procesem dostosowywania produktu do
unikalnych i jednostkowych potrzeb klienta. Jest to odejscie od marke-
tingu masowego i zunifikowanego, traktujacego klientéw w sposdéb zuni-
formizowany, w obrebie zaloZzonych, zazwyczaj dos¢ szerokich segmen-
tow rynkowych. Indywidualizacja klienta niesie ze soba aspekt obiek-
tywny i subiektywny. W sensie obiektywnym jest to przyjecie w procesie
marketingowym, ze relacje maja charakter jednostkowy tzn. podstawo-
wy poziom marketingu to kontakty klient — organizacja. W zwiazku
z tym planowanie strategii, badani rynkowych, rozwoju produktu, ko-
munikacji marketingowej dokonuje si¢ z mysla o jednostkowym kliencie,
a nie szerokich segmentach. W znaczeniu subiektywnym indywidualiza-
cja to akceptacja i afirmacja poczucia indywidualnosci, wyjatkowosci
i unikalnosci kazdego klienta. Zatem kazdy klient jest inny, ma wtasne
potrzeby, dazenia, wyobraZenia o sobie, a zadaniem organizacji jest roz-

% D. Peppers, M. Rogers, B. Dorf, The OnetoOne Fieldbook. The Complete Toolkit for Im-
plementing a 1to1 Marketing Program, Doubleday, New York 1999, s. 57.

5% M. Mitrega, Marketing relacji. Teoria I Praktyka, wyd. CeDeWu, wyd. II, Warszawa
2008, s. 43.

% M.J. Armstrong, Students as Clients: A Professional Services Model for Business Educa-
tion, Academy of Management Learning and Education, 2003, No.4.
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poznac i zaspokoic te potrzeby respektujac, a nawet wzmacniajac subiek-
tywne i jednostkowe odczucie wyjatkowosci klienta. Aby zrealizowac
zalozenie indywidualizacji obiektywnej i subiektywnej niezbedne jest
uzyskanie wiedzy o kliencie umozliwiajacej traktowanie go w sposob
unikalny. Wedtug I.LH. Gordona jednym z czynnikéw efektywnego mar-
ketingu relacji jest wiedza o kliencie®. J. Fazlagi¢ uwaza, ze ,wiedza to
zdolnos¢ do efektywnego dziatania, podczas gdy informacja to zaledwie
»znajomos¢ rzeczy”®. Jednak punktem wyjscia w indywidualizacji klien-
ta sq dane o nim.

Przedsiebiorstwa na podstawie danych o klientach tworza mapy seg-
mentow klientéw firmy. Dane o klientach zbierane s i przetwarzane na
roznorodne sposoby w postaci baz danych zawierajacych rekordy zapi-
sujace indywidualne konfiguracje cech jednostkowych klientoéw. Zatem
osiagniecie wysokiego stopnia indywidualizacji jest mozliwe dzieki za-
stosowaniu wyrafinowanych narzedzi informatycznych pozwalajacych
kodowac informacje o kliencie.

Przykltadem indywidualizacji klienta moze by¢: indywidualnie do-
branie oferty dla klienta, zindywidualizowana komunikacja via e-mail,
karty i programy lojalnosciowe. Istotng role w procesie indywidualizacji
klientéw spelniajg strony internetowe, za ich pomoca firmy moga nie
tylko zbiera¢ dane na temat klientow, poznawac ich opinie na temat
funkcjonowania firmy, ale rdwniez strony internetowe poprzez ograni-
czenia indywidualizuja klientow firmy®. Problemem indywidualizacji
jest pozyskiwanie przez organizacje wiedzy, ktora moze stanowic zagro-
zenie dla prywatnosci klienta, ktéry nie moze pozosta¢ anonimowy. In-
dywidualny profil klienta moze by¢ przedmiotem obrotu gospodarczego
i w konsekwengcji poza naruszeniem prywatnosci moze przynosic¢ klien-
towi szkody. Informacje o stanie zdrowia, dochodach czy preferencjach
seksualnych moga by¢ wykorzystywane na niekorzys¢ klienta. Zatem

% L.H. Gordon, Relacje z klientem, Marketing partnerski, PWE, Warszawa 2001, s. 67-69.

6 J. Fazlagi¢, Marketing a zarzqdzanie wiedzq, AE w Poznaniu pobrano
z www.fazlagic.egov.pl/artykul.php?artykul=51&zakladka=4 z dnia 14.09.2008.

1 Autor za ograniczenia stron internetowych przyjmuje loginy klientow oraz hasta
dostepu do niektérych podstron firm, w ktérych m.in. moze by¢ przedstawiona indywi-
dualna oferta dla danego klienta.
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indywidualizacji wiedzy o kliencie musza towarzyszy¢ zabezpieczenia
dostepu i prywatnosci klienta.

Jakos¢

Pojecie jakosci stato si¢ przedmiotem rozwazan wielu badaczy aka-
demickich oraz praktykéw. Mimo, ze pojecie jakosci funkcjonuje od kil-
kudziesieciu lat, to trudno jest wskazac jedng powszechnie przyjeta defi-
nicje. W literaturze przedmiotu odnalez¢ mozna wiele definicji i stano-
wisk swiadczacych o skomplikowanym charakterze opisywanego poje-
cia. D. Garvin, przedstawia pie¢ pogladéow na temat jakosSci: poglad
transcendentalny, poglad bazujacy na ocenie konsumenta, poglad bazu-
jacy na cechach produktu oraz poglad bazujacy na ocenie procesu pro-
dukgji i poglad bazujacy na ocenie wartosci®?. Pierwsze definicje jakosci
odnosily sie do zdefiniowania jako$ci produktu, obecnie duzo wigcej
uwagi poswieca sie tematyce jakosci ustug. Zespdt badaczy: A. Parasu-
raman, V.A. Zeithmal i L.L. Berry zdefiniowat jakosc¢ ustug jako: , poziom
pozytywnej niezgodnosci miedzy oczekiwaniami lub pragnieniami kon-
sumentow a dokonang przez nich percepcja ustug”®. Z kolei R. Griffin
okresla jakos¢ jako ,0g06t cech produktu lub ustugi decydujacych o ich
zdolnosci do zaspokojenia stwierdzonych i potencjalnych potrzeb” .

Analizujac literature przedmiotu mozna zauwazy¢ sciste powigzanie,
pomiedzy jakoscia a zadowoleniem klientéw. Ph. Kotler stwierdza, ze
,jedna z najwazniejszych wartosci, jakich klienci spodziewaja sie od do-
stawcy, jest wysoka jakos¢ wyrobu lub ustugi”®. Z kolei L. Wasilewski
stwierdza, ze ,jakos¢ bez klienta nie ma sensu, jest bowiem stopniem
spelnienia jego oczekiwan, a te z kolei sg kategoria subiektywnga, sadem
wartosciujacym wyrazanym bezposrednio lub posrednio przez kazdego
indywidualnego klienta”®. J. Bank w definicji pojecia jakosci zwrdcit
uwage na aspekt kosztowy: ,jakos¢ jest to pelne zaspokojenie okreslo-

02 D. Garvin, Managing Quality, The Free Press, New York 1988, s. 45-47.

© A. Parasuraman, V.A. Zeithmal, L.L. Berry, Delivering Quality Service. Balancing
Customer Perceptions and Expectations, The Free Press, New York 1990, s. 19-20.

¢ R. Griffin, Podstawy zarzqdzania organizacjami, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa
1997, s. 616.

% Ph. Kotler, Marketing, op. cit., s. 13.

% L. Wasilewski, Rozwazania o jakosci, OBJW, ,ZETOM”, Warszawa 1998, s. 8.
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nych potrzeb klienta przy minimalnych kosztach wtasnych”¢. Pojecie
jakosci znalazto swoje zastosowanie roéwniez w ustugach. Analiza litera-
tury fachowej wskazuje na duze przywigzanie uwagi, do jakosci $wiad-
czonych ustug. Wedtug K. Radkowskiego swiadczenie ustug o wysokiej
jakosci ma bezposrednie przetozenie na lojalnosc¢ klienta oraz tworzenie
wigkszej sity konkurencyjnej firmy w otoczeniu®. Ponadto swiadomos¢
klientéw z zakresu jakosci $wiadczonych ustug oraz produktéw w ostat-
nim czasie znaczaco wzroslta. Klienci coraz czesciej zanim podejma osta-
teczna , wspodtprace z podmiotem” chcg mie¢ pewnosé, ze jakos$¢ produk-
tu i poziom wspdtpracy spetnia ich oczekiwania®.

Przedstawione powyzej poglady dotyczace jakosci uzasadniaja jej
nieroztaczno$¢ z koncepcja satysfakcji klienta, a wigc pozwalaja na
stwierdzenie, ze jakos¢ jest elementem koncepcji marketingu relagji.
Stwierdzenie to potwierdza J. Otto, ktory stwierdza, ze ,jakos¢ stanowi
niewatpliwie jeden z kluczowych elementéw marketingu relacji””. In-
nym polskim uczonym, ktory kwalifikuje pojecie jakosci jako element
koncepcji marketingu relacji jest R. Furtok. Analizujac pojecie jakosci
w odniesieniu do koncepcji marketingu relacji mozna zauwazy¢ kolejne
wspolne obszary obydwu pojec. Jeden z nich tworzy z pewnoscig kon-
cepcja Total Quality Management. W literaturze przedmiotu okresla sie
ja jako kompleksowe zarzadzanie jako$cia. Tworcami powyzszej koncep-
qgi byli: W. Edwards-Deming, K. Ishikawa oraz J. Juran”. W koncepgji
stwierdzono, ze podstawowym mechanizmem rozwoju oraz zrodlem
zysku jest dazenie do caloSciowego podwyzszania jakosci proceséw
w podmiocie gospodarczym pozwalajace osigga¢ zadowolenie klienta.

7 ]. Bank, Zarzqdzanie przez jakos¢, Warszawa 1996, s. 17.

% K. Radkowski, Proces swiadczenia ustug jako istotny element ksztattowania przewagi
konkurencyjnej w przedsigbiorstwach ustugowych, (red.) G. Sobczyk, Zachowania podmiotéw na
rynku w warunkach konkurencji, Wyd. Uniwersytetu Marii Curie-Sktodowskiej, Lublin
2006, s. 23.

% A. Rychty-Lipinska, K. Dajczak, System zarzqdzania jakoscigq czynnikiem przewagi kon-
kurencyjnej przedsiebiorstw na rynku, [w:] G. Sobczyk (red.), Zachowania podmiotow na rynku
w warunkach konkurencji, wyd. Uniwersytetu Marii Curie-Sklodowskiej, Lublin 2006, s. 28.

70 J. Otto, Marketing..., op. cit., s. 122.

7t A. Iwasiewicz., Zarzqdzanie jakoscig, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa-
Krakéw 1999; ]. M. Juran, Quality Control, Handbook, New York McGraw-Hill 1988.
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M. Urbaniak przedstawia osiem zasad kompleksowego zarzadzania ja-
koscia: orientacja nastawiona na klienta, przywodztwo, zaangazowanie
ludzi, podejscie procesowe, systemowe podejécie do zarzadzania, ciaglte
doskonalenie, podejmowanie decyzji w oparciu o fakty, wzajemne ko-
rzystne wiezi z dostawcami”2.

Kluczowymi elementami TQM z punku widzenia koncepcji marke-
tingu relacji sa:

> orientacja nastawiona na klienta, w ktorej gléwnym celem jest zaspo-
kojenie potrzeb klientow;

> wzajemne korzystne wiezi z dostawcami;

» zaangazowanie ludzi — wszyscy pracownicy firmy daza do gtéwnego
celu firmy jakim jest odpowiedzenie na potrzeby klienta.
Przedstawione powyzej zasady uwzgledniaja charakterystyczne dla

koncepcji marketingu relacji elementy takie jak: kontakty z dostawcami

oraz pozytywne relacje pomiedzy pracownikami i przedsigbiorstwem.

Zasady te staja si¢ wyznacznikiem dziatannt wspotczesnej firmy.

Pojecie jakosci odnosi sie zaréwno do kluczowych cech funkcjonal-
nych produktu (,,twarda jakos¢”), jak i poziomu obstugi klienta (,jakos¢
miegkka”). H. Peck uwaza, Zze obstuga klienta powinna by¢ postrzegana,
jako proces dostarczajacy nabywcy korzysci, ktéory wymaga przemyslen
przed, w trakcie i po zawarciu transakgcji z klientem?.

Marketing wewnetrzny

Zmiany w dostrzeganiu roli pracownikéw w procesie budowy pozy-
tywnych wiezi z klientami firmy zaowocowaly powstaniem idei marke-
tingu wewnetrznego. A. Kopczynska podkresla szczegdlng uwage na
role pracownikow w funkcjonowaniu firm, podkreslajac ich znaczaca
wiedze w zakresie dziatan firmy oraz sektora, w ktérym ona funkcjonu-

72 M. Urbaniak, TQM — jakos¢ i zadowolenie klienta, Marketing w praktyce, 5/1998, s. 51.

78 H. Peck, Towards a Framework for Relationship Marketing — the Six Markets Model Re-
visited and Revised, Academy of Marketing Proceedings, The Manchester Metropolitan
University 1997, s. 42.
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je”t. Natomiast L. Garbarski, I. Rutkowski i W. Wrzosek uwazaja, ze
,marketing wewnetrzny wynika z przekonania, ze przedsigbiorstwa
ustugowe, chcac dziata¢ efektywnie i sprzedawac¢ ustugi nabywcom,
musza przede wszystkim zatrudniac i utrzymywac najlepsze kadry”7>.

Poczatki marketingu wewnetrznego datuje si¢ na lata osiemdziesia-
te’, bedace réwniez czasem rozwoju koncepcji marketingu relacji.
K. Fonfara zdefiniowat marketing wewnetrzny, jako narzedzie , obejmu-
jace catoksztalt dziatan realizowanych w firmie i skierowanych do pra-
cownikow majacych kontakty z klientami oraz pracownikow wspieraja-
cych te dziatania w celu zapewnienia wysokiego poziomu obstugi klien-
tow”””. Definicje ta mozna uzna¢, jako kompleksowa przedstawiajaca
koncepcje marketingu wewnetrznego we wszystkich obszarach jej funk-
cjonowania. K. Fonfara stwierdza takze, ze pracownicy stanowia naj-
wazniejszy kapital firmy. Stwierdzenie to potwierdzaja M. Stolarska i Cz.
Zajac, ktorzy twierdza, ze pracownicy stanowia najcenniejszy kapitat
kazdej organizacji’.

Marketing wewnetrzny $cisle powigzany jest z inng dyscyplina na-
ukowq — zarzadzaniem zasobami ludzkimi. W obydwu koncepcjach du-
70 uwagi poswieca si¢ roli pracownika w firmie oraz koniecznosci bu-
dowania z nim pozytywnych relacji. Relacje te budowane sa bardzo cze-
sto poprzez wybor odpowiednich srodkéw motywujacych”. Jak twierdzi
A. Gadzia zrédlem motywowania w firmach nie jest ptaca, lecz srodki

74 A. Kopczyniska, Otoczenie przedsigbiorstwa i jego wplyw na zarzqdzanie marketingowe,
[w:] H. Mruk (red.), Zarzqdzanie i planowanie marketingowe, wyd. Forum Naukowe, Poznan
2008a, s. 23-36.

75 L. Garbarski, I. Rutkowski, W. Wrzosek, Marketing — punkt zwrotny nowoczesnej fir-
my, PWE, Warszawa 1997, s. 583-584.

76 L.L. Berry, The Employee as Customer, “Journal of Retail Banking”, 1981, vol. 3, no. 1.

77 K. Fonfara, Marketing partnerski na rynku przedsiebiorstw, PWE, Warszawa 2004, s. 93.

78 M. Stolarska, Zarzqdzanie kadrami w przedsiebiorstwach francuskich, analiza przypad-
kéw, Organizacja i Kierowanie, PAN, Warszawa, 2/1999; Cz. Zajac, Zarzqdzanie zasobami
ludzkimi, wyd. Wyzszej Szkoty Bakowej w Poznaniu, Poznan 2007, s. 9.

7 E. A. Locke, The Nature and Causes of Job Satisfaction, [w:} M. D. Dunnette (red.),
Handbook of Industrial and Organizational Psychology, Rend Mc Nally, Chicago 1976.
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pozaplacowe®. Stwierdzenie to potwierdza stusznos¢ stosowania kon-
cepgji marketingu wewnetrznego w celu budowania relacji firmy z jej
pracownikami. O. Borowiecka jest zdania, ze waznym czynnikiem w bu-
dowaniu relacyjnych wiezi z pracownikami jest zapewnienie im przez
firme odpowiednich warunkow pracy®!. Wspolczesne teorie zarzadzania
dowodza, ze to pracownicy decyduja o sukcesie badZ porazce firmy®.
Zdecydowanie mozna stwierdzi¢, ze pozytywne wiezi pomiedzy firma
ajej pracownikami wplywaja na wzrost kondygji firmy. W literaturze
przedmiotu istnieje wiele okreslen marketingu wewnetrznego. Z punktu
widzenia koncepcji marketingu relacji najtrafniejszym okresleniem moze
by¢ termin zaproponowany przez R. Varey — wewnetrzny marketing
relacji®®. Z dotychczasowych rozwazan, mozna stwierdzi¢, ze wewnetrz-
ny marketing relacji obejmuje takie dzialania firmy w stosunku do jej
pracownikéw, ktére prowadza do wzmocnienia wiezi pomiedzy firma
ajej pracownikami, podniesienia satysfakcji pracownikéw, a w konse-
kwengcji do podniesienia jakosci obstugi klienta, co w dlugoterminowym
przetozeniu moze zbudowac trwale relacje firmy z jej klientami.

W literaturze przedmiotu mozna odnalez¢ inne stwierdzenia, ktore
mowia ze: efektywne $wiadczenie ustug wymaga zmotywowanych i na-
stawionych na potrzeby klienta pracownikéw?. Znaczaca role pracowni-
kow dostrzegt takze K. Rogozinski, ktory w podanej przez siebie definicji
marketingu relacji gtéwny nacisk kladzie na odpowiednia mobilizacje
personelu, tak aby nabywce — klienta nie tylko uczyni¢ wspottwodrca war-

80 A. Gadzia, Sztuka motywowania pracownikéw, [w:] S. Lachiewicz, M. Matejuk (red.),
Problemy wspétczesnej praktyki zarzadzania, Wyd. Politechniki Lodzkiej, tom II, £6dz 2007,
s. 312.

81 O. Borowiecka, Wptyw srodowiska pracy na jakos¢ swiadczonych ustug, [w:] S. Lachie-
wicz, M. Matejuk (red.), Problemy wspotczesnej praktyki zarzqdzania, Wyd. Politechniki
Lodzkiej, tom II, £6dz 2007, s. 471.

82 A. Kozminski, D. Jemielniak, Zarzqdzanie od podstaw, wyd. Akademickie i Profe-
sjonalne, Warszawa 2008, s. 178.

8 R. Varey, A Model of Internal Marketing for Building and Sustaining a Competitive Ser-
vice Advantage, “Journal of Marketing Management”, 11/1995, s. 49.

8 M. Czuba, Marketing ustug. Teoria i praktyka, wyd. Tara, Katowice 2001, s. 83;
A. Sty$, Marketing ustug, PWE, Warszawa 2003, s. 101; D.J. Koys, The effects of employee
satisfaction, organizational citizenship behavior, and turnover on organizational effectiveness:
A unit level, longitudinal study, Personnel Psychology, 54, 2001, s. 101-114.
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tosci, ale zwigza¢ go na trwale z organizacja®. Natomiast M. de Ines
uwaza, ze pracownicy firmy wywieraja istotny wptyw na relacje klienta
— firma®. J. Otto wymienia cztery kluczowe formy marketingu we-
wnetrznego: publikacje wewnetrzne, pogramy edukacyjne, briefing
session oraz motywowanie?’.

Marketing wewnetrzny jest koncepcja pogranicza, z jednej strony
bardzo silnie zwigzang z zarzadzaniem zasobami ludzkimi, za$ z drugiej
z koncepcjami kultury organizacyjnej. Ksztalttowanie kultury organiza-
cyjnej jest oddzialywaniem na pracownikow i budowaniem wizerunku
organizacji. Zwiazki pomiedzy kulturg organizacyjna, tozsamoscia orga-
nizacyjna, a wizerunkiem odzwierciedla M.]. Hatch i M. Schultz (rysu-
nek 7.7).

Wspditzaleznos¢ pomiedzy kultura organizacyjna, tozsamoscia i wi-
zerunkiem znajduje odzwierciedlenie w czterech procesach interpreta-
tywnych dokonujacych sie pomiedzy tymi sferami. Po pierwsze chodzi
o odzwierciedlanie (mirroring) obrazow samej organizacji tworzonych
przez innych w jej tozsamosci. Odzwierciedlanie wigze wizerunek orga-
nizagji (jej obraz w oczach innych — otoczenia) z jej tozsamoscia. Po dru-
gie, mamy do czynienia z procesem zakorzeniania si¢ (reflecting) tozsa-
mosci w kulturze organizacyjnej. Tozsamos$¢ wywiera pietno na ksztatt
wartosci, norm i wzoréw kulturowych organizacji, musi zosta¢ osadzona
w kulturze. Prowadzi to do wyrazania (expressing) kultury organizacyj-
nej przez tozsamos¢. Kultura organizacyjna jest znana i upowszechniana
przez wyrazone sformulowania tozsamosci oparte na kulturze. Nato-
miast tozsamos¢ wywiera wrazenie (impressing) na innych poprzez wize-
runek®. Model ma charakter sprzezenia zwrotnego, w ktérym we-

8 K. Rogozinski, Marketing relacyjny, pobrano z http://www.ae.poznan.pl z dnia
03.09.2008.

8 M. de Ines, Znaczenie relacji interpersonalnych w ksztattowaniu lojalnoéci na rynku débr
Inwestycyjnych (wybrane zagadnienia), [w:] E. Zeman-Miszewska (red.), Marketing relacji —
zakres implementacji koncepcji, Zeszyty Naukowe nr 42, Wyd. Akademii Ekonomicznej
w Katowicach, Katowice 2006, s. 28-38.

877. Otto, Marketing..., op. cit., s. 169.

8 M.J. Hatch, M. Schultz, The Dynamics of Organisational Identity, [w:] M.]. Hatch,
M. Schultz (Ed.), Organizational Identity. A Reader, Oxford University Press, Oxford — New
York 2004, s. 379.
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wnetrzne elementy kulturowe 1acza sie z identyfikacjg i wizerunkiem
prezentowanym na zewnatrz®.

Rysunek 7.7. Dynamika tozsamo$ci organizacyjnej

Tozsamos¢ wyraza Tozsamos¢ odzwierciedla
zrozumienie kultury obraz innych

Kultura Tozsamos$¢ Wizerunek
Tozsamo$¢ zakorzenia sie Wyrazona tozsamo$¢ wywiera
w kulturze organizacyjnej wrazZenie na innych

Zrédto: ML.J. Hatch, M. Schultz, The Dynamics of Organisational Identity, w: “Organisational
Identity. A Reader”, red. M.J. Hatch, M. Schultz, Oxford University Press, Oxford — New
York 2004, s. 379.

Budowanie lojalnosci klienta

AM. Schuller i G. Fuchs stwierdzili, Ze , pelna lojalnos¢ klientéw
i pracownikéw — czyz nie jest to marzenie kazdego przedsiebiorcy i me-
nedzera?”®. Analiza literatury przedmiotu przedstawia rozne definicje
lojalnosci klienta. Wedtug J. Jacoby i R.W. Chestnut pojecie lojalnosci

8 Za: L. Sutkowski, Organizacja w poszukiwaniu tozsamosci, , Przeglad Organizacji”, nr
3/2005a, s. 7.

% AM. Schuller, G. Fuchs, Total Loyalty Marketing, Wyd. HDT Consulting, Warszawa
2005, s. 9.



WSPOLCZESNE WYZWANIA MARKETINGOWE - WYBRANE... 265

stanowi: ,ukierunkowane zachowanie, wyrazajace si¢ przez dluzszy
czas, bedace funkcjg psychologicznych proceséw, takich jak podejmowa-
nie decyzji, czy warto$ciowanie wybranej marki, przy réwnoczesnym
respektowaniu alternatywnych marek”?!. Z kolei T.E. Barry, T.J. Brown
oraz E. Gunst definiujq lojalnos¢ jako: ,,ciaglte badZ zamierzone wykona-
nie czynnosci, ktore przynosza korzysc obiektowi lojalnosci i ktore wy-
konane sg zamiast alternatywnych zachowan korzystnych dla innych niz
obiekt lojalnosci obiektoéw”*2. Analiza literatury wskazuje na rézne formy
definicji podawanych przez autorow, w wiekszosci publikacji mozna
jednak dostrzec wspolne stanowisko, mdéwiace o tym, ze warunkiem
uczestnictwa klienta w programie lojalnosciowym jest regularny, wielo-
krotny zakup®.

A. Koniewska-Seba zwraca uwage, ze najwazniejszym efektem
wdrozenia programow lojalno$ciowych przez firmy jest pozyskanie sta-
tych klientow i przeksztalcenie ich w adwokatéw marki®. Pojecie lojal-
nosci klientéw stato si¢ przedmiotem rozpraw wielu uczonych. Zwrdcili
oni uwage na wynik lojalnosci klientow, ktérym nie tylko jest ponowny
zakup lub skorzystanie z ustugi firmy, lecz takze rola informacyjna klien-
ta, ktéry rozpowszechnia informacje o firmie wsrod osob trzecich. W wy-
niku tego procesu zaufanie ze strony klienta moze nastapi¢ przed doko-
naniem sprzedazy, na podstawie pozytywnych rekomendacji oséb trze-
cich®. Z kolei T.O. Jones i W.E. Sasser zauwazaja, ze takie szersze poj-
mowanie lojalnosci klienta prowadzi do mniejszych btedéw pomiaru
w badaniach bezposrednich®. Ponadto mozna stwierdzi¢, ze szersze poj-

o1 ]. Jacoby, RW. Chestnut, Brand Loyalty Measurement and Management, J. Wiley &
Sons, New York 1978.

%2 T.E. Barry, T.J. Brown, E. Gunst, Delivering Bonding and binding: The Influence of Cus-
tomer Satisfaction, Identification and Perceived Switching Costs on Consumer Loyalty, Confer-
ence of Association for Consumer Research, October 1997.

% M. Testwaski, K. Ziewiec, Programy lojalnosciowe — zalety i zagrozenia, Marketing
w praktyce, 8/2000, s. 17.

% A. Kaniewska-Seba, Komunikacja bezposrednia (indywidualna), [w:] H. Mruk (red.),
Zarzgqdzanie i planowanie marketingowe, Wyd. Forum Naukowe, Poznan 2008, s. 183.

% A. Palmer, D. Bejou, Buyer — Seller Relationship: A Conceptual Model and Empirical In-
vestigation, “Journal of Marketing Management”, Vol. 10, 1994, s. 499.

% T.O. Jones, W.E. Sasser Jr., Why Satisfied Customers Defect, Harvard Business Re-
view, listopad-grudzien, 1995, s. 94.
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mowanie lojalnosci zwieksza pole poznawcze czynnikéw, jakimi kieruje
si¢ klient przy ponownym zakupie lub skorzystaniu z ustug.

Celem zarzadzania relacjami z klientem jest zbudowanie takich rela-
qji, ktore potrafityby przetrwac jak najdtuzszy okres. Jednym z gtéwnych
zalozen koncepcji marketingu relacji jest podtrzymanie diugotrwatych,
pozytywnych relacji z klientami. O koniecznosci i stusznosci utrzymy-
wania dobrych wiezi z klientem jest przekonany Ph. Kotler, ktéry
w przedstawionym programie utrzymywania $cistych wiezi z klientami
wyznacza pie¢ etapow budowy relagji z klientem”. Jednakze zaznacza
on, ze wdrozenie programow lojalnosciowych w przedsiebiorstwach jest
procesem dilugotrwatym. Programy lojalnosciowe maja na celu pod-
trzymanie, wzmocnienie wytworzonych przez firme relacji z klientem?®.
W zwiazku tym R. Rao i N. Bharadwaj zwracaja uwage, ze efekt progra-
mow lojalno$ciowych powinien by¢ rozpatrywany w dwoch perspekty-
wach. Z jednej strony, powinny one by¢ zwigzane ze wzrostem afektyw-
nego i behawioralnego przywiazania klienta do oferty rynkowej dostaw-
cy. Z drugiej strony efekt programdéw lojalno$ciowych mozna rozpatry-
wac w aspekcie ich wptywu na warto$¢ przedsigbiorstwa®. Zatem kon-
cepcja tworzenia i wdrazania programow lojalno$ciowych, a co z tym
zwigzane budowania lojalnosci klientow jest czescig ogolnej koncepcji
marketingu relacji.

System zarzadzania relacjami z klientem (CRM)

J. Staszewska stwierdza, ze skuteczny dialog prowadzony przez fir-
me z klientem sprzyja dowartosciowaniu klienta i stworzeniu u niego
poczucia waznosci'®. Dziatania instytucji nakierowane na klienta po-
winny by¢ jak najlepiej skoordynowane i dopasowane do jego potrzeb.
Fakt ten sprawia, iz przedsiebiorstwo musi stosowac system zarzadzania

7 Ph. Kotler, Marketing. Analiza, Planowanie, Wdrazanie i Kontrola, Warszawa 1994, s. 655.

% A. Smalec, Programy lojalnosciowe - szansa czy marnotrawstwo, Z. Kedzior, G. Macie-
jewski (red.), Zachowania konsumentow — stagnacja czy zmiana?, Wyd. AE w Katowicach,
Centrum Badan i Ekspertyz, Katowice 2008, s. 329-342.

% R. Rao, N. Bharadwaj, Marketing Initiatives, Expected Cash Flows, and Shareholder’s
Wealth, “Journal of Marketing”, 2008, January.

100 7. Staszewska, Wykorzystanie narzedzi relacyjnych w promocji ustug turystycznych,
,Marketing i Rynek”, 7/2007, s. 19.
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relacjami z klientem. E. Gummesson uwaza, ze firmy powinny budowac¢
elektroniczne relacje z klientem w dzisiejszej dobie dostepu do Interne-
tu'?. Zarzadzajacy podejmujac wdrazanie koncepcji marketingu relacji
zwracaja szczegllna uwage na relacje pomiedzy podmiotem gospodar-
czym a klientami.

Znaczenie Customer Relations znalazto swoje odzwierciedlenie w wie-
lu definicjach i narzedziach zarzadzania. J. Dyché wyrodznita wiele ter-
mindéw zwigzanych z CRM, wsrdd nich pojawit sie termin ECRM, ktory
obejmuje ogdlnoorganizacyjny przeglad klientow'?. Takie podejscie do
CRM-u sprawia, ze firma wdraza programy pozwalajace na usprawnie-
nie procesu analizy swoich klientéw oraz dobraniu odpowiedniej grupy
0s0b do danej kampanii marketingowej. W literaturze przedmiotu duza
uwage przywiazuje si¢ do skutecznej reakcji na potrzeby klienta. T. Po-
kus stwierdza, ze na proces zarzadzania tancuchem dostaw tak, aby do-
tychczasowy proces zastapi¢ bardziej efektywnym. Takie dzialanie ma
zwiekszy¢ satysfakcje i relacje klienta z firmg'®. Ma to szczegélne zna-
czenie w procesie budowania koncepcji marketingu relacji w firmach.
Inna definicja lokuje CRM w dwéch podejsciach: klasycznym i nowocze-
snym. Podejscie klasyczne, w ktérym dominowaly masowe dzialania
przedsiebiorstwa zostalo zastagpione nowoczesnym podejsciem — zorien-
towanym na indywidualnego klienta. Zatem CRM jest wlasciwie wdro-
zeniem postulowanej filozofii indywidualizacji klienta w marketingu
relacji. CRM jest rowniez strategia biznesowg, ktdéra skupia sie na budo-
waniu dlugoterminowych zwiazkéw z klientami w celu zwigkszenia
dochodowosci firmy, a takze redukcji kosztow'®.

101 E. Gummesson, Total Relationship Marketing, Marketing management, relationship
strategqy, CRM, and a new dominant logic for the value — creating network economy, Elsevier
Ltd. Butterworth - Heinemann, Third edition 2008, s. 121-130.

102 1. Dyché, CRM — relacje z klientami, wyd. Helion, Gliwice 2002, s. 28.

103 T, Pokus, Strategia aktywnej obstugi klienta — ECR w swietle wynikéw badan, G. Sob-
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Marii Curie-Sktodowskiej, Lublin 2006, s. 73-86.

104 http://www.e-marketing.pl/artyk/artyk63.php (pobrano dnia 17.02.2008).
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E. Goldecka definiuje CRM jako: ,dlugofalowq strategie polegajaca
na ksztattowaniu relacji z klientem od momentu jego inicjacji do pozy-
skania jego lojalnosci”1%. W podejéciu tym istotna role odgrywajq prawi-
dlowe zwiazki pomiedzy przedsigbiorstwem i jego klientami. Poruszany
jest tu rowniez aspekt rentownosci, ktéry podobnie jak w samej koncep-
¢ji marketingu relacji glosi, ze dtugoterminowe, prawidlowo funkcjonu-
jace zwiazki z klientami przynosza pozytywne efekty finansowe. CRM
jest to takze obszar dziatalnosci umozliwiajacy organizacjom identyfika-
cje potrzeb i mozliwosci oraz optymalizacje kosztéw i ryzyka zwiaza-
nych z istniejgcymi i potencjalnymi klientami”'%.

Podsumowujac powyzsze definicje mozemy stwierdzié, ze kluczo-
wym dla firmy jest proces pozyskania, utrzymania i zdobycia lojalnosci
klienta, a CRM jest koncepcja, ktora ma na celu takie przeksztalcenie
firmy, tak by kazdy pracownik, ktéry ma bezposredni kontakt z klien-
tem, wiedzial o nim tyle, by mdc wlasciwie go obstuzy¢!?”. Firma powin-
na znac osobiste potrzeby i upodobania swojego klienta oraz powinna
trafnie ja zaspokaja¢. W tak funkcjonujacej firmie informacja o kliencie
powinna by¢ dla firmy réwnie wazna, co informacja o specyfice prowa-
dzonej dzialalnosci ustugowej'®. Bazy te stanowig nieoceniony zasdb
i kapitat dla przedsigbiorstwa. CRM sprawia, ze wszystkie komorki
przedsiebiorstwa znajdujace si¢ na , pierwszej linii” kontaktow z klien-
tem tj. sprzedaz, dzial marketingu, biura obstugi klienta, informagcje,
serwis etc. dziatajg w Scistej korelacji ze soba.

Omawiajac koncepcje marketingu relacgji mozemy niewatpliwie
stwierdzi¢, ze wprowadzenie przez firme takiego narzedzia, jakim jest
CRM jest podyktowane przyjeta relacyjna koncepcja prowadzonych
przez firme dziatart marketingowych. Idac dalej mozna przyja¢, ze CRM
jest traktowane w ujeciu marketingu relacji dwojako, z jednej strony jako
strategia prowadzenia przedsiebiorstwa, za$ z drugiej jako metoda i na-

105 E. Gotdecka, Sposdb na pozyskanie lojalnego klienta, Bank 11/2002, s. 66.

106 D. Konowrocka, Kfopoty z definicjg CRM”, Computerworld, nr 46/1999.

107 K. Lewinska, Strategia zarzqdzania relacjami z klientami (CRM): zmiana filozofii kontak-
tow z klientami, (red.) A. Stys, Strategia marketingowa w procesach zmian, wyd. Wyzszej
Szkoty Zarzadzania, Wroctaw 2003, s. 90.

108 P. Doyle, Marketing wartosci, Wyd. Felberg SJA, Warszawa 2003, s. 236.
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rzedzie wdrazania tej strategii. Procesy zachodzace w sferze CRM-u maja
na celu jak najszybsze zidentyfikowanie klienta oraz odpowiedzenie na
jego potrzeby i ewentualne problemy. Przyjeta przez firme taka wtasnie
strategia umozliwia mu rowniez petna analize klientéw, ich potrzeb oraz
wlasnych btedéw w prowadzonej polityce w sferze obstugi klienta. Duza
uwage przywiazuje sie do procesu tworzenia baz danych, ktére cechuje
duza przydatnos¢ w ksztattowaniu relacji z klientami'®.

Koncepcja marketingu relacji zwraca uwage na jakos¢ i prawidtowe
dziatanie biura obstugi klienta. Dzisiejszy rozwoj technologii umozliwit
fatwiejsza obstuge klienta poprzez biuro obstugi. Wprowadzit do nich
nowe technologie. Do najpopularniejszych i najczesciej stosowanych na-
rzedzi zaliczanych do grupy CRM w sferze obstugi klientow zaliczy¢
mozemy: call center oraz automatyzacje wystepujaca w centrum kontak-
tu z klientami. Poczatkowo call center bylo interpretowane, jako centrum
kontaktu, centrum interakcji z klientem lub w wersji dos¢ optymistycz-
nej, jako centrum obstugi klienta. Wdrozenie tego ostatniego rozwiazania
pomaga zwiekszy¢ dotychczasowa wydajnos¢ pracownikow. Pracownik
biura call center jest posrednikiem pomiedzy klientem a systemem kom-
puterowym, w ktérym nastepuje proces archiwizacji i mierzalnosci zgla-
szanych problemow (rys. 7.8).

Kolejnym narzedziem wykorzystywanym w procesie CRM jest au-
tomatyzacja centrum kontaktu. Automatyzacja centrum $cisle zwigzana
jest z postepem technologicznym, wymuszona jest ona réwniez przez
postepujacy coraz wigkszy globalny charakter przedsiebiorstw. W dzi-
siejszych czasach w dobie poszukiwania nowych rynkéw zbytu, przed-
sigbiorstwa otwieraja swoje przedstawicielstwa nie tylko na terenie wo-
jewddztwa, ale rowniez i na terenie catego kraju lub szerszym np. catej
Europy.

109 7. Waskowski, Kierunki ewolucji marketingu partnerskiego na rynku B2B — w Swietle
badan, G. Sobczyk (red.), Zachowania podmiotéw na rynku w warunkach konkurencji, wyd.
Uniwersytetu Marii Curie-Sklodowskiej, Lublin 2006, s. 119; A. Bajdak, Komunikacja mar-
ketingowa z klientem instytucjonalnym w warunkach stosowania koncepcji marketingu relacji,
(red.) E. Zeman-Miszewska, Marketing relacji — zakres implementacji koncepcji, Zeszyty Na-
ukowe nr. 42, Wyd. Akademii Ekonomicznej w Katowicach, Katowice 2006, s. 14.
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Rysunek 7.8. Call center — droga przekazu wiadomosci

e

Powierzchnia Powierzchnia Powierzchnia
pomocnicza pomocnicza pomocnicza
Powierzchnia Powierzchnia Powierzchnia
sprzedazowa sprzedazowa sprzedazowa

Zrédto: opracowanie wlasne.

Automatyzacja zwigzana jest z mozliwo$ciami, jakie daje nowa tech-
nologia, umozliwia kontakt poszczegdlnych centréw firmy. W automa-
tyzacji catego procesu kontaktu z klientem mozemy takze wyrdznié sys-
tem interaktywnej odpowiedzi, umozliwiajacy catodobowa obstuge
klienta. Najnowszym wsparciem dla procesu obstugi klienta jest jego
internetowq odmiang. Przedsigebiorstwa coraz czesciej stosuja taka forme
komunikacji z klientem. Forma ta daje nieograniczone mozliwosci kon-
taktu. Dlatego technologie informatyczne stanowia integralna czes¢
CRM-u'.

Podsumowujac, CRM ma na celu ksztaltowanie bezposrednich kon-
taktow z klientem i biezace reagowanie przy pomocy réznorodnych ka-
natéw dystrybugji i komunikacji na pojawiajace si¢ wymagania.''! Efek-
tywnym narzedziem tworzenia kapitatu klienta jest stosowanie strategii
zarzadzania relacjami z klientem (CRM)!2,

10 E, Gummesson, CRM and hCRM: Martial Rivalry or Martial Bliss’. [w:] A. Eggert, G.
Fassot, eCRM: Electronics Relationship Management, Stuuugart: Schaffer — Poeschel, 2001.

1 A. Sagan, Marketing relacyjny, artykut , Akademia Ekonomiczna w Krakowie, Ka-
tedra Analizy Rynku i Badari Marketingowych, s. 8.

12 G. Urbaniak, Optymalizacja strategii CRM — podejscie opcyjnie, Marketing i Rynek,
6/2007, s. 2.
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Zagadnienia do dyskusji

1. Wskaz réznice pomiedzy marketingiem partnerskim a marketingiem
relacji?

Marketing transakcji a marketing relacji?

Wskaz role CRM-u w koncepgji marketingu relacji

Dlaczego powstat marketing relacji?

S I

Spoteczna Odpowiedzialno$¢ Biznesu a marketing relacji — prosze
wskazac zaleznosci.

6. Skonstruuj model marketingu relacji dla sektora ustug medycznych
w Polsce

7. Wskaz role jakosci w procesie wdrozenia koncepcji marketingu rela-
gi w organizagji

8. Jakie ograniczenia moga wystapi¢ we wdrozeniu marketingu relacji
w sektorze publicznym w Polsce?

9. Wskaz wady i zalety koncepcji marketingu relacji.

10. Opisz role otoczenia organizacji we wdrozeniu koncepcji marketingu
relagji.
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Rozdziat 8:

INFORMATYCZNE SYSTEMY WSPARCIA
ZARZADZANIA RELACIAMI Z KLIENTAMI (CRM)

Pawel Morawski

8.1 Pojecie i znaczenie klienta dla przedsiebiorstwa

W teorii i praktyce gospodarczej przywiazuje si¢ coraz wigksza uwa-
ge do procesowo zorientowanych koncepcji zarzadzania. Charaktery-
styczne jest sukcesywne odchodzenie od koncepgji zorientowanych na
funkcje i sfery dzialalno$ci na rzecz coraz powszechniejszego i skutecz-
niejszego wdrazania koncepcji zorientowanych na procesy. Niezaleznie
od tego, czy przedmiotem rozwazan bedzie rozwdj, produkcja, marke-
ting czy logistyka, procesy mozna traktowac, jako powtarzajacy sie i zde-
terminowany przebieg dziatan, zorientowany na klientow, okreslony
przez przeptywy materiatow i informacji przenikajacych granice po-
szczegllnych sfer dziatalnosci przedsigbiorstwa, obejmujacy pierwotne
i wtdrne aktywnosci tworzace wartos¢!'s.

Powyzsza definicja podkreslajaca znaczenie kreowania wartosci na
rzecz klienta, trafnie oddaje istote procesowego podejscia do jego obstu-
gi. Wartos¢ dodana stanowi zdefiniowany w odpowiedni sposéb wynik
procesu tworzenia wartosci, czyli korzys¢, jaka dostarcza nabywcy okre-
slony produkt lub ustuga, za ktora jest gotowy zaptaci¢ odpowiednia
cene. Korzysci dla klienta, ktore ostatecznie determinuja wartos¢ i cene
towaru lub ustugi, to suma pozadanych atrybutow. Potencjalne zrodta
osiagniecia korzysci, ktore decyduja o tworzeniu wartosci, to miedzy

113 Blaik P., Logistyka. Koncepcja zintegrowanego zarzqdzania, Wyd. PWE, Warszawa,

2010, s. 165.
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innymi: jako$¢, funkcjonalnos$¢ produktu, redukcja czasu, niezawodnos¢
i terminowo$¢, obstuga zorientowana na rozwigzywanie probleméw
klienta itp. Warto$¢ dla nabywcy, ktdéra z punktu widzenia przedsigbior-
stwa ujawnia si¢ w postaci zamowien i zrealizowanej sprzedazy, tworzy
podstawe sukcesu firmy na konkurencyjnym rynku. W ciagu ostatnich
kilkunastu lat zblizenie si¢ do klienta stalo si¢ recepta na sukces
w dziatalnosci gospodarczej. Dynamiczny rozwoj technologii i spote-
czenstwa informacyjnego, kryzys marketingu masowego oraz kluczowe
zmiany we wspoltczesnej ekonomii zmuszaja przedsiebiorstwa w catym
spektrum prowadzonej dziatalnosci, do zdecydowanej orientacji na
klienta. Nabywca kupujac dany towar lub zamawiajac ustuge, dazy
zwykle do wzrostu jakosci swojej konsumpgji, z reguly dysponujac ogra-
niczonym budzetem, ktory bardzo chetnie zagospodarowataby rosnaca
konkurencja. Dziatania z obszaru marketingu relacji, ktéore w sposob
szczegdlny klada nacisk na bliska wspolprace miedzy przedsigbior-
stwem a jego klientami, systematycznie zmieniaja podejsScie przedsie-
biorstw do obstugi klienta i jej poziomu. M. Christopher definiuje obstu-
ge klienta, jako , zapewnienie klientowi odpowiedniego produktu w od-
powiednim czasie i w odpowiednim miejscu” 1.

Poniewaz rdznice jakoSciowe miedzy oferowanymi produktami, to-
warami oraz uslugami sa coraz mniejsze, przedsiebiorstwo, ktore chce
sig¢ wyrdzni¢ wsrdd konkurentow, musi dazy¢ do lepszej obstugi klienta.
Wartos¢ produktu dla klienta wiaze sie z catoscia oferty, a wiec takze ze
standardem obstugi. Zrédtem dodatkowej wartosci jest ustuga dystrybu-
qji oraz wszystkie czynnosci zwiazane z obstuga klienta'’>. Zatem rozwdj
orientacji na klienta we wspolczesnej gospodarce przyczynia sie¢ do
ksztaltowania specyficznego systemu jego obstugi w podmiotach gospo-
darczych, ktory powoduje, iz cata organizacja jest wiec w coraz wiek-
szym stopniu zorientowana na obstuge klienta. Prowadzac dyskurs do-
tyczacy dzialalnos$ci przedsiebiorstw bez wzgledu na ich wielko$¢, bran-
z¢ czy orientacje, jako warunek sine qua non przyjmuje si¢ znaczenie
klienta, jako determinanty wszelkich dziatari zachodzacych w podmiocie
gospodarczym. I tu warto sobie odpowiedzie¢ na pytanie, kim jest klient

1 Christopher M., Logistyka i zarzqdzanie taricuchem podazy, Wyd. PSB, Krakéw, 1998, s. 28.

13 Ciesielski M. (red.), Logistyka w biznesie, PWE, Warszawa, 2006, s. 130.
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dla organizacji (przedsigebiorstwa). Analizujac dostepne publikacje, moz-
na by¢ pewnym tego, iz odpowiedz na to pytanie nie jest jednoznaczna.
Jedne z definicji akcentuja podmiotowos¢ oraz stopien ztozonosci klienta
(osoba/jednostka organizacyjna) oraz jego umiejscowienia wzgledem
organizacji (zewnetrzny/wewnetrzny), z kolei inne odnosza si¢ do miej-
sca klienta w procesie transakcyjnym, jako immanentnego uczestnika
(przed, po i w czasie transakdji), jeszcze inne traktuja klienta, jako zasob
skladowy samej organizacji. Skutkuje to pojawieniem si¢ termindw, kto-
re czesto traktowane sg, jako tozsame: klient, nabywca, konsument.
Najbardziej podstawowa definicje prezentuje Stownik jezyka polskiego
podajac, iz klient to , 0soba kupujaca co$ w sklepie, korzystajaca z ustug
banku, adwokata itp. lub zalatwiajaca sprawe w jakiej$ instytucji”e.
Z kolei Encyklopedia Zarzqdzania definiuje klienta, jako ,kazda jednostke
organizacyjna lub prawna, korzystajaca z ustug oferowanych na ryn-
ku”17. Kodeks Cywilny odnosi pojecie klienta jedynie do reprezentacji
konsumenta. Zapis dostowny artykutu 22 Kodeksu cywilnego z 14 lute-
go 2003 r. ustala, ze ,za konsumenta uwaza sie osobe fizyczna dokonuja-
ca czynno$ci prawnej niezwiazanej bezposrednio z jej dzialalnoscia go-
spodarcza lub zawodowa”!8. Klient, czyli konsument w ujeciu ekono-
micznym to osoba nabywajaca od przedsigbiorcy towar lub ustuge!.
Klienci to osoby fizyczne badz instytucjonalne (firmy), ktére dokonuja
zaplaty za nabywane produkty lub ustugi, dlatego sa tez okreslani, jako
~kupujacy” albo ,odbiorcy”'?. Krystyna Mazurek-Lopaciniska definiuje
klienta, jako ,,0sobe lub instytucje, do ktérej sprzedawca adresuje swoja
oferte i ktdra przystepuje do transakcji kupna-sprzedazy dobr i ustug”?.
Z kolei Danuta Kempny przyjmuje, ze , klientem jest osoba fizyczna lub
prawna dokonujaca zakupu towaru/produktu przeznaczonego na sprze-

18 Stownik jezyka polskiego, wersja elektroniczna: http://sjp.pwn.pl/szukaj/klient (do-
step dnia 1.09. 2011).

1 http://mfiles.pl/pl/index.php/Klient (dostep dnia 15.11.2010).
Kodeks cywilny z dnia 18 maja 1964 r. z p6zn. zm., Dz. U. 64.19.93, art. 22.
Letowska E., Prawo uméw konsumenckich. Wyd. C.H. Beck, Gdynia, 2002, s. 40.
Bronakowski H., Rynek i nowy marketing, Wyd. WSFiZ, Bialystok, 1999, s. 35.
Mazurek-Lopacinska K., Orientacja na klienta w przedsigbiorstwie, PWE, Poznan,
2002, s. 204.
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daz i po zaptacie przejmujaca tytul jego wiasnosci”'2. W zawezonym
ujeciu przedmiotu transakgcji ,klient to kazda jednostka organizacyjna
lub prawna, korzystajaca z ustug oferowanych na rynku”'?. W ekonomii
i marketingu konsument jest pojeciem w duzym stopniu statystycznym,
tzn. nie analizuje si¢ konsumentow, jako indywidualnych osdb, lecz ra-
czej, jako rodzaj mase, w ktorej wystepuja okreslone tendencje i typowe
zachowania'?. W tradycyjnej ekonomii przyjmuje si¢, ze konsument jest,
obok producenta, podstawowym uczestnikiem gry rynkowej. Firmy po-
winny przede wszystkim skupia¢ uwage na konsumentach i traktowac
ich, jako zasob finansowy. Zdaniem naukowcow, w tym nurcie rozwa-
zan, konsument postrzegany jest, jako zasdb nabierajacy z czasem warto-
Sci, o ktdrego powinno sie dbac i zaspokajac jego potrzeby tak, aby jego
lojalnos¢, potwierdzona zakupami, przynosita wymierne korzysci przed-
siebiorstwu. Lojalno$¢ nabywcéw oznacza $wiadome ponawianie przez
nich zakupéw towardéw tej samej marki, w tym samym miejscu sprzeda-
zy lub od tego samego dostawcy'?. Zmiany zachodzace na rynku wy-
musily wsrod firm zrdznicowanie dziatani i koncentracje oferty na wy-
szczegOllnionej jego czesci'?. Dzis juz nie mozna oferowac wszystkim
wszystkiego, zatem w naukach o zarzadzaniu stosuje si¢ segmentacje po
to, aby przedsigbiorstwa oferujac produkty badz ustugi, mogty zaspoko-
i¢ konkretne potrzeby Scisle zdefiniowanej grupy klientow. Podejscie
takie bazujace na segmentacji klientow ma takze swoje uzasadnienie
w racjonalizacji i optymalizacji dzialan marketingowych.

Podstawowa klasyfikacja to podzial na klientéw indywidualnych
oraz klientow zbiorowych, czyli instytucjonalnych. Wystepuje on juz na
poziomie definicyjnym. Inny podzial pozwala okresla klientéw pod
wzgledem ich gotowosci do przeprowadzenia transakcji. Zgodnie z ta-
kim zatozeniem klientéw mozna podzieli¢ na aktualnych, potencjalnych
oraz utraconych, jednak i ta systematyka jest w wielu przypadkach nie-

122 Kempny D., Obstuga logistyczna, Wyd. AE, Katowice, 2008, s. 15.

123 Debinska-Cyran 1., Zarzqdzanie logistyczne w warunkach polskich, Wyd. Difin, War-
szawa, 2004, s. 140.

124 Brown S.A., Strategiczne podejscie do klientéw, Wyd. PWE, Warszawa, 2006, s. 17.

125 Duliniec E., Postepowanie nabywcéw towardw konsumpcyjnych w krajach gospodarki
rynkowej, Wyd. SGPiS, Warszawa, 1986, s. 191.

126 Payne A., Marketing ustug, PWE, Warszawa, 1997, s. 95.
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wystarczajaca. Z kolei V. Kumar przedstawit inny podziat uwzgledniaja-
cy lojalnos¢ klientow wobec firmy oraz ich rentownos¢'?. Rozréznia on
cztery grupy klientow. Pierwszg jest grupa ,nieznajomych” (ang. stran-
gers), ktorzy sa klientami jednorazowymi i przynosza niskie zyski oraz
maja bardzo maly potencjat kreowania tego zysku. Sa to klienci, ktdrych
tak naprawde nalezy si¢ wystrzega¢. Kolejna grupa to grupa ,motyli”,
ktora jednorazowo przynosi duze zyski i raczej nie wykazuje zaintere-
sowania podtrzymaniem stalej wspdtpracy z dang firma. Trzecia grupa
to ,prawdziwi przyjaciele” (ang. true friends). Sa to stali i wierni klienci,
przynoszacy duze dochody poprzez nieczeste, jednakze regularne zaku-
py. Ostatnia grupa opisana przez V.Kumara jest grupa ,pakla” (ang.
barnacles), czyli stali klienci przynoszacy relatywnie mate przychody

w stosunku do ponoszonych przez przedsigbiorstwo kosztéw zwigza-

nych zich obstuga. Z kolei Ph. Kotler zaproponowat podziat klientow-

nabywcéw na:

» najbardziej optacalnych klientdw, ktérzy zastuguja na najwieksza
uwage;

» najbardziej rozwojowych klientéw, ktérzy zastuguja na najwieksza
uwage w dalszej perspektywie;

» najbardziej zagrozonych klientow, w stosunku do ktorych niezbedna
jest interwencja, by powstrzymac ich odejscie;

» najbardziej ktopotliwych klientéw, ktdrzy nie przynosza zysku lub
przynosza taki, ktory nie pokrywa powodowanych przez nich kosz-
tow i klopotow!2s,

Segmentacja jest procesem, ktory w sposdb bezposredni odnosi si¢ do
przygotowania odpowiedniej strategii marketingowej przedsiebiorstwa
zorientowanej na zadowolenie klienta. Wykorzystanie tego narzedzia
uzasadnia chociazby fakt ciaglego rozszerzania si¢ ofert produktow
i ustug, co skutkuje wigkszym zréznicowaniem potrzeb konsumentow'?.
Przedsiebiorstwa stale powiekszaja swoje wplywy na serce oraz umyst
konsumenta, gwarantujac sobie powigkszenie udziatéw w rynku oraz

27 umar V., Zarzgdzanie wartoscig klienta, PWN, Warszawa, 2010.

Kotler Ph., Marketing od A do Z, PWE, Warszawa, 2004, s. 63-65.
Laguna M., Marketing w praktyce, Wyd. UWM, Olsztyn, 2002, s. 61.
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rentownos$¢. Zamiast zauwaza¢ konsumenta w kazdym czlowieku, trze-
ba zauwazac czlowieka w kazdym konsumencie. Segmentacja, jesli ma
przynies¢ korzysci (przyktadowo w postaci zbudowania trwalej relacji
z klientem, uzyskania znacznej przewagi konkurencyjnej), wymaga od
przedsiebiorstwa ustalenia celéw strategicznych, analizy srodkoéw, jaki-
mi firma dysponuje oraz wdrozenia odpowiednich dziatan marketingo-
wych. Stanowi ona srodek umozliwiajacy planowe sterowanie rynkiem.

Z perspektywy firmy, klienci to najcenniejszy zasob, stanowiacy
o wartosci przedsigbiorstwa na rynku. To wlasnie oni generuja zyski, co
przekiada si¢ na wplywy gotowkowe, ktdre sa niezbedne dla prawidto-
wego funkcjonowania, jak réwniez szybkiego i dynamicznego rozwoju
przedsiebiorstwa. Klienci poprzez zakupy wptywaja na warunki wzro-
stu gospodarczego, bowiem to nie pracownicy, akcjonariusze czy wtasci-
ciele firmy stanowia jej najwazniejsze zasoby. Konsumenci maja swoje
zachowania, ktore ujawniaja si¢ jeszcze przed nabyciem towaru lub
ustugi, a nastepnie zachodza w trakcie oraz po ostatecznym nabyciu
dobr. Klient jest bardzo waznym partnerem dla przedsiebiorstwa, jest
czescig zespolu, wywiera duzy wplyw na terazniejszo$¢ firmy oraz jej
przyszlos¢. Przedsigbiorstwo powinno dokladnie znaé i zrozumie¢ swo-
ich klientéow dla stworzenia wlasciwej efektywnej organizacji. Niezbedne
jest wigc podejmowanie przez firme skutecznych dziatan, ktére dopro-
wadza do niwelacji rozbieznosci miedzy tym, czego klient oczekuje
a tym, co mu jest oferowane'®. Z drugiej strony bezmyslne uleganie zda-
niom klientéw nie jest orientacja rynkowa w zarzadzaniu, jest nig konse-
kwentny wybdr grona klientow, dla ktérych dopasowujemy odpowied-
nio ceny i korzysci'®'. Przedsiebiorstwo winno doktadnie poznac i zro-
zumiec¢ swoich klientéw celem stworzenia wlasciwej i efektywnej orga-
nizacji. Obstuga klienta stanowi w koncepcji zarzadzania marketingowo-
logistycznego gtowny element taczacy logistyke i marketing. Bledy po-
pelniane w zakresie dystrybucji niejednokrotnie skutkuja utratg klientow
na rzecz konkurengji. Dbato$¢ o cechy i jako$¢ produktéw umozliwia szyb-
sza i fatwiejsza sprzedaz. Bardzo wazne jest zapewnienie dostepnosci towa-
row we wlasciwym miejscu i o wlasciwym czasie. Nadrzedna funkcja ob-

130 Stys$ A. (red.), Marketing ustug, Wyd. PWE, Warszawa, 2003, s. 38.

* Lanning M.J., Philips L.W., Strategy Shifts Up a Gear, ,Marketing”, October, 1991, s. 9.
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stugi klienta wynika z miejsca, jakie zajmuje dystrybucja w marketingu mix.
Zadaniem dziatéw marketingu jest ustalenie standardéw obstugi klienta,
a celem logistyki — obnizenie kosztéw wszelkich czynnosci logistycznych.
Marketing ma za zadanie pozyskanie klientéw i zaspokojenie ich potrzeb
przy skutecznym oraz efektywnym zarzadzaniu w obszarze definiowal-
nych elementéw sktadowych z pomoca odpowiednio dobranych narzedzi.
Kluczowa jednostka determinujacq rodzaj i zakres tychze dziatan jest klient
— lacznik dziatan logistycznych w obszarze marketingu oraz marketingu
w obszarze logistyki. Procesy i czynnosci na rzecz klienta sa $cisle zwiazane
z jego obsluga. Powigzania miedzy obszarem logistyki i marketingu
w przedsigbiorstwie przedstawia rysunek 8.1.

Rysunek 8.1 Zwiazki miedzy logistyka i marketingiem
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Zrédio: ]. Coyle, E. Bardi, C. Langley, Zarzqdzanie logistyczne, Wyd. PWE, Warszawa, 2010, s. 151.
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Przedsigbiorstwa, ktére zamierzaja dziala¢ na rynku przez dluzszy
czas, obstuge klienta traktuja, jako narzedzie zarzadzania. To umiejet-
no$¢, technika, czynno$é, ktéra ma zadowoli¢ nabywcoéw, przyniesc
zysk. Bez zysku firma nie ma racji bytu. Wlasnie w opiece nad klientem,
w trosce o niego niektore firmy znalazty klucz i okazje do wejscia na ry-
nek, utrzymania si¢ na nim i zapewnily sobie ciagly rozw¢j. Dbatos¢
o klienta to rowniez dbalos¢ firmy o nig sama i wlasne interesy. Zrozu-
mienie znaczenia i wagi klienta dla przedsigbiorstwa to ciggle doskona-
lenie sie w obstudze, zaspokojenie potrzeb, zmiana technologii oraz
wprowadzanie innowacji. Klienci od zawsze oczekiwali dobrej jakos$ci
produktow, ale rzadko kiedy oczekiwania te byly spetniane. Nabywcy
czuja, ze maja prawo do dobrego poziomu towardw i ustug. Firma,
w ktorej kierownictwo jest elastyczne i spostrzegawcze, odpowiednio
szybko zareaguje na nowy ruch konsumencki, dopasuje swoja oferte
i tym samym zbuduje podwaliny dla swojej dlugoletniej dziatalnosci na
rynku. Nawet klienci, dla ktorych cena jest najwazniejsza, wymagaja by
wyglad produktu byt dobry, by sprawnie dziatat i dtugo stuzyt.

Rysunek 8.2 Kluczowe czynniki determinujace dlugoterminowa rentownos¢ firmy
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Zrédio: M. Christopher, Logistyka marketingowa, Wyd. PWE, Warszawa, 2005, s. 44.
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Przedsigbiorstwo powinno sprosta¢ tym wymogom i zaoferowac dobry
produkt (towar lub ustuge) w atrakcyjnej cenie. Klienci oczekuja od przed-
siebiorstw, ze spelnig ich oczekiwania. To, w jakim stopniu firmy zareaguja
na oczekiwania klienta, ma decydujacy wplyw na ich utrzymanie si¢ na
rynku. Jezeli firma doktada wszelkich staran, aby obstuga nabywcy byla na
wysokim poziomie, a jego potrzeby zostaly zaspokojone, nie bedzie szukat
innych rozwigzan. W przeciwnym razie klient rezygnuje z ustug przedsie-
biorstwa i bardzo rzadko firma moze dowiedzie¢ sig, jaka byla przyczyna tej
decyzji. Natomiast pewne sa z tego powodu straty dla przedsiebiorstwa
w postaci mniejszych obrotow, mniejszych korzysci i zyskéw.

Profesjonalna obstuga klienta to co$ wiecej niz tylko skupianie si¢ na
,dbatosci o klienta” i ,stawianiu ludzi na pierwszym miejscu”, cho¢ jest
to wazne. Przede wszystkim przedsigbiorstwo, ktore chce zostac¢ liderem
obstugi w swojej dziedzinie, musi szczegélowo, obiektywnie zrozumiec,
jak jego klienci definiuja obstuge. Kiedy przedsiebiorstwo pozna te defi-
nicje, moze juz obmyslac¢ strategie i opracowac systemy, ktore spetnia
(albo jeszcze lepiej — wyprzedza) oczekiwania klientow. Przedsiebiorstwa
powinny na nowo zdefiniowac obstuge w kategoriach, ktdre maja znacze-
nie dla klientéw, a w zasadzie wykorzysta¢ wlasne definicje klientow do-
tyczace obstugi oraz tak zmieni¢ procesy logistyczne, aby byty one nasta-
wione na osiaganie tych celow. W szczegolnosci przedsigbiorstwo powin-
no zawsze dbac¢ o kontakt klienta z firma. Nabywca, ktdry ma poczucie
bezpieczenstwa i jest Swiadomy, ze jest dla firmy wazny, z duzym praw-
dopodobienstwem pozostanie lojalny. Mozna nawet starac si¢ wyprzedzi¢
jego oczekiwania, stworzy¢ poczucie bezpieczenstwa, zbudowa¢ w nim
poglad, ze jego dobro jest dla organizacji priorytetem, jest najwazniejsze.
W obliczu tak duzej konkurencji zbudowanie optacalnych i dtugotermino-
wych zwiazkéw z nabywcami jest mozliwe, ale pod warunkiem, Ze klient
jest w petni usatysfakcjonowany. Niezadowolenie nabywcy z poziomu ofe-
rowanej obstugi bedzie skutkowalo utrata lojalnosci wobec firmy.

Satysfakcja klientow jest istotnym elementem, jesli chodzi o utrzy-
manie si¢ firmy na rynku oraz jej pozycje wsrdd konkurencji. W celu
pozyskania i utrzymania nabywcow firmy przescigajq si¢ w stosowaniu
najrézniejszych metod reklamy, promocji, daza tez do ciaglego udosko-
nalania swoich produktéw. Bardzo czesto o tym, czy klient bedzie za-
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dowolony, nie decyduja wyeksponowane cechy produktu, ale to, jak
wyglada proces zakupu i najdrobniejsze szczegdly, ktore sie¢ w danym
momencie pojawiaja. Klient zadowolony podzieli si¢ swoja opinia, ale
tylko z nielicznymi osobami (okoto 3 0sdb), niezadowolony klient poin-
formuje o swoich odczuciach wigksza ilo$ci 0s6b (okoto 11). Nasuwa sie
tu wniosek, Ze jeden niezadowolony klient spowoduje znaczna utrate
obecnych, jak i potencjalnych nabywcow!?2. Z kolei zadowolony klient
najczesciej podejmuje decyzje o ponownym zakupie i skorzystaniu
z oferty danej firmy, poleci ja znajomym i nie bedzie zbyt rozczarowany,
jesli pojawia si¢ problemy ze wspdtpraca, gdyz w pomieci bedzie miat
wczedniejszy, pozytywny kontakt z dang firma. Na uzyskanie satysfakcji
przez firme¢ maja zaréwno czynniki zalezne od klienta, jak i czynniki
zalezne od firmy. Wérdd czynnikow zaleznych od firmy wymieni¢ nale-
zy jakos¢ oferowanych produktéw i ustug (istnieje tu zaleznos¢, ze im
lepsza jakos$¢ produktu nabytego przez klienta, tym wieksze bedzie jego
zadowolenie). Gdy produkt zakupiony przez klienta nie posiada cech
waznych dla niego samego, wowczas nie wystapi u niego zjawisko dy-
sonansu po-zakupowego. Aby dokona¢ pomiaru cechy psychicznej, jaka
jest satysfakcja, nalezy ja operacyjnie zdefiniowac. Bliskoznacznymi po-
jeciami wobec terminu ,satysfakcja” sa: zadowolenie, ukontentowanie,
przyjemnos¢, zaspokojenie potrzeb, zachwyt, szczescie!®.

Po przeanalizowaniu tabeli 8.1 mozna doj$¢ do wniosku, Ze najnizszy
stopien przywigzania ma miejsce w sytuacji monopolu. Lojalno$¢ jest
tutaj odpowiednikiem uczucia urazy i niezadowolenia, gdyz klienci nie
posiadaja dostatecznego wyboru lub nie posiadaja go wcale. Najwieksza
wykazana lojalno$¢ klienta wobec przedsiebiorstwa jest wowczas, gdy
klienci nie nosza si¢ z zamiarem zmiany dostawcy i sa zadowoleni z do-
tychczasowych ustug. Tylko rzetelne, wiasciwe pomiary satysfakcji daja
pelny obraz, jakie potrzeby ma klient i dzieki temu mozna zaoferowac
taka ustuge lub produkt, ktéry da korzysci natury finansowej, jak i niefi-
nansowej. Klient to takze pole bitwy konkurencyjnej, z powodu ktorej
firma moze zwiekszy¢ zréznicowanie produktow i ustug.

132 http://cbmtest.pl/x.php/98/Badania-satysfakcji-Klientow.html (pobrano 04.11.2010).
133 Kaczmarczyk S., Zastosowania badait marketingowych. Zarzqdzanie marketingowe i oto-
czenie przedsigbiorstwa, Wyd. PWE, Warszawa, 2007, s 109.
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Tabela 8.1. Rodzaje lojalnosci

systemem zachety

Rodzaje lojalnosci Przyktad Stopien przywiazania
Lojalnos¢ w sytuacji Podroézni korzystajacy codzien- Niski
monopolu nie z transportu kolejowego
Lojalnos¢ wynikajaca Finansowe Drogram
z wysokich kosztow programy Sredni
. komputerowe
zmiany dostawcy
Lojalnos¢ wywolana Program typu

frequent business flyers

Niski lub $redni

Lojalnos¢ wynikajaca
Z przyzwyczajenia

Stacje benzynowe

Niski

Lojalno$¢ wynikajaca
z wiernosci

Klub futbolowy

Wysoki

Zrédto: N. Hill, J. Alexander, Pomiar satysfakcji i lojalnoéci klientéw, Wyd. Oficyna Ekono-
miczna, Krakow, 2003, s. 27.

Tendencja do zaspokajania potrzeb klienta, zwlaszcza wrazliwego na
obsluge, jest widoczna zaréwno na rynku przemystowym, jak
i konsumenckim. Firmy, ktore swiadcza ustugi np. przedsiebiorstwa
produkcyjne musza zapewni¢ dostawy na czas, gdyz w tych przypad-
kach jest to czynnik determinujacy zdobycie lub utrate klienta. Czas to
wazny element w procesie wspotzawodnictwa firm'. Krotki czas reali-
zacji zamowien ma wplyw na postrzeganie przedsiebiorstwa przez
klienta jako rzetelnego, takiego, na ktérym mozna polega¢. Nalezy z pel-
na odpowiedzialnoscig i konsekwencja dazy¢ do zidentyfikowania po-
trzeb klienta. Nastepnie dotozy¢ wszelkich stan, by nie poszukiwat on
alternatywnych rozwigzan poza nasza firma.

Jak podaja zZrodta'®> zdobycie nowego klienta kosztuje do pieciu do
trzydziestu razy wigcej niz utrzymanie istniejacego. Koszty zdobywania
udzialu w rynku nie zawsze sa fatwe do zmierzenia, ale obecnie wiele
tirm zatuje, ze wprowadzaty strategie oparte na pogoni za zwigkszonym
obrotem i pozyskiwaniem nowych klientéw. Chociaz potwierdzony jest
zwiazek miedzy udzialem w rynku a rentownoscia, to liczne przestanki

134

Christopher M., Logistyka i zarzqdzanie taricuchem podazy, Wyd. PSB, Krakéw, 1998, s. 12.
1 Christopher M., Logistyka marketingowa, Wyd. PWE, Warszawa, 2005, s. 33.



288 Czes$¢ czwarta: Marketing relacji

wskazuja, iz istotna jest tez jakos¢ udzialu w rynku. Innymi stlowy po-
wstaje pytanie, czy baza klientow danego przedsigbiorstwa obejmuje
gléwnie dlugoletnich, lojalnych klientéw, czy wystepuje ich duza rotacja
lub odplyw. Jezeli klienci odchodza, jest wtedy wysoce prawdopodobne,
ze firma nie jest maksymalnie rentowna. Czestym zjawiskiem jest tez, ze
satysfakcja klienta nie idzie w parze z lojalnoscia. Bywa tak, ze nabywca,
ktorego oczekiwania i potrzeby zostaly zaspokojone odczuwa potrzebe
bycia lojalnym wobec danej firmy i dokonuje kolejnych transakgji, ale nie
jest to reguta. Wyrdznia sie kilka rodzajow lojalnosci. Kryterium podzia-
tu jest rodzaj lojalnosci, a takze charakter relacji miedzy klientem a do-
stawcg. Ponizszy rysunek przedstawia piramide poziomoéw lojalnosci
nabywcoéw w relacji z przedsigbiorstwem, od prawdopodobnych i po-
tencjalnych klientéw, przez klientow okazjonalnych i statych do najbar-
dziej pozadanych klientéw zwolennikow i partneréw w biznesie.

Prawdopodobni nabywcy to kupujacy produkt lub korzystajacy
z okreslonej ustugi na danym rynku. Nabywcy ci nie maja $wiadomosci,
ze dany produkt lub ustuga istnieje lub po prostu nie chca go naby¢. Dla
tych klientéw marki poszczegdlnych produktow nie réznia sie praktycznie
niczym od siebie, sa niemal identyczne, zwykle zauwazajq oni takze nowe
promocje. Z kolei potencjalni klienci uwazaja, ze oferta danego przedsie-
biorstwa jest dos¢ atrakcyjna i godna zainteresowania, jednak nie robig
zadnego kroku w celu nawigzania wspolpracy. Decyzje o zakupie maja
charakter rutynowy, jesli jednak konkurenci wykreuja korzys¢, ktora jest
dla tej grupy istotna, zmiana marki moze nastapi¢, cho¢ nie tak szybko,
brak jest bowiem istotnego powodu braku zadowolenia’?.

Okazjonalni klienci to przypadkowi nabywecy, ktérzy raz kupili pro-
dukt danej firmy lub ustuge i nie maja z nig poczucia wiezi. Stali klienci
sq zwigzani z organizacja, nastawieni pozytywnie. Nie dokonujg zmiany
marki. Nie chcg ponosié¢ ryzyka i odczucia rozczarowania w przypadku
zmiany. Zwolennicy to klienci, ktérzy dokonuja dos¢ czesto zakupow
w firmie, ale bywaja rowniez pomocni w pozyskaniu nowych nabyw-
cow.

138 Wrzosek W. (red.), Efektywnosé marketingu, Wyd. PWE, Warszawa, 2005, s. 98.
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Rysunek 8.3 Poziomy lojalnosci w relacjach przedsiebiorstwo-klient

PARTNERZY ;12; ;ﬁgﬁﬁ‘z
ZWOLENNICY ]I;IROZIEETSVI\E;
STELI KLIENCI

OKAZJONALNI KLIENCI
POTENCJALNI KLIENCI

PRAWDOPODOBNI NABYWCY

Zrédto: N. Hill, J. Alexander, Pomiar satysfakcji i lojalnoéci klientéw, Wyd. Oficyna Ekono-
miczna, Krakow, 2003, s. 29.

Partnerzy to najsilniejsza forma zwigzku nabywca-dostawca, jest
utrzymywana, poniewaz obie strony postrzegaja partnerstwo, jako obo-
pOlne korzysci'¥”. Wsrdd klientdw, ktorzy sa dumni, ze korzystajq z pro-
duktow czy ustug danej firmy, obserwowany jest bardzo duzy stopien
zaangazowania. Polecaja towary innym i naklaniaja do zakupu. Maja
przekonanie, ze inni uzytkownicy takze beda zadowoleni i usatysfakcjo-
nowani. Klient przywigzany do firmy jest lojalny, a jego zaangazowanie
nie ogranicza si¢ tylko do dokonywania zakupéw lub korzystania
z ustug oferowanych przez dany podmiot. Lojalny nabywca jest wierny,
stale powracajacy. Jest to widoczne w jego zachowaniu i pewnosci, co do
jakosci oferowanych przez firme ustug, a takze w braku negatywnych
reakcji w przypadku niewielkich zmian cen produktow.

Wierni odbiorcy dokonuja zakupow duzo czesciej niz inni. Sa to
klienci elastyczni, a cena nie jest dla nich tak bardzo istotna. Staraja sie
pomdc firmie, polecajac ja swoim znajomym. Nie interesujq si¢ produk-
tami i ustugami konkurencji. Poniewaz zaréwno zdobycie wiernych

B7 Hill N., Alexander ]., Pomiar satysfakcji i lojalnosci klientéw, Wyd. OE, Krakow,

2003, s. 30.
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klientéw, a w dalszej fazie utrzymanie ich jest skomplikowanym i trud-
nym zadaniem, firma powinna myslec¢ o tym, aby by¢ lojalng wobec swo-
ich stalych odbiorcow. Catkowite oddanie, dazenie do zaspokojenia
wymagan odbiorcéw oraz spelnienie wobec nich swoich obowigzkow
przynosi przedsiebiorstwom duze zyski'*®.

Poziom satysfakgcji klienta daje nam rzetelny obraz, w jakim stopniu
zaoferowany przez dane przedsigbiorstwo produkt zdotat zaspokoi¢
oczekiwania i wymagania. Wyrdzniamy trzy podstawowe poziomy za-
dowolenia nabywcow:

» poziom niezadowolenia — produkt nie odpowiada oczekiwaniom
kupujacego i nie zaspokaja w zaden sposdb jego potrzeb;

» poziom usatysfakcjonowania — oczekiwania nabywcy zostaja zaspo-
kojone, jest zadowolony z zakupu produktu, wszystko mu odpowia-
da, nie ma Zzadnych zastrzezen;

» poziom zachwycenia — cechy, warto$¢ produktu, ustugi sa wyzsze
niz oczekiwania nabywcy, dlatego jest on bardzo zadowolony z do-
konanego zakupu lub ustugi'®.

Im wigksze zadowolenie klienta, tym wieksza lojalnos¢ wobec orga-
nizacji. Wysoki poziom zadowolenia przyczynia si¢ do zawigzania si¢
emocjonalnego i silnego zwiazku miedzy klientem a przedsigbiorstwem.
Firma powinna oferowac takie produkty i ustugi, ktore beda trafiaty
w gusta i oczekiwania nabywcéw i ktorych wartos¢ bedzie wyzsza niz
przedsigbiorstw konkurencyjnych. Kazdy z nabywcéw ma swoje indy-
widualne wymagania i preferencje w stosunku do wartosci, jakie powi-
nien posiada¢ produkt. Te wymagania wywieraja ogromny wplyw na
jego zachowanie sie na rynku i podjecie ostatecznej decyzji dotyczacej
wlasciwego zakupu. Ponizszy rysunek ilustruje wpltyw zadowolenia
klienta na jego lojalnos¢. Istnieje pewien zakres poziomu zadowolenia (ob-
szar obojetny), ktory w niewielkim stopniu wplywa na zmiane lojalnosci.
Wywolany jest on duza konkurencja na rynku i relatywnie niskimi koszta-
mi zmiany dostawcy. Lojalnos¢ klientow silnie wzrasta po przekroczeniu

138 http://www.pb.pl/2/a/2010/08/01/Lojalnosc_klienta_bezcenna (pobrano 12.10.13).

http://www .truckfocus.pl/raporty,1399,niezadowoleni-klienci-odchodza.html
(pobrano 04.11.13).
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pewnego poziomu zadowolenia, ktéry moze by¢ spowodowany np. wyso-
ka, nieosiagalng przez konkurencje jakoscia obstugi klienta.

Rysunek 8.4 Zwiazek miedzy poziomem lojalnosci i poziomem zadowolenia

ﬂk
Utrzymanie
klientow

/ Jako$é relacji

A

v

Obstuga klienta

Zrédto: K. Lopacinska-Mazurek, Badania marketingowe. Teoria i praktyka, PWE, Warszawa,
2005, s. 30.

Istniejacy klient jest bardziej zyskowny niz nowy z kilku powodow —
po pierwsze — ze wzgledu na koszty. Nowi nabywcy zaczynaja przynosi¢
zyski dopiero po pewnym czasie. Po drugie, im bardziej klienci sq zado-
woleni z kontaktéw z dang firma, tym bardziej jest prawdopodobne, ze
beda w niej dokonywac wiekszej czesci zakupdw, a nawet, ze bedzie to
ich jedyne zrdédto zaopatrzenia w towary lub ustugi. Po trzecie, sprzedaz
stalym klientom jest fatwiejsza, co w konsekwencji obniza koszty. Ponad-
to jest rowniez bardzo prawdopodobne, ze klienci instytucjonalni beda
chcieli zintegrowa¢ swoje systemy (np. system planowania, harmono-
gramowania i zamawiania) z systemami przedsigbiorstwa, co przyczyni
sie do dalszego zmniejszenia kosztow. Na niektorych rynkach zadowo-
leni klienci moga do wybranej firmy kierowac takze innych, co prowadzi
do dalszego zwigkszenia rentownosci. Dodatkowo lojalni nabywcy sa
czesto mniej wrazliwi na zmiany cen i mniej sklfonni do zmiany dostaw-
cy ze wzgledu na mozliwos¢ jej wzrostu. Na podstawie powyzszych
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stwierdzenn mozna wyciagna¢ wniosek, ze utrzymanie istniejacych klien-
tow zapewnia generowanie znacznie wyzszych zyskow, niz zdobywanie
nowych klientéw.

Wazna, ale nie zawsze analizowana informacja, jest wartos¢ klienta
w dlugim okresie LTV (ang. Life Time Value), czyli miara wartosci finan-
sowej istniejacego klienta dla przedsiebiorstwa. Jezeli klienci sa lojalni
iw przysztosci beda wydawali pieniadze w danej firmie, to oczywiscie
ich warto$¢ w diugim okresie jest wieksza niz klientéw, ktoérzy dokonaja
zakupu tylko raz lub dwa i nastepnie odejda do innej marki lub dostaw-
cy. Mierzenie wartosci nabywcy w dtugim okresie wymaga oszacowania
przyszltego przeptywu pienieznego od tego klienta, gdyby osiagnat on
przecietny poziom lojalnosci. Innymi stowy, jezeli typowy klient doko-
nuje zakupdéw przez 10 lat, to przedsiebiorstwo powinno obliczy¢ war-
tos¢ obecna netto zyskow tego konsumenta w ciagu takiego wlasnie
okresu. Istnieje mozliwo$¢ oszacowania wpltywu zwigkszenia wartosci
wskaznika utrzymania klientow na rentownos¢ firmy, a takze efektow
wydluzenia okresu bycia klientem o dang wartos¢. Na podstawie tych
informacji mozna podejmowac decyzje zwiazane z inwestycjami w sferze
marketingu, czyli okresli¢, ile warto wydaé (zainwestowac), aby wzrost
wskaznik utrzymania klientow lub zostat wydtuzony okres bycia na-
bywca. Zrozumienie przyczyn odchodzenia klientow z danej firmy moze
pomoc w opracowaniu strategii ich utrzymania. Niewiele firm prowadzi
badania formalne bylych nabywcow, aby zrozumie¢ powody ich odej-
Scia. Zastosowanie ma tutaj zasada 80/20, tzn. 80% klientéw odchodzi
z tych samych 20% powoddéw. Celem badan nad utrata nabywcéw jest
dotarcie do podstawowych przyczyn takiej decyzji. Badania takie po-
winny by¢ prowadzone na podstawie dogtebnych wywiadoéw. Wielu
klientéw moze wymienic ceng jako powdd odejscia, ale to zdarza sie, Ze jest
to odpowiedz powierzchowna, a naprawde istnieja glebsze powody (np.
poziom obstugi, niedotrzymywanie standardéw, zawodno$¢ itd.). Ponie-
waz decyzja o zmianie dostawcy lub marki nie nalezy, z wielu wzgledow,
do tatwych, jej podjecie w wielu przypadkach jest wyrazem frustracji spo-
wodowanej skumulowanym niezadowoleniem. Dlatego tez, jezeli mozna
zidentyfikowac¢ przyczyny nieusatysfakcjonowania, nalezy rowniez podjac
dziatania naprawcze i prewencyjne zmierzajace do jego usunigcia.
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Czesto skargi klientéw wskazuja na istote niezadowolenia, ale nalezy
pamietac, ze narzeka mniejszo$¢, a pozostali glosuja ,nogami”, odcho-
dzac od dostawcy. Aktywne poszukiwanie krytyki klientow ma wiele
zalet. Regularne badanie opinii za pomoca oficjalnych (najlepiej anoni-
mowych) ankiet i grup tematycznych jest podstawowym elementem cia-
glego programu poprawy relacji z klientami. Istnieje ztota reguta w od-
niesieniu do klientow, ktéra moéowi, by oferowad takie produkty, jakie
samemu chcialoby sie kupic¢ i tak sprzedawad, jak chciatoby sie by¢ ob-
stuzonym. Zatem powodzenie firmy zalezy od zdolnosci zadowalania
klientéw i zaspokajania ich potrzeb. Powinno si¢ nawet wychodzi¢ po-
nad te potrzeby i sktadac oferty, wybiegajace poza oczekiwania klientéw,
ale aby to osiagna¢ nalezy dobrze poznac¢ nabywcow¥. Przedsiebiorstwo
powinno réwniez dawac swoim klientom wieksze zadowolenie niz kon-
kurencja. Jezeli przekonamy nabywcéw do oferty firmy, utwierdzimy ich
w przekonaniu, ze podjeli najlepsza decyzje i zyskamy ich zadowolenie,
zwieksza sie udzialy przedsiebiorstwa w rynku, jak roOwniez polepszeniu
ulegnie jego rentownos¢. Zatem dazenie do jak najlepszych relacji
z klientem jest najwazniejszym i najbardziej prawidlowym mysleniem
marketingowym, ktére zapewnia obopdlna korzysc.

8.2 Koncentracja na klienta - koncepcje oraz systemy
CRM i CEM

Zarzadzanie wypracowalo zestaw ,,uniwersalnych” narzedzi opar-
tych na praktycznych doswiadczeniach, ktére mozna, uwzgledniajac
konkretne uwarunkowania, skutecznie zastosowac¢ w roznych sytuacjach
organizacyjnych'#. Przedsigbiorstwo musi w pelni nadzorowac jej liczne
czesci dzieki skutecznemu zarzadzaniu relacjami z klientami. Dostatecz-
nie wysokiego poziom obstugi klienta moze by¢ strategiczna metoda
wyrdznienia przedsigbiorstwa na tle konkurencji. Przedsigbiorstwo po-
winno zrozumie¢, ze wsrod klientow istnieja zasadnicze rdznice, jesli
chodzi o generowane przez nich dochody. Rézni klienci nabywaja od-

140 Kempny D., Logistyczna obstuga klienta, Wyd. PWE, Warszawa, 2001, s. 111.

Koziminski A., Piotrowski W., Zarzqdzanie. Teoria i praktyka, Wyd. PWN, Warsza-
wa, 2000, s. 337.
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mienne ilosci artykuldw lub zamawiaja rozne ustugi, ale jednoczesnie
wartos¢ obstugi kazdego z nich jest na ogét bardzo zréznicowana. Wy-
soki poziom obstugi odbiorcow wiaze si¢ zazwyczaj z wysokimi koszta-
mi jego zapewnienia. Naturalnie prosciej bytoby zminimalizowac ogolne
koszty funkcjonowania przedsiebiorstw poprzez lekcewazenie problemu
obstugi klienta, jednakze wszystkie firmy powstrzymuja sie¢ od tego typu
posunie¢ ze wzgledu na konkurencje. Poziom obstugi klienta oferowany
przez konkurentéw jest z zasady granica, ktorej nie powinno sie prze-
kracza¢. Firma, ktora pragnie zachowac lub powigkszy¢ swoje uczestnic-
two na rynku, powinna trzymac sie tej reguly. Gérny prog poziomu ob-
stugi klienta, ktéry moze oferowac firma, jest ograniczony uzasadnie-
niem poniesienia kosztow dla jego zrealizowania. Wzrost poziomu ob-
stugi zmusza do takich dziatan jak powigkszenie ilosci zapasow maja-
cych na celu zapobiegniecie ich wyczerpaniu czy drozszych rozwigzan
przewozowych. Kazde z tych przedsiewzig¢ powoduje dodatkowa
zwyzke kosztow'42.

Podstawowym celem kazdej strategii obstugi klienta jest ogranicze-
nie kosztéw wilasnych nabywcy. Innymi stowy, by ustuga zapewniata
rzeczywista wartos¢ dla nabywcy, musi wjaki$ sposéb podnosi¢ zy-
skownos¢ transakcji. Na przyklad, dostawa dwa razy w tygodniu za-
miast raz na tydzien obniza o polowe srednia wysokos¢ zapaséw na-
bywcy i dzieki temu o tyle samo obniza koszt magazynowania. Nieza-
wodna, terminowa dostawa oznacza, ze nabywca nie musi robi¢ zapa-
sow ,na wszelki wypadek”. Obstuga oznacza przesunigcie kosztéw z na-
bywecy na sprzedajacego i jesli jest wlasciwie kontrolowana, moze stac si¢
glownym zrodlem przewagi konkurencyjnej'®®. Z drugiej strony przed-
sigbiorstwo oferujace na rynku swoje produkty (towary lub ustugi) musi
dostosowywac oferowany poziom obstugi tak, aby znalez¢ optimum
miedzy kosztami zwigzanymi z obstuga a przychodami, jakie generuje.

W obszarze obstugi klienta, ale nie tylko, znaczenia nabieraja rozwia-
zania informatyczne wspierajace realizowane procesy. Aby sprosta¢ wy-
zwaniom, jakie przed przedsiebiorstwami stawia $wiat wspdtczesnego
biznesu, nalezy zmieni¢ dotychczasowe podejscie do integracji systemow

2 pokusa T., Strategia ECR a lojalnos¢ klienta, ,,Logistyka” nr 2/2003, ss. 63-65.

3 Brown S.A., Strategiczne podejscie do klientéw, Wyd. PWE, Warszawa, 2006, s. 234.
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informatycznych. Najwazniejsze jest zaprzestanie budowania powigzan
miedzy aplikacjami w sposdb chaotyczny i wypracowanie w tej dziedzi-
nie zasad obowiazujacych dla calego rozwiazania informatycznego
w przedsiebiorstwie'*.

Zarzadzanie przedsiebiorstwem napotyka na szczegolne trudnosci
w obszarze prognozowania przysztosci. W zwiazku z tym trafne prze-
widywanie tendencji na rynku decyduje o uzyskaniu przewagi konku-
rencyjnej. Konieczne stato sie tworzenie odpowiednich narzedzi informa-
tycznych, ktére z jednej strony pozwola na gromadzenie informacji
o kliencie i rozpoznanie jego indywidualnych potrzeb, a z drugiej umoz-
liwiag kontrole handlowcéw oraz catego procesu sprzedazy. Problemy te
moga by¢ rozwiazane tylko poprzez takie systemy informatyczne, ktére
umozliwig przetwarzanie danych i wspomaganie decyzji w dzialaniach
logistyki marketingowej i beda wspdtpracowaé z systemami informa-
tycznymi w obszarze produkgji i zaopatrzenia.

Obecnie do najbardziej zaawansowanych systemdéw spelniajacych te
warunki naleza systemy znane pod nazwa CRM (ang. Customer Relation-
ship Managment). Systemy te stuza do zarzadzania relacjami z klientem
i mozna je uznac za nastepce systemow automatyzujacych sprzedaz SFA
(ang. Sales Force Automation)'®. Jednak oprogramowanie klasy CRM jest
rozwigzaniem obejmujacym wigcej dziedzin dziatalnosci przedsie-
biorstw, a samo CRM uwaza si¢ juz za pewna filozofie dziatalnosci ryn-
kowej. U podstaw owej filozofii tkwi zatozenie, iz utrzymanie dotych-
czasowych klientow jest duzo lepszym sposobem na uzyskanie przewagi
konkurencyjnej niz zwiekszanie udzialu w rynku. W tym celu korzysta
sie z odpowiednich rozwiazan informatycznych. Dostepne na rynku sys-
temy CRM naleza obecnie do trzech kategorii: wspierania klienta (CRM
komunikacyjny), automatyzacji marketingu (CRM analityczny) oraz au-
tomatyzacji sprzedazy (CRM operacyjny). Wszystkie one wymagaja in-
terfejsow do aplikagji takich jak przetwarzanie zamdwien oraz dostepu
do danych zwiazanych z klientami i z produktami z wykorzystaniem
technologii internetowej. Podstawa nowoczesnego podejscia do integra-
qji jest zbudowanie jednolitej platformy technologicznej dla wszystkich

144 Blythe J., Komunikacja marketingowa, Wyd. PWE, Warszawa, 2002, s. 74.

> Adamczewski P., Obszary CRM, ,Logistyka a Jakos¢”, nr 4, 2000,s. 22-23.
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aplikacji przedsiebiorstwa i opracowanie odpowiednich procedur orga-
nizacyjnych. Steruja one procesem budowy jednolitego procesu informa-
tycznego. Nowoczesna firma zorientowana jest na klienta, sposob poste-
powania z nim stanowi jej przewage rynkowa nad konkurencja. Pozy-
skiwanie, utrzymanie i obstuga klienta wymagaja coraz wigkszych staran
i wsparcia ze strony zaawansowanych narzedzi informatycznych. Sys-
tem CRM wychodzi naprzeciw tym wyzwaniom, jednak jego wdrozenie
nie jest tatwym zadaniem. Tak jak w przypadku wielu wszelkich inno-
wacji najwieksza przeszkoda okazuje si¢ nastawienie ludzi. Wdrozenia
CRM musza by¢ poprzedzone doglebna analiza proceséw zachodzacych
w przedsigbiorstwie, ktéra na podstawie reguly Pareto wskaze 20% dzia-
tan, ktore przynosza 80% dochoddw, aby zajac sie¢ nimi w pierwszej ko-
lejnosci. Wdrazanie musi by¢ potaczone ze zmiang kultury organizacyj-
nej przedsiebiorstwa, zmiang mentalnosci pracownikéw, ich sposobu
myslenia o kliencie#.

Czolowi dostawcy oprogramowania ERP (ang. Enterprise Resources
Planning), tacy jak SAP, PeopelSoft (marka w posiadaniu Oracle) i Ba-
an/Infor, oferujq rozszerzenia CRM do swoich standardowych produk-
téw. Mniejsi dostawcy proponujq interfejsy do wiodacych narzedzi klasy
CRM, takich jak Siebel (marka w posiadaniu Oracle). W obu przypad-
kach stworzenie elastycznego srodowiska technologicznego, ktére moze
zaoferowac efektywne wsparcie klienta, jest kosztowne i pracochlonne.
Stad tez przeprowadzone analizy dotyczace wdrozenn CRM z jednej stro-
ny wykazuja zwigkszenie przychodow i obnizenie kosztéw w firmach je
wprowadzajacych, a z drugiej strony podaja, ze prawdopodobieristwo
podniesienia fiaska przy projektach zwigzanych z wdrazaniem jest wy-
sokie, a wielkos¢ kosztoéw moze by¢ dla wielu zniechecajaca'¥’. Bardzo
obiecujagcym rozwigzaniem dla juz dzialajacych, ale mniej zasobnych
przedsigbiorcow oraz dla przedsigbiorcow rozpoczynajacych dziatalnosé
(ang. start-up), staje si¢ zyskujaca dynamicznie rosnacg popularnos¢ od
2007 roku technologia chmury obliczeniowej (ang. cloud computing), ktéra
pozwala przedsiebiorstwom na wykorzystywanie systeméw informa-

"¢ Bendkowski J., Podstawy logistyki w dystrybucji, Wyd. Politechniki Slaskiej, Gliwi-

ce, 2003, s. 154.
1 Cegielska-Zaremba A., Systemy CRM, Infoman nr 6-7, 2000, s. 15.
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tycznych bez konieczno$ci inwestowania w infrastrukture teleinforma-
tyczna. Przykladem aplikacji bedacej systemem informatycznym klasy
CRM, udostepnianej w modelu chmury obliczeniowej na zasadzie ustugi
dostepnej online przez Internet, jest Salesforce.com. Dziata ona jako ty-
powa aplikacja w chmurze juz od 1999 roku'#.

Powstanie filozofii CRM jest wynikiem rozwoju technologii, ciagtego
wzrostu poziomu konkurencji oraz ewolucji idei marketingu od maso-
wego poprzez segmentacje rynku az po marketing relacji. Doswiadczeni
przedsigbiorcy szybko dostrzegli, iz konkurowanie ceng, a nawet konku-
rowanie jakoscia, to nie sg juz jedyne dziedziny, ktdre zapewniaja wyso-
ka pozycje wérod rywalizujacych na rynku firm. Jakos¢ i cena produk-
tow przestaja juz by¢ najistotniejszymi czynnikami decydujacymi o suk-
cesie przedsiebiorstwa. Szybko wzrasta znaczenie satysfakcjonujacej ob-
stugi, kwalifikacji pracownikow i dostosowanie serwisu do indywidual-
nych potrzeb klienta'®. Podstawowym celem staje si¢ ograniczenie do
absolutnego minimum rotacji klientow, a dzigki temu zmniejszenie kosz-
tow i zwiekszenie sprzedazy. I tu pojawiaja sie przestanki CRM, ktérych
istota nie jest tylko i wylacznie zdobycie klienta, ale przede wszystkim
umozliwienie firmie aktywnego z nim kontaktu oraz budowanie partner-
skich i dtugookresowych relacji. Wedtug R. Shaw’a CRM obejmuje m.in.:

» mierzenie kosztow w zakresie marketingu, sprzedazy i ustug (da-
nych wejsciowych) oraz zyskéw z poszczegolnych klientow;

» nabywanie i ciagla aktualizacje wiedzy o potrzebach klientéw, ich
motywacji i zachowaniu;

» wykorzystanie wiedzy o kliencie do ciaglego polepszania wynikéw
organizacji w procesie uczenia si¢ na podstawie sukceséw i porazek;

» integracje dziatan marketingu, sprzedazy i ustug dla osiagniecia
wspolnych celow;

» implementacje odpowiednich systemow, ktdre wspieraja nabywanie

%8 Mateos A., Rosenberg J., Chmura obliczeniowa - rozwiqzania dla biznesu, Wyd. He-

lion, Gliwice, 2011, s. 70.

149 Debinska-Cyran 1., Zarzqdzanie logistyczne w warunkach polskich, Wyd. Difin, War-

szawa, 2004, s. 141.
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i wspodtdzielenie wiedzy o kliencie oraz mierza efektywno$¢!™.

CRM jako strategia biznesowa skupia si¢ nie tylko na budowaniu
lojalnych stosunkow z klientem, ale rowniez na zwigkszaniu dochodo-
wosci firmy i mozliwie wysokiej redukgji kosztow. Poziom satysfakcji
klienta zalezy bowiem w duzym stopniu od efektywnego zarzadzania
kontaktami dzieki aktualnym i dokladnym informacjom, ktdre sa gro-
madzone przez firmy w nowoczesnych bazach danych. Wiedza o na-
bywcy stata si¢ bardzo waznym narzedziem w rekach menedzeréw za-
rowno dziatow sprzedazy, marketingu, jak i produkgji, logistyki czy ob-
stugi klienta. Do zdobycia i sklasyfikowania tych informagji stuza narze-
dzia CRM analitycznego. Pozwala on na analize danych zdobytych po-
przez stosowanie CRM operacyjnego, a takze do budowania profili
klientéw, zarzadzania projektami czy tez analizy sprzedazy. Pojecie
CRM tlumaczone jest czasem rowniez, jako marketing relacji ciaglych
(ang. continuos relationship marketing), ktory angazuje gtéwnie dyscypliny
zarzadzania korporacyjnego w celu podnoszenia wartosci poszczegol-
nych klientéow, a wlasciwie wartosci relacji z nimi. Adaptowanie strategii
CRM oznacza przeorganizowanie rél w firmie tak, aby interakcje klienta
z marka miaty charakter ciagly i ciagle dobry's'. Wszystkie definicje
okreslajace CRM Iaczy wspdlny mianownik — uzywaja sformutowan
mowiacych, ze jest to:

» implementacja strategii skierowanej na satysfakcje klientéw i uzy-
skanie ich lojalnosci,

» filozofia przenikajaca kulture catej organizacji,

» specyficzny model biznesowy bazujacy na podporzadkowaniu dzia-
faii organizacji nadrzednemu celowi, jakim jest satysfakcja i utrzy-
manie klienta, w ktérym systemy informatyczne klasy CRM odgry-
waja istotna role wspierajaca osiaganie celéw CRM.

Réwniez Internet jest Zrodtem informacji do analizy preferencji klien-
tow, pozwala on takze na przeprowadzenie badan i kampanii reklamo-
wych. Jest to tzw. sieciowy CRM, do ktérego narzedzi nalezy m.in. e-
serwis, dedykowane strony czy tez e-biuletyny. Narzedzia CRM poma-

150 Wecet K., Istota, cele i gtowne elementy CRM, Gazeta IT, nr 3/2000, s. 8.

B! Stern L., Kanaty marketingowe, Wyd. PWE, Warszawa, 2002, s. 63.
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gaja takze w tworzeniu wirtualnych spoteczenstw ukierunkowanych na
konkretny produkt lub ustuge. Nowoczesne systemy informatyczne to
jedynie narzedzie wspomagajace proces wprowadzania strategii CRM
w firmie, jednak najistotniejsze pozostaja zmiany w kulturze organiza-
cyjnej przedsigbiorstwa. Na szybki rozw¢j filozofii CRM wplywaja rdz-
norakie korzysci, jakie to podejscie przynosi dla organizacji. Naleza do
nich przede wszystkim wzrost wielkosci sprzedazy, wzrost zyskow przy
minimalizacji kosztéw oraz umacnianie lojalnosci klientéw i zwiekszenie
przywiazania do firmy jej pracownikéw. Natomiast do podstawowych
trudnosci, jakie niesie ze soba wdrazanie CRM nalezy pewien stopien
ryzyka oraz koszty poczatkowe. Jednak najwazniejsze czynniki decydu-
jace o powodzeniu tego przedsiewzigcia to wielkos¢ i struktura firmy, jej
zaawansowanie informatyczne oraz kwalifikacje i stopien motywagji
pracownikéw. CRM to nie tylko sprzedaz, marketing i obstuga klienta —
nie nalezy zapominac¢ o serwisie, zarzadzaniu jakoscia czy gospodarce
magazynowej'?2. Jednym stowem wszystkie obszary odpowiadajace bez-
posrednio lub posrednio za wzrost zadowolenia klienta, a co za tym
idzie jego lojalnos¢. Na rysunku 8.5 przedstawiono gtéwne obszary funk-
cjonalne przedsigbiorstwa integrowane przez system CRM.

Dziat marketingu funkcjonuje na podstawie wiedzy o rynku. Syste-
my CRM pozwalaja przechowywac szczegdétowe informacje o klientach.
Kazda sprzedaz, przyczyna braku zainteresowania oferta, motywy za-
kupow, zachowania konkurencji sa rejestrowane i przetwarzane przez
system. Na podstawie tak zgromadzonej wiedzy mozna precyzyjnie ana-
lizowacd i ocenia¢ akcje promocyjne czy reklamowe. Mozna réwniez pro-
gnozowac sprzedaz nowego produktu oraz przygotowac dla kazdego
klienta indywidualne warunki sprzedazy. Ograniczenie czasu poswigco-
nego na dzialania administracyjne skutkuje zwigkszeniem produktyw-
nosci. CRM przynosi takze efekty w sytuacji zmiany pracownika. Do tej
pory handlowiec posiadal na wylaczno$¢ wiedze o swoich klientach
i kazda zmiana na stanowisku wiazata sie czesto z dtugim okresem przy-
stosowania nowego pracownika, zwlaszcza w zakresie zdobycia infor-
macji o klientach i kontraktach poprzednika. Przechowujac najwazniej-

132 Matulewicz J., CRM, czyli wszystko dla twoich klientéw, , Logistyka a jakos¢”, nr 4,

2000, s. 24-25.
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sze informacje, CRM pozwala nowo zatrudnionym wdrozy¢ sie
w obowiazki szybko i skutecznie. Po pomyslnym sfinalizowaniu sprze-
dazy odpowiedzialno$¢ za poziom zadowolenia klienta, czyli jego lojal-
nos¢, spoczywa na dziale serwisu.

Rysunek 8.5 Obszary funkcjonalne przedsiebiorstw integrowane przez CRM

Lojalnos¢

Zadowole- Obszar
io kli obojetn
klienta Mozliwosci
logistyczne

Obstuga
klienta

Zrédio: opracowanie wlasne na podstawie P. Adamczewski, 2000, Obszary CRM, , Logi-
styka a jakos¢”, nr 4, 2000.

Kazdy klient jest zarejestrowany w systemie, w ktdrym zawarte sg
informacje o rodzaju transakgcji, jej warunkach oraz ewentualnych pro-
blemach. Najistotniejsza zaleta systemdw informatycznych klasy CRM
jest integracja funkcjonalna oraz integracja danych (wspdlna baza da-
nych) wszystkich obszaréw dziatania przedsigebiorstwa, ktore wiaza sie
w mniejszym lub wiekszym stopniu z interakcja z klientem.

Ze znanej i szeroko wykorzystywanej strategii biznesowej, jaka jest
CRM, wywodzi si¢, a w zasadzie rozszerza jq i uzupetnia, koncepcja za-
rzadzania doswiadczeniami klientéow CEM (ang. Customer Experience
Management). Wedlug B.H Schmitta, jednego z pierwszych popularyza-
torow tej koncepcji, CRM zbyt przedmiotowo traktuje klienta, jako obiekt
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tradycyjnych dziatart marketingowych i skupia si¢ bardziej na sprzedazy
produktéw niz na relacjach z klientami. Koncepcja CEM kladzie nacisk
na uzyskanie efektu lojalnosci, tu obydwie koncepcje pokrywaja sig, ale
poprzez doglebne rozpoznanie, zrozumienie ispelnianie oczekiwan
klientow na podstawie wszelkich swiadomych i pod$wiadomych sygna-
tow, jakie bezposrednio lub posrednio klient kieruje do przedsigbior-
stwa. Kluczowym w tej koncepcji jest sprawne odbieranie tych sygnaléw
przez wszystkie mozliwe punkty styku (ang. touchpoints), jakie wytwa-
rzaja sie podczas interakcji przedsiebiorstwo-klient. W podstawowym
ujeciu zarzadzanie doswiadczeniami klientow jest to proces strategicz-
nego, swiadomego zarzadzania wszelkimi doswiadczeniami (odczucia-
mi) nabywcow z punktu widzenia przedsigbiorstwa lub produktu!®.
Doswiadczenie klientéw to suma wszystkich interakcji, ktore klient ma
z dostawca. Zarzadzanie doswiadczeniem klientéw to rozwijajaca sie
dyscyplina, w ramach ktdérej monitoruje si¢, mierzy i poprawia doswiad-
czenia poprzez ustugi, sprzedaz, marketing i oferowane produkty. CEM
nie jest technologia, ale droga do calo$ciowej organizacji, poczynajac od
klienta w centrum uwagi, az do realizacji kontraktu i rozwoju lepszych
doswiadczen klientow. Efektywny CEM to potaczenie procesow, kultury
organizacyjnej, zarzadzania wiedza i mozliwosci technologicznych. Zré-
dta tej koncepgji siegaja konica lat 90. XX wieku, jednakze nawet teraz,
czyli ponad 10 lat pdzniej, jest ona na wczesnym etapie rozwoju. W ra-
mach poszukiwania najlepszych praktyk dotyczacych stosowania strate-
gii zarzadzania doswiadczeniami klientéw pod uwage bierze si¢ dwa
gléwne kryteria:
» satysfakcje klienta: jakie mierniki nalezy wykorzystywaé przy do-
stawie produktow iustug, aby stwierdzi¢, czy dostawa spotkata sie
z oczekiwaniami klientdw, a nawet ich przekroczeniem;
» utrzymanie klientow: zdolno$¢ firm do przyciagniecia i utrzymania
klientow dzigki wyjatkowemu produktowi, ustugom oraz doswiad-
czeniom klientow.

Najlepsze przedsigbiorstwa, ktdre stosujaq koncepcje zarzadzania do-
swiadczeniami klientéw, deklarujg, iz 70% z nich systematycznie (okre-

53 Schmitt B.H., The customer experience management: a revolutionary approach to con-

necting with your customer, Wyd. John Wiley & Sons, New Jersey, 2003, s. 117.
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sowo) wykorzystuje informacje zwrotng od klientéw do podejmowania
strategicznych decyzji, a 63% podejmuje wspdtprace miedzy dziatami
w celu poprawy doswiadczen klientow. Jesli chodzi o gtdwne rekomen-
dacje zwigzane z CEM, to przede wszystkim przedsiebiorstwa powinny
angazowac si¢ w interaktywny dialog z klientami. Kluczowym obszarem
jest wykorzystanie informacji zwrotnych od klientow. Bardzo istotnym
jest takze monitorowanie doswiadczen zwigzanych z wykorzystaniem
Internetu. Poczta elektroniczna oraz strona WWW sa w ostatnich latach
najbardziej efektywnym kanatem wymiany informacji z klientem.

Zaklada sie, ze dzigki realizacji wspdlnej interakcji miedzy klientami
i dostawcami uzyskuje si¢ mozliwos¢ wpltywu na sukces przedsigbior-
stwa w dlugim czasie. CEM pomaga definiowac relacje miedzy satysfak-
¢ja klientdw i ich utrzymaniem, lojalnoscig i marka. Kluczowe czynniki
sukcesu we wdrazaniu koncepcji CEM w przedsigbiorstwie to utrzyma-
nie klientéw, bedace Zrodlem efektywnego wzrostu oraz poprawa satys-
fakgji. Istotne jest zauwazenie korelacji miedzy satysfakcja klientéw a ich
lojalnoscia. Jednakze relacja ta nie jest we wszystkich sektorach gospo-
darczych taka sama. Przykladowo w sektorze finansowym wigkszosc¢
usatysfakcjonowanych klientéw jest otwarta na oferty konkurencji, co
w tym przypadku wiaze sie z niskimi kosztami zmiany dostawcy ustugi.
Stad tez krytycznym czynnikiem dla przedsigbiorstw jest metodyczne
zarzadzanie i mierzenie doswiadczenl nabywcow.

8.3 Modele wdrozeniowe oraz eksploatacyjne systeméw CRM

Przedsigebiorstwa, zaréwno w Polsce, jak i na Swiecie, realizowatly
i nadal podejmuja znaczace inwestycje w technologie oraz informatyczne
systemy wsparcia realizowanych procesow obstugi oraz zarzadzania
relacjami z klientami. Naklady na informatyke stanowia znaczny odsetek
wszystkich nakladow inwestycyjnych przedsiebiorstw, dlatego tez ist-
nieje konieczno$¢ oceny wplywu tych inwestycji na zwiekszenie efek-
tywnosci dziatania przedsigbiorstw. Efektywnos¢ traktowana jest w tym
ujeciu, obok skutecznosci, jako jeden z atrybutéw sprawnosci, bedacej
miarag wplywu przedsiewziecia informatycznego na sytuacje ekono-
miczng przedsigbiorstwa. Przez skutecznos¢ nalezy rozumied stopien
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realizacji celow organizacji, ktore osiggane sa przy wykorzystaniu wdro-
zonego rozwigzania informatycznego, natomiast efektywnos¢ jest defi-
niowana, jako stosunek korzysci ptynacych z wdrozenia konkretnego
rozwigzania informatycznego do kosztéw tego wdrozenia. Wplyw
przedsiewziecia informatycznego na skutecznos¢ dziatania przedsiebior-
stwa bedzie odzwierciedleniem jego roli w dlugookresowym procesie
tworzenia warto$ci organizacji, natomiast efektywnos¢ ukazuje wpltyw
na przeplyw strumieni pienieznych w krétkim i srednim okresie. Szcze-
golne znaczenie ma wiec odpowiedni wybdr systemu informatycznego
wsparcia zarzadzania relacjami z klientami w obszarze funkcjonalnym,
ale takze w sposob jego pozyskania, wdrozenia, licencjonowania, eksplo-
atacji oraz utrzymania (serwisowania).

Rysunek 8.6 Struktura kosztoéw posiadania systemu informatycznego

Badania i rozwoj

INFRASTRUKTURA
TECHNICZNA:
sprzet komputerowy,
sprzet sieciowy,
pomieszczenia IT

Marketing <+

y.

OPROGRAMOWANIE
ORAZ LICENCIE

UStUGI
WDROZENIOWE:
Projekt, wsparcie
konsultacyjne, szkolenia

Zrédto: opracowanie wiasne.
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Ze wzgledu na catkowite koszty posiadania oraz utrzymania TCO
(ang. Total Costs of Ownership), z jakimi musza sie liczy¢ przedsiebiorcy
wdrazajacy lub rozbudowujacy systemy informatyczne, bardzo waznym
jest okreslenie na wstepnym etapie projektu wdrozenia, oprocz wyma-
ganych funkcjonalnosci systemu, wszelkich dodatkowych ustug zwiaza-
nych z eksploatacja i utrzymaniem systemu. Metoda TCO okreslenia
wszelkich kosztow zwigzanych z uzytkowaniem danego systemu infor-
matycznego zostata opracowana przez Gartner Group i ze wzgledu na jej
komercyjny charakter pelny opis nie jest dostepny w literaturze. Metoda
zaklada przeprowadzenie kompleksowej analizy wszystkich czynnos$ci
wykonywanych w zwiazku z faktem nabycia iuzytkowania systemu
informatycznego w catym okresie zycia.

Analiza taka skutkuje identyfikacja kosztéw zaréwno bezposrednich,
np. koszt nabycia (w tym licencji, sprzetu oraz instalacji), administrowania
oraz wsparcia technicznego, jak i posrednich, do ktorych zaliczy¢ mozna
np. czas nauki poswiecony przez pracownikow przedsigbiorstwa na cat-
kowite opanowanie systemu czy dodatkowe wyposazenie serwerowni
w system podtrzymania zasilania UPS (ang. Uninterruptible Power Supply).
Metoda TCO wyznaczyta nowy sposdb myslenia o kosztach rozwigzania
informatycznego, ktéry powinien by¢ stosowany przy analizie kosztow
ikorzysci z informatyki. Proces takiego wyboru mozna przedstawic¢ za
pomoca drzewa decyzyjnego, jak na ponizszym rysunku 8.7.

Ma to szczegdlne znaczenie w przypadku malych isrednich przedsie-
biorstw, ktore z reguly nie dysponuja duzymi budzetami na projekty infor-
matyczne. Niedoszacowanie projektu wdrozeniowego w jego fazie wstepnej
moze skutkowac koniecznoscig angazowania dodatkowych zasobéw (finan-
sowych oraz ludzkich) w celu jego finalizacji. A to w ostatecznym rozrachun-
ku moze doprowadzi¢ do fiaska catej inwestycji, ktdra stanie si¢ nieefektyw-
na, mimo iz system sam w sobie bedzie dziatat skutecznie, wspierajac obszary
funkcjonalne przedsigbiorstwa (np. obstugi klienta). Dlatego kluczowym jest
proces wyboru wariantu realizagji systemu informatycznego.
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Rysunek 8.7. Drzewo decyzyjne dla podjecia decyzji dotyczacej
systemu informatycznego
1. Czy dla podniesienia sprawnosd zarzadzania logistycznego nalezy| NIE Koniec
zastosowac nowvlub zmodyfikowac ismiejacy system informatvezny? *| analizy
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system klienta magazynowe transportem
| | I | |
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eksploatowac?

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie J. Kisielnicki, Systemy informatyczne zarzqdzania,

Wyd. Placet, Warszawa, 2008, s. 449.

Podstawowym i ciggle powszechnie stosowanym modelem wdroze-
niowym i eksploatacyjnym systemow informatycznych klasy CRM jest

tzw. model on-premises (dostownie w siedzibie, w lokalu). Charakteryzu-
je si¢ on tym, ze systemy (cze$¢ sprzetowa) oraz aplikacje (czes¢ progra-
mowa) instalowane w lokalizacji uzytkownika koricowego (w tym wy-
padku danej firmy), ktora jest odpowiedzialna za zakup oraz calo$ciowe
zarzadzanie infrastrukturg informatyczna. Model ten wymaga przygo-
towania odpowiedniej infrastruktury lokalowej (serwerowni), technicz-

nej (niezawodne zasilanie, ochrona, klimatyzacja, systemy gasnicze),
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komputerowej (serwery, urzadzenia do archiwizacji i odtwarzania da-
nych) oraz oprogramowania (wtasciwa aplikacja wraz z licencjami). Nie-
zbedne jest takze zorganizowanie odpowiednich zasobdéw ludzkich do
biezacego nadzoru nad infrastruktura. Model on-premises jest relatyw-
nie drogim i bardzo skomplikowanym modelem, wymagajacym duzej
wiedzy technicznej oraz dedykowanych zasobdéw infrastrukturalnych
oraz ludzkich (specjalisci IT). Z punktu widzenia przedsiebiorstw moze
on by¢ wciaz interesujacy w nastepujacych przypadkach:

» duze przedsigbiorstwa nierzadko wykorzystuja dedykowane aplika-
gje, czesto wyprodukowane przez wiasne dzialy R&D (ang. Research
and Development) i na biezaco rozwijane, ktore najlepiej utrzymywac
w modelu on-premises;

> w aplikacjach typu CRM oraz innych, ktdrych dziatanie jest krytycz-
ne dla funkcjonowania przedsigbiorstwa, przechowywane sg czesto
istotne dane biznesowe, ktére w poczuciu wielu menedzeréw ko-
rzystniej i bezpieczniej jest zarzadzac¢ i utrzymywaé¢ w ramach wtia-
snej struktury teleinformatycznej;

» niektére aplikacje, zwlaszcza te wymagajace szybkiej interakgji, in-
tensywnie wykorzystujace procesor/karte graficzng (np. programy
do projektowania wizualnego), nie sg zbyt efektywne, jesli interfej-
sem jest przegladarka WWW, z tego wzgledu pozostaja dostepne
tylko w modelu on-premises;

> istnieje szereg specjalizowanych aplikacji (np. dedykowane systemy
do ksiggowosci), ktore umozliwiaja proste wdrozenie, bezpieczen-
stwo i nieskomplikowana obstuge dostepnych w modelu on-
premises za niewygorowana cene i nie wymagaja do swojego dziata-
nia dostepu do sieci Internet. Z tego wzgledu sa one bardziej nieza-
wodne od ich sieciowych odpowiednikdéw, zwlaszcza w miejscach,
gdzie infrastruktura Internetu jest stabo rozwinieta;

> jesli dana aplikacja jest jedna z wielu wykorzystywanych przez
przedsiebiorstwo i silnie wspdtpracuje z innymi systemami juz istnie-
jacymi w modelu on-premises, najprawdopodobniej zostanie ona
rowniez zaimplementowana w tym modelu (ze wzgledu na przy-
zwyczajenia uzytkownikow i potencjalng trudnosc¢ i bezpieczenstwo
zdalnej integracji);
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> w przypadku niektorych sektoréw (np. bankowego) utrzymywanie
systemow informatycznych, baz danych oraz systeméw transakcyj-
nych w modelu on-premises jest, ze wzgledow bezpieczenstwa da-
nych, wymuszone przepisami prawa.

Kolejnym z rozwazanych modeli wdrazania i eksploatacji systemdéw
informatycznych klasy CRM jest hosting, bedacy jednym z obszarow re-
alizacji outsourcingu informatycznego. Outsourcing informatyczny defi-
niowany jest, jako przekazanie przez dane przedsigbiorstwo catosci lub
czesci zadan zwiazanych z funkcjonowaniem systemu informatycznego
na rzecz zewnetrznej organizacji gospodarczej'®. Realizacja ustug outso-
urcingowych wymusza istnienie oraz wspodtprace miedzy dwoma pod-
miotami: zleceniodawca oraz zleceniobiorca. Zleceniodawca ustug out-
sourcingowych jest przedsiebiorstwo powierzajace do realizacji podmio-
towi zewnetrznemu obszar zwigzany z funkcjonowaniem systemu in-
formatycznego. Natomiast zleceniobiorca ustug outsourcingowych to
podmiot swiadczacy w ramach prowadzonej dziatalnosci gospodarczej
ustugi z zakresu implementacji oraz wsparcia systemow IT, dysponujacy
odpowiednimi zasobami do realizacji tego typu dziatalnosci. Wspdtprace
miedzy zleceniodawca i zleceniobiorca w ramach outsourcingu informa-
tycznego mozna podzieli¢ na trzy zasadnicze warianty, ktére zalezne sa
od poziomu zaangazowania partneréw takiej wspotpracy we wspolne
przedsiewzigcia:

»> wspolpraca rynkowa, w ktdrej przedsigbiorstwo zlecajace precyzyj-
nie okresla zadania, ktore majq by¢ wykonane przez dostawce ustug
outsourcingowych;

» wspolpraca dwustronna (partnerska), gdzie zakres i forma wspodtpra-
cy outsourcingowej jest ustalana wspolnie miedzy dostawca a od-
biorca ustug;

> pelne partnerstwo, w ktéorym nastepuje silny zwiazek dostawcy
i odbiorcy ustug outsourcingowych na rzecz osiagania wspdlnych ce-
16w biznesowych.

1% Nowicki A. (red.), Komputerowe wspomaganie biznesu, Wyd. Placet, Warszawa,

2006, s. 195.
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Glownym celem outsourcingu informatycznego jest takie wykorzy-
stanie zasobow zewnetrznych firm informatycznych (dostawcow ustug),
aby taniej i efektywniej zrealizowac¢ szereg zadan informatycznych niz z
wykorzystaniem wlasnych zasobow informatycznych: ludzkich oraz
infrastrukturalnych. Kazde przedsigbiorstwo chcace by¢ konkurencyj-
nym na rynku, musi wykorzystywac¢ rozwigzania informatyczne. Jed-
nakze lepiej dla przedsigbiorstwa, aby skupito si¢ ono na swojej gtéwnej
dziatalno$ci, czyli realizacji proceséw podstawowych, np. logistycznej
obstudze klienta, a zadania z obszaru informatyki powierzy¢ zewnetrzne-
mu partnerowi, ktory posiada odpowiednie doswiadczenie i zaplecze IT.
Do obszarow IT, ktdre najczesciej podlegaja outsourcingowi, zalicza sig:

» centrum obliczeniowe (ang. data centre) — udostepnianie budynku, plat-
formy sprzetowej, ustlug przetwarzania, archiwizagji i sktadowania da-
nych lub operowanie systemami informatycznymi zleceniodawcy;

» zarzadzanie sieciami — $wiadczenie ustug umozliwiajacych bez-
pieczna transmisje¢ danych i ich zgodnos¢ oraz wiarygodnos¢ pomie-
dzy réznymi, geograficznie rozproszonymi zasobami, wiaczajac ter-
minale, urzadzenia peryferyjne, serwery itp.;

» srodowisko pracy uzytkownika — Swiadczenie zakresu ustug maja-
cych na celu sprawne i efektywne funkcjonowanie infrastruktury
komputerowej oraz przydzielonych funkci na stanowisku pracy
uzytkownika;

> rozwdj, wsparcie i utrzymanie aplikacji — swiadczenie ustug zwiaza-
nych z zarzadzaniem i konserwacja aplikacji zarowno niskiego jak
i wysokiego poziomu w odniesieniu do pakietéw oprogramowania
lub systemoéw operacyjnych;

» zabezpieczenie ciaglosci dziatania — grupa ustug zabezpieczajacych
$rodowisko do prowadzenia biznesu przez odbiorce ustugi w sytu-
acji kleski zywiolowej, katastrofy lub powaznej awarii systemu, wia-
czajac budynek, procedury i ustugi przetwarzania danych'*.

Jak wynika z powyzszego zestawienia, zakres dzialan outsourcingu
informatycznego jest bardzo szeroki. Wydelegowanie w ramach obstugi
informatycznej zadan z zakresu ustug informatycznych moze dotyczy¢

155 http://outsourcingit.pl/outsourcing-informatyczny (pobrano 17.07.2011).
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zardéwno pelnego serwisu, jak rowniez wybranych obszaréw lub proce-
sow. Outsourcing informatyczny moze by¢ realizowany przez podmiot
zewnetrzny (zleceniobiorce) w réznych postaciach. Kryterium podziatu
outsourcingu informatycznego jest zakres przekazywanych zadan, miej-
sce realizacji, czas trwania oraz liczba zaangazowanych w jego wykona-
nie podmiotow.

Przedstawione powyzej modele wdrozeniowe informatycznych sys-
temow klasy CRM - tradycyjny, tzw. ,,on premises” zakladajacy koniecz-
nos¢ zainwestowania przez przedsigbiorstwo w pelng infrastrukture IT,
systemy informatyczne iich utrzymanie oraz outsourcingowy, gdzie
czes¢ lub cato$¢ zadan zwigzanych z IT jest przekazywana podmiotowi
zewnetrznemu, ustepuja obecnie nowemu modelowi wdrazania
i wykorzystania rozwiazan teleinformatycznych opartemu na traktowa-
niu wszelkich zasobow IT jako ustug. Jest to tzw. model chmury oblicze-
niowej (ang. Cloud Computing, Cloud Services). Model przetwarzania
w chmurze nie doczekatl si¢ jak dotychczas jednoznacznej definicji. Spe-
cjali$ci arbitralnie definiuja to pojecie, akcentujac rézne mozliwosci, jakie
daje cloud computing. Wedlug najbardziej rozpowszechnionej i uznawanej
obecnie za obowiazujaca definicji Amerykanskiego Narodowego Instytu-
tu Standardéw i Technologii (ang. National Institute of Standards and Tech-
nology), cloud computing jest to model dostepu do puli wspdtdzielonych
zasobow przetwarzajacych dane, ktére moga by¢ dynamicznie rozdy-
sponowane i udostepnione w sieci na zadanie, przy minimalnym udziale
dostawcy’®. Na definicje modelu przetwarzania danych okreslanego
mianem chmury ,Cloud” sktadaja sie trzy zasadnicze obszary: pie¢ pod-
stawowych cech przetwarzania w chmurze, trzy modele serwisowe
chmur oraz cztery modele wdrozeniowe chmur. Podstawowe cechy
ustug IT w modelu chmury obliczeniowej:

1) automatyczna ustuga dostepna na zadanie — uzytkownik ustugi mo-
ze online, jednostronnie rezerwowac zasoby obliczeniowe, takie jak
czas wykorzystania serwera czy pojemno$¢ pamieci operacyjnej au-
tomatycznie wedtug zapotrzebowania bez interwencji czlowieka ze
strony dostawcy ustugi;

156 http://csrc.nist.gov/publications/nistpubs/800-145/SP800-145.pdf (pobrano
30.09.13)
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2) ustuga przez sie¢ — zasoby sa dostepne oraz konfigurowalne przez
sie¢ (zazwyczaj Internet lub dedykowane sieci prywatne) i dostepne
przez réznorodne urzadzenia, takie jak: laptopy, stacje robocze, table-
ty, PDA/MDA oraz telefony komorkowe);

3) pula zasobéw przydzielana dynamicznie w ramach ustugi — zasoby
obliczeniowe dostawcy (wirtualne i fizyczne) sa dynamicznie przy-
dzielane uzytkownikom ustugi wzgledem biezacego zapotrzebowa-
nia. Uzytkownik ustugi nie ma wiedzy, gdzie sa zlokalizowane zaso-
by ustugodawcy (dostep przez siec), ale moze by¢ w stanie okresli¢
lokalizacje na wyzszym poziomie abstrakcji (np. kraj, region czy
konkretne centrum przetwarzania danych);

4) elastycznos¢ ustugi — zasoby IT ustugodawcy moga by¢ elastycznie
alokowane i przydzielane online na zadanie uzytkownika w zalezno-
$ci od potrzeb. Z punktu widzenia uzytkownika zasoby IT udostep-
niane przez uslugodawce s3 w pewnym sensie nieograniczone (do-
wolnie skalowalne) i moga by¢ wykorzystane w dowolnej ilosci
i w dowolnym momencie;

5) pomiar poziomu $wiadczonej ustugi — systemy chmur obliczeniowych
automatycznie kontroluja i optymalizuja wykorzystanie zasobow IT.
Wykorzystanie zasobéw moze by¢ monitorowane, kontrolowane i ra-
portowane w celu zapewnienia przejrzystosci w kontekscie wzajem-
nych rozliczen po obydwu stronach (uzytkownika i dostawcy).

Sposrod  istniejacych trzech modeli serwisowych (ustugowych)
chmur obliczeniowych najistotniejszym z punktu widzenia zarzadzania
relacjami z klientami (CRM) jest oprogramowanie, jako ustuga Saa$S (ang.
Software as a Service). Jesli przedsiebiorstwo zamierza wykorzystywac
aplikacje, jako usluge, bez inwestowania we wlasng infrastrukture ser-
werowni, moze skorzysta¢ z modelu Software as a Service. Ten model
przetwarzania w chmurze rézni si¢ tym od hostingu, ze zamiast dzier-
zawic sprzet, aplikacje systemowe i w koncu aplikacje docelowa, przed-
sigbiorca ptaci abonament za dostep do aplikacji, ktora z kolei zapewnia
mu wydzielong i zabezpieczong przestrzen pracy. Wielkos¢ abonamentu
moze by¢ uzalezniona od réznych parametrow, w tym liczby uzytkow-
nikéw korzystajacych z oprogramowania, liczby wystawianych doku-
mentow, zamowien, itd. Takim rozwigzaniem moze by¢ np. system do
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zarzadzania relacjami z klientami CRM (online), w ktérym kazdy przed-
siebiorca po zarejestrowaniu ma wiasng baze danych klientéw, kampanii
marketingowych i innych danych, posiada dostep do narzedzi marketin-
gowych, ale fizycznie jest obslugiwany przez te sama aplikacje co inni
zarejestrowani uzytkownicy i nie ma dostepu do tresci innych uzytkow-
nikow. Niewatpliwa zaletg takiego rozwiazania jest znaczne obnizenie
kosztéw pozyskania i wykorzystania oprogramowania w stosunku do
kosztow zakupu aplikacji czy tez modelu hostingowego, poniewaz za-
rowno koszt sprzetu jak i oprogramowania firm trzecich jest roztozony
na wielu uzytkownikéw systemu. Pomimo swoich niewatpliwych korzy-
Sci finansowych oraz organizacyjnych, model SaaS nie nadaje sie¢ do
wszystkich rodzajow aplikacji, zwtaszcza zas do tych, ktére wymagaja
silnego dopasowania do specyfiki przedsigbiorstwa (np. specyficzne
rozwiagzania magazynowe, niestandardowe procesy obstugi itd.) lub nie
moga by¢ zastosowane ze wzgledu na oczekiwany poziom bezpieczen-
stwa czy wymagania formalno-prawne (np. podstawowe aplikacje ban-
kowe). Model ten jest tym korzystniejszy, im bardziej ,ustandaryzowa-
ne” sa procesy wewnetrzne przedsigbiorstwa. Klient, ktérym moze by¢
przedsiebiorstwo wykupujace taka ustuge dla wsparcia realizowanych
procesdw biznesowych, sam ustala liczbe pracownikow, ktérzy maja
dostep do systemu wykorzystywanego najczesciej poprzez interfejs ja-
kim jest standardowa przegladarka internetowa i na tej podstawie wnosi
miesieczne oplaty abonamentowe za wynajmowany modul systemu
(aplikacje). Ze wzgledu na wynikajaca z definicji horyzontalna skalowal-
nos¢ systemu pracujacego w modelu chmury obliczeniowej, brak jest
ograniczent odnosnie maksymalnej liczby uzytkownikéw. Ich dodanie
polega na zgloszeniu ustugodawcy SaaS koniecznosci stworzenia dodat-
kowych kont funkcjonalnych dla uzytkownikéw (pracownikéw przed-
sigbiorstwa). Tabela 8.2 podsumowuje zalety i wady modelu SaaS. Jed-
nym z najbardziej istotnych czynnikéw, dla ktérych przedsiebiorstwa
decyduja si¢ na wykorzystywanie oprogramowania w modelu chmury
Saa$, sa koszty.
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Tabela 8.2 Zalety i wady modelu SaaS
SaaS Zalety Wady
. Duza dostepnos$¢ standardo- Mniejsza réznorodnos¢ aplikacji,
Dostepnosc o Lk . . o .
... .. | wych aplikagji, ktére moga by¢ specyficzne aplikacje musza by¢
i r6znorodnos¢ 3q g
aplikacii latwo wspdtdzielone w modelu specjalnie przygotowane pod
P ) SaaS model SaaS.
Brak kompetencji po stronie klien-
Wymagane Niskie, nie ma potrzeby instala- | ta powoduje mniejsze mozliwosci
kompetencje ¢ji czy utrzymania systemu. w zakresie jego konfiguracji i
wykorzystania.
Zwykl t -
wyke centra .SaaS sa W}.Iposa’ Potencjalnie mozliwy dostep dla
. , zone w mechanizmy bezpieczen- K . ,
Bezpieczen- .. nieupowaznionych oséb (personel
stwa klasy operatorskiej, lepsze S
stwo od typowych wykorzystywanych centrum danych, inni klienci,
powy wy . Yol Y podwykonawcy).
w przedsigbiorstwach.
Mniei last <& avlikaci
Latwiejsza skalowalno$¢ po- niejsza elastycznose apirac
. . L. . . przy implementacji zmian takich
Elastycznos$¢ jemnosciowa i wydajnosciowa . .. o
e jak np. przy wdrazaniu aplikacji
oraz mozliwosci rozbudowy. .
on-premises.
Trudniejsza, kl i
. Dla standardowych aplikacji radniepsza szy ¢ ogramcz.or}a
Integracja do standardowej wymiany plikéw
A . dostepnych w modelu SaaS
z istniejgcymi . L. w popularnych formatach.. Cza-
. A integracja jest intuicyjna . iy P
rozwigzaniami . .. sem konieczno$¢ ustanowienia
w oparciu o zdefiniowane bezpi 1 VPN) d
APIIS ezpiecznego Iacza ( ) do
centrum SaaS.
Niski koszt rozwigzania, uzalez- | Ze wzgledu na sposob rozliczania
Koszt niony od liczby uzytkownikéow | z dostawcg ustugi brak mozliwo-
rozwiazania czy tez funkcjonalnosci aplikacji $ci odpiséw amortyzacyjnych
(abonament, pay per use). zwigzanych z systemem.
Koszt Brak, rozwigzanie jest utrzy- Podobnie jak w modelu hostingu,
. mywane przez centrum SaaS koszt utrzymania (bedacy czescia
utrzymara a jedyna platnosciq jest abona- | abonamentu) jest staty bez wzgle-
rozwigzania jedyna p a) ) gle

ment.

du na liczbe zgtoszen.

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie: L. Czech (red.), Realizacja proceséw B2B
z wykorzystaniem technologii ICT, Wyd. PARP, Warszawa, 2010, s. 51-52.

157 API (ang. Application Programming Interface) - interfejs programowania aplikacji.
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Powszechnie znane sa zalety wdrazania i korzystania z systeméw
informatycznych w modelu SaaS w poréwnaniu z klasycznym modelem
licencyjnym. Oprocz redukcji kosztéw serwerdw, systemow operacyij-
nych, baz danych, ustug czy aktualizacji wersji oraz kosztow bezposred-
niego wsparcia systemu nalezy zauwazy¢, ze SaaS wplywa réwniez na
ograniczenie emisji gazéw cieplarnianych, co idealnie wpisuje si¢ w kon-
cepcje zrownowazonego rozwoju, ktéra zakltada swiadomie uksztatto-
wane relacje miedzy wzrostem gospodarczym, dbaloscia o Srodowisko
naturalne oraz zdrowiem czlowieka.

Wykres na rysunku 8.8 przedstawia przykltadowa symulacje podzia-
tu kosztow dla tradycyjnego rozwigzania IT w modelu licencyjnym (on-
premises) oraz w modelu ustugowych chmury SaaS.

Rysunek 8.8 Podzial kosztéw dla tradycyjnego modelu wdrozeniowego
on-premises oraz SaaS

Koszt [tys. PLN]
80 { Podzial kesztow w okresie 5 lat 10.1%  100% 61,1%

. 15,2% -

60 16,3%
301 11’5% .
40 1 14,3% -

301 326%
20 4

10 A

Skkadniki
System  Serwer Software Rozwdj Wsparcie Energia Licencja Saa$ Oszczednosci

Zrédto: http://www.isof.pl/SaaS/SaaS3.hdb (pobrano 17.10.2013).

Z zestawienia kosztowego wynika, iz rozwiazanie polegajace na
wdrozeniu i wykorzystaniu oprogramowania w modelu chmury obli-
czeniowej Saa$S jest bardziej efektywne nizZ w modelu tradycyjnym. Cat-
kowity koszt posiadania TCO jest nizszy w przypadku modelu SaaS,
poniewaz przedsiebiorstwo nie ponosi kosztow wdrozenia, utrzymania



314 Czes$¢ czwarta: Marketing relacji

oraz rozwoju infrastruktury IT. Te koszty ponosi ustugodawca Saa$, kto-
ry jest w stanie oferowac relatywnie niska cene za ustuge ze wzgledu na
fakt, iz zasoby infrastrukturalne sa wspotdzielone i wykorzystywane
jednoczesnie przez wielu ustugobiorcow. Wystepuje tutaj optymalizacja
kosztowa wynikajaca z efektu skali. Podstawowy koszt, jaki ponosi
przedsiebiorstwo (ustugobiorca SaaS), to koszt wykorzystania oprogra-
mowania, ktory, co wazne, jest kosztem operacyjnym a nie inwestycyj-
nym dla przedsigebiorstwa. Moga oczywiscie wystapi¢ dodatkowe koszty
(opcjonalne) wynikajace np. z wyzszego niz standardowy poziomu
wsparcia, dodatkowych szkolen czy wsparcia konsultantéw dostawcy
w siedzibie przedsigbiorstwa. Ma to bardzo istotne znaczenie przede
wszystkim dla mikro i matych przedsigbiorstw, zwlaszcza na etapie ich
zakladania i rozwoju, kiedy przysztos¢ biznesowa jest niepewna a inwe-
stycje w infrastrukture IT moga znaczaco obcigzy¢ ich budzety. Wyko-
rzystanie oprogramowania w modelu SaaS daje mozliwos¢ precyzyjnego
zaplanowania wydatkéw na IT oraz pewno$é, ze poziom kosztow w tym
obszarze nie zmieni si¢. Inng wazna cecha wykorzystania oprogramo-
wania w modelu Saa$S jest mozliwos¢ rozwigzania umowy na swiadcze-
nie uslug SaaS w dowolnym momencie dziatalnosci przedsigbiorstwa,
np. w momencie zawieszenia lub zaprzestania dzialalnosci. W takim
wypadku przedsiebiorstwo uzyskuje od ustugodawcy SaaS zarchiwizo-
wane dane z jego systemu i nie ponosi dalszych kosztéw zwigzanych
z niewykorzystang infrastruktura IT ilicencjami, jak ma to miejsce
w przypadku tradycyjnego modelu , on-premises”. Wykorzystanie opro-
gramowania w modelu SaaS uwalnia przedsigbiorstwa od problemu
tzw. uzaleznienia od dostawcy (ang. Vendor lock-in), ktore polega na uza-
leznieniu si¢ przedsigbiorstwa od jednego producenta/dostawcy opro-
gramowania ze wzgledu na specyfike jego oprogramowania, narzucone
na etapie wdrozenia systemu wymagania sprzetowe oraz tradycyjne
przyzwyczajenia pracownikow. W modelu SaaS zmiana dostawcy ustugi
jest bardzo prosta (wypowiedzenie umowy na $wiadczenie ustugi) i nie
wymaga dodatkowych zabiegéow np. z utylizacja niewykorzystanego
sprzetu IT.

Podsumowujac, model SaaS jest to bardzo elastyczny model udo-
stepniania i wykorzystania oprogramowania, ktdry znaczaco ulatwia
i przyspiesza wdrozenie i wykorzystanie systemow IT wsparcia proce-
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sOw biznesowych przedsiebiorstw. Oczywiscie model ten nie jest roz-
wigzaniem wszelkich probleméw IT w biznesie, poniewaz w przypadku
duzych przedsigbiorstw i skomplikowanych proceséw biznesowych wy-
korzystanie SaaS moze okazad si¢ niewystarczajace ze wzgledu na fakt,
iz model ten dostarcza zazwyczaj podstawowych funkcjonalnosci opro-
gramowania. W przypadku kompleksowych wdrozen systemow
o rozbudowanych funkcjonalnosciach nalezy rozwazy¢ model tradycyj-
ny, takze ze wzgledu na dlugoterminowe koszty dzierzawy oprogra-
mowania w modelu SaaS, ktére w dluzszej perspektywie moga okazac
si¢ wyzsze niz poczatkowe koszty inwestycyjne oraz operacyjne w mo-
delu tradycyjnym , on-premises”. Przy poréwnaniu catkowitego kosztu
posiadania rozwigzania informatycznego dla modelu tradycyjnego i mo-
delu przetwarzania w chmurze SaaS zawsze nalezy uwzglednic perspek-
tywe czasowq (jak dtugo przedsigbiorstwo planuje wykorzystywac dane
rozwigzanie informatyczne) oraz referencje rynkowe i stabilno$¢ dostaw-
cy ustugi SaaS, aby nie okazato sie, iz po np. dwdch latach funkcjonowa-
nia przedsigbiorstwa ustugodawca nie bedzie w stanie zapewni¢ dziata-
nia lub/i rozwoju systemu w chmurze. Obecnie coraz wigcej dostawcow
oprogramowania, takze czolowych, udostepnia oprogramowanie (jego
funkcjonalnosci) rownolegle w dwoch modelach: tradycyjnym oraz prze-
twarzania w chmurze. Przedsigbiorstwo, biorac pod uwage swoje po-
trzeby oraz mozliwosci (finansowe i kompetencyjne w obszarze IT) moze
okresli¢, w jakim modelu chce wykorzystywac¢ oprogramowanie. Przy-
ktadami na rynku polskim moga by¢ system ISOF (Internetowy System
Obstugi Firmy) firmy Heuthes, ktéry moze by¢ wdrazany
i wykorzystywany w modelu tradycyjnym ,,on-premisses” oraz w mode-
lu Saa$S, czy system online iOPTIMA24 firmy Comarch oraz jego trady-
cyjny odpowiednik OPT!MA, ktdre dostarczaja funkcjonalnosci zblizo-
nych do systemow klasy ERP i sa dedykowane dla mikro imatych
przedsigbiorstw. Wymienione powyzej systemy maja moduly CRM.
Niekwestionowanym swiatowym liderem wsrod dostawcow systemow
informatycznych klasy CRM w modelu SaaS chmury obliczeniowej jest
amerykanski Salesforce.com. Wynajem zintegrowanego pakietu opro-
gramowania klasy CRM do wsparcia proceséw zarzadzania relacjami
z klientami w modelu ustugowym SaaS uwalnia przedsigbiorstwo od
wielu czynnosci zwigzanych z uzytkowaniem systemu, takich jak:
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serwis, wymiana i rozbudowa platformy sprzetowe;j,
uaktualnianie oprogramowania (czes¢ serwerowa oraz kliencka),
biezaca obstuga informatyczna systemu,

zapewnienie mocy obliczeniowej,

przygotowanie dedykowanych pomieszczen oraz taczy informatycznych,

SRR NEE NI NI

dziatania zwiazane z odtworzeniem systemu po awarii (ang. Disaster
Recovery).

Model ustlugowy SaaS ogranicza réwniez konieczno$¢ zatrudnienia
specjalistow IT do obstugi systemu, co przektada si¢ na wymierne korzy-
Sci finansowe i jest niezwykle waznym atutem w poczatkowej fazie dzia-
falnosci firmy, gdy skala potrzeb informacyjnych jest jeszcze nieznana.
Kolejnym atutem wykorzystania oprogramowania w modelu ustugo-
wym SaaS jest pelna mobilnos¢, ktora pozwala na wykorzystanie funk-
cjonalnosci systemu w kazdym miejscu na terenie kraju oraz zagranica.
Wystarczy dostep do Internetu. Jest to optymalne rozwigzanie dla
przedsiebiorstw sektora MSP, ktére oczekuja petnej funkcjonalnosci, ktd-
ra moze by¢ uruchomiona w krétkim czasie, przy niewielkich kosztach
poczatkowych. Dodatkowo dystrybucja aplikacji w modelu ustugowym
SaaS nie wiaze si¢ zazwyczaj z koniecznoscia zawierania umowy licen-
cyjnej, gdyz jego uzytkownik nie wkracza najczesciej w zakres praw au-
torskich. Sytuacja taka wystepuje, gdy przy udostepnianiu oprogramo-
wania nie dochodzi do jego powielania na komputerze odbiorcy. Jezeli
do kopiowania dochodzi, to uzytkowanie programu w modelu SaaS
wchodzi w domeng praw autorskich, a co za tym idzie, wymagana jest
licencja. Zagadnienie to istotne jest przede wszystkim ze wzgledu na
kwestie rozliczeniowe, poniewaz wydatki na licencje powinny by¢ amor-
tyzowane, natomiast wydatki na ustuge na biezaco pomniejszajq przy-
chdd, czyli sq kosztem operacyjnym. Wiekszos¢ aplikacji oferowanych
w modelu SaaS charakteryzuje sie tym, iz przynajmniej w domysle nie sa
one zwielokrotniane przez ich uzytkownikéw. W konsekwencji taki spo-
sob korzystania z programu (jego funkcjonalnosci) nie wymaga, by jego
uzytkownikowi przystugiwato autorskie prawo majatkowe, a co za tym
idzie — nie ma umowy o przeniesienie tego prawa, czyli wtasnie licen-
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Gi'®. Ma to bardzo istotne znaczenie zwlaszcza dla mikro i matych
przedsigbiorcow, ktérzy nie musza na poczatku inwestowaé w zakup
licencji oprogramowania, co wigcej moga bardzo tatwo oszacowad
wszelkie koszty wykorzystania funkcjonalnosci oprogramowania w mo-
delu SaaS, ze wzgledu na fakt, iz modele rozliczeniowe z dostawcami
oprogramowania sa przejrzyste. Jest to zazwyczaj scisle okreslona mie-
sieczna oplata, jakaq ponosi przedsiebiorca w zaleznosci od tego, ilu pra-
cownikéw i do jakich funkcjonalno$ci oprogramowania ma dostep, ktéra
jest dla niego kosztem, a nie nakladem inwestycyjnym.

Podsumowanie

Lata 90. XX wieku oraz pierwsza dekada XXI wieku to okres dyna-
micznego rozwoju i znaczenia koncepcji marketingowych nakierowa-
nych na utrzymanie doskonatych relacji z klientem. Koncepcja tzw. mar-
ketingu masowego zostata zastapiona marketingiem relacji, ktory kon-
centruje si¢ na utrzymywaniu dltugoterminowej wspoétpracy z klientem
opartej na satysfakgcji i lojalnosci. Szczegoélng role w takim zindywiduali-
zowanym podejsciu odgrywa nowoczesna technologia informacyjna,
a w szczegolnosci systemy informatyczne klasy CRM oraz Internet.
Rozwoj technologiczny w zakresie IT, ktory jest Scisle zwigzany z dyna-
micznym rozwojem Internetu, spowodowat, ze przedsigbiorstwa moga
sprawnie gromadzié, przetwarzac i efektywnie wykorzystywaé znacznie
wigksze ilosci danych niz bylo to wczesniej. Technologia informatyczna
w zakresie obstugi i zarzadzania relacjami z klientami powoduje, iz
przedsiebiorstwa wiedza znacznie wigcej o kliencie. O jego przyzwycza-
jeniach, preferencjach, historii wspotpracy i planach zakupowych. Ta
zagregowana i dostepna wiedza plynaca z systeméw informatycznych
klasy CRM jest narzedziem w uzyskiwaniu przewagi konkurencyjnej. Co
wiecej, innowacyjna technologia chmury obliczeniowej powoduje, iz
zaawansowane systemy informatyczne klasy CRM sa dostepne dla ma-
tych i srednich przedsiebiorstw powodujac, iz moga one konkurowac na
rynku z przedsigbiorstwami duzymi. Obecnie szczegdlna role w rozwia-

158 S, Ciedla, 2010, SaaS i prawa autorskie, http://prawo-it.blogspot.com (pobrano
23.07.2011).



318 Czes$¢ czwarta: Marketing relacji

zaniach informatycznych zrzadzania relacjami z klientami odgrywaja
media spotoeczno$ciowe. Wigekszos$¢ z obecnie dostepnych informatycz-
nych systemow klasy CRM ma wbudowane interfejsy do popularnych
serwisow takich, jak Facebook, Twitter czy Google+.

Zagadnienia do dyskusji

1. Jaka jest roznica miedzy pojeciami konsument i klient?

Na przykladach przedstaw role i znaczenie klienta dla przedsie-
biorstw.

3. Ktore dziatania z instrumentarium marketingu-mix maja najwiekszy
wplyw na relacje przedsigbiorstwo-klient? OdpowiedZ uzasadnij
oraz przedstaw przyktady.

4. Czym jest segmentacja (klientow) i dlaczego sie ja wykonuje? Czy
kazdy klient jest jednakowo , warto$ciowy” dla przedsiebiorstwa?

5. W kontekscie sukcesu przedsiebiorstwa (efektywnosci biznesu)
przedyskutuj nastepujace pojecia: zadowolenie klienta, satysfakcja
klienta, lojalnos¢ klienta, wartos¢ klienta w dtugim okresie, dtugo-
terminowa rentownos¢ firmy.

6. Czy w obecnych czasach wykorzystanie technologii informatycznej,
w tym Internetu, w biznesie jest (moze by¢) zréodlem przewagi konku-
rencyjnej czy jest juz moze standardem, ktorego brak moze prowadzi¢
do upadku biznesu? Odpowiedz uzasadnij podajac przyklady.

7. Wyjasénij, czym jest i jakie sa filary strategii biznesowej zarzadzania
relacjami z klientami CRM?

8. Czy efektywne wdrozenie strategii CRM w przedsigbiorstwie jest
mozliwe bez wykorzystania technologii informatycznej (tu. zinte-
growanych systemoéw informatycznych klasy CRM)? Odpowiedz
uzasadnij.

9. Jakie sa podstawowe obszary funkcjonalne przedsigbiorstw integro-
wane przez systemy CRM i jakie podstawowe moduty CRM sa wy-
korzystywane do wsparcia dziatan w tych obszarach?

10. Czym jest technologia chmury obliczeniowej i jakie jest jej zastosowanie
w zakresie informatycznych systeméw zarzadzania, a w szczegolnosci
dla systeméw CRM?
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Rozdziat 9.
MARKETING MIEDZYKULTUROWY
Michal Chmielecki

9.1 Kultura

Filarem budowania konkurencyjnosci wspotczesnych przedsie-
biorstw powinna by¢ zdolnos$¢ do systematycznego poszerzania $wia-
domosci dotyczacej wplywu otoczenia kulturowego organizacji na spo-
sOb dziatania marketingu. Sukces wspolczesnego przedsigbiorstwa opie-
ra si¢ w duzej mierze na zdolnosci do odnalezienia si¢ w $rodowisku
miedzykulturowym, a wiedza i informacja z tym zwiazane stanowia
wspolczednie strategiczny zasob przedsigbiorstwa, decydujacy o jego
pozycji konkurencyjnej, przetrwaniu, a nade wszystko rozwoju.

Rezultatem procesdéw globalizacyjnych jest upodabnianie si¢ nie tyl-
ko zachowan nabywcow, ale rowniez sposobow konsumpcji. Marketing
globalny opiera si¢ na przekonaniu, iz konsumenci w réznych czesciach
Swiata potrzebuja w zasadzie tych samych doébr i ustug. Przekaz marke-
tingowy jest tak samo skuteczny niezaleznie od kraju i kultury, z ktérej
wywodza sie¢ konsumenci. Kluczowym elementem strategii marketingu
globalnego jest standaryzacja produktéw, napedzana gtéwnie potrzeba
i checig redukcji kosztow. Standaryzowane produkty akceptowane sa
mimo czesto wyraznych kulturowych réznic miedzy krajami. W prakty-
ce dziatania marketingowe nie zawsze moga by¢ standaryzowane i cze-
sto wymagajaq dostosowania do specyficznych uwarunkowan kulturo-
wych. Alternatywa dla globalnej strategii marketingowej, w tym dziatan
PR, CSR czy chociazby negocjacji staje si¢ marketing miedzykulturowy,
ktory uwzglednia potrzebe zrdznicowania i dostosowania dziatant do
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roznic wynikajacych z odmiennosci kultur, wartosci, zachowan, prefe-

rencji i postaw klientow. Potrzeba adaptacji wynika réwniez z odmien-

nosci otoczenia spolecznego, politycznego, ekonomicznego, odmiennych
zwyczajow, religii czy jezyka.

Naturalnie istnieje caty szereg firm, ktére odniosty ogromny sukces
stosujac jedna strategie marketingowa na wielu odmiennych rynkach, to
praktyk pokazuje, iz jednak bardziej skuteczny jest marketing miedzy-
kulturowy. Opiera sie¢ on na wczesniejszej analizie i zmniejszaniu barier
kulturowych przez dostosowywanie koncepcji produktu czy ustugi do
specyficznych wymagan konsumentéw zyjacych w danej strefie kultu-
rowe;j.

W literaturze mamy do czynienia z kilkoma rodzajami sposobu defi-
niowania kultury. Wedtug typologii M. Filipiaka! istnieja definicje:

» opisowo-wyliczajace (nominalistyczne) — sprowadzaja one definio-
wanie kultury do wyliczania jej czesci sktadowych wedtug kryterium
intuicyjnego zatozenia;

» historyczne — kultura jest definiowana gléwnie poprzez czynnik tra-
dycji jako mechanizm przekazywania dziedzictwa i dorobku kultu-
rowego;

» normatywne — modele, zasady i wzory postepowania, ktéorym powi-
nien podporzadkowac sie¢ czlowiek traktowane sa jako elementy
konstruktywne kultury;

» psychologiczne - analizuja one psychiczne mechanizmy procesu
ksztattowania kultury, ktada nacisk na uczenie si¢ oraz internalizacje
norm obowiazujacych w danej zbiorowosci;

» strukturalistyczne — zajmujq si¢ one specyficzna struktura konkret-
nych kultur natomiast nie dotycza kultury w ogélnym pojeciu;

» genetyczne - jak sama nazwa wskazuje skupiaja si¢ na genezie, po-
chodzeniu kultury.

! Filipiak M., Socjologia kultury. Zarys zagadniesi, UMCS, Lublin, 2000, s. 15-20.
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Termin kultura po raz pierwszy zdefiniowany i $wiadomie zastoso-
wany zostal przez E.B Tylora, ktéry w swojej pracy , Primitive culture”
przedstawil powszechnie cytowane i przytaczane znaczenie kultury.
Wedlug niego kultura to ,ztozona catos¢, ktora obejmuje wiedze, wiare,
sztuke, morale, prawo, zwyczaje oraz inne zdolnosci i nawyki nabyte
przez czltowieka, jako czltonka spoleczenstwa” 2. Kultura stanowi
wzglednie zintegrowana catos¢, ktora obejmuje zachowania ludzi prze-
biegajace wedlug wspdlnych dla zbiorowosci spotecznej wzoréw wy-
ksztalconych jak roéwniez przyswajanych w toku interakcji oraz zawiera-
jaca wytwory takich zachowan?®. Kulture mozna réwniez zdefiniowac,
jako system, w ktédrym dzieli si¢ te same symbole, wierzenia, postawy,
wartosci, oczekiwania i normy zachowania. Stad tez, ludzie, ktorzy
wchodza w sktad danej kultury charakteryzuja si¢ tymi samymi zaloze-
niami o tym jak ludzie powinni mysle¢, zachowywac sie i komunikowac,
i zazwyczaj zachowuja sie bazujac na tych zatozeniach*.

9.2 Istota komunikacji miedzykulturowej jak punkt wyjscia
dla zrozumienia mechanizmoéw marketingu
na skrzyzowaniu kultur

,Komunikacja nalezy do tego rodzaju ludzkiej aktywnosci, z ktorej
wszyscy zdajq sobie sprawe, ale tylko nieliczni potrafia ja zadowalajaco
zdefiniowac”®. Badanie procesow komunikacji wymaga potaczenia wielu
dyscyplin naukowych. Psychologia, antropologia, socjologia to tylko
niektore z nich. Komunikacja jest zjawiskiem niezwykle ztozonym. , Na-
ukowcy prébowali wielokrotnie zdefiniowa¢ komunikacje, jednakze
ustanowienie jednej definicji okazalo si¢ by¢ niemozliwe i niezbyt owoc-

2 Tylor E.B., Primitive Culture, John Murray, London 1971 cyt. za: A.L. Kroeber, Istota
kultury, PWN, Warszawa 2002, s. 152.

3 Kloskowska A., Kultura masowa, PWN, Warszawa, 1980, s. 40.

4Bovee C.L., J. V. Thill, Business Communication Today, Random House, New York,
1989, s. 587.

5 Fiske J., Wprowadzenie do badar nad komunikowaniem, Astrum, Wroctaw, 1999, s. 15.
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ne”°. Jak podkresla W. Gudykunst w ksigzce , Theorizing about Intercul-
tural Communication””, teoretyzowanie na temat komunikacji i kultury
dokonato ogromnego postepu na przestrzeni ostatnich 20 lat. Znacznie
wzrosla rola, jaka odgrywaja kompetencje zwiazane z komunikacja mie-
dzykulturowa. Swiadczy o tym nie tylko liczba prowadzonych badan,
obfita literatura, rosnaca oferta firm konsultingowych, ale takze ofero-
wane na uniwersytetach programy i kierunki studiow?.

Kompetencje zwiazane z komunikacja miedzykulturowa wyrosty
zpola badan nad komunikacjg interpersonalng. Warto zauwazy¢, iz
kompetentny ,, marketingowiec” czy ,PR-owiec” w zakresie komuniko-
wania si¢ z przedstawicielami wlasnej kultury w przypadku zetknigcia
z kultura odmienng moze te kompetencje utraci¢. Dlatego tez kompeten-
e w zakresie komunikacji miedzykulturowej nalezy rozpatrywac
z osobnego punktu widzenia.

Swoimi poczatkami komunikacja miedzykulturowa siega dziejow
starozytnych. Juz starozytni Grecy i Rzymianie w swoich pismach po-
rownywali rozne ludy. Wiara w to, iz narody posiadaja pewnga zbiorowa
mentalng charakterystyke nie nalezy zatem do nowych koncepcji.
W roku 98 Tacyt opisywat charakter plemion germanskich, a w XIV wie-
ku wybitny muzutmanski uczony Ibn Khaldén opisywat réznice pomie-
dzy nomadami a ludami osiadtymi®. W XVIII wieku wielu znanych filo-
zofow takich jak Kant czy Hume zajmowato sie tematami charakteru

¢ Littlejohn S. W., K. A. Foss, Theories of human communication, Wadsworth Publish-
ing, Belmont, 2004, s. 11.

7 Gudykunst W.B., Theorizing About Intercultural Communication. Thousand Oaks:
Sage, 2005.

8 Beamer L., Learning Intercultural Communication Competence, Journal of Business
Communication, 29, 1992, s. 285.

° Hofstede G., R.R. McRae, Personality and Culture, Revisited: Linking Traits and Dimen-
sions of Culture, Cross-Cultural Research, Vol. 38 No. 1, February 2004, Sage Publications,
ss. 52-88.
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narodowego. Przez wieki komunikacja miedzykulturowa uprawiana
byta przez misjonarzy, dyplomatéw i kupcow?.

Wspolczesne zainteresowanie komunikacja miedzykulturowa rozpo-
czeto sie w latach 50. Wtedy amerykanscy antropologowie Edward
T. Hall, Ruth H. Useem i John Useem zaczeli analizowa¢ skuteczne ko-
munikowanie si¢ pomiedzy ludzmi z réznych kultur. Wtedy po raz
pierwszy zostal uzyty termin komunikacja miedzykulturowa. Od tej
pory dyscyplina komunikacji miedzykulturowej zaczela si¢ preznie roz-
wijac¢. Rozw¢j wspotczesnej wiedzy o komunikacji miedzykulturowej ma
bardzo praktyczne Zrodia. Komunikacja miedzykulturowa pojawila sie
w wyniku silnej presji ze strony praktykow. Po drugiej wojnie $wiatowej
rzad amerykanski zlecil antropologom badania, ktére mialy mu przybli-
zy¢ charakter zjawisk komunikacji miedzykulturowej pomiedzy USA
a wrogimi panstwami. Komunikacja miedzykulturowa jest bezposred-
nim wynikiem narastajacej internacjonalizacji zycia. To biznesmeni, dy-
plomaci, czy dziatacze organizacji miedzynarodowych stymulowali ba-
daczy zajmujacych si¢ fenomenem komunikacji miedzykulturowej'2.

Bedac swiadomym problemoéw terminologicznych zwigzanych z po-
jeciami komunikacji oraz kultury mozna zaproponowac zdefiniowanie
wspolnego pola badawczego, jakim bedzie komunikacja miedzykultu-
rowa. Za punkt wyjscia tworzenia sie dziedziny komunikacji miedzykul-
turowej mozna uznad stworzenie samej definicji komunikacji miedzykul-
turowej, r6znej od, a jednoczesnie powiazanej z jej macierzysta dyscypli-

10 Chmielecki M., Intercultural management in trade negotiations — comparison analysis,
,Intercultural Communication Studies”, Studia z zarzadzania miedzykulturowaego,
SWSPiZ, 2008.

" Hall E.T., Bezgtosny jezyk, PIW,1987.

12 Chmielecki M., Teaching intercultural communication in Polish higher education anage-
ment programmes — a critical look, “Journal of Intercultural Management”, 2012, Volume 4
Number 1, s. 79-89.
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na komunikacjg. Centralnym jest tu termin kultura. E. Folb', okreslat ja
jako ,plan, przewodnik”, a Hall' jako ,mape drogowa”. P. Harris
i R. Morgan stwierdzili: ,, Kultura wptywa na i jest ksztaltowana przez
kazdy fakt ludzkiej aktywnosci”®. Logika potaczenia miedzy orientacja
kulturowa a komunikacja jako taka opiera si¢ na dwdch zasadniczych
funkcjach jakie pelni komunikacja'®: relacyjna (motywy afiliacji) oraz
funkcjonalna (redukcja niepewnosci). A zatem komunikacje miedzykul-
turowa mozemy definiowad¢, jako ,akt rozumienia i bycia rozumianym
przez audytorium o innej kulturze”".

Komunikacja jest miedzykulturowa wtedy, kiedy odmienne kultu-
rowo perspektywy wplywaja na brak mozliwosci tworzenia jednej,
wspolnej kultury® tzn., kiedy istnieja przeszkody na poziomie dzielenia
znaczenia symboli. M. Lustig i J. Koester definiuja komunikacje miedzy-
kulturowgq jako ,symboliczny, interpretatywny, transakcyjny i kontek-
stualny proces, w ktédrym stopient odmiennosci pomiedzy osobami jest
duzy i wystarczajaco wazny, by tworzy¢ odmienne interpretacje i ocze-
kiwania do tego co stanowi kompetentne zachowania i powinno by¢
uzywane w procesie tworzenia wspodlnych znaczen”'. Innymi stowy
komunikacja miedzykulturowa ma miejsce wtedy, kiedy wiadomos¢

13 Folb E., Who's got the room at the top? Issues of dominance and nondominance in in-
tracultural communication [w:] L. Samovar, R. Porter (red.), Intercultural communication:
A reader, Belmont: Wadsworth, 1982.

4 Hall E. T., Beyond culture, Doubleday, New York, 1976.

5 Harris P. R, R. T. Moran, S. V. Moran, Managing Cultural Differences, Global Lead-
ership Strategies for the 21st Century (Managing Cultural Differences, Elsevier Science &
Technology Books, Burlington, 2004, s. 17.

16 Honeycutt J. M., Components and functions of communication during initial interaction,
with extrapolations, to beyond, [w:] S. A. Deetz (red.), Communication yearbook (Vol. 16,
s. 461-490), Newbury Park, CA: Sage, 1993.

17 Sitaram K., Cogdell R.T., Foundations of Intercultural Communication. Ch. E. Merill
Publications Co.Columbus, 1976, s. 26.

18 Carbaugh D., (red.), Cultural Communication and Intercultural Contact, Hillsdale, NJ:
Lawrence Erlbaum, 1990 oraz S. Carbaugh, Cultural Communication and Intercultural En-
counters: Personhood, Strategic Actions and Emotions, Teoria Sociologica II(3), 1994, s.17-34.

19 Lustig M., J. Koester, Intercultural Competence, New York: HarperCollins, 1993, s. 58.
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powstata czy tez zostala zakodowana w jednej kulturze i musi zosta¢
odkodowana w innej kulturze?.

Dyskutujac o komunikacji miedzykulturowej niezbedne jest wpro-
wadzenie terminu postrzeganej kompetencji komunikacji miedzykultu-
rowej (ang. perceived intercultural communication competence), ktora jest
wrazeniem, iz zachowanie zwiazane z przesylaniem wiadomosci (ang.
message behaviour) jest poprawne i efektywne w danym kontekscie?. Po-
prawno$¢ oznacza nienaruszenie regul i norm danej kultury?. Efektyw-
nos¢ natomiast odnosi sie¢ do osiagniecia celu interakcji. Biznesmeni ko-
munikujacy w srodowisku miedzykulturowym musza zadac sobie pyta-
nie jak duzo wiedza na temat danej kultury i co powinni na jej temat
wiedzie¢?. Poznawanie czy tez poznanie danej kultury nie stanowi celu
samego w sobie, lecz powinno by¢ osadzone w kontekscie biznesowym.
Dla prowadzonych rozwazan wilasciwym kontekstem beda negocjacje.
Warto pamietad, iz kultury nie komunikuja si¢ ze soba, to jednostki ko-
munikuja sie ze soba?.

Menedzerowie odnoszacy sukcesy w komunikacji miedzykulturowej
zdaja sobie sprawe z tendengji do oceniania faktow, z wlasnej perspek-
tywy i staraja si¢ dostosowac¢ swdj punkt widzenia do obecnej sytuacji
i odmiennosci kulturowej. Zdaniem badaczy takich jak E. Hall %,

2 Porter R., L. Samovar, Basic Principles of Intercultural Communication, [w:] Samovar L.,
R. Porter, Belmont (eds.), Intercultural Communication, CA: Wadsworth, 1991, ss. 5-22.

2 Spitzberg B.H., Intercultural Communication Competence, [w:] Samovar L., R. Porter,
Belmont (eds.), Intercultural communication, CA: Wadsworth, 1991, ss. 353-365.

2 Williams K.C., R. L. Spiro, Communication Style in the Salesperson-Customer Dyad,
“Journal of Marketing Research”, 22 (November), 1985, ss. 434-442.

2 Webb J., M. Keene, The impact of discourse communities on international professional
communication, [w:] C. R. Lovitt, D. Goswami (eds.), Exploring the rhetoric of international
professional communication, New York: Baywood, 1999.

2 Yan R., Yin/Yang principle and the relevance of externalism and paralogic rhetoric to in-
tercultural communication, “Journal of Business and Technical Communication”, 11, 1997,
ss. 297-320.

% Hall E.T., The silent language, Garden City, NJ: Anchor, 1959.
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G. Hofstede?, D. Victor?, L. Beamer? i F. Trompenaars?®, wartosci kultu-
rowe, ktore wptyna na zachowanie i komunikacje to: postrzeganie roli
jednostki, hierarchia, formalizm, kontekst, rola i postrzeganie czasu, po-
strzeganie ryzyka i niepewnosci, zwigzku cztowieka ze wszechswiatem
i postrzeganie znaczenia wlasnej kultury. Warto zauwazy¢, ze w za-
chodnich modelach komunikacji krytyczna role przyjmuje na siebie na-
dawca. R. Yan® krytykuje zachodnie modele komunikacyjne, ktére pod-
kredlaja aktywna role nadawcy. Yan preferuje model, w ktérym obie
strony $cisle ze soba wspdtpracuja.

Kultura pozwolita spojrze¢ zupeie inaczej na komunikacje werbal-
na i niewerbalng jak réwniez na sposéb widzenia $wiata. Ponadto za-
pewnila znaczenie dla wielu form zachowan komunikacyjnych takich jak
jezyk czy gestykulacja. Natomiast wptyw kultury na percepcje zapewnit
wskazowki na temat budowy i interpretacji wiadomosci, co w marketin-
gu miedzynarodowym ma kluczowa role. Naukowcy zaczeli si¢ intere-
sowac jak zachowania i ich znaczenia rdznia si¢ w poszczegolnych kul-
turach. Zadaniem komunikacji miedzykulturowej stato si¢ zwigkszenie
zrozumienia fenomenu komunikacji samego w sobie. Kultura w taki
sposob otaczata wilasnych cztonkoéw, iz brakowato im $wiadomosci o jej
istnieniu. Jak pisze D. Barnlund, ,Normy kulturowe tak kompletnie ota-
czaja ludzi, tak przenikaja mysl i czyn, Ze niewielu zdaje sobie sprawe
z zalozen, na ktorych spoczywaja ich zycie oraz rozsadek”3!.

2 Hofstede G., Kultury i organizacje, Zaprogramowanie umystu, PWE, Warszawa, 2000

27 Victor D.A., International professional communication, New York: Harper Collins, 1992.

28 Beamer L., Learning Intercultural Communication Competence, “Journal of Business
Communication”, 29, 1992, s. 285.

» Hampden-Turner C., F. Trompenaars, Riding the waves of culture, New York:
McGraw-Hill, 1998.

% Yan, Yin/Yang principle and the..., op. cit.

31 Barnlund D., Communication in a global village, [w:] L. Samovar, R. Porter (red.), In-
tercultural communication: A reader, Belmont, CA: Wadsworth, 1991, s. 13.
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9.3 Rola kultury w marketingu

Rolg kultury w marketingu i zarzadzaniu zajmowalo si¢ wielu na-
ukowcdéw. Klasyfikacje kultur i wartosci czy tez wymiary kultury sa bar-
dzo rézne, od tych dos¢ szczegdtowych (Schwartz) do tych bardzo ogol-
nych (Sitaram, Cogdell). Wielu z nich tak jak G. Hofstede w badaniach
nad kulturg tworzyto nowe paradygmaty. Obalajac pewne prawdy, bu-
dzili kontrowersje i rodzili zarzuty. Podziat kultur wedlug Hofstede na-
lezy do jednej z najbardziej popularnych w literaturze przedmiotu préb
uporzadkowania kultury. Do wartosci kulturowych Hofstede naleza:
PDI — Power Distance Index, IDV — Indywidualizm, UAI — Unikanie nie-
pewnosci, MAS — meskos¢ — kobiecos¢, LTO — dynamizm konfucjaniski,
IVR - pobtazanie vs powsciagliwos¢.

PDI — Power Distance Index (Wskaznik dystansu wtadzy). ,Samo poje-
cie dystansu wladzy mozemy zdefiniowa¢, jako zakres oczekiwan i ak-
ceptacji dla nierownego rozkladu wiladzy, wyrazany przez mniej wply-
wowych (podwtadnych) czlonkéw instytucji lub organizacji. Termin
,instytucje” okresla podstawowe struktury spoteczne, takie jak rodzina,
szkola czy spotecznosc¢ lokalna; , organizacje” natomiast to miejsca pra-
cy”?2. Wymiar jakim jest dystans wladzy (hierarchiczno$¢ — réwnosc)
charakteryzuje obraz zaleznosci pomiedzy podwtadnymi a ich przetozo-
nym. Orientacja hierarchiczna oznacza utrzymywanie duzego dystansu
pomiedzy przefozonym a podwladnymi, utrzymywanie dyscypliny jak
rowniez wzmacnianie autorytetu wtadzy. Orientacja rownosciowa ozna-
cza zmniejszony dystans wiladzy, wieksza swobode oraz elastycznos¢
dziatan®.

Hierarchiczno$¢ dominuje w kulturach takich krajéw europejskich
jak Francji czy Hiszpanii, w krajach Ameryki Lacinskiej jak réowniez

32 Hofstede G., Kultury i organizacje, Zaprogramowanie umystu, PWE, Warszawa, 2000, s. 67.

% Harris P. R., R. T. Moran, S. V. Moran, Managing Cultural Differences, Global Lead-
ership Strategies for the 21st Century (Managing Cultural Differences, Elsevier Science &
Technology Books, Burlington, 2004, s. 17.
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w krajach afrykanskich i azjatyckich. Rownos$¢ typowa jest dla np. Sta-
now Zjednoczonych czy Wielkiej Brytanii. W krajach charakteryzujacych
si¢ duzym dystansem wiladzy przelozony i podwladny z zalozenia uzna-
ja siebie nawzajem za nieréwnych. W organizacjach charakteryzujacych
duzym dystansem wladzy istnieje silna tendencja do maksymalnej cen-
tralizacji wladzy i rozbudowywania pionowych struktur personelu nad-
zorczego. Rola podwladnych ogranicza si¢ wlasciwie do wykonywania
polecen przetozonych. Place zazwyczaj sq do$¢ zréznicowane i zaleza od
miejsca, ktére dana osoba zajmuje w hierarchii. Przetozonym przystugu-
je wiele przywilejdéw. Nawigzywanie kontaktéw miedzy przetozonymi
aich podwladnymi mozliwe jest tylko i wyltacznie z inicjatywy przelo-
zonych. W krajach charakteryzujacych si¢ malym dystansem wiladzy
przetozeni oraz podwtladni uznaja si¢ za rownych sobie partneréw. Hie-
rarchia oznacza jedynie odmienne role i stanowiska. Przyjmuje sie, iz
role te moga w kazdej chwili zmieni¢ si¢ — podwladny moze z dnia na
dzien stad si¢ przelozonym. Organizacje charakteryzuja sie relatywnym
zdecentralizowaniem. Struktury hierarchiczne sa ptaskie. Liczba perso-
nelu nadzorczego jest stosunkowo niewielka. Zréznicowanie plac jest
duzo mniejsze niz w organizacjach o wysokim PDI. Zdarza sig, iz praca
robotnikow ma wyzszy status niz praca pracownikéw administracji
o niskich kwalifikacjach (por. Chmielecki, 2012e).

IDV - Indywidualizm - kolektywizm. Indywidualizm — kolektywizm
wywodzi si¢ z przekonania, ze podstawa zachowan i postaw ludzkich
jest dzialanie indywidualne lub zbiorowe* ,[..] orientacja na siebie ver-
sus orientacja kolektywistyczna jest jedna z podstawowych zmiennych,
okreslajacych dziatanie czlowieka”. W kulturze o dominujacej orientacji
indywidualistycznej dobro jednostki stawiane jest na pierwszym miej-
scu, orientacja kolektywistyczna priorytetowo traktuje dobro ogdétu. In-

34 Triandis H. C., Individualism and Collectivism (New Directions in Social Psychology),
Westview, Colorado, 1995, s. 2.

3 Yum J.O., The Impact of Confucianism on Interpersonal Relationships and Communica-
tion Patterns, [w:]: Intercultural Communication: A Reader, L.A. Samovar, R.E. Porter, (red.),
Wadsworth, Belmont, 1997, s. 78.
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dywidualizm jest charakterystyczna cecha spoleczeristwa amerykanskie-
go i innych krajow anglojezycznych oraz niektdérych europejskich (Ho-
landia, Belgia). Kolektywizm jest dominujaca wartoscia w Japonii i Chi-
nach. Indywidualizm wlasciwy jest spoteczeristwom, w ktérych wiezy
miedzy jednostkami sa luzne i kazdy ma na uwadze przede wszystkim
siebie i swojq rodzine. Kolektywizm wlasciwy jest spoteczenistwom, kto-
rych czlonkowie juz od momentu narodzin naleza o silnych grup. Grupy
te zapewniaja opieke, za ktorg odplaca sie lojalnoscia. Warto wspomnie¢,
iz ludzie zyjacy w spoleczenstwach, w ktdrych dobro jednostki jest
przedktadane nad dobro grupy stanowia mniejszo$¢. ,Mimo, iz zadna
z kultur nie ignoruje w zupetnosci celow indywidualistycznych lub tez
kolektywistycznych, kultury réznia si¢ znacznie w zaleznosci od tego,
ktory z czynnikdw postrzegaja, jako bardziej krytyczny”3. Zdecydowana
wigkszos¢ krajow charakteryzujacych sie wysokim wskaznikiem dystan-
su wladzy charakteryzuje sie niskim wskaznikiem indywidualizmu. Za-
tem mozna zaryzykowac stwierdzenie, ze oba te wymiary sa ze soba
negatywnie skorelowane.

UAI - Unikanie niepewnosci. ,Unikanie niepewnosci” to termin,
ktory zostat zapozyczony prze G. Hofstede z amerykanskiej socjologii
organizacji, a doktadnie z prac J. Marcha. I cho¢ pierwotnie uzywany byt
w odniesieniu do organizacji amerykanskich, jest na tyle uniwersalny, ze
mozna go uznac¢ za immanentng ceche kazdej organizacji. Wymiar uni-
kanie niepewnosci okresla stopien zagrozenia odczuwanego przez
czlonkéw danej kultury w nowych, nieznanych i niepewnych sytu-
acjach¥”. Wedtug badan Hofstede wysoka tolerancja niepewnosci charak-
terystyczna jest dla kultur azjatyckich, krajéw afrykanskich oraz anglo-
saskich i nordyckich. Niska tolerancja niepewnosci charakterystyczna
jest dla Ameryki Lacinskiej oraz krajow $rédziemnomorskich. Badania

% Brislin R., Understanding Culture’s Consequence on Behaviour, Harcourt College Pub-
lishers, Fort Worth, 2000, s. 53.

% Hofstede G., Culture’s Consequences: Comparing Values, Behaviors, Institutions and
Organizations Across Nations, Sage Publications, London, 2001, s. 29.
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L. Sutkowskiego® wskazuja, iz w polskich organizacjach zaczyna domi-
nowac wysoka tolerancja niepewnosci. ,,[..] niepewnos¢ jest w duzej mie-
rze przejmowana przez nas ze $rodowiska, w jakim zyjemy; jest nam
wpajana przez innych lub uczymy si¢ jej mimowolnie. Jej natezenie
i sposoby jej opanowywania sg cze$ciq naszego dziedzictwa kulturowe-
go, przekazywanego nam i umacnianego przez podstawowe instytugje,
takie jak rodzina, szkota panstwo. Tworzy si¢ w ten sposdb zbidr warto-
sci typowych dla danego spoleczeristwa i cho¢ nie ma on zazwyczaj ra-
cjonalnego uzasadnienia, to decyduje o zbiorowych wzorcach zacho-
wan”¥. Kultury o wyzszym poziomie niepokoju s zazwyczaj bardziej
ekspresyjne. W tych krajach akceptuje sie bardziej obfita gestykulacje,
otwarte okazywanie emocji i podniesiony ton gltosu. W krajach o wyso-
kim poziomie unikania niepewnosci ludzie wydaja si¢ by¢ bardzo zajeci,
niecierpliwi, impulsywni agresywni i aktywni. Ponadto unikanie nie-
pewnosci pozwala unika¢ dwuznacznosci. Kultury charakteryzujace sie
wysokim wskaznikiem UAI lubig klarowne sytuacje i struktury*.

MAS — mesko$¢ — kobiecos¢. Wyodrebnienie wymiaru, okreslonego
mianem meskosci i kobiecosci, byto wynikiem przypisania najwiekszej
istotno$ci czynnikom , kobiecym” lub ,,meskim”. Do , meskich” nalezaly:
1. Zarobki — mozliwo$¢ osiggania wysokich dochoddéw.

2. Uznanie — zdobycie naleznego uznania za dobrze wykonywana prace.

3. Awans — mozliwo$¢ awansu na wyzsze stanowiska.

4. Wyzwanie — motywujaca i ambitna praca, dajaca poczucie osobistej
satysfakgji.

Do , kobiecych” zaliczono takie czynniki, jak:

5. Relacje z przetoZonym — dobrze uktadajace si¢ stosunki z bezposred-
nim przelozonym.

% Sutkowski L., Kulturowa zmiennos¢ organizacji, PWE, Warszawa, 2001.

% Hofstede, Hofstede G., Kultury i organizacje, Zaprogramowanie umystu, PWE, War-
szawa, 2000, s. 198.

4 Ghauri P.N., Usunier J., International Business Negotiations, (International Business
and Management), Elsevier Science Ltd, Oxford, 2003, s. 77.
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Wspdtpraca — praca z ludzmi nastawionymi na wspdtprace.
Miejsce zamieszkania — praca dajaca mozliwos¢ mieszkania w miej-
scu odpowiednim dla pracownika i jego rodziny.

8. Gwarangja zatrudnienia — poczucie bezpieczenstwa zwiazane ze sta-
tym zatrudnieniem”#!

,Na podstawie dostepnych informacji wymiar meskosci i kobiecosci
moze by¢ zdefiniowany w nastepujacy sposob. ,Meskos¢” to cecha spo-
feczenstw, w ktorych role spoteczne zwiazane z plcia sg klarownie okre-
slone, to znaczy od mezczyzn oczekuje si¢ asertywnosci, twardosci
i nakierowania na sukces materialny, natomiast od kobiet skromnosci,
czutosci i troskliwosci o jakos¢ zycia. , Kobiecos¢” charakteryzuje spote-
czenstwa, w ktorych role spoteczne obu pici wzajemnie si¢ przenikaja, to
znaczy zaréwno od mezczyzn, jak i od kobiet oczekuje sie skromnosci,
czulo$ci i troski, o jakos¢ zycia”#.

LTO - dynamizm konfucjaniski. Po silnej krytyce gltéwnie ze strony
naukowcéw z krajow azjatyckich Hofstede dodat do swojej klasyfikacji
jeszcze jeden wymiar, a mianowicie orientacje krétkoterminowa przeciw
dtugoterminowej (LTO). Nowe badania objety 23 kraje, zostal w nich
wykorzystany formularz o nazwie Chinese Value Syrvey. Byt to instru-
ment zbudowany na podstawie wartosci sugerowanych przez chiniskich
naukowcéw. Wartos¢ ta nosi rowniez nazwe dynamizm konfucjanski®.
Kultury zajmujace wysoka pozycje, jesli chodzi o orientacje dlugotermi-
nowa np.: Chiny, cenig sobie etyke pracy, okazuja duzy szacunek praco-
dawcom, cenig sobie cele daleko wybiegajace w przysztos¢. Kultury
o orientacji krétkoterminowej nie przywiazuja duzej wagi do statusu,
poszukuja natychmiastowego wynagrodzenia za rezultaty oraz cenig
sobie cele krotkoterminowe.

41 Hofstede, Hofstede G., Kultury i organizacje, Zaprogramowanie umystu, PWE, War-
szawa, 2000, s. 139.

42 Hofstede, Hofstede G., Kultury i organizacje..., op. cit., s. 140.

# Chinese Culture Connection, Chinese Values and the search for Culture-Free Dimen-
sions of Culture, “Journal of Cross-Cultural Psychology”, 18, 1987, s. 143-164.
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IVR — poblazanie vs powsciagliwos¢. Szosty wymiar jest oparty na

analizie Minkov’a i zostal dodany przez Hofstede do pozostatych wy-
miarow w 2010 roku. Zapewnia wyjasnienie znaczenia kultury w tym,
jak ludzie z réznych krajéow ciesza si¢ zyciem. IVR okresla stopien,

w ktorym dana kultura pozwala jej czlonkom przezywac swoje zycie bez

narzucania ograniczen spolecznych. IVR nie zostal jeszcze doktadnie

omowiony w literaturze przedmiotu.

W kontekscie procesdow komunikacyjnych warte podkreslenia sa na-

stepujace cechy kultury:

1.

Kultura manifestuje si¢ poprzez jezyk, zachowanie i aktywnos¢. Za-
pewnia modele norm, dzieki ktérym fatwiej jest postepowacé w inte-
rakcjach codziennych jak réwniez interakcjach wewnatrz organizacji
biznesowych, ulatwiajac w ten sposob komunikacje. Dzigki niej mozna
zatem funkcjonowac w obrebie danej organizacji badz spoteczenistwa.

Warto doda¢, iz sztywne wyobrazenie o kulturze danej grupy moze
powodowaé powstawanie stereotypdéw niemajacych w zasadzie zbyt
wiele wspdlnego z rzeczywistoscig. Zatem wspdlne wzory zachowan
dla danej kultury powinny by¢ postrzegane, jako mozliwe lub praw-
dopodobne , prognozy na scenariusz” danej sytuacji organizacyjnej
czy komunikacyjnej. Hipotezy te czy tez ,prognozy” powinny by¢
testowane, modyfikowane i ulepszane w zaleznosci od realnej sytu-
acji komunikacyjne;j.

Nalezy pamiegtaé, iz zawsze znajda si¢ osoby, ktorych zachowanie
bedzie w znaczacy sposob odbiega¢ od zachowania pozostatych
czlonkéw danej grupy kulturowej. Ich poglady, zwyczaje i normy nie
beda takie same jak pozostatych cztonkéw ich kultury.

W tej samej kulturze ludzie beda rdéznili si¢ wyznaniem religijnym
czy chocby poziomem wyksztalcenia. Kobiety i mezczyzni beda
dwiema réznymi kulturami w obrebie jednej. Rowniez przedsigbior-
stwa, organizacje czy instytucje edukacyjne beda mialy wiasne kultury.
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5. Esencja zrozumienia migdzykulturowego jest zdanie sobie sprawy
w jaki sposdb kultura jednego kraju jest podobna a w jaki sposob
odmienna od kultury innego kraju. Postuzono si¢ tu fraza ,innego
kraju” a to ze wzgledu na fakt, iz méwiac o srodowisku miedzyna-
rodowym, zwykle kultura rozumiana jest na poziomie narodowym?*.

Kultura jest zjawiskiem na tyle zlozonym, ze zrozumienie odmiennej
kultury wymaga wielu lat obcowania z nia. T. Todorov w ,,Nous et les
autres”, utrzymuje, ze w ciagu naszego zycia mozemy przyswoic jedna
lub dwie kultury odmienne od naszej. Prawdziwe zrozumienie innej
kultury nastepuje jedynie wtedy, gdy stale obcujemy z jej przedstawicie-
lami i poréwnujemy sie¢ z nimi%. W kolejnych rozdziatach Autor zajmie
si¢ wybranymi aspektami marketingu miedzykulturowego.

9.4 Miedzynarodowe prezentacje handlowe

Miedzynarodowe prezentacje handlowe stanowia jeden z wielu
aspektow biznesu miedzynarodowego, w ktérym roéznice kulturowe
odgrywaja ogromna role. Odmienne normy wartosci, religie, interpreta-
cja praktyk i zasad korporacyjnych w sali konferencyjnej, bedac trudny-
mi do kontrolowania, stanowig duze wyzwanie. Zagadnienia marketin-
gu sa w swojej naturze zlozone, w srodowisku miedzynarodowym staja
sie¢ one jeszcze bardzie skomplikowane. Zarzadzanie informacja i zaso-
bami ludzkimi w warunkach zréznicowania kulturowego czesto po-
strzegane jest, jako determinanta sukcesu badz porazki*. W firmach
o duzej dywersyfikacji kulturowej na prezentacjach handlowych moga
pojawic sie osoby z kazdej czesci globu. Kazda z nich ma swoje wiasne
sposoby ekspresiji, specyficzna gestykulacje czy etykiete. W konsekwencji

4 Ghauri, J.C. Usunier (red.). International Business Negotiations, Pergamon, Oxford:
Elsevier Science Ltd. 1996, ss. 21-38.

45 Todorov T., Nous et les autres, Points, Seuil, 1992, s. 282.

% Tung, R. L. Strategic management of human resource in the multinational enterprise,
“HR Management”, 23 (2), (1984). 129-143.
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wszelkiego typu spotkania maja wieksze szanse na zakonczenie sie fia-
skiem?’.

W przypadku miedzykulturowych prezentacji handlowych jedynie
odpowiednie, szczegdtowe planowanie i organizacja pozwala na unik-
niecie negatywnych efektéw i nieprzyjemnych sytuacji. Kultura wptywa
na to, co myslimy, méwimy i robimy, a w kontekscie tego typu spotkan
wplywa na nasze podejscie, postrzeganie i udziat w nich. Jednymi z klu-
czowych aspektow, decydujacych o powodzeniu takich spotkan sg m.in.
czas, hierarchia, etykieta i ceremonialnos¢, ekspresyjnosc¢ kultury*.

Czas

Kultury zorientowane na czas (np. kultura niemiecka) beda miaty
dos¢ sztywne podejscie do tego jak prowadzi si¢ tego typu prezentacje
i spotkania. Wszystko planowane jest tu z wielka dokladnoscia. Rozpo-
czecie jak i zakonczenie spotkania, poszczegdlne etapy zaczynaja sie
i konicza o okreslonej porze, maja swojq okreslong kolejnos¢. W kulturach
monochronicznych punktualnos¢ i przestrzeganie harmonogramow sa
bardzo wazne. Harmonogramy jak i terminy uwaza si¢ najczesciej za
niepodlegajace zmianie. Wiele kultur takich jak np. hiszpanska pozwala
sobie na wigksza improwizacje. Zakonczenie spotkania czesto bywa nie-
okreslone w czasie®.

Hierarchia

Rola hierarchii podczas spotkan, ktérych uczestnikami sa przedsta-
wiciele odmiennych kultur ma duze znaczenie. Czlonkowie kultur hie-
rarchicznych w obecnosci swojego przelozonego nie zgodza sie na
a przynajmniej beda czu¢ sie bardzo niezrecznie krytykujac jego poczy-
nania. Feedback w takich warunkach moze mie¢ bardzo ograniczone

47 Chmielecki M., Zebrania w organizacji — z uwzglednieniem problemdéw miedzykulturo-
wych, , Przedsiebiorczos¢ i Zarzadzanie”, 2012b Tom XIII, Zeszyt 3, s. 201-211.
48 Poréwnaj, ibidem.

# Poréwnaj, ibidem.



WSPOLCZESNE WYZWANIA MARKETINGOWE - WYBRANE... 339

zastosowanie. Koncepcja utraty twarzy odgrywa tu ogromne znaczenie*.
Doskonalym przykladem moze by¢ kultura chiniska. To czym dla Euro-
pejczyka jest godnosc oraz prestiz tym dla Chinczyka bedzie ,,mianzi”
czyli ,,twarz”. Na koncepcie ,twarzy” spoczywa reputacja i pozycja spo-
feczna, jaka posiadla dana osoba. ,Twarz” precyzyjnie wskazuje miejsce,
jakie w sieci licznych polaczen spotecznych zajmuje dana osoba. Twarz
zdobywa sie i traci, moze ona zosta¢ nadana, ale i odebrana. Do jej Zrodet
naleza oczywiscie guanxi, stanowisko, ale réwniez pieniadze i inteligen-
¢ja. Naruszenie ,mianzi” moze mie¢ tragiczne skutki dla wzajemnych
stosunkow. Koncept ten wymaga od ludzi ,zachodu” dogtebnego zro-
zumienia i nie lada wyczucia. Nie angazowanie si¢ w konflikt oraz ko-
munikowanie sie posrednie zapewniajq harmonie interpersonalna’.

Ceremonialnos¢

Ceremonialnos¢ w stosunkach miedzyludzkich jest istotnym elemen-
tem okazywania respektu. Roznice w statusie spotecznym i zawodowym
sq wysoko cenione. Ponadto zazwyczaj sq one wigksze niz w spoteczen-
stwach egalitarnych. Rytualy protokolarne s liczne i rozbudowane.
W kulturach ceremonialnych niejednokrotnie podwaza si¢ kompetencje
0s0b mtodszych, z rezerwq odnosi sie do ich doswiadczenia. Ludzie, gdy
maja do czynienia z duzymi réznicami w statusie spotecznym i zawo-
dowym czuja sie skrepowani®.

Ekspresyjnos¢ kultur

W kulturach ekspresyjnych ludzie czesto méwig dos¢ glosno, prze-
rywaja sobie nawzajem stosunkowo czesto. Kiedy zapada cisza czujq sie
nieswojo. Dystans przestrzenny miedzy ludZzmi jest niewielki. Ludzie

50 Ibidem.

51 Tjosvold D., Chun Hui, Haifa Sun, Can Chinese Discuss Conflicts Openly? Field
and Experimental Studies of Face Dynamics in China, Journal Group Decision and Nego-
tiation, Volume 13, Number 4/July, 2004.

52 Chmielecki M., Zebrania w organizacji..., op. cit., s. 201-211.
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dos¢ dotykaja sie wzajemnie. Gestykulacji partnerow jest bardzo ozy-
wiona a mimika bardzo wyrazista®.

Cele i oczekiwania zwiazane ze spotkaniami

Wiele kultur, a szczegolnie kultur Zachodu zaraz po rozpoczeciu
tego typu spotkania i przedstawieniu agendy przechodzi do pracy. Kul-
tury Wschodu natomiast postrzega¢ beda spotkania, jako szanse na bu-
dowanie i polepszanie relacji. Wiele kultur bedzie oczekiwalo od organi-
zatorow licznych, dokiadnych informacji na temat spotkania by w od-
powiedni sposob modc sie do niego przygotowac. Nie wszystkie kultury
cenig sobie improwizacje, a takie informacje pozwola na zredukowanie
stopnia niepewnosci zwigzanego z oczekiwanym spotkaniem. Ponadto
zaakceptowanie regut i procedur pozwala uczestnikom na zredukowa-
nia niepewnosci, co znacznie przyczynia si¢ do zwigkszenia ich udzialu
i efektywnosci*.

Grupowanie uczestnikow

Czesto popelnianym bledem przez organizatorow prezentacji jest
grupowanie uczestnikow wedlug przynaleznosci kulturowej czy etnicz-
nej. W ten sposdb poglebia sie ich kulturowe wzory zachowan. Znacznie
lepsze efekty przynosi strategia, ktdra zmusza uczestnikow do pracy
i dyskusji w mieszanych kulturowo grupach. Pozwala to nie tylko na
polepszenie efektywnosci spotkan, ale buduje pozytywne relacje mie-
dzykulturowe wewnatrz organizacji®.

Negocjowanie znaczen

Odmienne zalozenia, co do znaczen i interpretacji stow czy symboli
moga powodowaé pewne niejasnosci po zakonczeniu spotkania. Od-
wieczny problem stanowia réwniez kompetencje jezykowe. Ciekawym

5 Gesteland R.R., Cross-Cultural Business Behavior: Negotiating, Selling, Sourcing and Manag-
ing Across Cultures, Copenhagen Business School Press, Copenhagen, 4Rev ed, 2005.

5 Chmielecki M., Delivering business presentations across cultures, ,Przedsiebiorczos¢
i Zarzadzanie”, 2011a, Tom XII, Zeszyt 5, s. 199-210.

% Ibidem.
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pojeciem jest termin interaktywnej translacji wprowadzony przez Hol-
den’a’, ktéry opisuje negocjowanie wspolnych znaczen jezykowych (np.
Global English). Osoba prowadzaca prezentacje, czy tez moderujaca da-
ne spotkanie powinna upewnic sig, iz uczestnicy osiagneli konsensus, co
do okreslonych znaczen. Na konicu spotkania obowiazkowe jest podsu-
mowanie i upewnienie sig, co do jasnosci ustalonych zatozen.

Alternatywne metody komunikacji

Czasem niezbedne jest zastosowanie alternatywnych metod komuni-
kacyjnych. Pewne aspekty takie jak na przyklad koncepcja twarzy nie
pozwola na podjecie pewnych kwestii publicznie. Warto zatem zastano-
wic sie w jaki sposéb mozna uzyskac informacje dotyczace owych kwe-
stii. Droga mailowa wydaje sie by¢ odpowiednia metoda®.

9.5 Negocjacje miedzynarodowe

Wszystkie organizacje predzej czy pozniej zaczynaja uczestniczy¢
w negocjacjach. Jednakze jedynie czes¢ z nich strategicznie planuje sam
proces jak rowniez rozwija umiejetnosci swoich pracownikow, decyduja-
ce o sukcesie w srodowisku negocjacji miedzykulturowych. Literatura
poruszajaca tematyke negocjacji jest bardzo zréznicowana z punktu wi-
dzenia dyscyplinarnych, naukowych zrddet, a takze kierunku zaintere-
sowania. Mowiac krotko jest amorficzna®.

R. Lewicki i J. Litterer definiuja proces negocjacji jako: ,[...] proces
przechodzenia dwoch ludzi od punktu, w ktdrym dzieli ich problem lub
konflikt, do punktu, w ktérym osiagaja rozwigzanie lub porozumienie.
Negocjacje to proces skladania ofert i kontrofert, ustepstw i kompromi-

% Holden, N. J. 2002, Cross-Cultural Management. A Knowledge Management Per-
spective, Prentice Hall.

5 Chmielecki M., Zebrania w organizacji.., op. cit.

5 Chmielecki, M., Zarzqdzanie negocjacjami w organizacji — wymiar miedzykulturowy,
Zeszyty Naukowe Wyzszej Szkoty Bankowej we Wroctawiu, nr 30/2012, Wroctaw, 2012c,
s. 33-45.
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sow, dzieki ktérym strony osiagaja punkt, ktéry obie uwazaja za najlep-
szy, jaki mozna osiagnac. Proces ten jest sercem negocjacji, nie mozna go
jednak zrozumie¢ ani prowadzi¢ z sukcesem bez wiedzy na temat, jak
inne czynniki wplywaja na proces”®. R. Walton i R. McKersie autorzy
jednej z najistotniejszych prac na temat negocjacji, twierdza, ze negocja-
gje to ,przemyslana interakcja dwoch lub wigcej skomplikowanych jed-
nostek spolecznych, za pomoca ktorej probuja one definiowac lub rede-
finiowa¢ warunki wzajemnej zaleznosci”®. W dos¢ podobny sposéb
okreslaja to zjawisko R.Lewicki, J. Litterer, D. Saunders i J. Minton we-
dtug nich: ,,Negocjacje to proces, w jaki probujemy wptywac na innych,
aby pomogli nam zaspokoi¢ nasze potrzeby, biorac jednoczesnie pod
uwage ich potrzeby”°!. R. Fisher, W. Ury i B. Paton autorzy popularnej
oraz znaczacej koncepcji sposobu prowadzenia negocjacji, definiuja je
nastepujaco: ,,Negocjacje sa podstawowym sposobem uzyskania od in-
nych tego, czego chcemy. Jest to zwrotny proces komunikowania sie
w celu osiagniecia porozumienia w sytuacji, gdy ty i druga strona zwia-
zani jestescie pewnymi interesami, z ktorych jedne sa wspdlne, a inne
przeciwstawne”®2. Integrujac wspomniane definicje, negocjacje mozemy
opisac, jako interakcje dwoch lub wiecej stron, ktéra ma na celu przejscie
od sytuacji konfliktowej do sytuacji wzajemnego porozumienia.

Wplyw roznic kulturowych na proces negocjacji znajduje sie¢ w cen-
trum uwagi wielu badaczy i naukowcow. R. Cohen® twierdzi, iZ roznice
kulturowe moga komplikowa¢ proces negocjacji. Ponadto moga go
przediluzaé, a u wielu negocjatorow powodowad i nasila¢ frustracje.
W literaturze przedmiotu znajduje si¢ wiele dowoddéw na to, iz negocja-

% Lewicki R.J., Litterer J.A., Negotiation, Irwin, Homewood III, 1985, s. 43—44.

% Walton R.E.,, McKersie R.B., A Behavioural Theory of Labour Negotiations, McGraw
Hill, New York 1993, s. 3.

1 Lewicki R.J., Litterer J.A., Saunders D.M, Minton ].W., Negotiation. Readings, Exer-
cises and Cases, Irwin, Burr Ridge III, 1993, s. v.

2 Fisher R., Ury W., Patton B., Dochodzqc do tak, PWE, Warszawa, 2000, s. 27-28.

% Cohen R., Negotiations Across Cultures. International Communication in an Interde-
pendent World, Washington, D.C., 1997.
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cje r6znig sie w zaleznosci od kultury negocjatoréw®:. Rysunek 9.7 uka-
zuje wplyw czynnikéw kulturowych na negocjacje.

Rysunek 9.7. Wpltyw czynnikéw na negocjacje miedzykulturowe

Tworzenie, budowanie i Sita i perswazja
utrzymywanie relacji

Podejscie do Zorientowanie na

procesu negocjacji konflikt,
i organizacja wspétzawodnictwo i
zespotu wspblprace

Preferowane Negocjacje Efektywna
rozwigzanie |—— | miedzykulturowe ] komunikacja i ryzyko

konfliktu

I I

Zarzgdzanie Rola trzecigj Kryteria Zarzgdzanie

czasem strony stanowigce o miejscem spotkania

wyborze
negocjatora

Zrédto: opracowanie wiasne.

Narodowe style negocjacyjne obejmuja nie tylko sama kulture, ale
rowniez status ekonomiczny, system polityczny losy danego kraju na
przestrzeni historii. Negocjator powinien uwazaé na stereotypy, gdyz
potrzeby, wartosci czy oczekiwania moga dramatycznie rézni¢ si¢ od
tych przedstawianych za pomoca stereotypow, ktore niezwykle czesto
bywaja mylace. Niektore kultury chetnie godza sie na kompromis, ktéry
dla innych jest oznaka stabosci, jedne mysla dedukcyjnie inne indukcyj-
nie. Najogdlniej ujmujac kultura wplywa na negocjacje ksztattujac po-

% Adair W.L., Brett ].M., Okumura T., Negotiation Behavior When Cultures Collide: The
United States and Japan, Journal of Applied Psychology 80(3), 2001, ss. 371-85.
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strzeganie rzeczywistosci przez negocjatora, ksztaltujac jego cele, proce-
sy osiagania tych celéw oraz poprzez sposob, w jaki komunikuje si¢ on
z otoczeniem®,

Nalezy zwroci¢ uwage na fakt, iz w aktualnych warunkach funkcjo-
nowania organizacji wzrasta zakres zastosowan negocjacji, gtownie
w zakresie kooperacji z partnerami zewnetrznymi. Negocjacje wykorzy-
stywane sa nie tylko, jako narzedzie stuzace zawieraniu transakgji, jako
takich, ale takze ksztaltowaniu relacji ze strategicznymi partnerami. Ne-
gocjacje stanowia istotny element potencjalu kompetencyjnego firmy
ijedno ze Zrodet jej przewagi konkurencyjnej.

Zwolennicy podejscia systemowego powiedzieliby, iz organizacja
jest systemem otwartym. Zatem dokonuje ona wymiany zaréwno mate-
rialnej jak i informacyjnej ze swoim otoczeniem. ,Wymiana ta musi by¢
w jaki$ sposob organizowana i zorganizowana, zarowno z punktu wi-
dzenia jej celow, jak i przebiegu. Sposobem organizowania wymiany mo-
ga by¢ mechanizmy rynkowe typu aukcyjnego, a takze mechanizmy admi-
nistracyjne typu nakazowego” .

Negocjacje, szczegdlnie miedzykulturowe, jako proces stanowig dla
menedzerow nie lada wyzwanie. Spowodowane jest to kilkoma czynni-
kami. Po pierwsze jest to proces biznesowy o charakterze interorganiza-
cyjnym, a tego typu procesy naleza do najtrudniejszych ze wzgledu na
autonomie procesu, bezpieczenstwo czy integralnosc¢”. Poza tym jest to
proces powigzany z innymi procesami biznesowymi przecinajacymi
funkcjonalne sfery przedsiebiorstwa, skierowanych na kreowanie warto-
$ci oczekiwanych przez klientéw zewnetrznych i wewnetrznych®.

% Chmielecki, M., Zarzgqdzanie negocjacjami w..., op. cit. ss.33-45.
6 Rzadca R., Negocjacje w interesach, PWE, Warszawa, 2003, s. 166.

67 Stohr E., Zhao J.L. , Workflow automation: overview and research issues, Information
Systems Frontiers 3 (3), 2001.
% Chmielecki M., Zarzqdzanie negocjacjami w..., op. cit., s. 33-45.
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Tabela 9.6. Wpltyw kultury na negocjacje
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Sposob Opis
Tworzenie, budowanie - Jak?
i utrzymywanie relagji - Co obejmuije?

- Czynniki wzmacniajace/ostabiajace relacje

wspotzawodnictwo
i wspodtprace

Zorientowanie na konflikt, | - Akceptowanie jawnego konfliktu

- Wzory zachowan konfliktowych

- Stosowane strategie

iryzyko

Efektywna komunikacja - Posrednia/bezposrednia

- Emocjonalna/powsciagliwa

- Rola komunikacji niewerbalnej

dostatecznej ilosci informacji

- Gotowos¢ do podjecia ryzyka w oparciu o brak

Podejscie do procesu

zespotu

- Rola relacji i zaufania

negodjacji i organizacja - Style negocjacyjne

- Podejscie do etapdw negocjacji
- Tworzenie umowy od géry/od dotu
- Lider/kosensus grupowy

- Kobieta w zespole negocjatoréw

konfliktu

Preferowane rozwiagzanie | - Orientacja na wygrana i wspolprace

Rola trzeciej strony

- Procedury

- Zaangazowanie mediatora

- Nastawienie do korzystania z pomocy mediatora

Zarzadzanie czasem

- Oczekiwania co do czasu trwania procesu

- czas trwania poszczegodlnych elementéw

spotkania

Zarzadzanie miejscem - Wewnatrz/na zewnatrz

- Formalnie/nieformalnie

Kryteria stanowigce

0 wyborze negocjatora

- Status /do$wiadczenie /wiek

Zrédio: opracowanie wlasne.
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Zatem $wiadomos¢ réznic kulturowych i zwigzane z tym réznice
w komunikacji pomiedzy negocjatorami odgrywaja zasadnicza role.
Zdaniem autora kultura najbardziej oddzialywuje na:
ustalenie celu i wyniku negogjacji;
budowe zespotu negocjatoréw (status, wiedza, wiek, ptec itp.);
wstepnego ustalenia dlugosci i miejsca rozmoéw, zarzadzania czasem;
nawiazania wstepnych kontaktow (rola posrednika);
strategii i taktyk;
doboru srodkéw komunikacji i perswazji;
potrzeb emocjonalnych negocjatorow;
poziomu dzielenia si¢ informacjami;
drobiazgowosci i formy porozumienia;
sposobdw podejmowania decyzji i tworzenia porozumienia;
procedur i porzadku rozméow;

roli strony trzeciej (mediator);

YV VYV V VYV VY VYV VY VY

stopnia ryzyka.

Wiedza dotyczaca réznic kulturowych sprzyja owocnym negocja-
cjom. Warto jednak pamiegtad, iz nie stanowi gwarancji sukcesu. Warun-
kiem efektywnego wykorzystania negocjacji w organizacji jest zarzadza-
nie wiedza, w tym przypadku wiedza z zakresu komunikacji miedzykul-
turowej, potrzebna do ich planowania, prowadzenia i oceny®.

9.6 Miedzykulturowe Public Relations

Nowoczesne rozumienie public relations to wcigz mioda dziedzina,
ktora ewoluowata dynamicznie na poczatku XX wieku w Stanach Zjed-
noczonych, gléwnie za sprawa ekspansji sSrodkéw masowego przekazu.
Public relations to dziedzina, ktéra trudno zdefiniowad, i nie chodzi tu

% Chmielecki, M., Zarzqdzanie negocjacjami w organizacji - wymiar miedzykulturowy,
Zeszyty Naukowe Wyzszej Szkoty Bankowej we Wroctawiu, 2012, Nr 30/2012, s. 33-45.
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o podanie jakiejkolwiek definicji, ale o oddanie pelnej istoty dziatari PR.
Istnieje ponad dwa tysigce oficjalnych definicji public relations, ktore
wciaz nie satysfakcjonuja w petni specjalistow od PR. Popularne definicje
PR zaprezentowano w tabeli 9.2.

Tabela 9.2: Wybrane definicje public relations

Autor/zrodio Definicja

,Public Relations jest dzialalno$ciq spolecznie $wiadoma — zatem
celowq i intencjonalng, metodyczna- zatem systematyczna, planowa,
opartg na analizach i badaniach, wykorzystujaca dorobek wszystkich
nauk, ktore daja szanse skutecznos$ci, uwzgledniajac fakt, ze charakter
celow wymaga kontynuacji i relatywnie dlugich okreséw realizacji,
a przede wszystkim przyjecia za punkt wyjscia przedmiotu wply-
wow, czyli otoczenia. Dziatalno$¢ o takich cechach prowadzi¢ ma do
uksztattowania odpowiedniej jakosci stosunkow, uktadéw i powigzan
pomiedzy jakakolwiek organizacja podejmujaca si¢ prowadzenia tej
dzialalno$ci —gospodarcza, niegospodarcza, organem wiadzy, urze-
Krystyna dem, stowarzyszeniem itd. — a jej blizszym i dalszym otoczeniem,
Wojcik sktadajacym sie ze wzglednie trwatej struktury grup celowych, dzia-
falnosci, ktora przy wzajemnym uwzglednieniu intereséw oraz na-
stawieniu opinii i zainteresowaniu tego otoczenia wobec organizacji
oraz metoda komunikowania, to jest systemu informacyjnego i zwrot-
nego odbierania sygnaldw i reakcji oraz dostosowywania i dopaso-
wywania si¢ w postepowaniu, ma pobudzi¢, doprowadzi¢ do rozu-
mienia i zrozumienia jej spraw i pozycji, a na tej podstawie — do pozy-
tywnego nastawienia, a nawet sympatii i poparcia oraz pozadanego
wizerunku organizacji w swiadomosci otoczenia, by w ten sposob
stworzy¢ takze podstawy do zmian w zachowaniu otoczenia, jesli
takie sa pozadane.

Jako funkcja zarzadzania PR obejmuje nastepujace zadania: — wnio-
skowanie (przewidywanie), analiza i interpretacja opinii publicznej,
Amerykanskie | nastawienia i problemow, ktére moga wywiera¢ pozytywny lub nega-
Stowarzyszenie | tywny wptyw na dziatalnos¢ i plany organizacji, — doradzanie kie-
Public Rela- rownictwu wszystkich szczebli (poziomdéw) organizacji w sprawach
tions zasad dziatania i komunikowania przy uwzglednieniu wszystkich
publicznych aspektow oraz spotecznej i obywatelskiej odpowiedzial-
nosci wlasnej organizacji”.
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Tab. 9.2. Cd.

Autor/zrédlo

Definicja

Sam
Black

,Praktyczne dziatania w public relations to planowy i nieustanny wysi-
Tek, aby stworzy¢ i utrzymac dobra reputacje przedsiebiorstwa oraz wza-
jemne zrozumienie miedzy instytucja a odbiorcami jej dziata”.

Philip
Kotler

PR-sklada si¢ z calej gamy programéw zaprojektowanych po to, by
promowac lub chroni¢ wizerunek firmy albo jej poszczegdlnych pro-
duktéw. PR jest czesto traktowany jako element miksu promocyjnego
0 mniejszym znaczeniu, ale madra firma podejmuje zdecydowanie
kroki, by utrzyma¢ dobre stosunki ze swoja publicznoscia. Wiekszos¢
firm ma dziaty public relations, ktére monitoruja nastawienie pu-
blicznosci do firmy i rozpowszechniajg informacje tworzace renome
firmy.

Brytyjski Insty-
tut Public Rela-
tions

"Public relations sg to $wiadome, planowane i ciaglte wysitki majace
na celu ustanowienie i utrzymanie wzajemnego zrozumienia miedzy
organizacja a jej otoczeniem".

Piotr
Czarnowski

"... public relations to informacja. To informacja uczciwa i obiektywna,
fachowa i kompetentna, pelna, szybka, przyjazna dla mediow
i opinii publicznej, etyczna i odpowiedzialna".

M.
Slawinska

,,Public relations — to nawigzywanie i utrzymywanie szeroko rozumia-
nej, pozytywnej wiezi ze spoteczeristwem. Mozna okresli¢ takze public
relations ( PR) jako kreowanie pozytywnego wizerunku firmy”.

Wojciech
Budzynski

,Public relations jest to planowa, ciagla i prowadzona z uwzglednie-
niem wynikow systematycznych badan dzialalnos¢, polegajaca na
przekazywaniu przez przedsiebiorstwo specjalnie przygotowanych w
roznej formie informacji, w celu stworzenia w podmiotowym otocze-
niu tego przedsigbiorstwa jego pozadanego obrazu, pozwalajacego na
lepsze zintegrowanie si¢ z tym otoczeniem oraz ulatwiajacego reali-
zacje podstawowych celéw przedsiebiorstwa. Dziatalnos¢ ta moze
by¢ prowadzona takze przez inne organizacje, w tym nienastawione
na osigganie zysku”.

Denny
Griswold

,Public relations to funkcja zarzadzania, ktéra bada nastawienie oto-
czenia, okresla strategie i procedury jednostek lub organizacji wobec
interesu publicznego oraz planuje i wykonuje program dziatania
w celu uzyskania zrozumienia i akceptacji otoczenia”.
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Autor/zrédlo

Definicja

David Begg

Public relations jest dzialalnoscia spoteczng swiadoma — zatem celowa
iintencjonalna, metodyczng — zatem systematyczna, planowa, oparta na
analizach i badaniach, wykorzystujaca dorobek wszystkich nauk, ktdre daja
szanse skutecznosci, uwzgledniajac fakt, ze charakter celéw wymaga kon-
tynuadji i relatywnie dlugich okreséw realizacji, a przede wszystkim przy-
jecia za punkt wyjscia przedmiotu wptywodw, czyli otoczenia. Dziatalnos¢
o takich cechach prowadzi¢ ma do uksztattowania odpowiedniej jakosci
stosunkéw, uktadow ipowiazant pomiedzy jakakolwiek organizacja po-
dejmujacy sie prowadzenia tej dziatalnosci — gospodarcza, niegospodarcza,
organem wladzy, urzedem, stowarzyszeniem itd. — a jej blizszym i dalszym
otoczeniem, skfadajacym si¢ ze wzglednie trwatej struktury grup celowych,
dziatalnosci, ktéra przy wzajemnym uwzglednieniu intereséw oraz nasta-
wieniu opinii i zainteresowaniu tego otoczenia wobec organizacji oraz
metoda komunikowania, tj. systemu informacyjnego i zwrotnego odbiera-
nia sygnatow i reakcji oraz dostosowywania i dopasowywania sie¢ w poste-
powaniu, ma pobudzi¢, doprowadzi¢ do rozumienia i zrozumienia jej
spraw i pozydji, a na tej podstawie — do pozytywnego nastawienia, a nawet
sympatii i poparcia oraz pozadanego wizerunku organizacji w $wiadomo-
Sci otoczenia, by w ten sposob stworzy¢ takze podstawy do zmian w za-
chowaniu otoczenia, jesli takie s pozadane.

Amerykan-
skie Stowa-
rzyszenie
Public Rela-
tions

Jako funkgja zarzadzania PR obejmuje nastepujace zadania: — wniosko-
wanie (przewidywanie), analiza i interpretacja opinii publicznej, nasta-
wienia i problemoéw, ktdre moga wywiera¢ pozytywny lub negatywny
wplyw na dzialalno$¢ i plany organizacji — doradzanie kierownictwu
wszystkich szczebli (poziomdéw) organizacji w sprawach zasad dziata-
nia i komunikowania przy uwzglednieniu wszystkich publicznych
aspektdw oraz spotecznej i obywatelskie odpowiedzialnosci wlasnej
organizacji”.

Lechoslaw
Garbarski,
Ireneusz
Rutkowski,
Wojciech
Wrzosek

Pojecie public relations jest to zespol celowo zorganizowanych dziatan,
zapewniajacych przedsigbiorstwu systematyczne komunikowanie si¢ ze
swoim otoczeniem zaréwno wewnetrznym jak i zewnetrzny, ktéry ma
stuzy¢ wypelnieniu misji organizacji. Wedlug S. Black’a: ,,Public Rela-
tions’ to sztuka i nauka osiggania harmonii z otoczeniem poprzez wza-
jemne porozumienie oparte na prawdziwej i pelnej informacji”.
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Tab. 9.2. Cd.
Autor/zrédto Definicja
Komunikowanie sie przedsiebiorstwa z otoczeniem w ramach PR ma
Lechoslaw . . . 1
] na celu wywotanie pozadanych postawa a nastepnie dziatan. Idea
Garbarski, . . . . . .
stosowania public relations jest rozszerzenie, utrwalenie oraz dosko-
Ireneusz . , _— . .
. nalenie stosunkéw wraz z rozwijaniem zaufania otoczenia do przed-
Rutkowski, . . . . 1 .
o siebiorstwa i ksztattowaniem przychylnej atmosfery wokét jego dzia-
Wojciech Wrzosek talnodci

Eugeniusz Mi-
chalski

Public Relations to forma promogji, ktorej angielska nazwa (w skrdcie
PR) jest powszechnie uzywana w pisowni oryginalnej, nie tylko
w polskiej, ale takze Swiatowej literaturze. Public relations jest to
kreowanie, promowanie i podtrzymywanie pozytywnego wizerunku
przedsiebiorstwa, czyli opinii o jego uczciwosci i dobrej woli.
(...)Public relations jest drugim obok reklamy rodzajem promogji
masowej (mass selling) i waznym elementem strategii marketingowej.
Public relations mozna realizowa¢ takze poprzez pracownikow, kto-
rzy wchodzg w bezposredni kontakt z osobami znajdujacymi sie poza
obrebem przedsigbiorstwa (np. zyczliwie nastawiona do interesantow
i wykwalifikowana sekretarka tworzy inny wizerunek niz opryskliwa
ibezradna. Organizacje dziatajace nie dla zysku opieraja promocje
przede wszystkim na public relations.

Zrédto: Whasne zestawienie definidji.

Reasumujac powyzsze definicje, celem public relations sq wlasciwe

relacje z otoczeniem, przydatny organizacji wizerunek i reputacja. Deba-

ta na temat tego, czy public relations moze by¢ praktykowane w podob-
ny sposob w réznych krajach rozpoczeta sie trzy dekady temu”. Na-
ukowcy i badacze reprezentujacy perspektywe etnocentryczng twierdzi-
li, ze praktyka public relations w innym kraju nie powinna réznic si¢ od

70 Mlman, P.E., Developing overseas managers and managers overseas, New York:
AMACOQM, 1980; Ovaitt, F. PR without boundaries: Is globalization an option? Public Rela-
tions Quarterly, Spring, 5-9, 1998; Botan,C., International public relations: Critique and re-
formulation, Public Relations Review, 18, 1992.
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tej z ich wlasnej kultury Natomiast badacze reprezentujacy perspektywe
kulturowo-relatywistyczng twierdza, ze praktyki public relations po-
winny by¢ inne w kazdym spoleczenstwie”. Jest tez grupa obejmujaca
stanowisko ,srodkowej drogi”. Vercic, J. Grunig i L. Grunig” opowie-
dzieli si¢ za podejSciem miedzy etnocentryzmem a relatywizmem kultu-
rowym. Zaproponowali normatywny model globalnego PR, ktory za-
wiera ogolne zasady i konkretne aplikacje. Warto jednak zauwazy¢, iz
w dziedzinie tej nadal widoczny jest brak miedzynarodowych badan
poréwnawczych, prowadzonych na szeroka skale.

Miedzykulturowe public relations mozna zdefiniowa¢, jako nawia-
zywanie i utrzymywanie szeroko rozumianej, pozytywnej wiezi z dana
grupa odbiorcow ponad podziatami kulturowymi i jezykowymi. Mie-
dzykulturowe public relations skiada si¢ w zasadzie z dwdch gtdwnych
elementow. Pierwszy z nich dotyczy dopasowania informacji pomiedzy
roznymi systemami kulturowymi a drugi ttumaczy reakcje danych spo-
feczenstw na okreslony przekaz. R.S. Zaharna, przytaczajac definicje
Wilcoxa, Aulta i Agee’a, uwaza, ze miedzynarodowe public relations to
,zaplanowane i zorganizowane dziatania przedsiebiorstwa, instytucji lub
rzadu zmierzajace do ustanowienia wzajemnie korzystnych stosunkéw
z grupami docelowymi, ktére wywodza sie z innych narodowosci””.

Liczne badania miedzynarodowe wskazuja, ze na Swiecie istnieja
rozne modele public relations’. Warto zada¢ jednak wazne pytanie —

71 Botan,C., International public relations: Critique and reformulation, “Public Relations
Review”, 18, 1992.

72 Vercic, D., Grunig, J.E, Grunig, L.A. Global and specific principles of public relations
:Evidence from Slovenia; [in:] H. Culbertson, N. Chen (Eds.), International public relations:
A comparative analysis (pp. 31-65). Mahwah, NJ: Lawrence Erlbaum Associates, Inc, 1996.

73 Zaharna R.S., “Intercultural Communication and International Public Relations:
Exploring Parallels”, Communication Quarterly, tom 48, 2000, s. 3.

74 Grunig J. E., Grunig L. A., Sriramesh K., Huang Y.H., Lyra A., Models of public rela-
tions in an international setting, Journal of Public Relations Research, Vol. 7, No. 3, 1995;
Jo S, Kim Y., Media or personal relations? Exploring media relations dimensions in South Korea,
Journalism and Mass Communication Qarterly, Vol. 81, No. 2, 2004; Rhee Y., Global public
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dlaczego niektore praktyki PR sa nadal dominujace? Od 1985 roku ze-
spol szesciu naukowcéw (IABC Research Foundation) prowadzony
przez J.E. Grunig'a’” przeprowadzil badania na temat cech doskonatych
dziatéw public relations i ich dziatan. Po przebadaniu ponad 300 organi-
zacji w Stanach Zjednoczonych, Kanadzie i Wielkiej Brytanii, zespot
IABC zidentyfikowal cechy doskonatych dziatéw public relations i ko-
munikacji korporacyjnej. Na podstawie badan doskonatosci, Vercic i in-
ni’® zaproponowali globalng teorie public relations. Grupa naukowcow
skonsolidowatla cechy doskonatosci w 10 ogdlnych zasad i zidentyfiko-
wata 6 konkretnych zmiennych kontekstowych, ktére powinny by¢ bra-
ne pod uwage w globalnym PR””. Do podstawowych zasad naleza m.in.:

» public relations zaangazowane jest w zarzadzanie strategiczne,

» dziat public relations upowazniony jest do bezposrednie raportowa-
nia do kierownictwa wyzszego szczebla,

> public relations to funkcja zarzadzania, oddzielona od pozostatych
funkgji,

> zespol public relations kierowany jest przez menedzera, a nie technika,

A\

uzywa si¢ dwukierunkowego, symetrycznego modelu public relations,

» roznorodnosc obecna jest we wszystkich rolach i dziataniach?.

relations: a cross-cultural study of the excellence theory in South Korea, Public Relations Re-
search, Vol. 14, No. 3, 2002.

7> Grunig, J.E., Excellence in public relations and communication management, Hillsdale,
NJ:Lawrence Erlbaum Associates, Inc., 1992.

76 Vercic D., Grunig J.E., Grunig L.A., Global and specific principles of public relations:
Evidence from Slovenia, [in:] H. Culbertson, N. Chen (Eds.), International public relations:
A comparative analysis (pp. 31-65). Mahwah, NJ: Lawrence Erlbaum Associates, Inc,
1996.

77 Rhee Y., Global public relations: a cross-cultural study of the excellence theory in South
Korea. Public Relations Research, Vol. 14, No. 3, 2002.

78 Grunig J. E., & Grunig L. A., The Relationship Between Public Relations and Marketing
in Excellent Organizations: Evidence from the IABC Study, “Journal of Marketing Communi-
cations”, 4, 1998, p. 141-162.
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Kultura , komplikuje” dziatania PR na arenie miedzynarodowej. Sku-
teczne dzialania PR musza by¢ spdjne nie tylko z kulturg organizacyjna
danej organizacji, ale poniewaz ,kazda korporacja transnarodowa jest
silnie osadzona w swoim $rodowisku krajowym”?, takze z kultura kraju,
gdzie ma ona swoje korzenie. Mozna zaryzykowac stwierdzenie, ze
czynniki kulturowe odgrywaja najistotniejsza role w ksztaltowaniu mie-
dzynarodowych praktyk PR.

Dobrg ilustracja tej problematyki bedzie przeanalizowanie azjatyc-
kich uwarunkowan kulturowych wplywajacych na dziatania public rela-
tions. Zaréwno pod wzgledem geograficznej wielkosci i zaludnienia
Azja jest najwigkszym kontynentem. Jest to prawdopodobnie najbardziej
skomplikowany region $wiata. Kraje azjatyckie, takie jak Chiny i Indie
staly sie znaczacymi graczami na arenie miedzynarodowej. Handel mie-
dzynarodowy w Azji wciaz rozwija si¢ dynamicznie a tworzenie si¢ no-
wych rynkéw i ewolugja juz istniejagcych domagac sie¢ bedq wzrostu ak-
tywnos$ci w obszarze public relations.

Globalizacja otworzyta gospodarki w kilkunastu krajach Azji, w wyniku
czego w regionie rozpoczat si¢ naplyw miedzynarodowych korporagji. Nie
trzeba byto czekac dlugo, aby na rynku pojawily sie¢ wiodace miedzynaro-
dowe agencje public relations, forsujace zachodnie modele irozwigzania.
Niektdrzy obserwatorzy stusznie zauwazyli, ze rozwdj ten doprowadzit do
wzrostu poziomu profesjonalizmu wsrédd praktykow public relations na
kontynencie azjatyckim. Nie obylo si¢ niestety bez powaznych i kosztow-
nych bledéw. Myslenie i praktyka public relations zostaty zdominowane
przez Zachod. Warto zauwazy¢, ze nie doszlto odpowiednio wczesnie do
wyptywu takich informacji i wiedzy z Azji, ktére mogtyby pomdc w rozwo-
ju skutecznych strategii prowadzenia public relations na $wiecie. Trzeba
przeciez, zatozy¢, ze kontynent taki jak Azja, ze swoja dluga historia i boga-
tym dziedzictwem kulturowym, ma co$ uzytecznego do zaoferowania
w branzy public relations (www.icpr.ir).

7 A. Zorska (red.), Korporacje miedzynarodowe w Polsce. Wyzwania w dobie globalizacji
i regionalizacj, Difin, Warszawa, 2002, s. 483.
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Wartosci i elementy kulturowe w Azji

Zwracanie uwagi na rézne elementy kultury i okreslenie nowych
metod dziatania , wrazliwych kulturowo”, co do zasady jest catkowicie
konieczne. Nie branie ich pod uwage moze dos¢ szybko doprowadzi¢ do
kryzysu. Uwaza sig, ze skuteczne public relations w Azji, podobnie jak
inne dziedziny zarzadzania czy marketingu, nie moga opierac sie¢ o ko-
munikacyjne stereotypy. Brak umiejetnosci radzenia sobie z réznorodno-
Scia kulturowa ma wptyw na efektywnos¢ porozumiewania si¢. W przy-
padku budowania relacji z otoczeniem (PR, negocjacje itp.), wiedza
z zakresu rodzaju barier komunikacyjnych, wynikajacych z réznic kultu-
rowych, moze mie¢ decydujacy wplyw na powodzenie prowadzonych
projektéw, a tym samym na rozw¢j firmy. W tabeli 9.3 zaprezentowano
wybrane elementy kulturowe wptywajace na dziatania PR w Azji.

Tabela 9.3. Wybrane element kulturowe wplywajace na dzialania PR w Azji

Element Zak
kulturowy akres wptywu

Wptyw W Indiach i Chinach spoleczne i rodzinne sieci wplywaja na struktu-

udziatowcow ry przedsigbiorstw. Zarzad firmy zawsze pamieta i dba
o sieci rodzinne i powiazania z rzadem, czesto kosztem drobnych
inwestoréow. Podkreéla to wyrazng dysproporcje sit i obecno$¢ nie-
réwnosci w tym regionie.

Zwiazki Pracownicy z zachodnich regionéw swiata sg czesto reprezentowani

zawodowe przez niezalezne zwiazki zawodowe i stowarzyszenia. Jednak w wie-

lu krajach Azji, pracownicy sa $cisle powigzani z wlascicielami firm
lub okreslonymi kastami spolecznymi. Na zwigzki zawodowe mozna
latwo wptywac chociazby poprzez lojalnos¢ wobec firmy. W Japonii
na przyklad, nie oczekuje sie¢ od pracownikéw zabierania glosu
w sprawie swoich praw. Oczekuje sie ciezkiej pracy i poswiecenia
w imie wspdlnego dobra. Demise uwaza, ze doprowadzilo to do
powstania zjawiska , karoshi” ($mier¢ przez przepracowania).

Relacje osobiste | Na Zachodzie istnieje wyrazne rozréznienie pomiedzy relacjami osobi-
i biznesowe stymi a biznesowymi, ale w wiekszosci krajow azjatyckich, podziat
tych relacje jest czesto niewyrazny.
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Filozofia
i duchowos¢

W Azji istnieje wiele czynnikéw, ktdre dla ludzi Zachodu sa dos¢ abs-
trakcyjne. Na Zachodzie, protestancki etos pracy w zasadzie zdominowat
praktyki biznesowe. Jest to bardzo widoczne w tych kulturach, w kto-
rych ludzie maja duza potrzebe osiagnie¢, cechuja sie wysokim stopniem
indywidualizmu i czesto dystansu wtadzy. Nalezy pamietaé, ze w przy-
padku np. Chin kluczowa role bedzie odgrywata filozofia konfucjariska
i aby w pelni zrozumie¢ kulture Chin nalezy zaglebi¢ sie w filozofie
ireligie.

Kolektywizm

Spoleczenstwa Azji naleza do kultur kolektywistycznych. Oznacza to,
ze cztonkowie grupy zachowuja sie¢ w sposob, ktdry bardziej sprzyja
ich najblizszemu Srodowisku (spotecznosci). Siebie i wtasne korzysci
stawiaja na drugim miejscu.

Komunikacja

Jednym =z najbardziej wyraznych elementéw kultur Dalekiego
Wschodu jest wysoki kontekst komunikacji. Komunikacja jest tam
postrzegana, jako wielowymiarowy proces obejmujacy znacznie wie-
cej niz stowo pisane lub wypowiedziane. Warto zaznaczy¢, iz Azjaci
nalezg do kultur powsciagliwych, co oznacza bardzo niski poziome
ekspresji w komunikacji.

Unikanie
niepewnosci

Chinczycy to spoleczenstwo charakteryzujace sie réwniez wysokim
stopniem unikania niepewnosci i niska tolerancja w stosunku do
zmian. Tradycja jest wazna dla Chinczykow a chinska kultura moze
by¢ klasyfikowany jako zwrécona ku przesztosci.

Lojalnos¢,
cierpliwos¢

Kultury Azji mozna okredli¢ jako intuicyjne, zalezna i cierpliwe. To
kultury, w ktdrej podkresla si¢ znaczenie ciezkiej pracy, lojalnosci,
poswiecenia, uczenia sie i porzadku spotecznego.

Zrédio; Opracowanie wtasne.

Wraz z rozwojem biznesu miedzynarodowego, PR stato sie bardziej
ztozone. W zwiazku z tym funkcje public relations staty si¢ o wiele bar-
dziej wymagajace. Oprocz typowych umiejetnosci zawodowych, prakty-
cy PR powinni poszerzy¢ swojaq wiedze na temat kultur Swiata, jezykdw,

obyczajow oraz sposobow prowadzenia dziatalnosci gospodarczej

w roznych zakatkach $wiata. Kultura musi by¢ lepiej rozumiana w kon-

tek$cie public relations. To pomoze zrozumie¢, dlaczego niektére z mo-

deli z zachodniej czesci swiata nie sprawdzajq si¢ w innych regionach

swiata. Nalezy zrozumie¢, Zze kazdy region ma swoje wilasne unikalne
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podejscie do uprawiania public relations. Aspekty kulturowe maja duzy
wplyw na praktyki biznesowych, ktore z kolei wptywaja na PR i CSR.

9.7 Miedzykulturowa spoteczna odpowiedzialnos¢ biznesu

Coraz wiecej firm odkrywa site CSR, jako niezbednego narzedzia
w prowadzeniu biznesu. Dostrzegaja one, ze wigczanie zréwnowazone-
go rozwoju do ich strategii moze pomdc budowac zaréwno zaufanie, jak
i kapitat innowacyjny wyrozniajacy sie na dzisiejszym konkurencyjnym
rynku. Korporacje sa coraz czesciej zachecane do funkcjonowanie w spo-
sOb spotecznie odpowiedzialny.

Na samym poczatku rozwazan nalezy podkresli¢, ze CSR jest poje-
ciem ewoluujacym, a obecnie nie ma powszechnie akceptowanej defini-
¢ji, zarowno w $rodowisku korporacyjnym jak i akademickim. Pojecie
spotecznej odpowiedzialnos$ci biznesu jest dos¢ szerokie, a rozw¢j tech-
nologiczny i spoteczny sprawia, ze trudno jednoznacznie nie tylko okre-
sli¢ jego zakres i wprowadzic¢ jednolite standardy obejmujace wszystkie
aspekty, zwlaszcza w odniesieniu do biznesu miedzynarodowego, dzia-
tajacego w kontekscie réznych kultur, ale réwniez zdefiniowad to zjawi-
sko. Powstalo wiele zbioréw zasad okreslajacych oczekiwania spoteczen-
stwa wobec przedsiebiorstw. Dotychczas miato miejsce wiele prob stwo-
rzenia dobrej definicji CSR. Jedna z najbardziej znanych proéb jest prze-
glad literatury dokonany przez Carroll®. Moir®! podazat podobnym po-
dejsciem metodologicznym, ale rozszerzyt analize i wlaczyt do niej defi-
nicje stosowanych przez praktykéw. Podobne préby podejmowali row-
niez Joyner i Payne® oraz Carter i Jennings®.

80 Carroll AB. (1999), Corporate social responsibility: Evolution of a definitional construct'
“Business and Society”, vol. 38, no. 3, pp. 268-95.

81 Moir L. (2001), What do we mean by corporate social responsibility?, “Corporate Gov-
ernance”, Vol. 1 Iss: 2, pp. 16-22.

8 Joyner BE., Payne D. (2002), Evolution and Implementation: a study of values, business
ethics and corporate social responsibility, “Journal of Business Ethics”, vol. 41, pp. 297-311.
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Najogolniej rzecz ujmujac CSR moze by¢ rozumiana, jako odpowie-
dzialnos$¢ przedsigbiorstw za ich wplyw na spoteczenistwo. Jest to spo-
sob, w jaki firmy integruja spoteczne, srodowiskowe i ekonomiczne
aspekty prowadzenia dzialalno$ci w swoje wartosci, kulture, metody
podejmowania decyzji czy ksztaltowanie strategii. CSR moze by¢ po-
strzegana, jako efektywna koncepcja strategiczna umozliwiajaca przed-
sigbiorstwom dlugoterminowy rozwdj. Trzeba mie¢ sSwiadomos¢, ze nie-
ktérzy naukowcy wypaczaja definicje spotecznej odpowiedzialnosci biz-
nesu tak, ze koncepcja ta staje moralnie bezcelowa, koncepcyjnie bezsen-
sowna, i zupetnie nie do poznania®. CSR czesto bywa uznawane za pa-
naceum, ktory rozwiaze problem ubdstwa, wykluczenia spotecznego
i degradacji sSrodowiska®. Warto podkresli¢, ze spoteczna odpowiedzial-
nos¢ biznesu (CSR) jest znana réwniez pod wieloma innymi nazwami
takimi jak corporate accountability, corporate ethics, corporate citizenship or
stewardship, responsible entrepreneurship.

W Polsce CSR jest postrzegane gltdéwnie przez pryzmat poprawy wi-
zerunku danego przedsigebiorstwa. Odpowiedzialno$¢ spoteczna biznesu
nie uzyskala do tej pory rangi waznego elementu strategicznego mysle-
nia o rozwoju organizacji. Dziatania podejmowane w ramach CSR i CCI
(ang. corporate community involvement) nie sa wynikiem realizacji celu
strategicznego, ale raczej odpowiadaja na dorazna potrzebe danej orga-
nizacji. Jest to dos¢ typowe dla poczatkowego lub srednio zaawansowa-
nego poziomu rozwoju spolecznej odpowiedzialnosci biznesu. Ze
wzgledu na specyfike CSR rola panstwa ogranicza si¢ zazwyczaj do

8 Carter CR, Jennings MM. (2004), Role of purchasing in corporate social responsibility:
a structural equation analysis, “The Journalof Business Logistics”, 25(1): 145-187.

8 Orlitzky, M. (2005), Social responsibility and financial performance: Trade-off or virtuous
circle?, “University of Auckland Business Review”, 7(1), 37-43.

8 van Marrewijk M. (2003), Concepts and Definitions of CSR and Corporate Sustainabil-
ity: Between Agency and Communion, “Journal of Business Ethics”, 44 (2-3).
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uznania standardow odpowiedzialnego biznesu oraz promowania
i upowszechniania zachowan odpowiedzialnych w biznesie®.

Aby zmaksymalizowac tworzenie wspolnych wartosci, przedsigbior-
stwa sg zachecane do przyjecia dlugoterminowego, strategicznego po-
dejscia do CSR, a takze zbadania mozliwosci opracowania innowacyj-
nych produktow, ustug czy modeli biznesowych, ktdre przyczynig sie¢ do
zwiekszania dobrobytu spolecznego i doprowadza do lepszej jakosci
i bardziej produktywnych miejsc pracy. Aby okresla¢, zapobiegac i zta-
godzi¢ ich mozliwe negatywne skutki, przedsigbiorstwa sa zachecane do
zachowania nalezytej starannosci, zaleznej od ryzyka, rowniez w ich
taricuchach dostaw.

Znaczenie spotecznej odpowiedzialnosci biznesu w danym kraju jest
okreslone przez priorytety spolecznych i spoteczno-polityczne. Aby po-
kaza¢ miedzykulturowe zréznicowanie CSR ponownie postuzono sie
przyktadem Azji.

W poszczegolnych krajach Azji inicjatywy oraz kwestie CSR znacznie
roznia sie od siebie. Jesli np. chodzi o regulacje prawne w Chinach rzad
wykazat duze zainteresowanie tym tematem. Rozwinigto szereg wy-
tycznych i inicjatyw wokdét CSR. W Hong Kongu, organizacje pozarza-
dowe domagaja si¢ inicjatyw w zakresie CSR ze strony duzych firm.
W Malezji w kwestiach CSR przoduja gieldy. W Wietnamie liderem jest
Izba Handlowa $cis$le wspodtpracujaca z Programem Narodéw Zjedno-
czonych ds. Rozwoju. Singapur prezentuje podejscie trdjstronne, obejmu-
jace biznes, rzad i zwigzki zawodowe. W Japonii wiele firm stalo si¢ lide-
rami w kwestii inicjatyw srodowiskowych. Wiele dobrowolnych inicja-
tyw widocznych jest w Indiach. Bangladesz wprowadzit np. zwolnienia
podatkowe dla firm prowadzacych programy CSR. W Sri Lance nastapit
nacisk na CSR w matych przedsigbiorstwach a inicjatywy CSR byty po-
wigzane z dziatlaniami na rzecz pokoju.

86 Kompendium CSR, Niezalezny dodatek tematyczny dystrybuowany wraz z dzien-
nikiem Gazetg Prawna, 14 grudnia 2009.
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Metoda badawcza zastosowana w niniejszym rozdziale to analiza
jakosciowa for dyskusyjnych dotyczacych miedzynarodowych aspektow
CSR, zwlaszcza w Azji, jak réwniez raportow firmowych i branzowych.
Badania przeprowadzono w okresie od poczatku listopada do korica
grudnia 2012 roku. Autor przeanalizowal 23 internetowe witryny
i raporty branzowe. Zostaly wykorzystane miedzy innymi nastepujace
zrodta: Grant Thornton International Business Report, The Lloyd’s Regis-
ter Group Report, CSR IN ASIA, THE REAL PICTURE, Asean Founda-
tion, CFO innovation Asia, CSR Asia Center at AIT, CSRwire.com, Inter-
national Centre for Corporate Social Responsibility, Amsterdam Confer-
ence on the Human Dimensions of Global Environmental Change. Tabe-
la 9.4 przedstawia usystematyzowane wyniki badan.

Tabela 9.4. Kluczowe czynniki napedzajace dzialania CSR w Azji

Czynniki W Azji pojawia sie coraz wiecej dziataii rzadu skierowanych w strone
instytucjonalne | przewodzenia i legislacji dla dziatan CSR. Wielu ekspertow wierzy, ze
w koricu niektore azjatyckie rzady przyjma ramy podobne do tych
europejskich (chodzi tu gléwnie o sprawozdawczo$¢ i jawnos¢ dziatari).

Biznes Innym waznym czynnikiem CSR w Azji sa przedsiebiorstwa. Przed-
siebiorcy zastanawiaja sie nad tym, w jaki sposdb podazanie w kie-
runku bardziej etycznych praktyk biznesowych moze pomodc kon-
trolowac koszty.

Instytucje W Hong Kongu, Malezji, Chinach, a ostatnio Singapurze oraz Taj-
ytucj & & ] &ap J
quasi-publiczne | landii, gieldy odgrywaja wazna role w podnoszeniu przejrzystosci
przedsiebiorstw oraz zachecaja do sprawozdawczosci na temat ich
Zréwnowazonego rozwojul.

Zatrudnienie Rekrutacja a doktadniej retencja pracownikéw pozostaje kluczowym
czynnikiem majacym ogromne znaczenie dla dziatari przedsiebiorstw,
w zakresie CSR, ktdre stuza pozyskiwaniu odpowiednich pracownikow
i utrzymaniu ich zadowolenia. Duzym wyzwaniem wielu firm dzialaja-
cych w Azji jest znalezienie wysoce wyspecjalizowanych profesjonali-
stow, szczegolnie w Srednim szczeblu zarzadzania. Wojna o talenty ma
miejsce praktycznie we wszystkich branzach.
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Tab. 9.4. Cd.

Przejrzystos¢ | Wciaz w wielu krajach Azji, rodziny kontroluja duze spoltki gieldowe.
Powstaje zatem pytanie, czy w takich okolicznosciach przedsiebiorstwa
s3 prowadzone w interesie wszystkich udziatowcéw. Z tego powodu,
przejrzystos¢ jest niezbednym czynnikiem stymulujagcym CSR. Nie-
zbedne jest szersze otwarcie sie firm na publiczng kontrole
i postawa $wiadczaca o tym, ze firma ceni opinie udzialowcéw i intere-

sariuszy.
Media Nie ma watpliwosci, ze media spolecznosciowe odgrywaja obecnie
spotec- wazna role w stymulowaniu dziatan CSR w Azji. Tylko w Chinach
zno$ciowe istnieje ponad 80 miliondw blogeréw w duzej i stale rosnacej spoteczno-

Sci internautéw bioracych aktywny udzial w internetowej dyskusji na
temat wspdtczesnych problemoéw.

Lancuch Azja bywa postrzegana, jako warsztat czy tez zaplecze produkcyjne
dostaw $wiata. Przy zwiekszajacej si¢ presji ze strony coraz bardziej Swiadome-
go konsumenta, coraz wigcej obaw budzi umieszczanie krajow azjatyc-
kich w ztozonych tancuchach dostaw. Pod uwage bierze si¢ tu przede
wszystkim warunki pracy i tamanie praw cztowieka.

Srodowisko | Kwestie ochrony érodowiska sa uznawane za jeden z najwazniejszych
naturalne czynnikdw wptywajacych na CSR nie tylko w tym regionie, ale takze na
calym swiecie.

Zrédlo: Opracowanie wlasne.

W przyszlosci interesariusze stang si¢ coraz bardziej wyrafinowane
i beda spodziewac si¢ od biznesu coraz wigcej. Beda korzysta¢ z medidw
spoteczno$ciowych w celu omdwienia dziatalno$ci duzych firm a marki
beda musiaty by¢ coraz bardziej Swiadome pojawiajacych sie¢ problemdw.

Nowa klasa konsumentéw azjatyckich jest zarowno bardziej wy-
ksztatcona i swiadoma i bedzie oczekiwaé wiekszej wartos¢ od dokony-
wanych zakupéw, przy czym o pienigdze bedzie tu chodzito w coraz
mniejszym stopniu. Nowa fala azjatyckich koncernéw miedzynarodo-
wych naruszy istniejacy miedzynarodowy tad gospodarczy. Wiele z tych
nowych firm doskonale zdaje sobie sprawe, ze stosowanie CSR jest cze-
Sciq ich dziatart marketingowych na konkurencyjnym miedzynarodowym
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polu gry. Nie mozna zaklada¢, ze wschodzace marki nie moga by¢ tak
dobre w dziataniach CSR jak ich zachodnie odpowiedniki.

Firmy dziatajace i inwestujace w Azji, musza zdawac sobie sprawe
z problemow, ktére moga wplyna¢ na ich dziatalnos¢. Replikacja za-
chodnich form CSR i wprowadzenie ich do Azji moze zakonczy¢ sie
wielkim niepowodzeniem. Dlatego dziatania CSR beda musiaty by¢ do-
stosowane do potrzeb regionu i aspiracji zainteresowanych. CSR musi
by¢ zgodne z wyzwaniami wspolczesnej Azji.

Podsumowanie

Kompetencje miedzykulturowe w marketingu zyskuja na waznosci.
Nawet, jesli kompetencje miedzykulturowe sa niezbedne na wszystkich
szczeblach organizacyjnych bardzo wiele firm w Polsce pomija inwesty-
cje w te dziedzine. Zaklada sig, iz miedzykulturowo kompetentni pra-
cownicy tacy sie rodza i nie da si¢ ich w tym kierunku edukowad, a tre-
ning w zakresie kompetengji kulturowych od wielu lat uwazany jest za
narzedzie podnoszace jakos¢ interakcji miedzykulturowych®. Pozwala
on na eliminacje niejasnosci i niestosownego zachowania. Warto jednak
potraktowaé kompetencje miedzykulturowe, jako czes¢ zarzadzania
wiedza. Powinny one by¢ postrzegane, jako narzedzia utatwiajace pla-
nowanie i formulowanie strategii makretingowych. To one decyduja
o wartosci dodanej i przewadze konkurencyjnej, oraz sa niezwykle trud-
ne do skopiowania przez konkurencje. Rozwdj technologii i idgce za nim
nowe mozliwosci komunikacyjne przyczynily sie do dynamicznego
rozwoju kontaktow i wzajemnej komunikacji pomiedzy przedstawicie-
lami odmiennych kultur. Integracja gospodarcza oraz polityczna zacie-
s$nita wiezy wspodtpracy pomiedzy ludZzmi i instytucjami na catym swie-

8 Black J.S., Mendenhall M., Cross-cultural training effectiveness: A Review and a Theore-
tival Framework for Future Research, Academy of Management Review, 15(1), 1990; Brislin
R., Understanding Culture’s Consequence on Behaviour, Harcourt College Publishers, Fort
Worth, 2000, p. 53.
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cie. Komunikowanie miedzykulturowe, bedace efektem globalizacji, jest
podstawa wspolpracy pomiedzy organizacjami. Zwlaszcza w $wiecie
biznesu, wsrod kadry zarzadzajacej organizacjami miedzynarodowymi
komunikowanie jest uznawane dzisiaj za integralny element zarzadzania
firma.

Zagadnienia do dyskusji
1. Skad wynika mnogo$¢ sposobéw definiowania zjawiska kultury?
2. W jaki sposob kultura wpltywa na komunikacje?

3. Jakie czynniki kulturowe odgrywaja kluczowa role podczas prezen-
tacji dla miedzynarodowego audytorium ?

4. Istota negocjacji miedzykulturowych. W jaki sposob kultura wptyw
na public relations?
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Rozdziat 10.

ROZNICE KULTUROWE W SEMANTYCE
SLOGANOW REKLAMOWYCH
Michal Turniak

10.1 Rola marketingu w biznesie miedzynarodowym

Zagadnienie biznesu migdzynarodowego obejmuje kazdy przejaw dzia-
falnosci gospodarczej zwiazanej ze sprzedaza lub zakupem produktow
i ustug poza granicami rodzimego kraju. Biznes miedzynarodowy moze by¢
postrzegany réwniez w kategoriach zakresow skladajacych sie na poszcze-
golne obszary funkcjonowania przedsiebiorstwa. Sa one wzgledem siebie
czesciowo komplementarne i zalicza si¢ do nich gtéwnie®:

» zarzadzanie miedzynarodowe,
» handel miedzynarodowy,

» finanse miedzynarodowe,

» marketing miedzynarodowy.

W przypadku marketingu miedzynarodowego szczegdlnie istotna
role odgrywa czynnik kulturowy, gdyz instrumenty marketingowe, takie
jak produkt, promocja, czy dystrybucja sa w duzym stopniu podatne na
wplywy cech kulturowych poszczegdlnych spoteczenistw. Brak znajomo-
sci kulturowej specyfiki konsumentéw danego regionu, ich potrzeb
i sposobow ich zaspokajania, konstruowanie funkcjonalnej strategii marke-

8 Bartosik-Purgat M., Otoczenie kulturowe w biznesie miedzynarodowym, PWE, War-
szawa, 2010, s. 32.
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tingowej na rynku zagranicznym nie bedzie opieralo si¢ na realnych pod-
stawach, a zatem w znacznym stopniu moze by¢ narazone na porazke®.

10.2 0Ogdlne uwarunkowania komunikacji miedzyludzkiej

W ramach czynnika kulturowego szczegolnie istotna jest kwestia
miedzykulturowych réznic w komunikacji marketingowej, ktérej pod-
stawg jest ogdlna komunikacja miedzyludzka. Jest to zjawisko spoteczne
polegajace na wyrazaniu i przekazywaniu wiasnych mysli przy wyko-
rzystaniu systemu znakéw i znaczen. Tak ogolne nastawienie do zagad-
nienia komunikacji sformutowat juz Arystoteles, co zostato oddane na-
stepnie w sensie facinskich czasownikéw ,,communico”, ,,comunicare” —
polaczy¢, uczyni¢ wspolnym, naradzac sig, udzieli¢ komus wiadomosci.
Z tych stow dopiero w XIV w. wyksztalcit sie tacinski termin ,,communi-
cations”, wprowadzony nastepnie do innych jezykéw. W wyniku rozwo-
ju sieci transportowej oraz ustug pocztowych od XVI w. pierwotne zna-
czenie koncentrujace si¢ na przekazie informacji w wyniku bezposred-
niego kontaktu i narady zaczeto nabierad¢ znaczenia ,transmisja, prze-

7”7

kaz”, akcentujac przemieszczanie przy wykorzystaniu $rodkéw tech-
nicznych. W wyniku tych przeksztalcenn obecnie funkcjonuja dwa zna-
czenia zwigzane z terminem komunikacja — jest to zaréwno metoda po-
rozumiewania si¢, jak rdwniez przemieszczanie ludzi i przedmiotow
w przestrzeni®. Elementy stanowigce zawartos$¢ klasycznego ujecia pro-
cesu komunikacji sformutowane dla komunikacji marketingowej przez

Ph. Kotleta zostaly przedstawione na schemacie rysunku 10.1

89 Zenderowski R., Kozinski B., Réznice kulturowe w biznesie, CeDeWu, Warszawa
2012, s. 21-22.

% Dobek-Ostrowska B., Komunikowanie polityczne i publiczne, PWN, Warszawa 2006, s. 61.
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Rysunek 10.1: Elementy procesu komunikacji wedtug Ph. Kotlera

Pakiet informacji

Madawea

o ) 9 Kodowanie przekazu
szum informacyjny

Kanal informacyjny

Rozkodowanie przekazu

Reakcja odbiorcy

Odbiorca

Pakiet informacji
{mozliwe znieksztalcenie)

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: Kotler Ph., Marketing, Dom Wydawniczy
REBIS, Poznan, 2005, s. 548.

Cztowiek orientuje sie w otaczajacym swiecie (w tym réwniez pod-
czas procesu komunikacji) poprzez odbieranie bodzcow zewnetrznych
przez narzady zmysléw, a nastepnie ich selekcje, obrdbke, kategoryzacje
i interpretacje na bazie integracji ze swoimi wspomnieniami zgromadzo-
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nymi w semantycznej sieci skojarzeniowej’'. Ze wzgledu na wplyw jaki
jest wywierany przez informacje zewnetrzne (srodowiskowe) oraz we-
wnetrzne (mentalne) ogdt proceséw poznawczych mozna podzieli¢ na
trzy kategorie:

» procesy oddolne, do ktoérych zalicza si¢ bodzce fizyczne oraz bodzce
zmystowe, sa uniwersalne dla wszystkich ludzi na swiecie, z racji te-
go, ze sa wynikiem interakcji bodzcéw fizycznych z relatywnie wy-
standaryzowanymi narzadami zmystow;

» procesy posrednie sa sterowane zarowno danymi zewnetrznymi, jak
rowniez wewnetrznymi, w czasie ktérych nastepuje synteza cech
oraz ich wstepna selekcja wynikajaca z mechanizmdéw kierowania
i angazowania Swiadomej uwagi;

» procesy odgorne, do ktorych zalicza sie identyfikacje i kategoryzacje
doznan, oczekiwania, motywacje, schematy pojeciowe oraz para-
dygmaty, powoduja one, Ze ten sam zestaw informacji zewnetrznych
moze zostac zinterpretowany w drastycznie odmienny sposob na ba-
zie roznych wczesniejszych doswiadczen poszczegolnych ludzi®.

Ludzie wykazuja zazwyczaj niemal bezgraniczne zaufanie w stosun-
ku do wlasnych zmystow, bezrefleksyjnie przyjmujac wrazenia powsta-
jace z odbieranych przez nie bodzcéw za wierne odzwierciedlenie oto-
czenia. Jednakze narzady zmystow sg jedynie swoistymi przyrzadami
pomiarowymi, ktére jak wszystkie inne instrumenty fizyczne sa obar-
czonymi btedami wynikajacymi z niedoskonatej budowy, zuzycia mate-
riatow lub nieodpowiedniej kalibracji. Ponadto percepcja jest procesem
wieloetapowym, w ktéorym bodZce zarejestrowane, mniej lub bardziej
poprawnie, przez zmysty sa poddawane interpretacji oraz wnioskowa-
niu przez umyst dopasowujacy aktualnie otrzymywane informacje do
wzorcow uksztattowanych w wyniku wczesniejszych doswiadczen.
Ostatecznie wynikiem percepdji jest taka interpretacja odbieranych bodz-

91 E. Necka, Psychologia poznawcza, PWN, Warszawa 2006, s. 53.
92 P. Zimbardo, Psychologia i zycie, PWN, Warszawa 1999, s. 270-271.
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cow, ktora dla umystu danej osoby wydaje sie najrozsadniejsza, najbar-
dziej trafna lub najprostsza. Z tego powodu konicowe wrazenia powstate
na podstawie tego samego zjawiska moga by¢ u réznych ludzi diame-
tralnie odmienne. Po prostu postrzegamy nie to, co i jak rzeczywiscie
istnieje, ale to w czego istnienie z najrézniejszych powoddéw chce wierzy¢
nasz umyst®. Pomimo wyrywkowosci naszego poznania $wiata wynika-
jacego z ograniczonych zdolnosci wychwytywania informacji fizycznych
z otoczenia, to jednak nie procesy oddolne prowadza do najwigkszej
ilosci nieporozumien podczas procesu komunikacji miedzyludzkie;j.
Zdecydowanie istotniejsze znaczenie od odbioru bodzcéw ma ich pdz-
niejsza kategoryzacja i interpretacja, ktére sa uwarunkowane gltéwnie
doswiadczeniem poszczegolnych ludzi, na co silny wplyw ma kultura.
Zatem postrzegamy otaczajacy nas Swiat w sposéb dos¢ uniwersalny,
natomiast interpretujemy i nazywamy elementy nas otaczajace w zupel-
nie odmiennie. Sprawia to, ze dwie osoby, nawet siedzace obok siebie,
moga drastycznie inaczej interpretowac dokltadnie ten sam zestaw bodz-
cOw charakteryzujacych doswiadczana przez nich sytuacje.

Efekt ten obrazuja eksperymenty Fredrica Bartlett’a, ktory za swoje
badania nad pamiecig zostat wyrdzniony tytutem szlacheckim. W jed-
nym z eksperymentéw losowo wybrani ludzie z kultury anglosaskiej
mieli zapamigta¢, a nastepnie zreferowac indianska basn. Byta to opo-
wies¢ o dwdch mezczyznach wybierajacych sie na wojne w czasie, ktorej
jeden znich ginie w niewyjasnionych okolicznosciach. Okazato sie, ze
wszyscy badani, pomimo peinej sprawnosci intelektualnej i pamieciowej
podczas referowania przeczytanego tekstu znieksztalcali sens opowiesci
w bardzo znacznym stopniu. Wychowani w kulturze bezgranicznej ra-
cjonalnosci opisywali oni przygody dwoch Indian pojeciami medyczny-
mi oraz technicznymi, pomijajac wszelkie odniesienia do sfery zaswia-
tow, na ktora w oryginalnej wersji opowiesci byl potozony bardzo duzy
nacisk. Badanie to przeprowadzono nastepnie juz nie na losowych

% R.M. Harnish, Minds, Brains, Computers: The Foundations of Cognitive Science, Blac-
kwell Publishers, Oxford, 2002, s. 107-108.
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przedstawicielach kultury anglosaskiej, ale na grupach przedstawicieli
konkretnych zawodow, Okazalo sig, ze grupa wojskowych zapamiegtata
przede wszystkim fakt uzycia przez Indian broni palnej oraz ich dazenie
do bohaterstwa w bitwie. Natomiast w grupie pielegniarek badane ko-
biety koncentrowaly sie na opatrywaniu ran oraz trosce bohaterow o byt
swojej rodziny. Caly problem polegat jednak na tym, Ze elementy takie
jak bron palna, czy opatrywanie ran w ogole nie miaty miejsca w orygi-
nalnej wersji tego opowiadania. Badani polegajac na swoich schematach
poznawczych zakorzenionych w realiach wlasnej kultury odnosili je do
historii zaczerpnietej z kultury catkowicie niekompatybilnej, przez co
ludzie zapamietywali elementy, ktorych nie bylo, tylko dlatego, ze w ich
paradygmacie pojmowania rzeczywistosci powinny byly wystapic.
Schematy poznawcze okreslaja, ktore cechy doswiadczanej sytuacji sa
wazne i nalezy je zapamietac®.

Paradygmaty tworza swoiste pole semantyczne, ktéremu podpo-
rzadkowywane sa wszelkie odbierane zdarzenia, sytuacje i wrazenia.
W jego obrebie dokonuje si¢ obiektywizacja, selekcja oraz gromadzenie
doswiadczen zaréwno biezacych jak i historycznych. Zracji tego, ze
gromadzenie danych ma charakter selektywny, to wiasnie wyodrebnio-
ne z paradygmatoéw pole semantyczne zapewnia klucz selekcyjny prze-
sadzajacy o tym, co z ogromnej ilosci danych zostanie zachowane, a co
pominiete w catosci doswiadczenia jednostki, ale rGwniez calego spote-
czenstwa. Dzieki takiej selektywnej akumulacji doswiadczen oraz wy-
miany kulturowej wyodrebnia si¢ spoteczny zaséb wiedzy, ktdry jest
przekazywany pomiedzy cztonkami danej spotecznosci i w istotny spo-
sob wplywa na ksztaltowanie si¢ paradygmatéw miodych ludzi. Na
forme interakcji konkretnego czlowieka zreszta spoleczenstwa nie-

% F.C. Bartlett, Remembering: An Experimental and Social Study, Cambridge University
Press, Cambridge 1932, s. 56-62.
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ustannie wpltywa wspolne uczestnictwo wszystkich ludzi w dostepnym
dla nich zasobie wiedzy®*.

Komunikacja miedzyludzka odbywa si¢ za pomoca szeregu kodow —
trzech podstawowych oraz wyodrebnionych wsrdéd nich subkodéw. Ko-
dy podstawowe to kod: jezykowy, parajezykowy oraz pozajezykowy. Do
subkoddéw kodu jezykowego zalicza si¢ kody: fonologiczne, morfolo-
giczne, leksykalne, syntaktyczne oraz stylistyczne. Subkody parajezyko-
we to: akcent, intonacja, rytm (sg one zaliczane do tzw. grupy prozo-
dycznej) oraz ton glosu, brzmienie i tempo mowienia (z grupy parapro-
zodycznej). Natomiast subkodami pozajezykowymi sg kody: mimiczne,
gestowe, zapachowe, dotykowe, wzrokowe, aparycyjne, fizjologiczne,
kontekstowe, proksemiczne oraz temporalne. W przypadku kodow jezy-
kowych oraz parajezykowych najwieksze znaczenie ich ksztaltowania,
modyfikacji oraz stosowania ma aspekt spoteczny, nieco mniejsze zna-
czenie ma rowniez aspekt indywidualny oraz kulturowy. W przypadku
kodu pozajezykowego najwazniejszy jest aspekt indywidualny i biolo-
giczny, a uwarunkowania spoteczne oraz kulturowe maja zazwyczaj
mniejsze znaczenie®.

Unikalna cecha ludzi jest wyksztalcenie mozliwosci komunikacji
werbalnej za pomoca mowy. Jest to zdolno$¢ niezwykle ciekawa cho-
ciazby dlatego, ze pozwala na kodowanie oraz dekodowanie mysli, co
samo w sobie jest bardzo trudnym zadaniem intelektualnym. Mowa sta-
fa sie dzigki temu wektorem przenoszacym mysli, koncepcje oraz idee
z jednego umystu do drugiego. Jest to na tyle istotne, Ze nie ma mozli-
wosci bezposredniej wymiany mysli, bez posrednictwa kodu, ktory byt-
by zrozumiaty dla obu komunikujacych si¢ stron. Dzigki sprawnej wy-
mianie informacji w obrebie grupy ludzi ich mozliwosci koncepcyjne
oraz kojarzenia faktow wydatnie si¢ zwiekszaja, dzigki czemu komfort
zycia poszczegolnych czlonkdéw tej grupy rosnie. Wymaga to jednak nie

% L. Berger, T. Luckman, The Social Construction of Reality, Dubleday, New York 1967,
s. 75-78.
% B. Kaczmarek, Komunikowanie sig we wspotczesnym swiecie, WUMS-C, Lublin, 2003, s. 18.
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tylko efektywnego i zrozumiatego kodu stuzacego do wymiany mysli
i spostrzezen, ale rowniez umiejetnosci utrzymywanie silnych wiezow
w obrebie grupy poprzez sprawne odczytywanie stanéw emocjonalnych
oraz zamierzen wspottowarzyszy”.

Pomimo tego, ze mowa oraz zwiazany z nig kod jezykowy stanowia
unikalne i niezwykle skuteczne medium komunikacji pomiedzy ludzmi,
to jednak wiele informacji jest przekazywana poprzez zachowania o cha-
rakterze niejezykowym, ktdre sa najczesciej przetwarzane w sposob nie-
uswiadomiony. Szacuje si¢, ze w przypadku przekazéw o zabarwieniu
emocjonalnym jedynie 7% informacji przekazywanych jest stownie, 38%
poprzez ton glosu, czyli jego brzmienie, wysoko$¢ oraz modulacje, a az
55% informacji pochodzi ze zrddet pozajezykowych®. Szacuje sie, ze
$rednio nawet 80% komunikacji miedzyludzkiej ma charakter niewer-
balny, gdyz komunikacja werbalna wymaga aktywnosci ktorejs ze stron
interakcji, natomiast przeplyw informacji kanalem niewerbalnym doko-
nuje sie¢ stale poprzez obserwacje drugiej osoby. Zatem w przypadku
komunikacji pozajezykowej proces obierania informacji moze odbywac
si¢ nawet bez kontaktu osobistego, przez co ta forma komunikacji ma
znacznie wieksze mozliwosci oddziatywania®.

Duze znaczenie komunikacji pozajezykowej wynika z faktu, ze
skomplikowane procesy umystowe pojawily sie¢ w mdzgach ludzi znacz-
nie wczesniej niz mowa. Mozliwo$¢ ksztaltowania mysli nie jest zatem
uzalezniona od umiejetnosci werbalnych, co wiecej werbalizacja efektéw
procesu myslenia w sposéb zrozumialy dla innych ludzi jest zadaniem
bardzo trudnym i uzaleznionym w duzym stopniu od czynnikdéw spo-
tecznych. Sam proces komunikacji jezykowej jest dos¢ skomplikowany —
mysli jednego cztowieka, ktére funkcjonuja i facza sie¢ w jego umysle
w formie symboli, musza zosta¢ zakodowane zgodnie z zasadami kon-
kretnego jezyka, formutujac komunikat w taki sposdb, aby po jego roz-

7 E. Necka, Psychologia poznawcza, PWN, Warszawa, 2006, s. 590.
8 B. Kaczmarek, Komunikowanie si¢ we wspdtczesnym swiecie, WUMS-C, Lublin, 2003, s. 7.
9 J. Pittam, Voice in Social Interaction, Sage Publications, London, 1994, s. 216.
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kodowaniu w umysle innego cztowieka mozliwe byto sprawne wydoby-
cie lub skojarzenie podobnych symboli odpowiedzialnych za ksztalto-
wanie danej mysli. Jest to jednak proces w wigkszosci przypadkéw nie-
uswiadomiony, dlatego tez powszechne jest przekonanie, ze komunika-
¢ja jezykowa jest dla czlowieka naturalna i najprostsza'®.

Najtrudniejszym kodem komunikacyjnym jest jezyk, z racji tego, ze
jest systemem dynamicznym, czyli podlega nieustannym zmianom
i modyfikacjom. Pojawiaja si¢ one w sposdb spontaniczny w wyniku
adaptacji pewnych struktur przez ogot spoteczenstwa postugujacego sie
danym jezykiem. Dostosowaniu do potrzeb komunikujacych si¢ ludzi
moga podlega¢ znaczenia stéw, ich fadunek emocjonalny, struktury
gramatyczne, a przede wszystkim konfiguracje stéw tworzacych metafo-
ry pojeciowe. Dlatego tez jezykowo poprawne jest to, co zostanie uznane
za odpowiednio skuteczne i wlasciwe przez wigkszos¢ uczestnikéw pro-
cesu komunikagji'®.

Skutecznos$¢ komunikacji bazujacej na abstrakcyjnych pojeciach oraz
korelacjach réznych elementéw rzeczywistosci jest w duzej mierze uza-
lezniona od wiedzy odbiorcy. W wielu przypadkach porozumiewanie
bedzie bardziej efektywne, jezeli bedzie si¢ opieralo na wiedzy i prze-
swiadczeniach odbiorcy, a nie zaleznosciach udowodnionych naukowo.
Ludzie, ktérym zalezy na tym, aby zosta¢ zrozumianym czesto w pod-
$Swiadomy sposob dostosowuja sie do swojego rozmdéwcy. Osoby, ktore
w trakcie rozmowy z nieznajoma osoba nagle dowiadywaly sie o jej wy-
sokim stopniu naukowym mialy tendencje do znaczacych zmian prowa-
dzenia konwersacji — znacznie cze$ciej wyrazali akceptacje pogladow
rozmoéwcy, w dodatku wygtaszajac ja pelnymi i gramatycznie popraw-
nymi zdaniami'®.

100 S, Pinker, Language Instinct, HarperCollins, New York, 1995, s. 57.
101 E. Necka, Psychologia poznawcza, PWN, Warszawa, 2006, s. 592-593.
102 R, Cialdini, Wywieranie wptywu na ludzi, GWP, Gdansk, 2004, s. 195-196.
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10.3 Jezykowe roznice miedzykulturowe

Jezykiem mozna nazwac system kulturowych znaczen, podzielanych
przez cala zbiorowos$¢, ktore sa przez nig wykorzystywane do komuni-
kowania si¢ za pomoca dzwiekéw lub znakéw graficznych!®. Polowa
catej ludzkosci postuguje sie jezykami indoeuropejskimi, natomiast nie-
cala 1/3 populacji globu korzysta z jezykdw, ktorych wersja podstawowa
(literacka) wyksztalcita si¢ w Europie (w sklad tej europejskiej rodziny
jezykowej wliczane sa: angielski, hiszpanski, rosyjski, portugalski, nie-
miecki, francuski, wloski oraz polski). Jednakze wyznacznikiem miedzy-
narodowej istotnosci jezyka nie jest jedynie populacja jego uzytkowni-
kéw. Na globalny status jezyka wptywaja czynniki takie jak: prestiz so-
gjoliteracki oraz uzyteczno$¢ w biznesie, nauce i innych dziedzinach zy-
cia. Do grona najbardziej wplywowych jezykéw na swiecie zalicza si¢
kolejno: angielski, francuski, hiszpanski, rosyjski, arabski, mandarynski,
niemiecki, japoniski, portugalski, hindi, urdu'®.

Komunikacja jezykowa rozpoczyna si¢ od rozpoznania dostrzezone-
go lub ustyszanego ciagu liter, czy glosek. Proces rozpoznawania stéw
wymaga znajomosci przez odbiorce tego samego systemu kodowania,
ktérego uzywal nadawca. Dzigki temu mozliwa staje si¢ kategoryzacja
i zrozumienie znaczenia stow. Wiekszos¢ jezykéw (w tym polski) postu-
guje sie bardzo ograniczonym zasobem liter w ramach stosowanego al-
fabetu (w naszym wypadku jest to rodzaj alfabetu tacinskiego), z zesta-
wienia, ktorych konstruuje sie nastepnie stowa. Wystarczy opanowac
zestaw kilkudziesieciu znakow oraz wymowe tworzonych przez nie glo-
sek, aby zacza¢ rozpoznawac slowa, jednakze nauka ptynnego przypi-
sywania sensu tym stowom oraz faczenia ich poprzez relacje syntaktycz-
ne (gramatyczne) w zdania wymaga ogromnego naktadu pracy. Nato-
miast w przypadku alfabetu chinskiego opierajacego si¢ o ideogramy

103 P, Sztompka, Socjologia. Analiza spoteczeristwa, Znak, Krakow, 2002, s. 64.
104 R, Zenderowski, Kozinski B., Roznice kulturowe w biznesie, CeDeWu, Warszawa,
2012, s. 41-43.
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reprezentujace poszczegdlne wyrazy, nawet do przeczytania prostego
tekstu konieczna jest znajomos$¢ nie kilkudziesieciu znakow, ale ok. 2,5
tysiecy.

Z racji tego, ze duza cze$¢ uzytkownikéw poszczegolnych jezykow
postuguje sie nimi w sposéb intuicyjny i posiada o nim wiedze gtownie
proceduralna, a nie teoretyczna, to mozliwe jest zanikniecie ciagtosci
zasad kodowania i rozkodowywania. Ponadto w wyniku znaczacego
utrwalania informacji, ktéra oferujq niektore nosniki informacji dostepne
w poszczegdlnych kanatach informacyjnych, mozliwy jest odbior prze-
kazu nawet po setkach lat po wygasnieciu ciagtosci zasad postugiwania
sie danym jezykiem: pismo rongo rongo, kipu, piktogramy aztekdow,
hieroglify egipskie, pismo klinowe itp.,

Roéznice miedzykulturowe w mowie wynikaja z dzwigkdéw wykorzy-
stywanych do konstrukcji poszczegoélnych glosek, z ktérych niektore
moga by¢ unikalne dla niektdrych jezykéw. Jest to uwarunkowanie zna-
ne od wiekoéw i wykorzystywane w praktyce w postaci szyboletu, czyli
hasta kontrolnego zawierajacego zgloske albo stowo, ktérego wrogowie
nie beda potrafili wypowiedzie¢. Technika ta wywodzi si¢ z kultury he-
brajskiej, gdzie szibbolet oznaczajacy ,klos” zostal w czasach biblijnych
wykorzystany, jako hasto selekcjonujace Gileadczykéw od Efraimitow.
Jezeli ktos zamiast szibbolet wymawiat sibbolet, to byt chwytany i zabi-
jany — jak podaje Ksiega Sedziow (12, 4-6), w ten sposob zgineto 42000
Efraimitow. Technika szyboletu byla réwniez wykorzystana w polskiej
historii. W roku 1311 mieszczanstwo krakowskie, w znacznej mierze
narodowosci niemieckiej, opowiadajac sie¢ za przylaczeniem do krole-
stwa Czech podniosto bunt przeciwko wladzy krola Wiadystawa Lokiet-
ka. Podczas pacyfikacji tego buntu oddziaty krolewskie zabijaly kazdego,
kto nie potrafit wymowic trzech wyrazéw — soczewica, miele, mtyn. Na-
tomiast w czasie II wojny $wiatowej Amerykanie (po wlaczeniu si¢ do
wojny w wyniku japonskiego ataku na Pearl Harbor) tworzyli obozy
internowania dla ludnosci pochodzenia japonskiego, umieszczajac
w nich osoby niepotrafigce wymowic¢ poprawnie angielskich wyrazow
z gloska ,L”. Gloska ta nie wystepuje w jezyku japoniskim i Japoniczycy
wymawiajq ja z trudem lub zastepuja gloska "R". Test ten pozwalat row-
niez demaskowac¢ Japonczykéw udajacych Chinczykéw, dla ktorych
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problematyczne jest wymowienie gloski "R", zastepowana zazwyczaj
gloska "L"%,

Mechanizm ten ma swdj odpowiednik réwniez w biznesie — produkt
o nazwie trudnej do wymowienia dla ludnosci danej nacji moze ponies$¢
porazke rynkowa, tylko dlatego, ze ekspedienci nie beda rozpoznawali
go po zapytaniu klientow, a konsumenci nie beda pewni jak doktadnie
poprosi¢ o niego w sklepie lub beda unikali niekomfortowej dla nich
sytuacji w sklepie pokazujacej ich nieporadnos¢ jezykowa. Na takie
trudnosci natknat si¢ w Polsce pod koniec lat 90. ubiegtego wieku maga-
zyn dla kobiet , She”.

Znajomos¢ zasad gramatycznych oraz jezykowych moze ulatwiad
proces rozpoznania stéw i utatwiac ich kategoryzacje. Jednym z takich
elementow jezykowych, sa wystepujace w niektdrych jezykach rodzajni-
ki. Wskazuja one, ze nastepujace po nich slowo jest (najczesciej) rze-
czownikiem. Brak zdolnos$ci odbiorcy do rozpoznania i skategoryzowa-
nia sfowa moze doprowadzi¢ do silnych i szybkich przeksztatcen. Przy-
ktadem takiego procesu jest wyksztalcenie sie stowa aligator. Nazwa ta
wywodzi si¢ od hiszpanskiego el lagarto — jaszczurka (w hiszpanskiej
wersji wlasciwie jaszczur, a nie jaszczurka), jednak dla uszu angloje-
zycznych osadnikow rodzajnik i nazwa zlewaty sie w jedno stowo, przy-
bierajac przy tym réznorodne odmiany: alegarto, alligarta, allegator, alli-
gator. Do jezyka polskiego dotarta w drugiej potowie XIX wieku wersja
alligator, ale z pojedynczym ,L”1%. Na podobnej zasadzie powstata na-
zwa polwyspu Jukatan — wg. relacji Hernana Corteza hiszpanscy od-
krywcy na pytanie o nazwe tych terendw otrzymali od tubylcow infor-
magje ,Yucatan” co w jezyku maya nie oznacza geograficznej nazwy
wlasnej, ale sformulowanie ,nie rozumiem co moéwisz”1%7. Przypadki
btedéw w komunikacji miedzykulturowej wynikajace z nierozpoznania

105 W, Kopalinski, Przygody stow i przystéw, Rytm, Warszawa, 2007, s. 203-204.

106 [bidem, s. 13.

107 http://books.google.pl/books?id=e7IGAAAAQAA]&pg=PAl&redir_esc=y#v=onepage
&q&f=false (pobrano: 11.12.2013).
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stowa z jezyka obcego sa do$¢ powszechne nawet wspotczesnie. Dla wie-
lu 0séb termin el Ninio budzi bezposrednie skojarzenia z meteorologia,
aw szczegdlnosci z gwattownymi zjawiskami pogodowymi, takimi jak
huragany. W rzeczywistosci samo stowo el Nino oznacza po hiszpansku:
chtopca, niemowle plci meskiej, a jego zenskim odpowiednikiem jest la
Nina, czyli dziewczynka. Oba te terminy zostaly wykorzystane do na-
zwania dwdch przeciwstawnych cykli w pradach konwekcyjnych w gte-
bi oceanu, aby oddac ich odmienny charakter — faza spokojnego oceanu
i stabilnej pogody skojarzono z dziewczynka, natomiast faze wzmozonej
aktywnosci i gwattownos¢ pogody z chlopcem.

W biznesie przypadki blednego rozpoznawania i klasyfikacji stow sa
szczegOlnie istotne w przypadku nazw firmy lub marki. Stawnym przy-
padkiem byla nazwa Chevrolleta Nova, produkowanego w latach 1962—
1985 i eksportowanego do krajow latynoskich (gléwnie do Meksyku
i Wenezueli) w latach 1972-1978. Nazwa tego modelu w krajach kultury
anglosaskiej mogta budzi¢ skojarzenia z nowoscia lub dynamizmem
(poprzez nawiazanie do stowa supernowa), natomiast w krajach hisz-
panskojezycznych nazwa ta mogta by¢ odczytywana rowniez, jako ,no
va”, czyli ,nie da rady, nie idzie”. Taka interpretacja nazwy byly przyta-
czana gltéwnie w zlodliwych anegdotach i nie miata wigkszego wptywu
na wielko$¢ sprzedazy glownie, dlatego ze w odniesieniu do popsutego
samochodu wykorzystuje si¢ zwroty ,no marcha”, ,no camina” lub ,no
funciona”!%. Natomiast chyba najstynniejszym przypadkiem w Polsce
byla nazwa zaréwek Osram, w szczegdlnosci w przypadku nieporad-
nych zestawien w tekstach reklamowych i szyldach, np. ,Zaréwki
Osram Tanio”. Nazwa ,osram” powstala na zasadzie laczenia sylab
w celu zaakcentowania skladnikow zZarnika w zardwece tej firmy (two-
rzonego ze stopu osmu i wolframu) i jedynie w Polsce budzita bardzo
konkretne i niekorzystne skojarzenia.

Rodzajniki wystepujace w wielu jezykach (w tym polskim, gdzie
istnieja tzw. rodzajniki ukryte, dzieki ktorym po konstrukcji danego rze-

108 http://www.novaresource.org/history.htm (pobrano: 11.12.2013).
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czownika okresli¢ czy jest rodzaju meskiego, zeniskiego, czy nijakiego)
oprocz ulatwiania rozpoznawania stéw powoduja réwniez silniejsze
przypisywanie danemu obiektowi cech kojarzonych z jego picia. Przy-
ktadem moze by¢ tutaj most (po polsku rodzaju meskiego — ten most),
natomiast po niemiecku jest to die Brucke (most rodzaju zeniskiego, czyli
teoretycznie ,ta mosta”). Niemcy opisujac mosty maja tendencje do ak-
centowania pomocy, jaka oferujg ludziom w pokonywaniu przeszkody,
zdolnosci do faczenia i opieki, a zatem cech kojarzonych z kobiecoscia.
Natomiast osoby, w ktdrych jezyku most jest rodzaju meskiego (jak po
polsku, czy hiszpansku) akcentuja meskie cechy tego obiektu — czyli np.
ujarzmianie rzeki, sita z jaka opiera si¢ zywiolom, itp. W przypadku
uzytkownikow jezyka nie korzystajacego z rodzajnikéw (jezyk angielski
dla obiektéw nie bedacych osobami i nie wywotujacych silnych pozy-
tywnych reakgji emocjonalnych mdéwiacego) poszczegdlne obiekty byty
opisywane w sposob roznorodny, zalezny od preferencji danej osoby.
Jak wiec widac¢ rodzajnik przypisany w danym jezyku do obiektu moze
wplywac¢ na charakter generowanych przez niego skojarzen, a wiec
ksztattowac zakres skojarzeniowy, czyli semantyke danego stowa.

Zagadnienie semantyki jezyka jest bardzo istotng kwestia w procesie
komunikacji miedzykulturowej, gdyz zakres znaczeniowy poszczegol-
nych stéw i sformutowan ksztattuje si¢ na bazie umowy spotecznej. Mo-
zemy si¢ swobodnie komunikowa¢, dzieki temu, Ze na drodze socjaliza-
qji lub edukacji przejelismy i zaakceptowalismy te same znaczenia poje¢,
co inni przedstawiciele danej zbiorowosci'®. Ponadto w ramach seman-
tyki mozliwe jest wyrdznienie dwdch podstawowych sktadowych sensu
danego stowa:

> referengji (denotagji, ekstensji), czyli odniesienia danego pojecia,
> intensji, czyli znaczenia danego pojecia.

Mozliwe jest bowiem, ze dwa rozne stowa beda odnosily sie do jed-
nego pojecia (np. ,Bolestaw Chrobry” i, pierwszy krol Polski” — posiada-

19 R, Zenderowski, B. Kozinski, Roznice kulturowe w biznesie, CeDeWu, Warszawa,
2012, s. 83.
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ja taka sama referencje, czyli odnosza si¢ do tej samej osoby, ale r6znia
si¢ pod katem intensji, czyli zakresu znaczeniowego, gdzie pierwszy
termin koncentruje si¢ na osobie, a drugi na funkgji, ktora pelnit). Ponad-
to jedno stowo moze posiadac¢ wiele znaczen w ramach tej samej kultury
(np. stowo para w jezyku polskim odnosi si¢ jednoczesnie do wody
w lotnym stanie skupienia, jak i do elementu dopetniajacego inny ele-
ment). W przypadku wielu terminéw w obrebie réznych kultur zakres
intensji moze drastycznie odmienny, czego przyktadem moze by¢ cho-
ciazby , poczatek II wojny Swiatowej”, gdzie w zaleznosci od narodowo-
$ci mozna ustysze¢ bardzo rézne daty, co nie wynika z niewiedzy, ale
swiatopogladu wyniesionego z podstawowych kursow historii na po-
szczegolnych szczeblach edukacji''?.

Najwieksze réznice w semantyce mozna dostrzec pomiedzy kultura
Zachodnia, a Dalekowschodnia. Réznice te wynikaja jeszcze ze starozyt-
nych koncepgiji filozoficznych i ich wptywowi na ksztaltowanie sig sys-
temu kategoryzagji i interpretacji $wiata w kulturach pozostajacych pod
ich wptywem. Greccy filozofowie analizowali atrybuty obiektéw i klasy-
fikowali je na podstawie wyabstrahowanych cech i parametrow. Kon-
strukcja samego jezyka greckiego sprzyjala koncentrowaniu si¢ jego
uzytkownikéw na atrybutach i tworzeniu z nich pojec¢ abstrakcyjnych.
Roéwniez w innych jezykach indoeuropejskich, z dowolnego przymiotni-
ka mozliwe byto utworzenie rzeczownika poprzez dodanie sufiksu, kto-
ry w jezyku polskim przyjmuje postac¢ sufiksu "-08¢", przez co ze stowa
,bialy” mozna automatycznie uzyska¢ ,biatos¢”, z ,grzecznego”
,grzecznos$¢, itd. Zatem wyraznie sklaniajq do przeksztalcenia wtasciwo-
Sci obiektéw w obiekty istniejace samoistnie, Platon uwazat wrecz abs-
trakcje za bardziej rzeczywiste niz wlasciwosci obiektow w fizycznym
swiecie. Chinskiej filozofii nigdy nie cechowatl taki poziom teoretyzowa-
nia na temat abstrakcji. Natomiast chinscy filozofowie opisujacy swiat
woleli bardziej opiera¢ si¢ na konkretnych wrazeniach zmystowych,
przez co jezyk chinski jest niezwykle konkretny. Nie ma w nim nawet

1o T, Kurcz, Psychologia jezyka i komunikacji, SCHOLAR, Warszawa, 2005, s. 120-121.
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stowa ,,rozmiar”, wiec doboru wielko$ci obuwia nalezy zapytac o , duze-
mate” stop. W chifiskim brakuje rowniez odpowiednika sufiksu ,-0$¢”,
przez co nie ma biatosci, jako takiej — jest tylko ,biaty jak fabedz” albo
,bialy jak $nieg”. W tradycji zachodniej kompozycja abstrakcyjnych ele-
mentow stanowi esencje obiektu. Wiasnie na tej podstawie ludzie moga
bez problemu konstruowac wtasne przewidywania dotyczace zachowan
obiektow niezaleznie od zaistniatych okoliczno$ci. Natomiast w tradydgji
Wschodu zachowania wynikaja z wzajemnych oddzialywan poszczegol-
nych wlasciwosci obiektow z czynnikami srodowiska. Na Wschodzie nie
przejawiano wigkszej uwagi rozmys$laniom nad abstrakcyjnymi wiasci-
wosciami, ktdre nalezatoby traktowad, jako cokolwiek innego niz tylko
cechy konkretnych obiektéw, nie uwazano nawet wtasciwosci obiektow
za szczegoOlnie trwate i niezmienne. W kulturze Zachodniej dziecko, kto-
remu stabo idzie z nauka matematyki, bedzie zapewne uznane za mato
zdolne w tej wiasnie dziedzinie albo nawet w ogolne niezdolne do ucze-
nia sig, jako takiego. Natomiast w kulturze Wschodniej panuje poglad, ze
w takim przypadku dziecko musi bardziej sie starac albo jego nauczyciel
musi stara¢ si¢ wyttumaczy¢ zagadnienia bardziej przystepnie i wiecej
pracowac z tym uczniem, albo moze uczen powinno pracowac w innych,
zmienionych warunkach. Na podstawie powyzszych prawidlowosci
mozna przewidywad, ze obecnie mieszkanicy Zachodu w poréwnaniu do
mieszkanicéw Wschodu'':

> przejawiajaq wigksza sktonnosc¢ do klasyfikacji obiektow;

> nauka nowych kategorii przychodzi im tatwiej, dzigki stosowaniu do
indywidualnych przypadkow — zasad dotyczacych wlasciwosci;

» w odniesieniu do kategorii stosuja indukcje, zatem na podstawie po-
szczegdlnych elementow nalezacych do tej kategorii wyprowadzaja

wnioski na temat innych jej elementéw albo na temat kategorii, jako
calosci.

11 E, Richard, Geografia myslenia, Smak stowa, Sopot, 2009, s. 24-29.
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W wyniku badan pedagogicznych zauwazono, ze Amerykanie tacza
obiekty, za pomoca przynaleznosci taksonomicznej, ktéra pozwala na
uzycie tego samego okreslenia klasyfikujacego (np. narzedzia, zwierzeta,
itp.). Natomiast Chinczycy przejawiaja tendencje do Iaczenia obiektow
postugujac si¢ relacjami, zatem bardziej naturalne dla nich jest grupowa-
nie krowy z trawa, a nie kurg, gdyz krowa zywi sie trawa. Kategorie
obiektow okresla si¢ za pomoca rzeczownikow. Wydaje si¢ przy tym
oczywiste, ze dzieciom latwiej jest poznawac rzeczowniki niz czasowni-
ki, gdyz do nauki, ze ujrzane wlasnie zwierze to niedzwiedz, wystarczy
zauwazy¢ jego wyrozniajace cechy i dang nazwe bedzie mozna nastepnie
wykorzystywac dla kazdego innego obiektu, charakteryzujacego sie¢ ta-
kim samym zestawem wtasciwosci. Z kolei relacje wymagaja uzycia cza-
sownika, a do ich nauki konieczne jest dostrzezenie dziatania tfaczacego,
co najmniej dwa obiekty. Z powodu relatywnie wigkszej wieloznaczno-
Sci czasownikdw, sg one trudniejsze do zapamietania, a ich sens moze
czesciej ulegac przeinaczeniom, sa one rowniez trudniejsze w ttumacze-
niu na jezyk obcy, w poréwnaniu do rzeczownikéw. Ponadto w jezykach
wschodnioazjatyckich czasowniki sa bardziej wyeksponowane niz
w jezyku angielskim, czy wielu innych jezykach europejskich. W jezyku
angielskim sg one czesto schowane gdzie$ w $rodku zdania, natomiast
w chinskim, japonskim i koreanskim czasowniki znajduja sie zazwyczaj
na poczatku lub na koncu zdania'2.

10.4 Charakterystyka sloganow i haset reklamowych

Sloganem reklamowym nazywana jest celna, zwiezta i wyrazista
formuta slowna, ktora jest kierowana do odbiorcy o charakterze maso-
wym i spelniajaca funkcje marketingowe, przede wszystkim motywujace
do zakupu. Podziat slogandw dokonywany jest na bazie jego zwiazku
z innym przekazem reklamowym i mozna w zwiazku z tym wyrdézni¢
slogany samodzielne (odwotujace sie bezposrednio tylko do nazwy fir-

112 Ibidem, s. 106-116.
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my lub marki), slogany niesamodzielne (w ktérych nie wystepuje nazwa,
przez co sa uzaleznione od formy przekazu reklamowego). W obrebie
slogandw niesamodzielnych, ktore stanowia dominujaca czes¢ ogodtu
slogandw, wyrdznia si¢ slogan-nagtdwek oraz slogan-podsumowanie!’>.
Definicja ta bardzo silnie akcentuje dwa aspekty charakteryzujace
slogany: uzycie — powodujace, ze dowolny tekst uzyty w funkcji sloganu
nalezy uznawac za slogan, oraz forma przypisana sloganom, czyli pew-
ne teksty majq wyjatkowe predyspozycje do bycia wykorzystanymi, jako
slogany. Uznanie tych dwoch kategorii za wspotdeterminujace, lecz nie-
powiazane ze sobg umozliwia podziat tekstow na cztery grupy''4:

» wykorzystywane jako slogany i w charakterystycznej dla nich formie;

> pelniace funkcje slogandéw, ale nieposiadajace odpowiedniej formy,
czyli slogany niestandardowe;

> posiadajace forme wtasciwa sloganom, ale nie wykorzystywane w tej
funkcji lub wykorzystywane nieintencjonalnie, czyli slogany poten-
cjalne;

> bez odpowiedniej formy i nie pelnigce funkcji sloganu, czyli nie-
slogany.

Na podstawie ogolnej definicji wielokrotnie formutowano cechy,
ktérymi powinien odznacza¢ si¢ dobry slogan. W ujeciu Bogustawa
Kwarciaka sa to: zwieztos¢, sugestywnosé, emocjonalnosé, polemicznosé,
artystyczna forma i poetyckos¢ oraz potencjal w motywowaniu do dzia-
fania'>. Wedtug Krzysztofa Albina slogan przede wszystkim powinien
by¢ tatwy do wymodwienia oraz charakteryzowac si¢ innymi cechami
ulatwiajacymi zapamietywanie, a takze wykazywac istnienie przyczy-
nowej korelacji pomiedzy poszczegdlnymi elementami skladowymi''e.

113 ], Kaminska-Szmaj, Rodzaje i cechy sloganéw reklamowych, Aida Media, 1996, s. 33.
114 M. Kochan, Slogany w reklamie i polityce, TRIO, Warszawa, 2005, s. 22-23.

115 B, Kwarciak, Co trzeba wiedzie¢ o reklamie, Profesj. Szk. Biznesu, Krakéw, 1997,
s. 145-146.

116 K. Albin, Reklama. Przekaz, odbiér, interpretacja, PWN, Warszawa, 2002, s. 174.
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Jerzy Bralczyk zwraca uwage na zdolnos¢ dobrego sloganu do wzmac-
niania i konkretyzacji wspomnien zwigzanych z dang reklama oraz mar-
ka. Jest to wynikiem zwiazania na stale nazwy, produktu lub reklamy ze
sloganem, jezeli jest w nim zawarte odniesienie do najwazniejszej, naj-
wyrazniejszej cechy lub przedstawia jasna metafore pojeciowa. W celu
osiggniecia tego efektu slogan powinien charakteryzowac si¢ przede
wszystkim zwiezlo$cig oraz oryginalnoscig!’”. Natomiast Wojciech Bu-
dzynski przedstawia dos$¢ szeroki zestaw okreslen wzgledem dobrego
sloganu, ktéry musi by¢!s:

> zwiezly (miedzy 3 do 5 stow), konkretny, zrozumialy i prawdziwy;

> spojny wewnetrznie oraz z koncepcja oferty i marki;

» wpadajacy w ucho, mie¢ odpowiednie brzmienie i rytm oraz powi-
nien odnosi¢ sie do aktualnych trendéw zachowania i komunikacji
wsrod nabyweow;

» oryginalny, sugestywny i kierowac¢ uwage odbiorcy na reklame, fir-
me lub marke;

» umiarkowany w zachwalaniu oferty, powinien za to streszczac i pod-
sumowywac.

Z kolei Marek Kochan proponuje metode prostej weryfikacji cech
sloganu zebranych w katalogu na zasadzie ,spelnia lub nie spelnia”. Nie
sa to wiec reguly tworzenia sloganow, a jedynie zbidr niezbednych do
spetnienia warunkéw, aby uznaé slogan za dobry, cho¢ niekoniecznie
skuteczny w warunkach rynkowych. Przedstawionych zostato pie¢ cech
dobrego sloganu w aspekcie sytuacji komunikacyjnej''°:

» posiada wlasciwe przestanie, czyli przekazuje to, co miat przekazy-
wacd, na temat tego, o czym jest przekaz;

» zwraca uwage na kontekst zewnetrzny oraz jego najistotniejsze ce-
chy, ktére moga mie¢ wplyw na odbidr;

17 7. Bralezyk, Jezyk na sprzedaz, GWP, Gdansk, 2004, s. 43-45.
118 W. Budzynski, Reklama. Techniki skutecznej perswazji, Poltex, Warszawa, 2000, s. 109.
119 M. Kochan, Slogany w reklamie i polityce, TRIO, Warszawa, 2005, s. 22-23.
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> jest kojarzony we wiasciwy sposob z obiektem oraz rozumiany, za-
uwazany i zapamietywany;
» realizuje intencje nadawcy, czyli wywotuje oczekiwany skutek;

> jest stargetyzowany, czyli spelnia powyzsze funkcje niekoniecznie

w stosunku do szerokiego audytorium, ale w odniesieniu do zalozo-

nej grupy odbiorczej (target).

Hasta reklamowe oraz idee marketingowe funkcjonuja w szerszym
kontekscie spoteczno-kulturowym, ktérych ogdt wptywa na odbidr kaz-
dego przekazu o charakterze marketingowym. Informacje marketingowe
wykazuja scista zaleznos¢ od kulturowego uktadu odniesienia w danym
spoteczenstwie, czego dowodem jest przenikanie niektdrych haset i in-
formacji zawartych w reklamach do codziennego uzytku spolecznego.
Przykladami wytwarzania si¢ kulturowo-marketingowych ekosysteméw
dla informacji w ostatnich latach w Polsce sq min.: ,No to Frugo” hasto
stworzone w 1996 roku dla promocji przeznaczonych dla mlodziezy,
butelkowanych w charakterystycznych pojemnikach, mieszanek egzo-
tycznych sokéw owocowych, a nastepnie funkcjonujace przez kilka lat,
jako ogolne hasto motywujace do dowolnego dziatania.

,A lyzka na to niemozliwe...” hasto reklamowe stworzone na po-
trzeby promocji promocji pierwszej fabrycznie produkowanej w Polsce
margaryny Rama, ktore szybko przenikneto do potocznego jezyka, jako
wypowiedz poddajaca w watpliwos¢ lub deprecjonujaca czyjas relacje.

~A Swistak siedzi i zawija je w te sreberka” hasto wykorzystywane
w akcjach marketingowych czekolady Milka, ktdre w potocznym jezyku
praktycznie wyparto w zastosowaniu hasto opisane w poprzednim
punkcie. Z biegiem czasu hasto stato si¢ na tyle popularne i rozpozna-
walne, ze podczas akcji wprowadzania przez producenta nowego typu
opakowania (zgrzewanego, przez co niewykorzystujacego folii alumi-
niowej) w kampanii teaserowej oraz wilasciwej kampanii informacyjnej
odwotywano sie do niego hastem , Swistak juz nie zawija”. Wykreowana
w ten sposob sytuacja Swistaka zostala poddana spolecznej dyskusji,
min. w programach publicystycznych ,Szklo kontaktowe” oraz ,Kuba
Wojewddzki Show”, a takze poswieconej tej sprawie (obecnie niedostep-
nej) specjalnej stronie internetowej (www.przywrocicswistaka.pl).
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... — bezcenne. Niektore rzeczy sa bezcenne, za inne zaptacisz kar-
tami MasterCard” seria haset reklamowych MasterCard obrazujacych
emocjonalng warto$¢ dokonywania zakupow, ktérych konstrukcja zosta-
ta zaadaptowana do komentowania efektow podejmowania najrézniej-
szych wysitkow, min. w programie , Teraz My” jako komentarz do nie-
spodziewanego, dla zaproszonego Donalda Tuska, specjalnego koncertu
Dody oraz w formie SMS-6w krazacych w spoteczenistwie przed wybo-
rami parlamentarnymi 21.10.2007 gloszacych: ,Zatozenie butéw — 30
sekund. Spacer do lokalu wyborczego — 300 sekund. Oddanie gtosu — 120
sekund. Zobaczy¢ mine Kaczora po wyborach - BEZCENNE!"120,

,Prawie jak Zywiec. Prawie robi ogromna réznice” hasto zwienczaja-
ce seri¢ spotdw pokazujacych proby aspiracji i aprecjacji roznorodnych
dzialaii do stawnego w swojej kategorii wzorca, stawiajac tym samym
teze, ze w kategorii piwa to Zywiec jest takim wzorcem!2. Ogromny po-
tencjal przeSmiewczy i szyderczy zostal doceniony w duzym stopniu
przez internautdéw, ktorych amatorskie prezentacje wideo w stylu powie-
lajacym oryginalne reklamy Zywca i zamieszczane w duzych ilosciach w
serwisach typu YouTube (tylko w jego zasobach znajduje si¢ okoto 56
tys. filmow z tytulem bezposrednio nawigzujacym do kampanii ,Prawie
jak...”122),

,A teraz to mi to lotto!” hasto spotu promujacego w 2004 roku kam-
panie Totalizatora Sportowego ,Zmien swiat na lotto”, ktoérych gléwnym
przestaniem byto ukazanie mozliwosci zmiany stylu zycia, dzieki wy-
granej na loterii. Spot ten odrdzniat sie¢ od innych produkdji z tej serii,
ktore byly utrzymane w sielankowej stylistyce, pokazaniem bardzo reali-
stycznych realiow monotonnej pracy biurowej dodatkowo uprzykrzanej

120 http://fakty.interia.pl/tylko_u_nas/news/zobaczyc-mine-kaczynskiego-bezcenne,
999051,3439 (pobrano: 11.12.2013).

121 http://www.marketing-news.pl/message.php?art=1413 (pobrano: 11.12.2013).

122 http://www.youtube.com/results?search_query=Prawie+jak...&search=Search
(pobrano: 11.12.2013).
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przez apodyktycznego przetozonego, co bardzo trafnie oddawalo po-
wszechne spoteczne pragnienia o uwolnieniu si¢ spod dyktatu wtasnego
szefa, najlepiej jednocze$nie o$mieszajac jego osobe i wyraznie wykazu-
jac jego nieudolnos¢. Hasto to na tyle dobrze oddawato idee podwazania
czyjejs kompetencji oraz negowania istotnosci jego argumentow, czy
zaangazowania, ze w powszechnym uzytku zastapito nawet kilka wul-
garyzmow'?,

10.5 Problemy komunikacji miedzykulturowej
przy wykorzystaniu sloganéw promocyjnych

Umowa spoleczna ksztalttujaca intencje poszczegélnych stow jest
procesem ciaglym, przez co stale dochodzi do mniejszych lub wigekszych
zmian w zakresach znaczeniowych. Zmiany te uwidaczniaja si¢ ze
szczegOlna sila w przypadku pokrewnych, ale jednak obcych jezykow.
Moze wtedy dojs¢ do sytuacji, gdzie stowo charakteryzujace sie zbiez-
nym zrddiostowem oraz nawet podobna pisownia, bedzie posiadalo in-
ny zakres znaczeniowy, zmieniajacy sens zdania. Istotnos¢ tego zagad-
nienia w aspekcie komunikacji miedzykulturowej przy wykorzystaniu
sloganow obrazuja liczne przypadki, np: Slogan dtugopisu firmy Parker:
, The Parker pen won't leak and embarrass sou” (w tlumaczeniu na jezyk
polski mozna przyja¢ wersje: Diugopisy Parkera nie wyleja sie i nie
wprawig ci¢ w zaklopotanie). Slogan nawigzywat do przykrej przypa-
dtosci pidr wiecznych, ktorych zbiorniczki na atrament byty wrazliwe na
wzrost ci$nienia atmosferycznego, co skutkowato tzw. wylaniem sie pi6-
ra. W przypadku pidér przenoszonych w pioérniku, wigzalo sie to jedynie
z koniecznoscig pracochtonnego zmycia atramentu natomiast, gdy pidro
byto przenoszone w kieszeni koszuli, taki wypadek mogt oznacza¢ dla
wiasdciciela blamaz towarzyski (wynikajacy z paradowania po biurze
w poplamionej koszuli). Natomiast dtugopisy sa wolne od tego proble-
mu z racji wykorzystywania tuszu o wigkszej od atramentu gestosci,

123 M. Krajewski, POPamietane, stowo/obraz terytoria, Gdansk 2006, s. 167.
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a takze zastosowaniu bardziej szczelnego systemu dozowania (zamiast
stalowki o swobodnym przeptywie wkiad dtugopisu zamkniety jest me-
talowa, obrotowa kulka). Podczas wprowadzenia tego produktu na ry-
nek meksykanski oryginalny slogan zostal przettumaczony na jezyk
hiszpanski: ,No te embarazard chorreandose en tu bolsillo”. Jednakze
pomimo zauwazalnego podobienstwa wizualnego pomiedzy angielskim
sfowem , embarrass”, a hiszpaniskim ,embarazar” to ich zakres znacze-
niowy jest drastycznie odlegly — ,embarazar” oznacza ,zaptadniac¢”!?,
natomiast hiszpanskim stowem oznaczajacym zawstydzenie i zaktopo-
tanie, ktore powinno bylo sie znalez¢ w ttumaczeniu tego sloganu jest
,avergonzarse” 12,

W przypadku wieloznacznych i metaforycznych zwrotow zakres ich
znaczenia moze by¢ modyfikowany przez towarzyszacy im kontekst. Na
istotnos¢ tej zaleznosci dla slogandow promocyjnych wskazuje przypadek
Rady Turystyki Hongkongu, ktéra na poczatku 2003 roku do promogji
tego miasta rozpowszechniata slogan: ,Hong Kong will take your breath
awal” (Hongkong zapiera dech w piersiach — w jezyku angielskim jest to
bardziej wieloznaczne stwierdzenie, mogace oznaczac rowniez ,,odbiera
oddech, dusi”). Biorac pod uwage zanieczyszczenie powietrza w Hong
Kongu juz w zwyklych warunkach slogan mogt by¢ interpretowany ma-
fo pozytywnie i ironicznie. Nieoczekiwanie dramatyczna interpretacja
znaczenia zwrotu ,zapiera dech w piersiach” pojawila si¢ w zwiazku
zwybuchem w Azji epidemii SARS'* (Severe Acute Respiratory Syn-
drome — Zespot ostrej ciezkiej niewydolnosci oddechowej) — nietypowe-
go wirusowego zapalenia ptuc, mogacej prowadzi¢ do smierci w wyniku
uduszenia. W samym Hongkongu odnotowano wtedy niemalze 1800
zachorowan, ktore w 300 przypadkach zakonczyly sie $miercia. Wirus
przenoszacy si¢ wraz z pasazerami rejsoOw lotniczych rozprzestrzenit sie
w krotkim czasie na wiekszo$¢ kontynentéw i w wielu krajach wdrozono

124 http://uponmyword.com/tag/parker-pen (pobrano: 11.12.2013).
125 http://pl.pons.com/ttumaczenie/hiszpanski-polski/vergiienza (pobrano: 11.12.2013).
126 J, Rendell i inni, Critical Architecture, Tylor & Francis, London 2007, s. 215-216.
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intensywne programy profilaktyczne, czemu towarzyszyly zauwazalne
niepokoje spoleczne!?.

10.6 Praktyka analizy semantycznej slogandw reklamowych

Prezentowana ponizej lista slogandw zostala zaczerpnieta z ksigzki
L. Sullivana, w ktdrej autor zamie$cit zestaw pomystéw ze swojego port-
folio (zrealizowanych lub przygotowywanych kampanii reklamowych).
Przytaczane slogany byly tworzone na potrzeby niskobudzZetowej re-
klamy burbona (autor nie ujawnit, o jaka konkretnie marke chodzito, ale
podat kilka bardziej precyzyjnych informacji — region pochodzenia Ken-
tucky, rok zatozenia 1796), ktéra w zatozeniach zleceniodawcy powinna
posiadac styl intelektualny i wzbudzajacy refleksje'?s:

Chcesz ustysze¢ jak powstaje? Masz na to 9 lat?

9 lat w debowej beczce w brzydkim magazynie. Nasz pomyst na cenny czas.

Po 9 latach zachwiania pasa nadeszta ta chwila.

Dziewig¢ dtugich lat w beczce. Jedna wspaniata godzina w szklance.

Kontynenty dryfujq szybciej niz ten burbon dojrzewa.

Matka Natura uczynita z tego whiskey. Ojciec Czas zrobit z tego burbon.

Dtuzej sig nie da.

Wiatr gérom czyni to, co czas temu burbonowi.

15 maja bedziemy przetaczac beczke nr 1394-M o ¢wier¢ obrotu w lewo. Po-
myslelismy, Ze moze chciatbys o tym wiedziec.

Trzy pierscienie mnoZq sie. Lodowce przyspieszajg. A burbon wcigz czeka.

Pierwszy raz butelkowany, kiedy inne burbony nie dorastaty do piet pateczce do
mieszania koktajli.

127 http://www.who.int/csr/sars/country/table2004_04_21/en/index.html  (pobrano:
11.12.2013).

128 L. Sullivan, Spoty, plakaty i slogany. Jak tworzy¢ lubiane reklamy, Helion, Gliwice
2007, s. 98-101.
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Pierwszy raz butelkowany, kiedy historie Ameryki mozna byto przedstawic
w trakcie krétkiego kursu.

Pierwszy raz butelkowany, kiedy o historii Ameryki mowiono ,, wydarzenia biezqce”.
Pierwszy raz butelkowany, kiedy Dziki Zachdd oznaczat Kentucky.
tagodniejszy niz te mlode, zarozumiate burbony.

W roku 1796 ten burbon byt najbardziej dostepnq formq centralnego ogrzewania.

Przepis na ten burbon przetrwat od 1796 roku. Prosze, nie mieszaj go
z mietq i cukrem.

Pisz do nas po darmowaq informacje o tym, co mozna zrobi¢ z coolerami na bazie
biatego wina. Robimy to nieprzerwanie od 1796. Nie liczqc przejsciowych
utrudnien z lat 20. ubieglego wieku. Jesli nie potrafisz zapamieta¢ nazwy,
popros po prostu o burbon po raz pierwszy butelkowany kiedy Chester A.
Arthur byt prezydentem.

110 lat na karku i wcigz co noc w barze.

Gdybysmy mogli jeszcze cokolwiek cofnqc si¢ w czasie, zrobilibysmy to.

Fala podmuchu starego wybuchu.

Po raz pierwszy butelkowany przed pojawieniem si¢ billboarddw.

Ten poszukiwany burbon byt poczatkowo wprowadzany na rynek dzigki wotom.
Wprowadzony 50 lat przed kostkami lodu.

Cos w rodzaju kanadyjskiej whiskey. Tyle Ze to burbon. I to z Kentucky.

Cos w rodzaju starego muta z Kentucky. Klasyczny, uparty i potrafi dac kopa.
Z trzeciego pietra starego sktadu z Kentucky. Niebo.

Rozgrzewajgcy trend prosto z Kentucky.

Nieosiggalny dla mieszczuchdw.

Nie tylko nosi nazwe strumienia z Kentucky - on z niego powstaje.

Stary jak wzgorza, z ktérych pochodzi.

tagodny. Gleboki. Trudny do znalezienia. Zupetnie jak strumien, z ktorego
czerpiemy wode. Recznie butelkowany prosto z beczki w Kentucky. Zapnij

pasy.
Smakuje tak, jak zachod storica w Kentucky wyglada.
Jego Starym Domem w Kentucky byta beczka.
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Woda rujnuje mecze basebollowe i burbona.

Najlepszy. Ulubiony. Po prostu. Taki. Jaki. Jest.

Spokojng nocg sprobuj go bez hatasliwego lodu.

Swietny, gdy dzieci juz po dobranocce. Idealny, gdy po maturze.

Komponuje sie wspaniale z bujanym fotelem i psem.

Nie potrzebujesz wody, by cieszyc¢ si¢ tym pierwszorzednym burbonem. Ogien
bytby lepszy. Doskonaty na te spokojne czasy. Jak miedzy jednym matzen-
stwem a drugim.

Powyzsze slogany mozna analizowa¢ dwutorowo:

> pod katem zgodnosci z zalozeniami (nie wszystkie z ich charaktery-
zuja sie refleksyjnym i intelektualnym stylem),

» pod katem roznic miedzykulturowych w semantyce poszczegélnych
poje¢ wykorzystywanych w sloganach.
Tematyka niniejszego opracowania ogranicza zakres analizy jedynie
do miedzykulturowych réznic semantycznych, w ktorych rowniez moz-
na doszukac si¢ dwoch zasadniczych aspektow:

» roéznic semantycznych pomiedzy kulturg amerykanska a polska,

» roznic semantycznych pomiedzy kulturg Zachodnia a wszelkimi in-
nymi.

Przykladowa analiza miedzykulturowych réznic semantycznych
zostanie zaprezentowana na przykladzie sloganu: ,Jesli nie potrafisz
zapamieta¢ nazwy, popros po prostu o burbon po raz pierwszy butel-
kowany, gdy Chester A. Arthur byt prezydentem”.

Podstawowa miedzykulturowa rdznica semantyczna odnosi sig
w tym sloganie do postaci Chestera A. Arthura, jako wyznacznika kon-
kretnych dat lub okresu historycznego. Mniejsze znaczenie dla wymowy
catego sloganu maja roznice w zakresie semantycznym samego pojecia
roli ,,prezydenta” pomiedzy kulturg amerykanska, a wszelkimi innymi.

W przypadku semantyki ,Chester A. Artur prezydent USA” precy-
zyjne okres$lenie réznic miedzykulturowych nie bedzie prostym zada-
niem. Nalezy przyja¢, ze postac tego prezydenta bedzie czytelnym wy-
znacznikiem konkretnego okresu historycznego jedynie w przypadku,
gdy w danej kulturze nauka o wszystkich prezydentach USA bedzie
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znajdowata si¢ w programie nauki poczatkowej, badz tez prezydent Ar-
tur mial konkretne i znaczace zastugi dla danego kraju.

Pomocnym narzedziem moze by¢ tutaj poréwnanie wpisow wikipe-
dycznych w poszczegdlnych jezykach. Przy zalozeniu, ze aktywnos¢
hastotworcza opiera si¢ w tym serwisie na udziale ochotnikow-
amatorow, a nie specjalistow, forma hasel w poszczegodlnych jezykach
moze oddawac potocza wiedze w danym temacie, moze takze ja ksztat-
towac z racji znaczacej dostepnosci informacji z tego serwisu dla duzych
rzesz ludzi. Nalezy tu jednak zastrzec, ze Wikipedia nie jest Zrédlem
naukowym, wiec pozwala jedynie wnioskowac o potocznej wiedzy ludzi
w danej nagji, a nie rzeczywistym i naukowo rzetelnym znaczeniu dane-
go pojecia. Ponadto wiele haset posiada bardzo ograniczong ilo$¢ wersji
jezykowych, co znaczaco utrudnia wykorzystanie tego narzedzia do ana-
liz w zakresie roznic miedzykulturowych.

Bardziej rzeczowe i rzetelne narzedzie stanowi , Google trends” po-
zwalajacy na uzyskanie zestawien aktywnosci wyszukiwania konkret-
nych fraz wpisywanych w wyszukiwarke Google przez mieszkancow
poszczegdlnych rejonow swiata.

Roéznice w znaczeniu samego pojecia , prezydent” nie sg kluczowe
dla analizy tego sloganu, gdyz jego wykorzystanie nie miato na celu wy-
tworzenia efektu prestizowego (slogan nie koncentruje si¢ na tym, ze
produkt byt uzytkowany przez prezydenta, a jedynie zaznacza fakt, ze
pierwszy raz zaczal by¢ butelkowany w czasach, gdy prezydentem USA
byl Chester A. Artur). Niemniej jednak zastosowanie pojecia ,prezy-
dent” moze by¢ problematyczne w pewnych nacjach. Nalezy sie spo-
dziewac najwigekszych roznic wérdd przedstawicieli kultur o niskiej tra-
dycji demokratycznej lub strukturze plemiennej albo klanowej. Zauwa-
zalne roznice w zakresie semantycznym tego pojecia beda pojawialy sie
rowniez pomiedzy poszczegélnymi krajami kultury zachodniej, z racji
specyfiki znaczenia funkcji prezydenta w USA. W USA zakres pojeciowy
funkcji prezydenta jest dos¢ szeroki zarowno, jesli rozwaza sie kompe-
tencje gtowy panstwa (ktdry w USA 1aczy role zardwno prezydenta
w polskim rozumieniu, jak réwniez premiera), ale takze w kwestii oséb
wobec ktorych mozna tego pojecia uzy¢ (w USA mozna dos¢ powszech-
nie spotkac¢ si¢ z prezydentami roznych organizacji — nawet klub sza-
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chowy moze mie¢ swojego prezydenta, podczas gdy w Polsce uzytoby
sie raczej okreslenia prezes lub przewodniczacy). W polskich realiach
jezykowych, w odrdéznieniu do USA mozliwe jest natomiast spotkanie
prezydenta miasta.

Podsumowanie

Zagadnienie roznic kulturowych w komunikacji jezykowej, ktdrej
jednym z przejawow jest komunikacja promocyjna przy wykorzystaniu
slogandw reklamowych, jest zagadnieniem zlozonym i bardzo istotnym
w realiach postepujacej globalizacji. Btedy w interpretacji znaczenia za-
wartego przez nadawce w danym przekazie, w przypadku komunikagji
miedzynarodowej, moga pojawiac si¢ na wielu poziomach, rozpoczyna-
jac od wykorzystywanych rodzajnikow i wymowy poszczegolnych glo-
sek, a koniczac na zakresie semantycznym danego pojecia. Bardzo istotne
jest zatem zrozumienie i dostosowanie si¢ do faktu, iZ nasze intuicyjnie
postrzeganie rzeczywistosci i interpretacja poje¢ w polskich realiach,
bedacych czescig realiow zachodnich, nie stanowia jedynej mozliwej per-
spektywy do interpretacji informacji. W zwiazku z powyzszym, ko-
nieczne jest prowadzenie analiz mozliwych znieksztalceni i réznic mie-
dzykulturowych, nawet w przypadku przekazéw tak nieskomplikowa-
nych jak slogany promocyjne.

Zagadnienia do dyskusji

1. Sposréd podanych slogandéw dla kampanii burbona dokonaj analizy
wybranych 5 pod katem réznic postrzegania uzytych w nich pojec
pomiedzy kultura amerykanska, a polska.

2. Sposrdd podanych sloganéw dla kampanii burbona dokonaj analizy
wybranych 5 pod katem réznic postrzegania uzytych w nich pojec
pomiedzy kultura zachodnia, a wschodnia.

3. Sposrdd podanych slogandéw dla kampanii burbona podaj 5 przykta-
dow roznic w wykorzystywaniu rodzajnikéw dla tych samych pojec
w roznych kulturach.
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4. Zastandw sig, czy pojecie ,tygodnia” jest uniwersalne w skali ogol-
noswiatowej? Czy zawsze ,tydzient” oznacza 7 dni (czym jest i gdzie
jest stosowany tydzien decymalny)? Czy we wszystkich kulturach
tydzien rozpoczyna si¢ w poniedziatek?

5. Zastanow sig, czy znaczenie i nastawienie do pojecia ,pies” jest uni-
wersalne w skali ogélnoswiatowej? Wymien kultury, w ktorych uzy-
cie tego okreslenia wobec cztowieka moze by¢ postrzegane, jako ob-
razliwe, a w ktorych jako pozytywne.
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