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zwigzane z partig polityczna majg oficjalne dofinansowanie z budzetu pan-
stwa i sg rozliczane w skali kraju, co utrudnia przeliczenie, jakg konkretnie
kwotg dysponowaly na jednego kandydata. Liczba chociazby ulotek, jakimi
dysponowali kontrkandydaci, wyraznie wskazywala na przekroczenie tego
budzetu, nie mdéwigc o pozostatych materiatach wyborczych. Podobnie sy-
tuacja wygladata w przypadku nowego podmiotu na scenie wilanowskiej
- stowarzyszenia Pozytywny Wilanéw. Obserwujac mnéstwo réznorakich
materialow wyborczych wieszanych czy rozdawanych na terenie dzielni-
cy, na pierwszy rzut oka wida¢ bylo, ze podmiot ten dysponowal niemal
nieograniczonym budzetem wspieranym przez przedsigbiorcéw lokalnych,
znacznie przekraczajacym dopuszczone w kodeksie kwoty, bez ostatecznie
zadnych konsekwencji. Dodatkowo wiekszo$¢ tych materiatéw wyborczych
nie byla w poczatkowej fazie kampanii odpowiednio oznakowana informa-
cja, kto je finansuje, co wyraznie nakazuje Kodeks wyborczy. Ograniczenia
budzetowe dla komitetéw wyborczych powoduja, Ze uczciwie postepujacy
podmiot polityczny ma nieréwne szanse z famigcym prawo podmiotem
w trakcie kampanii. Wymaga to, zdaniem autorki, zdecydowanych zmian
w regulacji prawne;j.

Narzedzia komunikacji marketingowej zastosowane

przez podmiot polityczny

W zwiazku z przyjeta strategia wyborcza w kampanii postawiono przede
wszystkim na spotkania bezposrednie z wyborcami. Mialy one na celu ko-
munikowanie i utrwalanie marki SMMW), jak réwniez jej programu wybor-
czego. Kazdy z kandydatow odwiedzat mieszkancéw w domach, prowadzac
rozmowy i wreczajac dodatkowo ulotke ze swoim programem i programem
SMMW dla calej dzielnicy oraz stodkim gadzetem reklamowym w postaci
cukierka krowki z logo stowarzyszenia. Postawiono zdecydowanie na wi-
zyty, a nie na wrzucanie ulotek do skrzynek pocztowych, gdyz od zawsze
kampanijng zasadg stowarzyszenia bylo nieza$miecanie przestrzeni pu-
blicznej czy prywatnej. Dodatkowo wykorzystano niemal wszystkie wyda-
rzenia plenerowe odbywajace si¢ w trakcie kampanii na terenie dzielnicy,
np. Dni Wilanowa, Dozynki Powsinskie, na ktérych stawiano specjalny na-
miot, a kandydaci ubrani w koszulki z logo stowarzyszenia prowadzili roz-
mowy, rozdawali ulotki, zabawiali dzieci w przygotowanym kaciku zabaw.
Wychodzili réwniez w tym czasie w teren, by rozmawia¢ z mieszkancami.
Zorganizowano takze spotkania z niemal wszystkimi kandydatami (oprécz
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oczywiscie kandydatéw PO i PiS) na prezydenta miasta, ktére odbywaly
sie w tym samym czasie. Zaprojektowano specjalng taweczke w kolorach
stowarzyszenia, ,wedrujacg” po dzielnicy, lecz niestety w tym samym czasie
jeden z kandydatéw na prezydenta zrobil to samo, dlatego akcja ta nie przy-
niosla spodziewanego rozglosu. Spotkania staly si¢ okazja do pokazania
checi prowadzenia dialogu ze wszystkimi opcjami politycznymi oraz po-
znania si¢ z mieszkancami i ich problemami. Stowarzyszenie jako jedyny
podmiot polityczny w tej kampanii zorganizowal takze spotkania swoich
kandydatéw w poszczegélnych okregach wyborczych z ich mieszkancami
w wynajetych w tym celu salach osrodkéw kultury. Przyzna¢ jednak nalezy,
ze pomimo iz mieszkancy czesto narzekaja, ze nie maja mozliwosci pozna-
nia kandydatéw, rzadko korzystali w Wilanowie z tej mozliwosci. Nasuwa
sie zatem wniosek, ze forme tego typu spotkan lub sposob informowania
o nich nalezaloby dostosowa¢ do oczekiwan wyborcéw z danego terenu,
ktore warto sprawdzi¢ w badaniu rynkowym.

Innym narzedziem zastosowanym przez SMMW w trakcie kampanii
wyborczej byla reklama drukowana: ulotki i plakaty. Zaznaczy¢ nalezy,
ze ta forma zostala bardzo szczegoélowo przygotowana. Kazdy z kandy-
datéw mial identyczng sesje zdjeciowa u profesjonalnego fotografa, ktory
wykonal podobne ujecia wizerunkéw kandydatéw jako profesjonalnych,
mitych i pogodnych os6b. Kandydaci na jednolitym szablonie ulotki uzu-
pelniali informacje o sobie i wlasny przekaz do wyborcéw, po czym jed-
nym zamowieniem zlecano druk w tej samej drukarni. Zachowano wigc
przejrzystos¢, czytelnosé i spdjnos¢ wszystkich materiatéw drukowanych,
tak by do wszystkich wyborcéw Wilanowa trafiat ten sam przekaz, wzmac-
niajac marke stowarzyszenia. Do umieszczenia plakatéw wykorzystano tyl-
ko miejsca dozwolone prawem, gléwnie stupy ogloszeniowe, okna i ptoty
w domach zwolennikéw oraz witryny niektérych punktéw ustugowych.
Zgodnie z prawem wyborczym nieodplatnie moga udostepnia¢ miejsce
do ekspozycji materiatéw wyborczych tylko osoby fizyczne nieprowadzace
dziatalnosci gospodarczej w zakresie reklamy'*. Zabronione jest réwniez
umieszczanie reklam wyborczych w pasie drogi — na ogrodzeniach czy stu-
pach wzdluz ulic. Przepis ten byl nagminnie tamany przez konkurencje,
ale mozna zaobserwowa¢ takie naduzycia takze w trakcie innych, w tym

" Art. 132 par. 5 pkt 4 ustawy z dnia 5.01.2011 r. - Kodeks wyborczy, Dz.U. 2020, poz.

1319.
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prezydenckich, wyboréw. Niestety, zgloszenia naruszenia prawa sktadane
do Komisarza Wyborczego czy strazy miejskiej okazaly si¢ nieskuteczne.
Wida¢ wiec wyraznie, Ze jest to w rzeczywisto$ci martwy przepis, nad kto-
rego zmiang czy dookresleniem nalezaloby si¢ zastanowi¢. Wsrdd innych
reklam drukowanych zdecydowano si¢ na druk naklejek z logo, ktdre przy-
klejane byly na samochodach zwolennikéw SMMW. Byta wiec to forma re-
klamy ruchomej, taniej i o dos¢ duzym zasiggu oddzialywania, zwazywszy
na spore korki uliczne, w ktérych stojg mieszkancy Wilanowa.

Zdecydowano si¢ na zamoéwienie takze balonéw i czapeczek z logo, ktore
wykorzystywano w trakcie spotkan z wyborcami. Kilku kandydatéw cykli-
stow nakleilo swe plakaty na przyczepki do rowerdw i w ten sposéb promo-
walo swoje wizerunki, co spotkalo si¢ z duzg przychylnoscia mieszkancow.
Potwierdza to teze, ze nie zawsze potrzebne s3 wyszukane i drogie narze-
dzia marketingowe, by zdoby¢ uwage i zainteresowanie odbiorcéw. Malymi
kosztami, a duzg kreatywnoscig w kampanii wyborczej mozna osiagna¢ ten
sam efekt. Jest to istotne zwlaszcza przy ograniczonych budzetach, ktore
obowiazuja w kampaniach samorzadowych.

Inng forma reklamy, wykorzystang w trakcie kampanii wyborczej przez
SMMW, byla reklama internetowa i roézne jej narzedzia. Od$wiezono wi-
tryne stowarzyszenia, by uczynic¢ ja bardziej czytelna, aktualng i atrakcyjna
dla internautéw. Dbano o jej stalg aktualnos¢ i pojawianie si¢ najwazniej-
szych informacji z kampanii. Wzbogacono ja o nowy program wyborczy,
ciekawe infografiki i dynamiczne, nowoczesne materiaty wideo, specjal-
nie nakrecone na czas kampanii wyborczej (w tym przy uzyciu drona).
Wszyscy kandydaci byli aktywni w mediach spotecznosciowych Facebook
i LinkedIn, gdzie starano si¢, by ich przekazy czy komentarze byly spdjne
co do przekazywanych tresci i wizerunku. Otrzymali wczesniej wsparcie
podczas przeznaczonego dla nich szkolenia. Nie ustrzezono si¢ jednak
kilku bledéw, polegajacych na wdawaniu si¢ w niepotrzebne dyskusje
na forach mediéw spotecznoséciowych, co grozito konsekwencjami procesu
w trybie wyborczym. Wynik takiego procesu, jesli nawet nie zostanie roz-
strzygniety przed dniem glosowania, przeciwnicy polityczni mogg wyko-
rzysta¢ przeciwko kontrkandydatom. Jest to kolejna kwestia wymagajaca
rozstrzygniecia prawnego - taka forma zgloszenia do sadu w trybie wy-
borczym nie zawsze jest uzasadniona, ale sam fakt moze by¢ nagtosniony
przez przeciwnikéw (,kandydat X ma sprawe w sadzie”) i wykorzystany
do stawiania danego kandydata w niekorzystnym $wietle, co przy krotkim
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czasie trwania kampanii wyborczej utrudnia reakcje. Konkurencja SMMW
prowadzita akcje ,,Stop hejtowi w Wilanowie”, generujac sztuczny problem,
nagla$niany w przestrzeni internetowej przez osoby o watpliwej rzetelno-
$ci, co moglo takze odebra¢ stowarzyszeniu czg¢§¢ poparcia. W kampanii
SMMW zadbalo réwniez o kanaly YouTube i Instagram jako wspierajace
kanaty komunikacji marketingowej, docierajace ze swym przekazem do seg-
mentu ludzi mlodych, lecz z perspektywy czasu nalezy uznac, ze dzialania
te byly zainicjowane zbyt pdzno.

Reklame prasowg stowarzyszenie uznato za zbyt kosztowna i nietrafiaja-
ca z przekazem do okreslonego w strategii wyborczej segmentu odbiorcéw.
W Wilanowie wydawana byla jedna prywatna bezplatna gazeta, zwigzana
wowczas z konkurencyjnym stowarzyszeniem, co powodowalo stronni-
czo$¢ tego medium. Drugie bezplatnie rozdawane wydawnictwo prasowe,
ktére trafilo w tym czasie do mieszkancow, przygotowal Urzad Dzielnicy.
Wyraznie widoczny byt tendencyjny przekaz faworyzujacy radnych PO,
majacych wiekszo§¢ w Radzie Dzielnicy.

Podsumowanie

Analizujac strategi¢ wyborcza przyjeta przez obywatelski komitet wybor-
czy w Wilanowie w trakcie kampanii w 2018 roku nalezy stwierdzi¢, iz zo-
stala ona poprawnie okreslona i dobrana do warunkéw, w jakich funkcjo-
nowalo stowarzyszenie, i celow, jakie sobie postawito w kampanii. Pomimo
dobrze przygotowanych kandydatéw, uczciwych, kompetentnych, otwar-
tychizaangazowanych od lat w sprawy dzielnicy, ktdrzy potrafili komuniko-
wac sie z wyborcami, oraz spojnych, profesjonalnie zaplanowanych i prze-
prowadzonych dzialan, doboru uzasadnionych i zintegrowanych narzedzi
komunikacji marketingowej, w tym nowoczesnych mediéw, podjete dzia-
tania nie przyniosty zamierzonego skutku. Ostatecznie Komitet Wyborczy
Stowarzyszenia MM Wilanéw uzyskal drugi wynik wyborczy w dzielnicy,
jednak nie zyskal wigkszo$ci mandatéw w Radzie Dzielnicy Wilanéw, wpro-
wadzajac jedynie 5 radnych. Ewidentnie zabraklo lokalnemu podmiotowi
politycznemu szczesdcia, gdyz gdyby nie zdecydowana wowczas polaryzacja
krajowej sceny politycznej, nieuczciwe dzialania nowego konkurencyjne-
go podmiotu i obawa wigkszosci obywateli przed rozdrobnieniem glosow
wyborczych, SMMW zapewne mialoby szanse zrealizowac swdj cel wybor-
czy. Nasuwa si¢ zatem pytanie: czy marketing polityczny i ksztaltowanie
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marki podmiotu politycznego wystarczaja do osiggniecia sukcesu wybor-
czego? Opisane doswiadczenia sklaniajg autorke artykutu do stwierdzenia,
ze o sukcesie w polityce, oprocz dobrze zaplanowanej i przeprowadzonej
kampanii, decydujg autentyczny, do§wiadczony i zaangazowany kandydat
z zapleczem politycznym, charakteryzujacy si¢ pokora i szacunkiem wobec
wyborcéw, potrafigcy wykorzystaé sprzyjajace warunki, wiedze z zakresu
marketingu politycznego i brandingu personalnego, oraz bledy rywala,
majacy takze zwyczajne szczescie w otoczeniu i sytuacji, w ktorej zabiega
o poparcie'”. Potwierdza to teze, ze kampanie wyborcze s bardzo nieprze-
widywalne i czgsto wrecz ,,nienaukowe” oraz ze motywy podejmowania
przez wyborcow decyzji wymagaja poglebionych badan, a takze ze istnieje
potrzeba szukania nowych, skuteczniejszych sposobdéw dotarcia z komu-
nikatem do coraz bardziej $wiadomych i aktywnych wyborcéw. Marketing
polityczny powinien ktas¢ wiekszy nacisk na budowe autentycznej marki
podmiotu politycznego, nie tylko jego lideréw, lecz wszystkich czlonkéw,
nie tylko w trakcie kampanii wyborczej, lecz w codziennym funkcjonowa-
niu. Marka powinna zas zwracac szczegdélng uwage na charakter, przymioty
osobiste politykéw, ich autentycznos¢ i wiarygodnos$¢, budujace zaufanie
i szacunek wyborcéw, czyli cnoty gleboko demokratyczne, powodujace,
ze nie beda pojawiali si¢ na scenie politycznej kandydaci ,,znikad” Wazne
jest znalezienie takich rozwigzan, by ruchy spoteczne mogly w sposéb réw-
ny i uczciwy rywalizowaé o wladze w jednostkach mniejszych wspdlnot
- samorzadowych, co wyraznie mogloby wplyna¢ na promowanie postaw
obywatelskich i lepszg jako$¢ demokracji w kraju. Z analizy wyptywa row-
niez wniosek, Ze przepisy prawne, regulujace stosowanie przez podmioty
polityczne form komunikacji marketingowej w kampaniach wyborczych,
wymagaja poglebionej analizy i wprowadzenia zmian majacych na celu
zwiekszenie skutecznosci przepiséw, rzeczywiscie wymuszajacych pro-
wadzenie uczciwych i etycznych dzialan w trakcie kampanii wyborczej.
Szczegdlng uwage nalezy zwrdci¢ na zasady funkcjonowania $wiata cyfro-
wego, by anonimowi autorzy, bez zachowania transparentnosci, dazenia
do przekazywania rzetelnej prawdy, cywilizowanej debaty, ochrony danych
i odpowiedzialnosci, nie mogli wplywac na ostateczny wynik wyboréw.

> T Lis., Jak to si¢ robi w Ameryce, Warszawa 2000; J. Kinastowska, Marketing polityczny

- wizerunek czy przestanie, [w:] H. Mruk (red.), Reklama i PR na rozdrozu, Poznan
2008.
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Znaczenie logistyczno-marketingowej
obstugi klienta w ustugach bankowych

Streszczenie

Przedmiotem badan bylo ukazanie znaczenia logistycznej obstugi klienta
w marketingu uslug bankowych, a takze wskazanie kluczowych dziatan
promocyjnych majacych wpltyw na dotarcie do szczegdélnego klienta -
przedsigbiorcy. Respondentami byli klienci Banku Pekao S.A. Celem badan
byto okreslenie czynnikéw majacych wplyw na jakos¢ $wiadczonych ustug,
a takze charakterystyka marketingu ustug skierowanych do klientéw banku.
Badanie zrealizowano przy pomocy kwestionariusza ankiety na zasadzie
doboru celowego respondentéw. Analiza wynikéw badan wlasnych wyka-
zala, ze logistyczna obstuga klienta opiera si¢ na szeroko zakrojonych dzia-
taniach szeregu uslug finansowych skierowanych bezposrednio do klien-
ta biznesowego. Czynnikami majacymi znaczacy wplyw na jakos$¢ ustug,
w opinii klienta, okazaly sie: uprzejmos¢, fachowos¢ oraz szybkos¢ obstugi.
Wiekszos¢ respondentow dowiedziata si¢ o proponowanych ustugach dzie-
ki reklamie w Internecie. Elementami reklamy, ktére wzbudzily najwigksze
zainteresowanie podczas jej ogladania, byly tematyka oraz slogan reklamo-
wy. Wigkszo$¢ ankietowanych stwierdzita, ze dziatania promocyjne banku
nie przekonaly ich bezposrednio do skorzystania z oferty, jednakze wielu
klientéw przyznalo, ze skorzystali z ustug podmiotu pod wplywem traf-
nej reklamy i w konsekwencji zatozyli rachunek osobisty. Zdecydowana
wigkszo$¢ badanych zwrdcita uwage na ubidr pracownikéw, schludny wy-
glad stanowisk pracy, odpowiednio zachowang czystos¢, a takze atmosfere
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panujaca w oddziale podczas wykonywania operacji. Informacje o tym,
jakie ustugi sa udzielane w banku, w wiekszosci spotkaly sie z przychylno-
$cig kontrahentéw. Respondenci czujg si¢ dobrze poinformowani o ustu-
gach i produktach, ktére bank posiada w swojej ofercie. Wedlug klientow
najczestsza forma przekazania informacji, z jaka mieli do czynienia, byla
rozmowa telefoniczna, a zaraz po niej — poczta elektroniczna i bezposredni
kontakt w oddziale.

Stowa kluczowe: marketing ustug, logistyczna obstuga klienta, ustugi
bankowe

Wprowadzenie
Analizujgc zagadnienia marketingu, nalezy zacza¢ od wyjasnienia jego
podstawowych definicji, biorac pod uwage fakt, ze jest to bardzo szeroko
pojeta dziedzina ekonomii. Jedna z podstawowych definicji marketingu
moéwi, ze ,,marketing jest procesem spotecznym, a takze zarzadczym, ktd-
ry poprzez tworzenie, oferowanie oraz wymiane produktéw posiadajacych
warto$¢ wplywa na konkretne osoby i grupy spoteczne dajac im to czego
potrzebuja i pragng”!. Aby mozna bylo méwi¢ o zjawisku marketingu, mu-
sz3 zaj$¢ pewne procesy wymiany potrzeb klientow wraz z celami przedsie-
biorstw, ktére zachodzg na réznych plaszczyznach, tj.%:
- transakcji komercyjnych, odbywajacych si¢ w relacji sprzedawca-na-
bywca, rozumianych jako wymiana ustug i towaréw za pieniagdze.
- transakcji na plaszczyznie $wiadczen za place, dotyczacych pracodawcy
i pracownika, sg to wiec ustugi, ktére przynosza przedsiebiorstwu zysk
w zamian za place i Swiadczenia dodatkowe.

Relacje zachodzace na tych plaszczyznach sg systematycznie analizowa-
ne, dane za$ o aktualnych zjawiskach na rynku oraz strategie sa ciagle kon-
trolowane. Na podstawie tych danych mozna poda¢ jeszcze kilka innych
definicji marketingu i kazda z nich ma swoje uzasadnienie. Wymienia si¢
miedzy innymi taka, ktéra méwi, ze marketing to ,,proces wyszukiwania

' M. Diissel, Marketing w praktyce, Wydawnictwo BC Edu, Warszawa 2009, s. 13-15.

2 K. Bialecki, Instrumenty marketingu, Oficyna Wydawnicza Branta, Warszawa 2006,

s. 17.

164



Znaczenie logistyczno-marketingowej obstugi klienta w ustugach bankowych

i zdobywania klientéw oraz przywigzywania ich do firmy”?. Kolejna defini-

cja mowi, ze marketing oznacza ,,zaspokojenie potrzeb w sposéb przyno-

szacy zyski”*. Natomiast w literaturze przedmiotu znajdziemy m.in. naste-
pujace stwierdzenia:

- marketing to ,,identyfikator popytu, tworzy oferte korzysci i komuniku-
je propozycje wartosci, zaspakajajac tym samym oczekiwania klientéw
i osiggajac okreslony zysk™,

- marketing to takze ,sztuka oferowania w odpowiednim czasie i odpo-
wiedniej grupie docelowej takich ustug, ktére dotra przez wlasciwy ka-
nat dystrybucji, w odpowiedniej ilosci za wlasciwa ceng”,

- marketing jest nazywany ,,procesem zarzadczym, ktory jest koordyno-
wany i nastawiony na osigganie okreslonych celéw, poprzez planowanie,
sterowanie, realizowanie i kontrole czynnosci skupiajacych sie na sprze-
dazy, a gtéwnie na badaniach marketingowych, polityce produktywnej,
cenowej, dystrybucyjnej i komunikacyjnej danego przedsiebiorstwa™,

- w koncu marketing to ,,umiejetno$¢ tworzenia, zdobywania i opanowy-
wania rynkéw”®,

Jednym z najcze$ciej spotykanych uje¢ marketingu jest podejscie instru-
mentalne badz narzedziowe, nazywane inaczej miksem marketingowym,
ktory jest definiowany w nastepujacy sposob: ,,marketing mix jest zbiorem
réznych narzedzi marketingowych, ktére sg stosowane przez przedsiebior-
cow, aby mogli osiggna¢ zamierzony cel marketingowy na wyznaczonym
przez siebie rynku dziatania™®, natomiast J. Dietl uwaza, ze ,marketing
mix jest zbiorem $rodkéw, za pomoca ktérych przedsigbiorstwo lub inne

J. Mazur, Decyzje marketingowe przedsigbiorstwa, Wydawnictwo Difin, Warszawa
2002, s. 15.

J. Kaminski, Nowa definicja marketingu, ,Marketing i Rynek” 2009, nr 5, s. 10.

J. Altkorn, T. Kramer, Podstawy marketingu, Wydawnictwo Instytutu Marketingu,
Krakow 2004, s. 45.

W. Zurawik, Marketing. Podstawy i kontrowersje, Wydawnictwo Uniwersytetu Gdan-
skiego, Gdansk 2005, s. 18.

H. Mruk, B. Pilarczyk, B. Sojkin, H. Szulce, Podstawy marketingu, Akademia Ekono-
miczna w Poznaniu, Poznan 1996, s. 35.

D. Castenow, Nowy marketing w praktyce, Wydawnictwo PWE, Warszawa 2003, s. 63.

P. Kotler, G. Armstrong, J. Saunders, V. Wong, Marketing. Podrecznik europejski,
Wydawnictwo PWE, Warszawa 2002, s. 52.
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instytucje mogg oddziatywa¢ jednoczesnie na rynek docelowy”’. Zeby
program marketingowy mogt by¢ skuteczny, jego elementy miksu marke-
tingowego powinny by¢ tak dobrane, aby cele marketingowe wyznaczone
przez dang firme mogtly by¢ osiagniete.

Kazdy wyzej wymieniony element moze by¢ brany pod uwage w wigk-
szym lub mniejszym stopniu, w zaleznosci od podejmowanej decyzji, ale tak
czy inaczej stanowi integralng czes¢ dziatan marketingowych. Mozliwosci
doboru sktadnikéw miksu marketingowego oraz ich zakres zaleza od ogél-
nej sytuacji panujacej na rynku badz od wptywu srodowiska zewnetrznego.
Determinowane s3 takze poziomem i strukturg kosztéw. Kazdy z determi-
nantéw omawianego marketingu nie zawsze analizuje si¢ w danej kolej-
nosci, jednak cen¢ mozna ustali¢ wtedy, kiedy znane sg koszt szacunkowy
oraz koszt wytworzenia i promocji danego produktu. Podobnie przestawia
sie sytuacja w przypadku doboru $rodkéw promocji, ktére z kolei zaleza
od cech produktu, rynku docelowego oraz kanalu dystrybucji. Produkt
w ujeciu miksu marketingowego jest tym wszystkim, co firma jest w sta-
nie zaoferowa¢ rynkowi, oraz cechami danego produktu, tj.: jakoscia, wia-
sciwo$ciami uzytkowymi, opakowaniem, marka, atrakcyjnoscig wizualna,
sposobem naprawy oraz zakresem gwarancji. Dana firma powinna tak dys-
ponowa¢ produktem, aby mozna bylo go ciagle udoskonala¢, wprowadza¢
na rynek badz wycofywac, jesli nie przynosi okreslonego zysku'!,

W zwigzku z powyzszym, nieodzownym elementem dobrze przepro-
wadzonych dziatann marketingowych jest obstuga klienta. Definiuje si¢ ja
w rozny sposob, a w ostatnich latach, na skutek zwigkszenia jej znacze-
nia w zdobywaniu przewagi nad konkurencjg, nabrata znacznie wigkszych
wartosci. Natomiast w ramach dzialan marketingowych jest ona elementem
systemu dystrybucji odpowiadajacego za dostarczenie produktu w miejscu,
czasie oraz wedlug wymagan dostosowanych do nabywcy. Obstuge klienta
mozna rozpatrywaé w znacznie szerszym ujeciu, czyli jako szereg dzialan
potrzebnych, aby mozna bylo podja¢ przyjmowanie, przygotowywanie,
realizowanie i finansowanie obstugi zamoéwien klientéw, biorac pod uwage
mozliwos$¢ eliminowania dzialan niewlasciwych, jesli takie maja miejsce.
Obstuga klienta to takze kompleksowe dzialania, ktére angazujg wszystkie

10" 7. Dietl, Marketing, Panstwowe Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 1985, s. 66.

AL Sawicki, Digital Marketing, World Scientific News, 2016, s. 82-88.
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obszary biznesu wspdtdzialajace ze sobg, polegajace na fakturowaniu pro-
duktéow przedsiebiorstwa w taki sposdb, aby satysfakcjonowal klienta,
i ktory przyczynia sie do osiagniecia celu w danym przedsigbiorstwie.
Pod pojeciem obstugi klienta rozumie si¢ takze przyjmowanie zamo-
wien, porozumiewanie sie¢ z klientami, dostarczanie klientowi débr i ustug
w uzgodnionym czasie i miejscu oraz dostosowanie sie do jego oczekiwan'2.

W praktyce obsluga klienta polega na zrozumieniu, kim jest klient,
co mysli i czuje, co go drazni lub denerwuje, a co zadowala, jakie sg jego
oczekiwania i potrzeby oraz na znalezieniu najlepszego sposobu ich zaspo-
kojenia. Oznacza to, Ze wspdlczesne pojmowanie obstugi klienta, oprocz
sktadowych przedstawionych w definicjach powyzej, obejmuje tez caly
proces budowania wiezi z klientem, prowadzacej do dtugotrwatej relacji'”.
Szukajac przepisu na ,dobrg obstuge klienta’, nalezy zauwazy¢, ze droga
do stworzenia zapewniajacej sukces wiezi z klientem lezy daleko od dobrze
znanych z literatury przedmiotu $ciezek marketingu. Obecnie, korzystajac
z samych tylko atrakcyjnych ogloszen, prospektow czy zrecznie sformuto-
wanych listéw reklamowych, niezmiernie trudno jest osiagna¢ oczekiwany
przyrost sprzedazy. W docieraniu do $wiadomosci klienta niezbedna jest
obecnie kreatywno$¢, efekt pozytywnego zaskoczenia, podejscie wyrdznia-
jace z ttumu innych firm, takie, na ktére klient zwrdci uwage, ktore go przy-
ciagnie, wreszcie — ktére utkwi mu w pamieci. Nalezy zauwazy¢, ze obstuga
klienta jest czesto jedynym elementem pozwalajagcym wyraznie odroznié
produkty danego przedsigbiorstwa od produktéw konkurencji. Powinna
by¢ zatem uwazana za kluczowy czynnik przewagi konkurencyjnej na
rynku'®. Obstuga klienta jest zbyt wazna i zbyt kosztowna, by pozostawi¢
ja przypadkowi. Efektywna obstuga klienta wymaga przemyslanego i kon-

sekwentnie stosowanego podejécia'”.

12" A.Jonas, W. J. Wiktor, A. Czubata, T. Smolen, Marketing ustug, Wolters Kluwer, War-

szawa 2002, s. 54-59.
J. Sobczak-Matysiak, Psychologia kontaktu z klientem, Wydawnictwo Wyzszej Szkoly
Bankowej, Poznan 1997, s. 70.

D. Tokarski, Realna przymierzalnia, wirtualne zakupy — konsument i jego decyzje w do-
bie digitalizacji, ,Autobusy — Technika, Eksploatacja, Systemy Transportowe” 2017,
nr 12,s. 1795-1798.

M. Christopher, Logistyka i zarzgdzanie taricuchem dostaw, Polskie Centrum Doradz-
twa Logistycznego, Warszawa 2000, s. 51.
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Obstuga klienta jest szerokim terminem, nielatwym do zdefiniowa-
nia, ktory obejmuje wszystkie sfery kontaktu miedzy dostawcg a nabywca
oraz elementy zaréwno niematerialne, jak i materialne. Z uwagi na brak
jednoznacznej definicji obstugi klienta, czesto pojmuje si¢ jg na trzy naste-
pujace sposoby'®:

1) Obstuga klienta jako okreslone dzialania - w tym przypadku obstuge
klienta traktuje si¢ jako szczegélne zadanie, ktore firma powinna wyko-
na¢, aby zaspokoic¢ potrzeby klienta.

2) Obstuga klienta jako pomiar wykonania dzialan - obstuge klienta roz-
patruje si¢ tu w kategoriach okreslonych miernikéw realizacji wynikow
dzialan, takich jak odsetek zamdwien dostarczonych terminowo i w ca-
tosci oraz liczba zamdwien opracowanych w przewidywanym czasie.

3) Obsluga klienta jako filozofia — na tym poziomie rozumienia obstuge
klienta podnosi si¢ do rangi zobowigzania, za ktére odpowiedzialna jest
cala firma, polega ono na zapewnieniu klientowi satysfakcji dzieki moz-
liwie najlepszej obstudze.

W szeroko rozumianej obstudze klienta bierze si¢ pod uwage wszystkie
wyZej opisane sposoby, poczawszy od ostatniego. I tak, w pierwszym etapie
przedsiebiorstwo przyjmuje filozofi¢ catkowicie zorientowang na klienta.
Oznacza to, Ze potrzeby klienta stanowig punkt wyjscia w planowaniu stra-
tegii firmy, a zasobami kieruje si¢ tak, aby te potrzeby rozpoznac i zaspoko-
i¢. W drugim etapie okresla si¢ standardy i mierniki oceniajace wykonanie
poszczegolnych elementdéw obstugi. Sg one z natury mierzalne i tatwo pod-
daja si¢ standaryzacji. Nastepnie identyfikuje sie kilka elementéw waznych
w obstudze i okresla ich relatywne znaczenie. Z kolei w konicowym, trzecim
etapie ustala si¢ przebieg procesu obstugi klienta, ktory pozwoli na wykona-
nie i ocene poszczegolnych dzialah zwigzanych z obstuga'’. Wspomniany
proces obstugi jest punktem wyjscia do bardziej szczegétowych opracowan
z zakresu problematyki logistycznej obstugi klienta.

6, Coyle, E. Bardi, C. J. Langley, Zarzgdzanie logistyczne, Wydawnictwo PWE, Warsza-

wa 2002, s. 155.

D. Skurpel, Logistic service as a determinant of customer loyalty in e-commerce, ,,Scien-
tific Papers of Silesian University of Technology, Organization and Management”
2020, nr 147, s. 259-275.
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Motywacja i cel badan

Jednym z kluczowych elementéw majacych wplyw na dynamiczny
rozwdj gospodarki jest ustuga, ktéra zwigksza swdj udzial w tworzeniu
wzrostu produktu krajowego brutto, ma swoje odbicie w strukturach za-
trudnienia oraz rosnie jej znaczenie w handlu miedzynarodowym. Dzieki
ustudze zaobserwowano dynamiczny rozwdj liczby firm oraz konkurencji
miedzy nimi, utrzymanie si¢ na rynku zas i odniesienie sukcesu zwigzane
s3 z wejsciem na rynek, umiejetng rywalizacja z konkurencja, skierowa-
niem si¢ na potrzeby klienta oraz odpowiednim sterowaniem warunkéw
odpowiadajacych klientowi. Przyczynito si¢ to do znacznego zaintereso-
wania obszarem marketingu ustug i rozpatrywaniem go jako dziedziny
wiedzy oraz praktycznym przejSciem od teorii do dzialania wielu firm.
Marketing relacji, inaczej zwany marketingiem skierowanym na klienta
albo marketingiem partnerskim, powstal wskutek zmian zachodzacych
na rynku. Od niedawna coraz silniej zaczyna dominowa¢ poglad, iz mar-
keting dotyczy dlugotrwatych, warto$ciowych relacji i wigzi. Sytuacja ta
zrodzila pewne zwatpienia w skuteczno$¢ dziatan marketingowych, skon-
centrowanych wokot 4P. Zmiany te byly zwiazane gléwnie znowym postrze-
ganiem klienta i jego potrzeb. Centralnymi elementami stajg sie wiec klient
oraz komunikacja z nim, dlatego tez mozna przyja¢, ze obstuga klienta to
obecnie podstawowe pojecie dla marketingu. Ponadto wiele prowadzonych
ostatnio badan pokazuje, Ze istnieje wyrazna relacja miedzy jakoscig ob-
stugi klienta a dochodowoscia'®. Kiedy poprawia sie jako$¢ relacji z klien-
tem, poprawiaja si¢ rdowniez wyniki finansowe firmy - zaréwno jesli chodzi
o przychody, jak i zysk netto. W artykule starano si¢ ukaza¢ znaczenie
obstugi klienta w marketingu ustug bankowych na przykladzie Banku
Pekao S.A. Podmiot ten wyznaczyl sobie za gtéwny cel pozyskanie klienta
biznesowego, oferujac mu w zamian swoja lojalno$¢, a to z kolei jest pierw-
szym krokiem do przewagi nad konkurencja. Szybki rozwdj i towarzyszaca
temu dynamiczna globalizacja sprawily, ze walka o coraz bardziej wymaga-
jacego klienta i marketing ustug s3 prowadzone na coraz to bardziej nowo-
czesne i skuteczne sposoby, co ma prowadzi¢ do pozyskania jak najwiek-
szej rzeszy tychze klientow. W zwigzku z tym proces badawczy skupiono

8 R. Marczewska-Kuzma, A. Kawecka-Endler, Analiza zmian zachodzgcych w relacji

klient - przedsigbiorstwo, ,,Przeglad Organizacji” 2015, nr 12, s. 16-21.
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na do$¢ wnikliwym przeanalizowaniu marketingu ustug stosowanych
w Banku Pekao S.A. Mimo ze istnieje wiele definicji marketingu ustug, to
wszystkie z nich skupiajg swoja uwage na najwazniejszym elemencie, jakim
jest klient, bedacy odbiorcg wszelkich informacji zwigzanych z interesujgca
go branzg. Istnieje i powstaje coraz wiecej ustug, wskutek czego klient nie
jest w stanie dostrzec réznic pomiedzy poszczegélnymi ofertami. Naprze-
ciw temu wychodzi profesjonalna obstuga klienta, ktéra w ostatnich latach
jest definiowana jako proces warto$ci dodanej, zwigzanej z wymiang pro-
duktéw i ustug.

Metodologia

Metoda badawcza, jaka zastosowano, jest sondaz diagnostyczny, tech-
nika za$ - ankieta, a narzedziem - kwestionariusz ankiety. Metoda son-
dazu diagnostycznego jest sposobem gromadzenia wiedzy o atrybu-
tach strukturalnych oraz funkcjonalnych, a takze o dynamice zjawisk
spotecznych, pogladach i opiniach wybranych zbiorowosci, kierunkach
rozwoju okres$lonych zjawisk. Ankietowanie zostalo przeprowadzone
w IV kwartale 2019 roku. W badaniu empirycznym wzieto udziat 100 re-
spondentéw: 55 mezczyzn i 45 kobiet, co stanowilo 52% danej zbiorowosci.
Analiza wynikéw badania skoncentrowana byla na ustaleniu znaczenia ob-
stugi klienta w marketingu ustug bankowych, a takze na wskazaniu dziatan
majacych kluczowy wplyw na obstuge i dotarcie do klienta biznesowego.
Udzial w badaniu byt dobrowolny i miat charakter anonimowy. Doboér pro-
by byt celowy, klienci po wykonaniu operacji bankowej zostali poproszeni
o wzigcie udzialu w badaniu. Przed przystapieniem do wypelnienia ankiet
respondenci zostali poinformowani o celu badan, a takze poinstruowani,
w jaki sposob wypelni¢ kwestionariusz wtasciwie, co umozliwilo precyzyj-
ne opracowanie wynikéw, ktore zostaly przedstawione w formie opisowej
w dalszej czesci artykulu. Operatem badan byla grupa 192 kontrahentéw
Departamentu Operacji (§wiadczacego ustugi klientom biznesowym) Ban-
ku Pekao S.A. zlokalizowanego przy ul. Grzybowskiej 53/57 w Warszawie.

Wyniki badan

Badania ankietowe byly przeprowadzone wsrdd klientéw Banku Pekao
S.A., ktérzy w wiekszodci dowiedzieli si¢ o proponowanych ustugach dzie-
ki reklamie w internecie (43%), reklamie telewizyjnej (17%) oraz reklamie
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zewnetrznej umieszczonej na bilbordach (15%). Ponad polowa klientéw
(69%) jest zadowolona z ustug $wiadczonych przez bank, 16% badanych
odpowiedzialo, ze s3 raczej zadowoleni, a zaledwie 1% respondentéw jest
oburzonych podejsciem do klienta. Ankietowani w odpowiedzi na pytanie
dotyczace dostgpnosci reklam podmiotu w telewizji stwierdzili w wiekszo-
$ci (58%), iz spotkali si¢ z reklamg w telewizji, 19% badanych nie zatrzy-
malo tych chwil w pamieci, a prawie 1/3 (23%) twierdzi, iz takiej reklamy
nigdy nie widziala. Respondenci dostrzegajacy reklamy emitowane w tele-
wizji stwierdzili jednoglosnie, iz podoba im sie ich tematyka, a takze spo-
sob przekazu tresci potencjalnemu klientowi. Elementami reklamy, ktore
wzbudzily najwigksze zainteresowanie podczas emisji, byly, wediug 40%
respondentéw, tematyka oraz slogan reklamowy (32%). Dla 11% ankieto-
wanych istotne okazaly si¢ humor oraz $ciezka dzwigkowa (10%), a naj-
mniej istotnym czynnikiem okazala sie gra aktorska (7%). Klienci w od-
powiedzi na pytanie dotyczace dostgpnosci reklam banku w Internecie
stwierdzajg w wiekszosci (86%), iz spotkali sie z taka reklama. Natomiast
10% badanych nie zatrzymatlo tych chwil w pamigci, zaledwie 4% klien-
tow twierdzi, iz takiej reklamy nigdy nie widzieli. Wiekszos¢ respondentow
(46%) stwierdzila, iz dzialania promocyjne podmiotu nie przekonaly ich
do skorzystania z ustug, natomiast 23% przyznalo, iz skorzystali z ustug
bankowych pod wplywem trafnej reklamy, a 18% zalozylo rachunek oso-
bisty pod wplywem impulsu. Do najbardziej charakterystycznych cech
personelu obstugi Banku Pekao S.A., na ktdére zwrdcili uwage klienci pla-
cowki, nalezy zaliczy¢: uprzejmos¢ (35%), fachowos¢ (29%) oraz szybkos¢
obstugi (21%). Zdecydowana wigkszo$¢ klientéw, bo 88%, jest zadowolona
z odpowiedniego, schludnego wygladu pracownikéw, a takze minimali-
stycznych stanowisk pracy (73%), przyjaznej atmosfery panujacej w banku
(69%) i odpowiednio zachowanej czystosci (68%). Informacje o ustugach,
jakie s3 udzielane w banku, w wigkszosci spotkaly sie z przychylnoscia an-
kietowanych. Do dzialann promocyjnych stosowanych przez podmiot ba-
dani klienci wymienili: reklame¢ w Internecie (83%), jakos¢ obstugi (76%),
dziatania sponsoringowe (73%) oraz reklame w telewizji (67%). Wszystkie
wyzej wymienione sposoby reklamy odniosty pozytywny wplyw na opinie
respondentéw. Polowa badanych (50%) czuje sie¢ dobrze poinformowa-
na o ustugach i produktach, jakie bank posiada w swojej ofercie, a 25%
nawet wskazalo, ze bardzo dobrze. Zaledwie 7% stwierdzilo, iz nie sa
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informowani w zaden sposéb. Wedlug badanych klientéw Banku Pekao
S.A. najczestszg forma przekazywania przez bank informacji jest rozmowa
telefoniczna (49%), a zaraz po niej poczta elektroniczna (33%) i kontakt
z doradcg w oddziale (8%). Omawiany w artykule Bank Pekao S.A. to jeden
z wazniejszych bankéw w Polsce, ktdéry kladzie dos¢ duzy nacisk na klien-
tow bedacych wlascicielami duzych i malych przedsiebiorstw, dlatego tez
istotnym celem podmiotu jest pozostanie w $§wiadomosci potencjalnego
konsumenta jako bank specjalizujacy sie w ustugach i produktach prze-
waznie dla firm. Niemniej bank ma wiele interesujacych ofert dla klientow
indywidualnych, zaczynajac od tradycyjnego posiadania konta, na udzie-
laniu réznych form kredytéow konczac. W zwigzku z powyzszym mozna
stwierdzi¢, ze bank prowadzi bardzo intensywng i rozbudowang forme
marketingu, co w obecnych czasach nie jest tatwe, jesli wziag¢ pod uwage
fakt, ze obecnie toczy si¢ do$¢ agresywna walka o mozliwo$¢ zaistnienia
w mediach i skierowanie uwagi klienta na wybrany produkt.

Podsumowanie i wnioski

W niniejszym artykule podjeto probe ukazania znaczenia obstugi klien-
ta w marketingu ustug na przykladzie Banku Pekao S.A. Warto zaznaczy¢,
ze wyzwania wspolczesnego rynku wymagaja ,wszczepienia” do klasycznej
teorii marketingu 4P wiezi z odbiorcg, szybki rozwdj zas i towarzyszaca
temu dynamiczna globalizacja sprawiaja, ze walka o bardziej wymagaja-
cych konsumentéw przybiera coraz czgsciej nowoczesne i skuteczne for-
my, co ma prowadzi¢ do pozyskania jak najwiekszej ich rzeszy. Odnoszac
sie do okreslenia, na czym polega logistyczna obstuga klienta w badanym
oddziale banku, nalezy stwierdzi¢, iz sg to szeroko zakrojone ustugi finan-
sowe skierowane do petenta biznesowego. Obserwacja kolejnych aspektow
pozwolila na okreslenie form promocji ustug, jakie sg skierowane do re-
flektantow banku, a takze uzyskanie odpowiedzi dotyczacej sposobu docie-
rania do nich i przysztych nabywcow ustug bankowych. Dzigki wnikliwej
analizie okreslono, na czym polega marketing ustug skierowany do przed-
siebiorcow. Podsumowujac, warto wyartykulowac¢ to, ze obstuga klienta
w marketingu ustug bankowych ma kluczowe znaczenie, jest ,sila nape-
dowa” kazdej firmy chcacej pozyskac jak najwigksza rzesze wartosciowych
klientéw. Ponadto jest podstawa dla obstugi klientéw posiadajacych mate
badz duze przedsiebiorstwa, na ktorych gléwnie skupit si¢ bank w swojej
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dzialalnodci. To z kolei otworzylo droge do zabiegéw majacych na celu
zwrdcenie sie w strone 0sob, ktore noszg si¢ z zamiarem zalozenia wlasnej
dzialalno$ci gospodarczej, a nawet skierowanie ustug do oséb, ktére jeszcze
nie myslaly o zalozeniu firmy, ale by¢ moze bedg zainteresowane w przy-
szto$ci otwarciem wlasnego biznesu. Wyniki przedstawionych badan i ana-
liz wskazujg, iz znaczenie obstugi klienta w marketingu ustug jest podsta-
wa funkcjonowania kazdej jednostki zajmujacej si¢ $wiadczeniem ustug.
Nalezy przyjaé, ze globalizacja wymusila zmiany w pojmowaniu toku po-
stepowania firm i konkurencji, a obecnie sytuacja w tym sektorze gospo-
darki przechodzi znaczace przeobrazenia. Skutkujg one istotnymi zmia-
nami wewnatrz organizacji i poprawa budowania relacji z klientem.
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Streszczenie

Artykul Metody badania skutecznosci i efektywnosci marketingu sktada sie
z pieciu czesci. Czegs¢ pierwsza koncentruje si¢ na zdefiniowaniu Zrédet
przewagi konkurencyjnej przedsigbiorstwa, szczegdlnie pod katem postaw
i zachowan nabywcoéw, konkurentéw i ofert substytucyjnych. Budowanie
przewag konkurencyjnych przedsigbiorstw ma swoje zZrédla w sposobach
pomiaru i analizowaniu dzialan rynkowych przedsiebiorstwa, ktdére zo-
staly opisane w drugiej czesci artykutu. W trzeciej czgsci zawarto istotne
koncepcje dotyczace skutecznosci i efektywnosci dziatan marketingowych.
Koncentrowaly si¢ one na dazeniu do obnizenia kosztow, ewoluujac w kie-
runku zaleznosci marketingu, rachunkowosci i finansowych wartosci ge-
nerowanych przez dzialania marketingowe. Czwarta cz¢$¢ dotyczy opty-
malizacji miksu marketingowego poprzez poszukiwanie optymalizacji
ostatecznej ceny rynkowej, putapu kosztéw zmiennych i inwestycji w ope-
racyjne dzialania marketingowe. W piatej czesci opisano zasady pomiaru
efektywnosci dzialan marketingowych w wymiarze strategicznym.

Stowa kluczowe: marketing, skuteczno$¢ marketingu, efektywnos¢ mar-
ketingu, budzet marketingowy, zarzadzanie marka, marketing wartosci,
inwestycje marketingowe, warto$¢ rynkowa, marketing mix, miks marke-

tingowy
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Wprowadzenie

Ocena skutecznodci i efektow dziatan marketingowych oraz ich wptywu
na strategie i dziatania operacyjne przedsiebiorstw jest mlodg dziedzing
badan i wiedzy o rynku. Przez wiele lat przyjmowano, ze rynkowe efekty
dziatan organizacji gospodarczych zaleza od wplywu i kompilacji szere-
gu innych, pozamarketingowych czynnikéw. Silna konkurencja rynkowa
wymaga jednak doboru i stosowania wtasciwych narzedzi budowania po-
tencjalu, pozyskiwania i utrzymania klientéw, pozadanego standardu ich
obslugi, monitorowania konkurencji itp. Istotne znaczenie przypada tez
srodkom finansowym przeznaczanym na marketing w kontekscie rozwoju
rynku, utrzymania i wzrostu konkurencyjnosci oraz systematycznej ana-
lizie wlasciwego ich wykorzystania. Stad ocena skutecznosci dziatan i ra-
cjonalizacja inwestycji marketingowych staly si¢ jednym z wazniejszych
elementow rozwoju gospodarczej dziatalnosci w warunkach rynkowych.

Gloéwne kierunki badan i analiz zagadnienia skutecznosci i efektywno-
$ci marketingu wskazuja na ich ewolucje i wspolczesne ukierunkowanie
na budowanie wartosci przedsiebiorstw oparte na aktywach niematerial-
nych, szczegolnie w kontekscie rozwoju technologii cyfrowych. W tym
obszarze dokonala si¢ najbardziej widoczna ewolucja marketingu - od ty-
powo narzedziowego podejscia, ktorego celem byt gléwnie wzrost sprzeda-
zy, przez integracje i efektywno$¢ réznych elementéw kompozycji marke-
tingowej oraz wspolczesng koncepcje postrzegania marketingu wartosci,
az po wspolczesny marketing 5.0 definiowany jako koncepcja budowania
holistycznego wzrostu organizacji i wspottworzenia jej z klientami poprzez
konwergencje elementéw technologicznych i humanistycznych. Wiedza
o marketingu i efektach jego stosowania nabiera spojnosci. Technologie
informatyczne i dynamicznie rozwijajace si¢ rynki produktéw cyfrowych
poszerzyly sfere mozliwosci rynkowego oddzialywania, zwiekszajac zna-
czenie skuteczno$ci dziatan marketingowych, ktére dzigki nowym instru-
mentom staly si¢ bardziej zréznicowane i zindywidualizowane.

Przewaga konkurencyjna przedsi¢biorstwa

Istotg skutecznych koncepcji i metod zwigzanych z efektywnoscia i sku-
teczno$cig dzialan marketingowych jest nieustanne poszukiwanie zrédet
osiggania i utrzymywania trwatej przewagi konkurencyjnej. Wedtug J. Bar-
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neya jej osiaganie jest zwigzane z wprowadzeniem i realizacja strategii

opartych na warto$ciach, ktérych brakuje konkurentom, oraz z ich realiza-

cja w sposob lepszy, bardziej skuteczny i efektywny.
Kompetencje konkurencyjne przedsiebiorstwa wynikaja ze skuteczno-
$ci dzialan w ramach:

» marketingu strategicznego, tj. umiejetnosci budowania rynkow i zarza-
dzania nimi, definiowanej jako rynkologia (ang. marketology)®, oraz
sprawnosci operacyjnej (tzw. marketing zintegrowany, marketing 360
stopni). Analizy skutecznosci dzialan marketingowych dokonuje sie
na obu poziomach - strategicznym i operacyjnym. Coraz wigkszego
znaczenia nabieraja tez narzedzia budowania dynamicznego i opty-
malnego wzrostu przedsiebiorstwa z wykorzystaniem minimalnych
$rodkoéw i zasad lean management (m.in. koncepcje growth hackingu®,
lean startup, lean marketing — charakterystyczne dla matych i §rednich
przedsigbiorstw, adaptowane do $rednich i duzych przedsiebiorstw),
a z drugiej strony optymalizacja mediéw (marki globalne). Dla dzialan
marketingowych w Internecie kluczowe staja si¢ zasady pozyskiwania
klientéw online (ang. Acquiring Customers Online - ACO), w tym ana-
liza tzw. lejka sprzedazowego (ang. sales funnel), wskazniki statystyk
serwisow internetowych, ktérymi zarzadzaja przedsigbiorstwa (strony
WWW), docelowych stron WWW (ang. landing pages*, lead nurtu-
ring’, lead generation®), analizy predykcyjne zachowan klientéw, dane
behawioralne dotyczace zachowan zakupowych itp. Z racji dostar-
czania przez systemy informatyczne coraz wiekszej ilosci danych

R. Kozielski (red.), Wskazniki marketingowe, Wolters Kluwer Business, Warszawa
2011, s. 24.

J. Kotarbinski, Ekonomia a rynkologia - nowy paradygmat czy syndrom innowacyjne-
go rozwoju?, ,Zeszyty Naukowe Polskiego Towarzystwa Ekonomicznego” 2014, nr 15,
s. 9-23.

Prowadzenie dziatan promocyjnych online przy wykorzystywaniu minimalnego badz
wrecz zerowego budzetu. Dotyczy przede wszystkim produktéw cyfrowych (aplikaciji,
gier komputerowych) o wysokim potencjale skalowalnosci (mozliwo$¢ uzyskiwania
wysokich wzrostéow sprzedazy bez koniecznoéci proporcjonalnej rozbudowy infra-
struktury czy zatrudniania dodatkowych oséb).

Landing page: strona WWW dedykowana konkretnemu projektowi marketingowemu.
Lead nurturing: ksztaltowanie wiedzy klientow na temat produktéw i ustug.

Lead generation: pozyskiwanie danych klientoéw zainteresowanych konkretng oferta.
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niezbedne stajg sie umiejetnosci wykorzystania duzych iloéci danych
(ang. big data);

sprzedazy rozumianej jako kompetencja powigzana z marketingiem
na poziomie strategicznym i operacyjnym (marketing tworzy i zarzadza
rynkiem, sprzedaz odpowiada za jego komercjalizacje), skoncentrowa-
nej na obstudze klienta oraz doprowadzaniu do okreslonego zaintere-
sowania (ang. inbound marketing), w przeciwienstwie do agresywnych
metod reklamy. Marketing i sprzedaz moga by¢ droga do integracji
i skutecznych rynkowych dzialan szczegélnie matych i $rednich przed-
siebiorstw;

innowacji jako umiejetnosci korzystania z dostepnego potencjatu narze-
dzi i technologii oraz budowania wlasnych, np. poprzez komercjalizacje
dokonan naukowych, tworzenie nowych rynkéw i budowanie strategii
innowacyjnych oparte na konwergencji i dywergencji cech réznych pro-
duktow lub wykorzystywanie tzw. ekonomii wspoéldzielenia (ang. shar-
ing economy);

medialnosci jako umiejetnosci tworzenia i zarzadzania wtasng komu-
nikacjg marketingowa i markami. Aktywnosci przedsiebiorstwa unie-
zalezniajg sie coraz silniej od wptywu mediow klasycznych. Wykorzy-
stuja Internet do transmedia brandingu poprzez angazowanie klientow
w mediach spoltecznosciowych, tworzenie aplikacji multimedialnych,
budowanie rozwigzan mobilnych itp.” Komunikacja marketingowa
360 stopni staje si¢ coraz bardziej zréznicowana, uwarunkowana coraz
wiekszg liczbg kanaléw dotarcia do swoich klientow. Coraz silniejsze
beda procesy tworzenia i ksztaltowania spotecznosci, wybierania z niej
najbardziej aktywnych, zainteresowanych i tworzenia aktywnosci wy-
lacznie dla nich.

Zrédlem przewagi konkurencyjnej s3 przede wszystkim postawy i za-

chowania nabywcow ze wzgledu na ich udzial i decyzyjno$¢ w procesach
wymiany, dzialania konkurentéw oraz oferty substytucyjne, ktére moga
znaczaco ja determinowaé. Wedlug R. Kozielskiego zrédla przewagi
konkurencyjnej tkwia nie tylko w przedsiebiorstwach, ale tez poza nimi,
jak rowniez wynikajg z: korzysci skali (ekonomia skali, dos§wiadczenie),

H. Jenkins, Transmedia Storytelling and Entertainment, online: tandfonline.com
[dostep: 10.03.2021].
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dostepu do zasobéw (know-how, surowce, rynki) oraz stabosci konku-
rentéw (zdolno$¢ do imitacji i rozwoju strategii znanych z innych firm)®,
W tym kontek$cie warto wskaza¢ na wzrost znaczenia marki i praktyk jej
nasladownictwa, na kopiowanie czy nasladownictwo produktéw, jak tez
benchmarking modeli i proceséw biznesowych, procesy komercjalizacji
inicjowane przez spolecznosdci internetowe, osoby wplywowe w Interne-
cie (tzw. influencer marketing), wykorzystywanie narzedzi tzw. ekonomii
wspoldzielenia (ang. sharing economy) czy zmian modeli finansowania
przedsiewzig¢ innowacyjnych opartych na np. modelach spolecznych,
tzw. crowdfunding. Przedsiebiorstwa, szczegélnie globalne, broniac sie np.
przed kopiowaniem, prébuja coraz czgsciej chronic¢ patentami juz nie tyl-
ko wynalazki, ale powszechne ksztalty, zachowania czy sposoby uzytko-
wania produktéw’. Wspolczesnie zdecydowanie wiecej uwagi przywiazuje
sie do wewnetrznych zasobdw, dzieki ktérym mozna budowaé przewage
konkurencyjna'®. Naleza do nich: zasoby fizyczne, reputacja i wizerunek
marKki, zasoby ludzkie, organizacyjne, finansowe, informacyjne, partner-
stwo czy stosowane rozwigzania prawne. Konkluzjg wielu badan nad prze-
wagg konkurencyjng jest przeswiadczenie o skutecznosci nie wiecej niz
pieciu-szesciu czynnikéw wyrdzniajacych, w tym jakosci, serwisu, marki,
personelu, kosztéw produkcji. Jednoczesnie, ze wzgledu na ulotnos¢, moz-
liwo$¢ kopiowania i standaryzacji proceséw biznesowych, przedsigbiorstwa
w celu zwigkszania konkurencyjnosci nowelizuja dziatania na rynkach.
Szczegdlnego znaczenia nabieraja: innowacyjnos¢, inspirowanie i angazo-
wanie klientéw oraz budowanie wzajemnych, trwalych i warto$ciowych
relacji. Klient przestaje by¢ swoistym polem ,.ekonomicznej eksploatacji”
rozumianej jako dazenie do skrajnego konsumpcjonizmu, a coraz czgsciej
jest postrzegany jako obszar inwestycyjny.

Systemy pomiaru efektéw dzialan rynkowych

Praktyczne zastosowanie koncepcji N. Bordena pojawilo si¢ w bada-
niach firmy General Electric, ktéra od 1960 roku poszukiwata zasad efek-
tywnosci dziatan marketingowych. W 1974 roku S. Schoeffler wskazywat

Tamze, s. 25.

Apple Wins Patents for Inductive Charging ¢ iOS Scrolling, Rotating ¢ Resizing on

Displays, online: patentlyapple.com [dostep: 14.06.2020].

10" R Kozielski, Wskazniki marketingowe..., dz. cyt., s. 25.

179



Metody badania skutecznosci i efektywnosci marketingu

na zwiazki pomiedzy zyskownoscig a udziatem w rynku, obalajac jedno-
czesnie zalozenie korelacji zysku i innych czynnikéw''. W dalszych bada-
niach B. Gale’a, B. Buzzella i R. Sultana przeksztalcono baz¢ danych Gene-
ral Electric w baze danych PIMS (ang. Profit Impact of Marketing Strategy).
PIMS jest de facto zbiorem statystycznie udokumentowanych doswiadczen
tysiecy firm. Jego celem jest wsparcie zrozumienia, jakiego rodzaju strate-
gie (np. jakos¢, cena, integracja pionowa, innowacyjnos¢, reklama) dziata-
ja najlepiej w zréznicowanych srodowiskach biznesowych. Dane stanowia
kluczowe zasoby dla zadan zwigzanych z zarzadzaniem i ocena wynikéw
biznesowych oraz analiz, np. nowych mozliwosci biznesowych, testowania
nowych strategii czy szacowania portfela marek'2,

Rozwigzanie PIMS wykorzystywane jest do formulowania odpowiedzi
dotyczacych nastepujacych parametréw dziatalnosci®:
e rentownosci,
o oczekiwanego udziatu zyskéw/strat,
o kosztow marketingu,
e stopy zwrotu,
» mozliwosci generowania zyskownego wzrostu.

Zarzadzajacy marketingiem przedsiebiorstwa General Electric (GE)
dokonuja corocznej samooceny efektywnosci dzialania w zakresie 35 klu-
czowych kompetencji, dla ktoérych wygenerowano 140 definicji. Kompe-
tencje oceniane sa w czteropunktowej skali, wyniki kumulowane dla o$miu
gléwnych obszaréw, a nastepnie omawiane z zarzadzajacymi. Proces ten
umozliwia dyskusje o stabych i silnych stronach oraz problemach, ktére
wymagaja dodatkowego wzmocnienia'®, Wybrane systemy pomiaru efek-
tow i dziatan rynkowych zaprezentowano w tabeli 1.

Tamze, s. 142-143.
Online: pimsonline.com [dostep: 13.01.2021].
Tamze.

B. Comstock, R. Gulati, S. Liguori, Unleashing The Power of Marketing, ,Harvard Busi-
ness Review” 2010, N° 10, s. 97.
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Tabela 1. Wybrane systemy pomiaru efektow i dziatan rynkowych

Xerox w latach 70.

XX w. opracowat
trzyczesciowy program
Leadership Through
Quality, ktérego Il czes¢
nosita nazwe Bench-
marking.

Autorstwo System pomiaru Charakterystyka systemu

A. Shuchman audyt ,Wszechstronny, systematyczny, niezalezny i okresowy

(1959r) marketingowy przeglad strategii, celow, dziatan i otoczenia organizacji
czy tez strategicznych jednostek biznesu, nastawiony
na odkrywanie mozliwosci oraz rekomendowanie dziafan,
ktore wptynetyby korzystnie na wyniki firmy”.

Xerox Inc. benchmarking Poréwnywanie procesow realizowanych przez wtasng

firme badz z najlepszymi w branzy lub innymi,
realizujagcymi dany proces. Skupia sig na obszarach
biznesu wymagajacych udoskonalania, poziomie
strategicznym oraz samym procesie.

R. S. Kaplan,

R. Cooper,
Harvard University
(1987r)

rachunek kosztow
dziatan ABC (ang.
Activity-Based
Costing)

Koncentruje sig na analizowaniu zwigzkow kosztow
i dziatan, jakie powoduja, definiujac tzw. no$niki kosztow,
miejsca powstawania kosztow i centra kosztowe.

European Foundation

model doskona-

Opiera sie na kryteriach podzielonych na dwie grupy:

(1990 1)

karta wynikow
(BSC — Balanced

for Quality Management | fosci EFQM enablers (50% oceny): przywodztwo, zarzgdzanie ludzmi,
(1988r.) polityka, strategia, zasoby, procesy, oraz results (50% oceny):
satysfakcja pracownikow, satysfakcja klientow, wptyw
na spotecznosc i wyniki biznesu.
D. Norton, R. Kaplan strategiczna taczy elementy finansowe i pozafinansowe, umozliwiajac

zarzadzajacym otrzymanie informacji o wynikach podej-
mowanych dziatan. Ocena efektow poprzez ujecie dziatan

Scorecard) z poziomu perspektyw: finansowej, klienta, procesow
wewnetrznych, rozwoju (uczenia sie i wzrostu).
K. Cross, R. Lynch piramida dziafan System opracowany na przetomie lat 80. i 90. XX w.,
(1992r) (ang. The zakfadajacy wykorzystanie celow i miernikow jako facznikow
Performance pomigdzy wizjg, strategig i dziataniami operacyjnymi.
Pyramid) Piramida sktada sie z czterech poziomow: wizji organizaciji,
jednostek biznesowych i metod ich oceny, systemow
operacji biznesowych, miernikow.
R. Shaw metodologia Oparty na badaniach MSAT (Measurement Systems
(1997r) pigciu perspektyw | Assessment Tools), prowadzonych przez R. Shawa,

powstat schemat pofaczonych pieciu miernikow
obejmujacych: ,wejscia”, motywacje klientow,
zachowanie klientow, ,wyjscia”, segmentacje rynku.

A. Neely, C. Adams,
M. Kennerley
(2002r.)

pryzma dziatan
(The Performance
Prism)

Zatozeniem systemu jest okreslenie potrzeb i oczekiwan
wszystkich interesariuszy. System obejmuije pigé
perspektyw: satysfakciji interesariuszy (inwestorzy, klienci,
posrednicy, pracownicy, spotecznos¢ lokalna itp.),
strategii (przedsiebiorstwa, jednostek biznesu, marek,
produktow, ustug), procesow (projektowanie produktow

i ustug, generowanie popytu, zaspokajanie popytu, plano-
wanie i zarzadzanie firma), kompetenciji (ludzie, praktyki,
technologia, infrastruktura), wktadu (interesariuszy).
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J. Lenskold stopa zwrotu Osiagnigcie jak najwigkszego zysku jest mozliwe dzigki
(2002r.) z inwestycji maksymalizacji zwrotu z inwestycji marketingowych.
marketingowych Maksymalizacja, tzw. marketing ROI, uzalezniona jest od:
(Marketing ROI) zyciowej wartosci klienta (Customer Lifetime Value — CLV),
liczby Klientow i wydatkow marketingowych. Efekt osiggany
jest dzieki skfadnikom: maksymalizacii liczby klientow,
maksymalizacji CLV i minimalizacji kosztow.

Ph. Kotler, K. Keller marketing System budowy wizualizacji podstawowych danych
(2012r) dashboards i wskaznikow marketingowych, pokazujacych zasadnicze
relacje, analizy odchylen czy poziomy krytyczne.

Ph. Kotler, H. Kartajaya, | PAR (ang. Purcha- | Wspofczynniki: PAR, tj. wspotczynnik zakupu marki,

|. Setiawan se Action Ratio), i BAR, 1j. stopien przeksztatcenia $wiadomosci marki
(2017 ) BAR (ang. Brand | w zakup.
Advocacy Ratio)

Zradto: opracowanie wfasne na podstawie: WskazZniki marketingowe, red. R. Kozielski, Wolters Kluwer Business,
Warszawa 2011, s. 34-46; R. Shaw, Nowe spojrzenie na marketing, Wydawnictwo Studio Emka, Warszawa
2001, s. 149-154; Ph. Kotler, K. Keller, Marketing Management 14e Global Editon, Pearson Education Limi-
ted, Essex 2012, s. 145-155; Ph. Kotler, H. Kartajaya, |. Setiawan, Marketing 4.0, MT Biznes, Warszawa 2017,
s. 85-90.

Oceng efektywnosci i skuteczno$ci marketingu z uwzglednieniem marki
preferuje T. Ambler, w ktdérego ocenie jest ona sumg wynikéw krétko-
okresowych przedsiebiorstwa (wynik minus koszty) oraz zmiang wartosci
marki w czasie'”. W tym przypadku w kartach ocen podlega analizie 10-15
miernikoéw, a istotniejszy od ich warto$ci jest trend zmian. Efektem prac byt
projekt Marketing Metrics (1997 r.), w ktérym zbadano najlepsze praktyki
w zakresie pomiardw marketingu, by wprowadzily wystarczajgcg wiarygod-
nos¢, tak aby zostaly zaakceptowane jako kluczowe wskazniki sukcesu w biz-
nesie posréd miernikéw marketingowych'®. Podobny projekt realizowany
jest w Marketing Science Institute w USA pod nazwa MAX, jego celem jest
zrozumienie i poprawa proceséw finansowania reklamy.

Pomiar efektywnosci marketingu w ujeciu proceséw wedtug M. McDo-
nalda i H. Wilsona to tréjpoziomowy obszar oddzialywania oznaczajacy”:
o kompleksowg analiz¢ marketingowa (w ujeciu wartosci dla udzialow-

cow), koncentrujaca sie na obszarze strategii marketingowej, czyli wy-

borze rynkéw docelowych klientow oraz dostarczeniu wartosci w formie
modelu biznesowego. Wynikiem analizy efektywno$ci marketingu sa

15 R. Shaw, Nowe spojrzenie na marketing..., dz. cyt., s. 145.

Tamze, s. 146.

M. McDonald, H. Wilson, Plany marketingowe, Oficyna Wolters Kluwer Business,
Warszawa 2012, s. 663-664.
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obiektywna ocena zwigkszania lub zmniejszania wartosci przedsigbior-
stwa dla udzialowcow czy akcjonariuszy oraz mozliwos¢ dokonywania
korekty. Na t¢ warto$¢ mozna oddzialywaé w kontekscie zwigkszania
przychodéw, zmniejszania kosztéw lub zmniejszania ilosci kapitatu
unieruchomionego w firmie'®;

taktyczng efektywnos$¢ marketingu w wymiarze operacyjnym, stosowa-
nie narzedzi marketingu w wybranych segmentach rynku, dopasowa-
nych i zoptymalizowanych kosztowo do realizowanej strategii (opty-
malizacja miksu marketingowego). Wynikiem analizy tego obszaru jest
dalsza szczegdtowa ocena ostatecznej przewagi konkurencyjnej, ktérg
osiggnie firma w poszczegolnych segmentach rynku. Znaczenia nabie-
ra zar6wno strategiczna, jak i taktyczna umiejetnos¢ tworzenia nowych
obszaréw rynkowych wraz z zajmowaniem na nich kluczowych pozycji.
Analiza dotyczy wykorzystywania i interpretacji okreslonych wskazni-
kéw marketingowych, stosowania narzedzi oraz analiz odchylen cha-
rakterystycznych dla controllingu marketingowego lub budowania eko-
nometrycznych modeli marketingowych;

efektywno$¢ komunikacji marketingowej zwigzang z prowadzonymi
dziataniami promocyjnymi, reklamowymi, public relations, Internetem
i mediami spoteczno$ciowymi. Pomiar efektywnosci obejmuje analize
narzedzi komunikacji: promocje, reklame i public relations, obejmuja-
ce modele ekonometryczne charakterystyczne dla planowania mediéw
(ang. media planning). W kontekscie np. branz typu business-to-business
(B2B) szczegdlnego znaczenia nabiera ksztaltowanie wiedzy klientow,
ich edukacja czy tez tworzenie branzowych think-tankow.

Zaprezentowane obszary oddzialywania mozna uzupetni¢ o trzy ko-

lejne, pominiete przez autordéw elementy:

kompleksowa analiz¢ i obserwacj¢ zmian wartosci marek posiadanych
przez przedsigbiorstwo oraz marki samego przedsigbiorstwa. Wynikiem
analizy efektywnosci dziatan marketingowych jest dynamika wzrostu
warto$ci marki w czasie, analiza skutkéw i ich przyczyn. Wydzielenie
tego elementu sposrdd pozostaltych skltadnikéw ma znaczenie ze wzgle-
du na konkretny wzrost warto$ci aktywdéw niematerialnych, czesto nie-
zalezny od pozostalych skladnikéw majatkowych przedsigbiorstwa;

18

Tamze, s. 664.
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 calo$ciowa ocene wartosci klientow, rozumiang jako jakos$¢ ich pozyski-
wania (istotne znaczenie ma marka przedsiebiorstwa lub marki handlo-
we), biezaca obstuge i jej jakos¢, efektywno$¢ pozyskiwania informacji
od klientéw o ich potrzebach czy oczekiwaniach oraz ksztaltowanie
wspolpracy i diugofalowej lojalnosci. Proces pozyskiwania oraz obstu-
gi klienta powinien by¢ traktowany w wymiarze calosciowym jako ele-
ment strategiczny i operacyjny. Analiza efektywnosci dziatan marketin-
gowych dotyczy procesu pozyskiwania klienta i jego utrzymania, w tym
zmian warto$ci klienta dla przedsigbiorstwa w okreslonych jednostkach
czasu;

« analize warto$ci obszaru marketingu wewnetrznego, postrzegana jako
kompleksowa strategia dzialania ukierunkowana na pracownikéw,
wspoltpracownikow, dostawcow czy niezalezne otoczenie. W tej sferze
pojawiaja si¢ obszary motywowania, doskonalenia zawodowego, ko-
munikacji wewnetrznej, spotecznej odpowiedzialnosci biznesu, budo-
wania wartosci istotnych spolecznie oraz ksztaltowanie etyki biznesu.
Efektywnos¢ dzialan marketingowych w rozumieniu tego obszaru po-
winna oznacza¢: definiowanie i poziom realizacji konkretnych celow
zwigzanych z postrzeganiem przedsiebiorstwa wewnatrz, mozliwosci
pozyskiwania dobrej kadry pracownikéw, zarzadzanie wiedzg i talen-
tami, ksztaltowanie wartosci etycznych, ktére bezposrednio oddziatuja
na wzrost warto$ci marki i skladniki niematerialne wyrazane w postaci
wzrostu zaufania, odpowiedzialnosci spotecznej czy pozytywnie po-
strzeganych relacji biznesowych z otoczeniem.

Dzialania marketingowe realizowane przez przedsiebiorstwa, stuzace
budowaniu i rozwojowi rynku, mozna zakresli¢ w trzech kluczowych sfe-
rach oddzialywania:
 przedsigwziecia ukierunkowane na wewnetrzne zespoly pracownikéw,

wspolpracownikéw, dostawcow, kontrahentéw, zwigzane z realizacja

wewnetrznych proceséw biznesowych (tzw. marketing wewnetrzny,
obejmujacy dzialalno$¢ w zakresie tzw. employer brandingu - zarza-
dzania marka pracodawcy czy odpowiedzialnosci spolecznej biznesu

(CSR),

« projekty marketingowe, ktérych celem jest tworzenie rynku zaintereso-
wania swoja ofertg i zarzadzanie nim w ramach proceséw komercjaliza-
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cji, ksztaltowanie rozpoznawalno$ci i pozycjonowania marek w §wiado-
mosci odbiorcow (marketing fazy przedtransakcyjnej),

o przedsiewzigcia sluzace utrzymywaniu zainteresowania istniejacych
klientéw, powtarzalno$¢ zakupowa, lojalno$¢ oraz dazenie do utrzymy-
wania zakladanego wzrostu ekonomicznego przedsiebiorstwa (marke-
ting fazy potransakcyjnej).

Operacyjny pomiar efektywnos$ci dziatan marketingowych jako okre-
$§lona koncepcja dzialania uznawany jest obecnie za jedno z najpowaz-
niejszych wyzwan specjalistow w dziedzinie marketingu. Problematyka
pomiaru skuteczno$ci nie dotyczy wytacznie wydatkéw na promocje i re-
klame, poniewaz takie dzialania s3 prowadzone od wielu lat, szczegélnie
w kontekscie wiedzy o planowaniu reklamowym w mediach. Zwrot inwe-
stycji dziatan marketingowych jest skladowa wielu, czgsto niewymiernych,
elementow lub nieprzewidywalnych skutkow.

Skuteczno$c¢ i efektywnos¢ dzialan marketingowych

Pomiary skutecznosci i efektow przedsigwzig¢ marketingowych sa
sktadnikiem kompleksowych badan nad funkcjonowaniem organizacji
jako catosci'®. Koncentrowaly sie one na dystrybucji produktéw i daze-
niach do obnizenia jej kosztow, ewoluujac w kierunku zaleznosci marke-
tingu, rachunkowosci i finansowych wartosci generowanych przez dziata-
nia marketingowe””. Obecnie wystepuja dwa nurty badan w tym zakresie
dotyczace:

o proceséw pomiaru skutecznosci i efektywnosci marketingu,
o ocen wplywu na aktywa przedsigbiorstwa, tj. kapital marki, kapitat
klienta, wartos¢ itp.

Te wspolzalezne elementy stanowig tzw. system oceny dzialan marke-
tingowych (ang. marketing performance assesment)?'.

W. Grzegorczyk uznaje, ze przez wiele lat dominowalo zalozenie braku
mozliwosci dokonywania pomiaréw skutecznosci i efektywnosci dzialan

19 Tamze, s. 31.

20 Tamze, s. 32.

N. Morgan, B. Clark, R. Gooner, Marketing Productivity, Marketing Audits and Sys-
tems for Marketing Performance Assesment: Integrating Multiple Perspective, ,,Journal
of Business Research” 2002, N° 3, s. 363-375.
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marketingowych. Wynikato ono z faktu, iz rezultaty pojawiajg si¢ z pew-

nym opodznieniem czy tez ze pojawiaja sie problemy w ich racjonalnej oce-

nie, co wynika z korelacji poszczegélnych instrumentéw marketingowych

z efektami rynkowymi. W latach 60. XX w. uznano jednak, ze nalezy liczy¢

koszty zwigzane z marketingiem, koncentrujac si¢ na dystrybucji lub ren-

townosci rynkéw geograficznych. Dopiero w potowie lat 80. stwierdzono,
ze pomiar dzialan marketingowych jest trudnym, lecz koniecznym wyz-
waniem?,

Wspolczesne zalozenia oceny skutecznosci i efektywnosci dzialan mar-
ketingowych skupiaja sie na trzech zasadniczych przestankach®:

» marketing, podobnie jak inne dzialania, powinien by¢ traktowany jako
inwestycja w procesach kompleksowego zarzadzania, a nie wylacznie
jako koszt,

o jezeli celem przedsigbiorstwa jest dlugoterminowa maksymalizacja zy-
skow, to taki sam cel nalezy zaklada¢ przy diugofalowych dziataniach
marketingowych,

o cyfryzacja spoleczenstwa w XXI wieku, czyli postep technologiczny
w rozwoju narzedzi analitycznych, wskaznikéw i narzedzi pomiaru za-
chowan spolecznych w Internecie (obszary ekonomii behawioralnej,
neuronauki, sztucznej inteligencji, handlu elektronicznego, zarzadza-
nia big data, marketingu online, mediéw spotecznosciowych), sprzyja
kwantyfikacji dzialan marketingowych i ograniczaniu barier informa-
cyjnych.

Z raportu Maximizing Marketing ROI, opracowanego przez American
Productivity and Quality Center oraz Advertising Research Foundation®,
wynika, ze:

o istotnym zadaniem marketingu jest wykazanie mierzalnego zwrotu
z inwestycji; wywiera sie nacisk na dyrektoréw, by tworzyli wartos¢ dla
akcjonariuszy i partneréw biznesowych;

2w Grzegorczyk, Finansowe mierniki oceny efektywnosci dzialan marketingowych

przedsigbiorstwa, [w:] Marketing w warunkach konkurencji i rozwoju wiedzy. Marke-
ting w gospodarce opartej na wiedzy, red. S. Figiel, Uniwersytet Warminsko-Mazurski
w Olsztynie, Olsztyn 2007, s. 387.

2 R Kozielski (red.), Wskazniki marketingowe, dz. cyt., s. 43-44.

24 7. Lenskold, Pomiar rentownosci inwestycji marketingowych, Oficyna Ekonomiczna,

Krakow 2004, s. 20.
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» coraz wigcej zarzadzajacych dzialalno$cig marketingowa preferuje do-
konywanie pomiaru zwrotu inwestycji marketingowych;

« mierzenie zwrotu inwestycji marketingowych nalezy wlaczy¢ w biezace
dzialania operacyjne;

« prace nad pomiarem zwrotu inwestycji powinny mie¢ charakter inter-
dyscyplinarny;

 dzieki modelom obliczania zwrotu inwestycji zacheca sie decydentow
do korekt dotychczasowych sposobéw budzetowania dzialan marketin-
gowych;

o dzigki naciskom na dostawcow i optymalizacji kosztéw dzialan w ra-
mach marketing services mozna osiagac przewage konkurencyjna.

Na inwestycyjny charakter dzialan marketingowych wskazuje E. Ru-
dawska, w tym na ich aktywa: badania marketingowe i rynkowe, komuni-
kacje z klientami, opracowywanie produktu odpowiedniego pod wzgledem
jakosciowym, stworzenie wlasciwej strategii cenowej, unikatowe systemy
sprzedazy i obstugi klientéw, marke i inne*>. Wzmacniaja one pozycje kon-
kurencyjna przedsigbiorstw, co objawia si¢ zwiekszong liczbg rekomenda-
cji, mniejszg wrazliwoscig na ceny, rosnagcym zaufaniem do marki, szyb-
szym podejmowaniem decyzji zakupowych, korzystaniem z szerszego wa-
chlarza ustug dodatkowych. W ostatecznym efekcie zmienne te wptywaja
bezposrednio na zmiany rynkowej wartosci przedsigbiorstwa.

Nalezy zastrzec, ze dziedzina marketingu z powodu swojej specyfiki
oraz interdyscyplinarnosci nie daje si¢ catkowicie zamkna¢ w ramy pelne;
kwantyfikacji ze wzgledu na znaczenie wielu sfer, w tym zagadnienia este-
tyki marketingu, projektowania produktéw, emocji klientéw podczas do-
konywania zakupow, subiektywnej oceny obstugi posprzedazowej, ksztal-
towania lojalnosci zakupowej, rozwoju trendéw i méd, wrazen zwigzanych
z kampaniami reklamowymi, zaangazowania w Internecie czy projekty
public relations. Stad w tym przypadku mickiewiczowski dylemat, czy czu-
cie i wiara silniej mowi do mnie niz medrca szkietko i oko, znajduje swoje
odzwierciedlenie. Tej mysli zdaje si¢ wtérowac Albert Einstein powiedze-
niem: Nie zawsze to, co jest istotne, da si¢ policzy¢. Nie zawsze to, co da sig
policzy¢ - jest istotne. Wskazuje na ten problem tez M. Nowak, podkreslajac

2> E.Rudawska, Marketing w koncepcji wzrostu wartosci przedsigbiorstwa, [w:] ,,Problemy

Zarzgdzania” 2007, nr 2, s. 76-77.
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trudnosci pomiaréw efektéw marketingu w poréwnaniu do innych dzie-

dzin funkcjonalnych przedsiebiorstwa i wskazujac na ich zrédta”:

 okreslenie miernikéw dziatalnosci marketingowej, czesto powiazanych
ze zjawiskami psychologicznymi, ksztaltujacymi np. zachowania na-
bywcze, ktére wynikaja z charakteru lojalnosci wobec marki lub satys-
fakcji z uzytkowanych produktéw oraz ustug;

» pozyskiwanie danych w celu obliczania miernikéw pochodzacych ze
zrodel zewnetrznych i wewnetrznych;

« informacje zewnetrzne dotyczace np. dzialan konkurencji moga by¢
trudne badz zbyt kosztowne do pozyskania. Pojawia si¢ zatem problem
poréwnywalnosci danych, poufnosci strategii marketingowych itd.;

o okredlenie warto$ci normatywnych tych miernikéw (w marketingu bra-
kuje normatywnosci proceséw; mozna w zwigzku z tym dokonywac po-
réwnan miedzy przedsigbiorstwami, odnosi¢ si¢ do konkurencji czy tez
analizowa¢ wlasne wskazniki i ich zmiany w czasie, poréwnujac dyna-
mike).

M. Nowak podkresla tez, ze w przypadku pomiaru wartosci ekonomicz-
nych i marketingowych wspolng cechg s mierniki wyrazane w ujeciu war-
tos$ciowym badz procentowym.

Wedtug R. Shawa podstawowe podejscie do koncepcji mierzenia efek-
téw marketingu powinno bazowa¢ na schemacie tzw. wejé¢ i wyjs¢?’. Zdefi-
niowano je poczatkowo na podstawie badan Harvard Business School
przeprowadzonych przez N. Bordena, ktéry opublikowat ich wyniki w ar-
tykule Koncepcja marketing-mix w 1964 r.

R. Shaw uznal, ze dokonywanie ocen przez dlugi okres byto traktowa-
ne jako koniecznos¢ nadzoru nad wynikami finansowymi, a rachunkowos¢
zarzgdcza stworzyla spéjne ramy dla gromadzenia i analizowania danych
finansowych. Jak dotgd dyscyplina ta nie ma Zadnego marketingowego
odpowiednika; istnieje jej teoretyczny zarys i opoznienie w praktycznej rea-
lizacji*®. Takie podejécie zwraca uwage na istote pozyskiwania i analizo-
wania wymiernych danych w dziataniach marketingowych, ktére moga

26 M. Nowak, Pomiar finansowych aspektow marketingu, [w:] ,Problemy Zarzadzania”

2007, nr 2, s. 58.

R. Shaw, Nowe spojrzenie na marketing, Wydawnictwo Studio Emka, Warszawa 2001,
s. 141-142.

Tamze, s. 141.
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stanowi¢ podstawe do ich opracowywania i analizowania. Koncepcja wy-
daje si¢ najblizsza zalozeniom metody ABC, wykorzystujacej zasady two-
rzenia rachunkéw kosztéw. R. Shaw zwraca uwage na zasadnicza kwestie
kosztow marketingu w odniesieniu do poszczegélnych elementéw miksu
marketingowego na ,wejsciu” oraz ich zamiany na inwestycje reprezen-
tujgce konkretng warto$¢ na ,wyjsciu”. Krytyk koncepcji N. Bordena —
M. Wilson wskazal na element nieuwzgledniony w tym modelu, czyli
wplyw otoczenia zewnetrznego, np. zmian legislacyjnych, konkurencji, jak
tez czynnikow niezaleznych od strategii marketingowej przedsiebiorstwa®.

Optymalizacja miksu marketingowego

Zadaniem zarzadzajacego marketingiem w organizacji gospodarczej
jest poszukiwanie takiej optymalizacji ostatecznej ceny rynkowej, putapu
kosztéw zmiennych i inwestycji w miks marketingowy, aby osiagna¢ jak
najwyzszy zysk. Nalezy podkredli¢, ze parametr relacji ceny i sprzedazy jest
typowa relacja podaz—popyt i wskazuje na elastyczno$¢ cenowa popytu
okreslang przez te dwa parametry. Mechanizm skutecznosci i efektywnosci
jest wywolywany przez kompozycje instrumentéw miksu marketingowego,
ktorej zadaniem jest zmiana parametru sprzedazy przy utrzymaniu putapu
ceny jednostkowej, utrzymanie sprzedazy przy wzroscie ceny jednostko-
wej lub umozliwienie wzrostu obu parametréw. Czynniki kosztow statych
i kosztéw zmiennych moga by¢ w tym przypadku traktowane niezaleznie.

W. Wrzosek wskazuje na cechy kompozycji miksu marketingowego
pozbawionej wzajemnych sprzecznoéci®®. Ostateczna skutecznosé¢ decy-
duje o efektach ekonomicznych i wptywa na range skladnikéw wartosci
niematerialnych. Podstawowa miarg skutecznosci miksu marketingowego
jest stosunek wielkosci sprzedazy w stosunku do celu, jaki organizacja

gospodarcza zamierzala osiagnaé, i wyraza sie wzorem®':

sprzedaz osiggnieta <100

skutecznos¢ marketingu = .
sprzedaz planowana

2 Tamze, s. 142-143.

W. Wrzosek (red.), Efektywnos¢ marketingu, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne,
Warszawa 2005, s. 42-43.

Tamze, s. 46.
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Skutecznos$¢ miksu marketingowego jest sita oddziatywania na otocze-
nie rynkowe. W osiaganiu pozadanych wynikéw uczestniczg wszystkie
sktadniki kompozycji, w zwigzku z czym mozna przyjacé, iz stanowig zbidr
czynnikéw wytwdrczych. Zmiana tej skutecznosci jest zalezna nie od ela-
stycznodci pojedynczego instrumentu, ale od elastycznosci np. sprzeda-
zy z uwzglednieniem zmian zintegrowanych instrumentéw marketingu.
Mozna uznad, ze laczna elastycznos¢ jest ,,marketingowa elastycznoscia

» . 32,
popytu’, wyrazang wzorem ":

A wzgledne zmiany sprzedazy

marketingowa elastycznos¢ popytu (Ecpm) = A wagledne zmiany marketings

W. Wrzosek podkredla, ze skuteczno$¢ miksu marketingowego nie jest
wystarczajagcym warunkiem jego efektywnosci i skutecznosci rynkoweyj,
poniewaz jednostronne dazenie do ich wzrostu (poprzez zwigkszanie sity
oddziatywania na otoczenie rynkowe) moze nie by¢ w pelni racjonalne ze
wzgledu na skale ponoszonych kosztéw. W przypadku dziatan marketin-
gowych nie istniejg relacje warunkujgce skuteczno$¢ miksu marketingo-
wego skala poniesionych kosztéw. Praktyka gospodarcza zwigzana z dzia-
taniami konkurencyjnych firm dowodzi niejednokrotnie, ze skala srodkow
inwestowanych w dzialania marketingowe nie ma bezposredniej korelacji
z ostatecznym efektem. Owszem, finansowanie np. duzych projektéw wpro-
wadzania na rynek marek FMCG wymaga pokonywania wysokich barier
wejscia (np. zakupy medidw, osiagniecie odpowiedniej skali oddzialywania
i zaistnienia marki w $wiadomosci odbiorcéw). Jednak nat¢zenie komuni-
katow reklamowych w otoczeniu klientéw jest obecnie wysokie, stad coraz
czedciej elementem decydujacym o efektywnosci wielu sktadnikéw miksu
marketingowego nie jest czestotliwo$¢ ich wykorzystania, ale np. niewy-
mierne elementy kreatywne, dogtebna analiza i wykorzystanie informacji
o procesach zakupowych pochodzacych z big data i analiz behawioralnych
oraz badan etnograficznych, eksperymentéw neuromarketingowych czy te-
stow rynkowych.

Catkowita skutecznos¢ miksu marketingowego jest w zwigzku z tym
funkcja szeregu czynnikéw skladajacych si¢ na jego postac:

32 Tamze, s. 47.
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U=f(Pr,0,C,D,Pm,R)
gdzie:
U - skutecznos$¢ miksu marketingowego,
Pr, O, C, D, Pm, R - produkt, opakowanie, cena, dystrybucja, promocja,
reklama.

W przypadku wielu marek badania typowo ilosciowe lub oparte na de-
klaracjach klientéw nie sprawdzajg si¢ w praktyce. Poszukuje si¢ metodo-
logii, ktéra pozwoli na ustalenie rzeczywistej reakcji klientéw na zmiany
kompozycji marketingowej. J. Lenskold zbudowal model wskaznikéw
zwrotu, wykorzystujac podstawowy model zwrotu z inwestycji*:

Zysk z inwestycji = zysk _, mara brutto - inwestycja N (przychod - koszty) - inwestycja

inwestycja inwestycja inwestycja

Zwrot inwestycji moze przyjmowaé wartoéci dodatnie, ujemne badz
réwnac sie zeru. Dodatnia warto$¢ wskazuje na pokrycie z nadwyzka kosz-
tow inwestycji, ujemna oznacza stratg, a poziom zerowy traktowany jest
jako prog rentownosci. J. Lenskold wyodrebnia ,,marze brutto” jako wktad
powracajgcy do przedsigbiorstwa po dokonaniu inwestycji marketingowej™*.
Podstawowy wzor na jej obliczenie przybiera nastepujaca postac:

marza brutto = NPV - (przychod - koszt sprzedanych débr — dodatkowe koszty

gdzie:

NPV (ang. Net Present Value) — warto$¢ biezaca netto, czyli réznica pomie-
dzy zdyskontowanymi przeplywami pieni¢znymi a nakladami poczatko-
wymi, okreslona

. CFt

wzorem: NPV:Z:1 T - Jo,

gdzie: NPV — warto$¢ biezaca netto, CFt — przeplywy gotéwkowe w okresie
t, r — stopa dyskonta, Io — naklady poczatkowe, t — kolejne okresy (najcze-
$ciej lata) eksploatacji inwestycji.

33 1. Lenskold, Pomiar rentownosci. .., dz. cyt., s. 67-74.

3 Tamze, s. 36.
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W planowaniu i ocenie efektywnosci miksu marketingowego stosuje sie
tez w praktyce wiele innych narzedzi koncentrujacych si¢ na pomiarach
(ang. Return on Marketing Investment — ROMI) lub ang. Marketing - ROI
(stopy zwrotu z facznej inwestycji marketingowej) czy w kontekscie analizy
$ciezek zakupowych mierniki PAR i BAR (por. tabela 1).

Strategiczna ocena efektywnosci marketingu

W kontekscie strategicznym G. Karasiewicz proponuje pomiar efektyw-
nodci strategii marketingowej oparty na miarach: sprzedazowych, wynikow
finansowych i wartosci przedsigbiorstwa dla wlascicieli (por. tabela 2)®.

Tabela 2. Pomiar efektywnoSci strategii marketingowej

Efektywno$¢ strategii opierajaca si¢ na miarach sprzedazowych
Efektywnos¢ marketingu - udzial w rynku (ilosciowy)

ASOM1 + ASOM2 +...ASOMn

EMsom == o FT T AME2 + ... MEn

gdzie:

EMsom - efektywno$¢ marketingu — udzial w rynku

SOM - zmiana udzialu w rynku w relacji do roku poprzedniego

ME - zmiana wydatkéw marketingowych w relacji do roku poprzedniego
n - czas prognozy

Efektywnos¢ strategii bazujaca na wyniku finansowym
Efektywnos$¢ marketingu — marketingowa marza brutto

ANMCI1 + ANMC2 +...ANMCn
AME1 + AME2 + ...AMEn

EMnmc =

gdzie:

EMnmc - efektywno$¢ marketingu — marketingowa marza brutto

NMC - zmiana marketingowej marzy brutto w relacji do roku poprzedniego
ME - zmiana wydatkéw marketingowych w relacji do roku poprzedniego

n - czas prognozy

3 G. Karasiewicz, Pomiar efektywnosci strategii marketingowych. Kluczowe problemy,

»Problemy Zarzadzania’, nr 2/2007, s. 26-34.
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Efektywnos¢ strategii marketingu opierajaca si¢ na wartosci dla wlascicieli
Efektywnos¢ marketingu — warto$¢ przedsiebiorstwa dla wlascicieli

EMova = ASVAL+ASVA2 + .. ASVACn
SV ="AME1 + AME2 + ...AMEn

gdzie:

EMsva - efektywno$¢ marketingu — marketingowa marza brutto

SVA - zmiana warto$ci przedsi¢biorstwa dla wlascicieli w relacji do roku
poprzedniego

ME - zmiana wydatkéw marketingowych w relacji do roku poprzedniego
n - czas prognozy

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie G. Karasiewicz, Pomiar efektywnosci strategii marketingowych.
Kluczowe problemy, ,Problemy Zarzadzania” 2007, nr 2, s. 26-34.

Narzedzia szacujace zwrot inwestycji marketingowych umozliwiaja
efektywniejsze planowanie projektéw marketingowych poprzez: dazenie
do optymalizacji kosztow, korekte istniejacych planéw dziatania oraz bu-
dowanie alternatywnych scenariuszy miksu marketingowego, zapewniaja-
cych lepsza efektywnos¢ i stope zwrotu inwestycji. Dzieki temu kierujacy
marketingiem w przedsiebiorstwie dysponujg mozliwo$ciami zbudowania
zroznicowanych alternatywnych scenariuszy kompozycji marketingowej,
tworzac narzedzia kontroli kosztow. Niezbednym jednak warunkiem sto-
sowania tych narzedzi jest okreslenie i zidentyfikowanie miejsc oraz cha-
rakteru kosztéw marketingu powstajacych w przedsigbiorstwie. Jednym
z narzedzi jest kalkulator Campaing Planner ROI bedacy graficzng forma
kalkulatora kosztow dzialan marketingowych, zawierajacego zestawienia
kosztow marketingu i sprzedazy wybranych dzialan marketingowych, osig-
gane wyniki finansowe oraz obliczane wskazniki zwrotu z inwestycji’.
Rozwigzania w rodzaju marketingowych centréw analitycznych (ang. mar-
keting dashboards) s3 cenne dla $ledzenia i zarzadzania kosztami marke-
tingu. Dzieki nim mozna definiowa¢ kluczowe wskazniki skutecznosci
i efektywnodci, zarzadza¢ kosztami marketingu oraz realizowa¢ zadania
controllingu marketingowego.

W polaczeniu z systemami Business Intelligence czy Marketing In-
telligence, marketing dashboards moga zawiera¢ podstawowe wskazniki

3 Online: marketingmo.com [dostep: 13.01.2020].
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marketingowe, dane sprzedazy, wynikéw finansowych. Zarzadzanie ROI
obejmuje takze ,,symulatory miksu marketingowego” i modele optymali-
zujace scenariusze dziatania. Modelowanie miksu marketingowego ozna-
cza zatem okre$lanie wptywu réznych kanaléow sprzedazy, strategii, mode-
li biznesowych, warunkéw konkurencji, zmiennosci rynku na zakladany
wzrost organizacji gospodarczej. Systemy zarzadzania ROI sg wykorzy-
stywane w duzych organizacjach korporacyjnych uzyskujacych przewage
konkurencyjng w zarzadzaniu rentownoscia obrotow.

Podsumowanie

Préby oceny skutecznosci i efektywnos$ci marketingu operacyjnego
powinny uwzglednia¢ zréznicowany charakter marketingu wewnetrzne-
go, dziatan marketingowych w fazie przedtransakcyjnej i potransakcyjne;j.
Procesy i dzialania marketingowe wplywaja na budowanie wartosci marki
i budowanie kapitatu klienta, ktére sa najbardziej istotne dla wartosci nie-
materialnych. Celem dziatan kierujacych marketingiem jest poszukiwanie
metod i praktyk zarzadzania kompozycja miksu marketingowego, wioda-
cych do osiggniecia jak najwyzszego zysku, z zastrzezeniem, ze efektyw-
no$¢ nie ma charakteru liniowego (przyrost inwestycji nie oznacza pro-
porcjonalnych przyrostow efektow), oraz poszukiwanie korelacji pomiedzy
podejmowanymi dzialaniami i osigganymi efektami rynkowymi. W ra-
mach elementéw skladowych funkeji kompozycji narzedzi marketingu jest
wiele elementéw trudno mierzalnych, niemozliwych do kwantyfikacji
czy o nieprzewidywalnej skutecznosci ze wzgledu na zréznicowany charak-
ter zmiennych rynkowych.. Dla skutecznosci wielu projektow marketin-
gowych znaczenie majg trudne do pomiaru skladniki kreacji wptywajace
na efekt dzialan reklamowych, innowacyjne przedsiewziecia czy zachowa-
nia konkurencyjnych przedsiebiorstw wobec projektéw marketingowych.
Warto zwrdci¢ uwage na niepewno$¢ zachowan klientéw w warunkach
rozwinietej lub dynamicznie dzialajacej konkurencji, wyjatkowe nasilenie
réznorodnosci komunikacji marketingowej wynikajacej z rozwoju narzeg-
dzi cyfrowych oraz zwielokrotnienie punktéw styku z oferta kierowana
do klienta w kanatach elektronicznych i tradycyjnych. Dlatego waznym ele-
mentem jest rozwoj koncepcji wizualizacji danych oraz wskaznikéw Mar-
keting Intelligence w celu lepszego zrozumienia proceséw determinujacych
skuteczno$¢ oraz ostateczny zwrot z inwestycji w dzialania marketingowe.
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Fundamentem oceny efektéw dzialan marketingowych w kontekscie
ekonomicznym jest wypracowanie spdjnej i wymiernej koncepcji konku-
rencyjnosci przedsiebiorstwa, opartej na fundamencie rynkowym, oraz
jednoznaczne wyodrebnienie zZrodel najbardziej efektywnych relacji po-
miedzy ponoszonymi kosztami a osiaganymi efektami dzialania, a takze
poszukiwanie korelacji pomiedzy realizowanymi dzialaniami i ich skutecz-
noscig oraz efektywnosciag w zakresie realizacji zaktadanych celow przed-
siebiorstwa. Te kluczowe obszary zwigzane sg nie tylko z klasycznie poj-
mowanymi zalezno$ciami finansowymi, stanowigcymi zasadniczy punkt
odniesienia, ale réwniez skltadnikami niematerialnymi tworzacymi su-
maryczng rynkowa warto$¢ przedsiebiorstwa. W wymiarze operacyjnym
koncepcja oceny efektow koncentruje si¢ na poszukiwaniu zasad, miar
lub innych elementdéw, ktére moga by¢ w pelni lub czesciowo kwantyfiko-
walne. To dazenie coraz mocniej podkresla znaczenie koncepcji budowania
wartos$ci przedsigbiorstwa na bazie konkretnych i wymiernych elementéw
sktadajgcych si¢ na jego oceng strategiczng i operacyjna.

Wspdlczesne przedsigbiorstwa dysponuja szerokim wachlarzem moz-
liwosci i wskaznikéw stuzacych pomiarowi skutecznodci podejmowanych
dziatan marketingowych, spetniajacych swoje funkcje w doprowadzaniu
do zawarcia transakeji oraz stuzacych ksztaltowaniu lojalnosci i budowa-
niu kapitalu klienta. Wéréd nich nadal duze znaczenie majg wskazniki
charakterystyczne dla komunikacji marketingowej, gléwnie ze wzgledu
na wysoka wartos¢ inwestycji w instrumentarium miksu marketingowego
oraz czesto utrwalone doswiadczenia duzych firm i agencji reklamowych
realizujacych dlugofalowe projekty komunikacji marketingowej. Branza
planowania mediéw stala si¢ waznym elementem rynku ustug marketin-
gowych. Dysponuje ona bazag modeli ekonometrycznych i wskaznikéw po-
zwalajacych na poszukiwanie kosztowo skutecznych i optymalnych modeli
komunikacji. Dynamicznie rozwija si¢ sfera narzedzi analitycznych zwig-
zanych z réznymi formami aktywnosci w Internecie. Warto podkreslic,
ze od samego poczatku sa one wysoce kwantyfikowalne i umozliwiajg po-
dejmowanie zréznicowanych analiz zachowan klientéw w sieci oraz poszu-
kiwanie optymalnych metod budowania relacji. Bardzo dynamicznie roz-
wijajg sie narzedzia sztucznej inteligencji (buduja i wykorzystuja algorytmy
w celu optymalizacji komunikacji w Internecie), rozwigzania automatyzacji
marketingu (ang. marketing automation) i sektor MarTech (ang. marketing
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technology). Istotng role w ocenie skutecznodci dziatan marketingowych
odgrywaja elementy ksztaltowania i oceny stanu lojalnosci klientéw oraz
skali powtarzalno$ci zakupowej. Skuteczna analiza i ocena dziatan marke-
tingowych wymagaja wspoélczesnie doskonalenia umiejetnosci zrozumie-
nia wzajemnych zalezno$ci pomigdzy narzedziami online i offline oraz ich
roli w ksztaltowaniu wzrostu rynkowej wartosci przedsigbiorstwa.
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Rozdziat 11

dr Dobrostawa Mruk-Tomczak
Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu

Rola technik mys$lenia kreatywnego
w strategii rozwoju nowego produktu

Streszczenie

W XXI wieku kreatywnos¢ zyskuje na znaczeniu. Coraz wiecej przedsie-
biorstw dostrzega potencjal w podejsciu kreatywnym do prowadzenia biz-
nesu, do rozwigzywania probleméw i poszukiwania mozliwo$ci rozwoju.
Wiele metod i technik kreatywnych, wczesniej zwigzanych raczej z branza
projektows, obecnie jest pomocnych we wprowadzaniu innowacji i zdo-
bywaniu przewagi konkurencyjnej w wielu innych branzach i sektorach.
Przedsi¢biorstwa moga korzysta¢ zaréwno z prostych, szybkich technik
kreatywnych, zwigzanych z generowaniem pomystow, ich selekcjg oraz oce-
ng, jak i z bardziej ztozonych proceséw, jak metoda design thinking.

Stowa kluczowe: kreatywnos$¢, myslenie kreatywne, innowacja, metody
i techniki kreatywne, design thinking

Wprowadzenie

Wprowadzanie nowego produktu na rynek jest procesem ukierunkowa-
nym na diugookresowy rozwoj przedsigbiorstwa i stanowi jedno z wazniej-
szych zadan w strategii zarzadzania przedsiebiorstwem. Potrzeba wpro-
wadzania nowosci na rynek zwigzana jest ze zmianami, jakie w szybkim
tempie zachodza w otoczeniu spoteczno-gospodarczym. Wszechobecnos¢
nowych technologii i powszechny dostep do informacji sprawiaja, ze nowe
rozwigzania s3 kopiowane o wiele szybciej niz kiedys'. Z kolei wysokie

' M. Stickdorn, A. Lawrence, M. Hormess, J. Schneider, Jak projektowaé ustugi, Gliwice

2021, s. 10.
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naklady ponoszone na badania i rozwdj, globalizacja, krétszy cykl zmiany
preferencji kolejnych pokolen konsumentéw powoduja, Ze coraz czesciej
skraca sie cykl zycia produktu na rynku. Stawia to wiele nowych wyzwan
przed przedsiebiorstwem, aby sie do tych zmian dostosowac, a jednocze$nie
zagwarantowa¢ odpowiedni poziom obrotéw i marz. Stad potrzeba wpro-
wadzania nowych produktéw na rynek staje sie dla wielu organizacji dzia-
taniem priorytetowym, decydujacym o sukcesie. Poszukiwanie przewagi
na rynku wigze si¢ takze z probg znalezienia kompromisu pomiedzy trady-
cyjnym a kreatywnym podej$ciem organizacji do prowadzenia biznesu.

Myslenie kreatywne

XXI wiek zaczal przynosi¢ coraz szersza wiedze na temat funkcjono-
wania ludzkiego mdzgu. To mozg czlowieka jest Zrodtem kreatywnego
myslenia. Moézg wykorzystuje w swojej pracy obydwie potkule, z ktérych
lewa odpowiada za myslenie analityczne, natomiast prawa - za mysélenie
kreatywne, zwane tez mysleniem elastycznym?. Komputery sa zbudowane
na zasadzie algorytmoéw logicznych, natomiast nie jest im — przynajmniej
na razie — wlasciwe myslenie elastyczne. Prawa potkula moézgu czlowieka
odpowiada za pojawianie si¢ pomystéw kreatywnych, za innowacyjnos¢
oraz wspolprace. Czynnikiem, ktory w istotny sposéb wplywa na zwieksze-
nie kreatywno$ci mdzgu, jest regularne wysypianie si¢ przez osiem-dzie-
wie¢ godzin na dobe’. Mézg moze pracowaé samoczynnie, biernie, nie-
jako na autopilocie i moze by¢ tez inspirowany do wykonywania réznych
zadan. W ich ramach mieszczg si¢ takze projekty zwigzane z tworzeniem
oraz wdrazaniem nowych pomysléw, takze nowych produktow.

Myslenie kreatywne zyskuje coraz bardziej na znaczeniu i staje si¢ in-
tegralng czescig kazdego procesu biznesowego oraz waznym warunkiem
rozwoju organizacji. Stuzy zaréwno projektowaniu nowych produktéw
czy rozwiazan, jak i przewidywaniu trendéw i uwaznej obserwacji oto-
czenia. To myslenie kreatywne pozwala otworzy¢ sie na nowe rozwigzania
i analizowanie wszystkich opcji, wlacznie z tymi, ktore w poczatkowej fazie
wydaja sie niemozliwe do zrealizowania i trudne do zaakceptowania®.
Postrzeganie kreatywnosci jako procesu tworzenia nowosci coraz czesciej

2 L. Mlodinov, Elastyczny mozg, Warszawa 2019, s. 168-169.

3 M. Walker, Dlaczego spimy, Warszawa 2019, s. 162.

% D.Cox, Kreatywne myslenie dla bystrzakow, Gliwice 2015, s. 261.
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pokrywa si¢ z powszechnie rozumianymi i stosowanymi ramami innowa-
cyjnosci’. ,,Kreatywno$¢ jest tym, z czego rodzi siec innowacyjnos¢” Jezeli
dana organizacja duzo inwestuje w kreatywno$¢ na wszystkich poziomach
swojej dzialalno$ci, przeklada si¢ to automatycznie na jej wysoka innowa-
cyjnoséc®. Typem innowacji najbardziej wymaganym i zwigzanym z naj-
wiekszym ryzykiem jest innowacja obejmujaca nowy produkt i nowych
uzytkownikéw. Rewolucyjne innowacje tworza catkowicie nowe rynki,
ale to zdarza sie dos¢ rzadko’. Jezeli na wstepie procesu kreatywnego ze-
spot poswieci troche czasu na analize calego cyklu powstawania i uzytko-
wania produktu, od pozyskania surowcdéw po usunigcie z rynku, moze be-
dzie w stanie znalez¢ nowe mozliwosci wprowadzania innowacji na rynek.
Dzigki mysleniu w kategoriach calego systemu, a nie tylko w kontekscie
poszukiwania pomystu na nowy produkt, zesp6t moze dostrzec potencjal
na innowacje w obszarach, ktérych wczesniej nie rozwazal®. Nalezy zazna-
czy¢, ze podejécie do strategii nowego produktu moze si¢ rézni¢ w zalez-
nosci od rynku, na ktérym dziata przedsiebiorstwo (B2B, B2C), a takze
branzy. Nie bez znaczenia w procesie kreowania pomystéw i doboru odpo-
wiednich metod ma rodzaj oferty. Inne metody mozna dobra¢ w procesie
projektowania towardéw, a inne w przypadku ustug.

Kreatywnos$¢ moze przybiera¢ rozmaite formy i ksztalty. Bez wzgledu
na to, jak jednostka ocenia swoj tworczy potencjal, wiele dowodow wska-
zuje na to, ze kreatywnosc¢ jest cechg, ktérg posiada kazdy czlowiek®. Kre-
atywno$¢ polega na tworzeniu nowych polaczen, aby méc spojrze¢ na kwe-
stie z nowej perspektywy. Polega na dostrzeganiu potaczen i podobienstw
miedzy rzeczami, ktérych wczesniej nie dostrzezono. Mysélenie kreatyw-
ne, zwane réwniez dywergencyjnym lub lateralnym, zwigzane jest przede
wszystkim z mys$leniem metaforami i dostrzeganiem analogii. To przeci-
wienstwo mys$lenia linearnego, polegajacego na poruszaniu si¢ od jednego
pomystu do drugiego przez serie zasad i konwencji'’.

A. Borcuch, Ekonomia designu, Warszawa 2017, s. 26-27.
D. Cox, dz. cyt., s. 267-268.

T. Brown, Zmiana przez design, Wroctaw 2016, s. 172.
Tamze, s. 204.

D. Cox, dz. cyt., 5. 59.

K. Robinson, Uchwyci¢ zywiot, Krakow 2012, s. 74.
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Przeglad kreatywnych metod i technik generowania, selekcji

i oceny pomystow

W odniesieniu do kreatywnosci istnieje szereg technik kreatywnego
myslenia, ktdre s szeroko dostepne, kazdy moze si¢ ich nauczy¢ i wykorzy-
sta¢ w roznych sytuacjach. Wiele z nich znajduje zastosowanie w procesie
generowania nowych pomystéw, ich selekcji oraz oceny'!.

Generowanie nowych pomystéw stanowi pierwszy etap pracy twor-
czej i kreatywnej. Im wiecej pomystéw pojawi si¢ na tym etapie, tym bar-
dziej wzrastajg szanse na to, ze wérdd nich znajdzie sie ten, ktéry okaze
sic nieprzecietny i bezkonkurencyjny'?. Noblista Linus Pauling powie-
dzial, ze ,,aby wpas¢ na dobry pomysl, trzeba zgromadzi¢ wiele pomystow”,
stad w kreatywnych metodach generowania pomystéw podstawe stanowi
wymyslenie jak najwigkszej ich liczby.

Burza mézgdéw i jej warianty

Burza mdzgow to jedna z lepiej znanych i popularnych technik kreatyw-
nych, ktérej autorem jest Alex Osborn. Stanowi ona niezwykle produktyw-
ny sposob generowania wielu nowych pomystéw. Punktem wyjscia jest
sprecyzowanie celu planowanej sesji, ustalenie liczby uczestnikdw oraz cza-
su trwania (mdzg pracuje bardziej efektywnie, kiedy zostaje okreslony limit
czasowy). Warto takze ustali¢ oczekiwang liczbe pomysléw na rozwigzanie
danego problemu, ktdrg zespdt pragnie osiagnaé w zalozonym przedziale
czasowym (np. 100 pomystéw w trakcie 20 minut sesji). Stanowi to wyzwa-
nie dla zespolu, ktory staje si¢ bardziej produktywny. Czlonkowie zespolu
(liczacego najlepiej miedzy piecioma a o$mioma osobami) przedstawiaja
swoje pomysly zgodnie z postawionym celem i opierajac si¢ na czterech
zasadach burzy mézgow:

o kazdy pojawiajacy sie pomyst jest dobry i nie podlega ocenie podczas tej
fazy,

« wszystkie pomysly sa zapisywane, nawet najbardziej nieprawdopodobne,

 kazdy pojawiajacy sie pomyst moze by¢ udoskonalany czy modyfiko-
wany w nowy pomysl przez pozostalych uczestnikéw,

o liczy sie jak najwieksza liczba pomystow, a nie ich jako$¢.

' Tamze, 5. 69-70.

2B Lawley, P. Schure, Product management for dummies, New Jersey 2017, s. 67-68.
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Ciekawym uzupelnieniem powyzszej metody jest technika przypadko-
wego stowa (random word brainstorming). Moze pomoc uzyskaé dostep
do podswiadomosci i wygenerowa¢ kolejne oryginalne pomysly. Polega
ona na wyborze przypadkowego stowa oraz zapisaniu go tak, aby bylo wi-
doczne dla zespotu. Przypadkowe stowo mozna uzyska¢ za pomoca do-
stepnych w Internecie generatoréw stéw lub skorzystac ze stownika, wska-
zujac na chybil trafit sfowo na losowo otwartej stronie. Nastepnie grupa
poszukuje pomystow laczacych to przypadkowe stowo z problemem. Ta
technika jest najbardziej skuteczna wéwczas, gdy nie ma bliskiego zwigzku
pomiedzy przypadkowym stowem a problemem, dla ktérego zespot po-
szukuje najlepszego rozwigzania. Mozna z niej skorzystac juz na poczatku
procesu generowania pomysiow, zaczynajac od wskazania stowa przypad-
kowego i poszukiwania pomysléw budowanych na pojawiajacych si¢ sko-
jarzeniach pomiedzy tym stowem a problemem. Jej efektywno$¢ jest takze
doceniana w momencie, gdy zespél ma problem z generowaniem kolej-
nych pomysléw, co zdarza sie czgsto po szybkim dzieleniu si¢ pierwszymi
pomystami. W takim przypadku grupa rozpoczyna proces od tradycyjne;j
burzy mézgéw, a w momencie, gdy zabraknie kolejnych pomystéw, gene-
ruje przypadkowe stowo. Pomaga ono spojrze¢ na problem z innej strony,
co ulatwia poszukiwanie nowych skojarzen i w efekcie — pojawienie sie
nowych pomystow.

Kolejnym wariantem jest odwrdcona burza mézgoéw (reverse brainstor-
ming), zwana czasem takze kruszeniem. Wykorzystuje ona tendencje mo-
zgu czlowieka do skupiania si¢ na negatywnym przekazie i jest polecana
szczegolnie osobom, ktére nie wierzg w powodzenie. Wyrdzni¢ mozna dwa
podejscia. W pierwszym zespdt identyfikuje problem, dla ktérego poszuku-
je rozwigzan, np. ,Jak zacheci¢ mieszkancéw do jazdy po miescie rowerem
zamiast samochodem?”. Nastepnie problem zostaje odwrédcony i poszukuje
sie pomysiow na jego rozwigzanie. W podanym przykladzie odwrécony
problem bedzie brzmial: ,Jak zniecheci¢ mieszkancéw do jazdy rowerem
po miescie i zacheci¢ do korzystania z samochodu?”. Gdy zespot osiagnie
zakladang liczbe pomystéw na odwrécony problem, wéwczas przeformulo-
wuje sie kazdy z nich na szanse dla powodzenia przedsiewzigcia. W drugim
wariancie po sformulowaniu poczatkowego problemu czlonkowie zespotu
skupiajg sie¢ na mysleniu negatywnym i wskazujg, dlaczego to przedsie-
wziecie si¢ nie uda. W podanym przykladzie poszukuje si¢ odpowiedzi
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na pytanie, dlaczego nie uda si¢ zacheci¢ mieszkancéw do jazdy rowerem
po miescie. Majac gotowaq liste przeszkdd, zespot zastanawia si¢ nad kazda
odpowiedzig i rozwaza, jak usuna¢ przeszkode, aby pomyst zostat zrealizo-
wany.

Odmiang tradycyjnej burzy moézgdéw jest rdwniez technika Brainwriting
635. Jej cechg charakterystyczng jest to, Ze przybiera posta¢ pisemng. Kaz-
dy czlonek szescioosobowego zespolu dostaje kartke z wypisanym proble-
mem (celem sesji) i ma pie¢ minut na zapisanie trzech pomystéw na jego
rozwigzanie (rys. 1).

Rysunek 1. Brainwriting 635

Problem:

Pomyst 1 Pomyst 2 Pomyst 3

Zrédto: opracowanie wiasne.

Po uplywie tego czasu kazdy przekazuje swoja kartke kolejnej osobie,
siedzacej po prawej badz lewej stronie (ustalone wczedniej), jednoczednie
otrzymujgc kartke od swojego sgsiada. Nastepuje kolejna pieciominutowa
runda, podczas ktorej do trzech pomystéw, zapisanych juz na kartce przez
inng osobe, dopisuje si¢ kolejne trzy. Moga one stanowi¢ rozwiniecie po-
mystéw juz zapisanych lub by¢ calkiem nowymi rozwigzaniami. Po uplywie
kolejnych pigciu minut nastepuje ponowne przekazanie kartek. Sesja kon-
czy si¢ w momencie, gdy do kazdego wrdci jego poczatkowa kartka. Zaleta
tej techniki jest uzyskanie duzej liczby pomystéw w dos¢ krotkim czasie,
a takze zaangazowanie wszystkich cztonkéw zespolu bez obawy, ze sesja
kreatywna zostanie zdominowana przez bardziej aktywnych uczestnikdw
(co zdarza sie podczas tradycyjnej burzy mdzgow).
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Kwiat lotosu

Interesujaca technika generowania pomystéw, opracowang w Japonii,
jest technika zwana kwiatem lotosu (7he Lotus Blossom). W centralnym
punkcie diagramu (rys. 2) zostaje wpisany problem (P), dla ktorego zespo6t
poszukuje rozwigzan. Kolejno w kwadratach od 1 do 8 pojawia si¢ osiem
pomystéw na jego rozwigzanie, ktdre wygenerowatl zespot. Nastepnie kazdy
z pomystow zostaje przeniesiony do centralnego pola w kwadratach sasia-
dujacych i stanowi podstawe do wymyslenia kolejnych o$miu pomystow.
Nowe pomysly stanowia poglebienie lub rozszerzenie pomystu gtéwnego.

Rysunek 2. Kwiat lotosu

B ©
1 E 2 3
G H
1 3
4 4 P S 5
6 7 8
6 7 8

Zrédto: opracowanie wiasne.

Zespol kontynuuje proces generowania pomysiéw do momentu uzupel-
nienia wszystkich pol.

Wigkszos§¢ pomysltow, ktore przynosza sukces przedsiebiorstwu, nie jest
jednak odkrywanych, ale rozwijanych, czyli stanowiag udoskonalenie istnie-
jacego juz na rynku produktu'®. W tym ujeciu etapu generowania nowych
pomysiow zasadnicze znaczenie przypisuje sie zdolnosci faczenia elemen-
tow wezesniejszych, znanych i obecnych juz na rynku, w nowe konfiguracje

13 p Miller, T. Wedell-Wedellsborg, Architekci biznesu innowacyjnosci, Warszawa 2014,

s. 31.
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oferujace klientom nowe wartosci czy nowe doznania'*, W takim przypad-
ku zespdt kreatywny moze wykorzysta¢ nieco inne metody generowania
pomystoéw, uwzgledniajace kwestie doskonalenia i rozwijania produktéw,
ktore znajduja si¢ juz w ofercie przedsigbiorstwa.

SCAMPER

SCAMPER to technika kreatywna o sztywniejszych zasadach niz kla-
syczna burza mézgdéw. Jest pomocna w sytuacji koniecznosci bardziej pre-
cyzyjnego generowania nowych pomystéw niz swobodnego ich formuto-
wania. Zaangazowanie zespolu nie dotyczy szukania nowych pomystéw
na produkt, ale jest skierowane na probe przeksztalcenia czy modyfikowa-
nia istniejacych produktéw i w konsekwencji szukania nowych koncepcji.
Narzedzie to zaproponowal Bob Eberle, ktéry wykorzystat jako podstawe
liste pytan Aleksa Osborna, stymulujacych wynajdywanie sposobéw pro-
wadzacych do rozwigzania postawionego problemu'. Po zdefiniowaniu
celu, ktérym w tym przypadku jest poszukiwanie pomystéw na nowy (udo-
skonalony, zmieniony) produkt, opracowuje sie liste gléwnych cech (atry-
butéw) istniejgcego w asortymencie przedsigbiorstwa produktu. Nastepnie
zespol rozpatruje kazda z nich w celu modyfikacji lub ulepszenia wedlug
struktury SCAMPER (rys. 3).

Rysunek 3. SCAMPER

Substitute Czym/kim mozna zastapi¢? Co nowego wprowadzi¢ (skfadniki,
materialy, procesy, funkcje, elementy)? Jak rozwigzac to inaczej?

Combine Potaczy¢/pomieszaé z czyms innym? Potaczy¢ funkcje, przedmioty,
cele, pomysty? Dwa/trzy w jednym?

Adapt Do czego to jest podobne? Od czego mozna co$ zapozyczy¢?
Co mozna skopiowac/nasladowac?

Modify, Cos ulepszy¢? Nada¢ nowg forme? Zmieni¢ barwe, zapach?

Magnify, Co$ dodac/zwiekszy¢ (czas, czgstotliwosc)/ pogrubi¢/uzupetnic?

Minify Co$ odjac/zmniejszy¢/pominac/skrocic/ostabic¢?

Put to other uses Uzy¢ do innych celow? W innej funkcji?

Eliminate Co wyeliminowaé/poming¢? Co nie jest niezbedne i potrzebne?

Rearrange, Reverse WezZ pod uwage przeciwienstwo. Przekreci¢? Postawi¢ do gory

nogami? Zmienic¢ kierunek? Przebieg?

Zradfo: na podstawie K. J. Szmidt, Trening kreatywnosci, Gliwice 2003, s. 253-255.

4 E Goldberg, Kreatywnos¢, Warszawa 2018, s. 32-33.

15 K.J. Szmidt, Trening kreatywnosci, Gliwice 2013, s. 253-255.

205



Rola technik myslenia kreatywnego w strategii rozwoju nowego produktu

Wykorzystujac kolejne hasta i wspomagajac si¢ przykladowymi pytania-
mi, zesp6l generuje pomysty na nowe (ulepszone) produkty.

Four Actions Framework

Technika ta zostala opracowana przez Kima i Mauborgne w ramach
strategii blekitnego oceanu'®, ktérej uzytecznos¢ do kreowania pomystow
na nowy produkt zostala doceniona'’. Polega ona na przygotowaniu ma-
trycy skladajacej sie z czterech pol (rys. 4).

Rysunek 4. Four Actions Framework

4 )

Co mozna Co mozna
st i &9
wyeliminowaé? zredukowac?
Produkt
X
Co mozna zwiekszy¢? Co mozna dodac /
utworzy¢?

\_ J

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie B. Lawley, P Schure, Product management for dummies, New Jersey
2017, s. 68.

W $rodku matrycy umieszcza si¢ kategori¢ nowego produktu, dla ktdre-
go zespot poszukuje nowych pomystéw (np. dzem). W kazdym z czterech
pol wpisuje si¢ propozycje wyeliminowania, zredukowania, zwigkszenia
i dodania cech (atrybutéw), ktére odroznig nowy produkt od produktow
obecnych w asortymencie przedsigbiorstwa (np. wyeliminowanie sztucz-
nych barwnikéw, zredukowanie iloéci cukru, zwigkszenie zawarto$ci owo-
cOw, dodanie witamin).

16 W.C.Kim, R. Mauborgne, Strategia blekitnego oceanu, Warszawa 2018, s. 81.

17 B. Lawley, P. Schure, dz. cyt., s. 67-68.
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Zaprezentowane powyzej wybrane techniki generowania nowych po-
mystéw moga by¢ pomocne w rozwijaniu idei produktu. Nie wyczerpuja
one jednak szerokiego wachlarza technik i narzedzi wspierajacych proces
kreatywny w przedsigbiorstwie. Decyzja zespolu co do wyboru okreslonej
metody czy techniki zalezy w duzym stopniu od potrzeb i mozliwos$ci dane-
go przedsigbiorstwa, jego otwarto$ci na zastosowanie podejscia kreatywne-
go, a takze specyfiki rynku oraz zaspokajanej potrzeby. Z punktu widzenia
wiedzy o funkcjonowaniu moézgu wazne jest, aby podczas procesu gene-
rowania pomystéw nie przyjmowaé pierwszego dobrego pomystu, ktory
pojawi si¢ podczas sesji kreatywnej. Pierwsze pomysly sg zazwyczaj proste
i tatwe do skopiowania. Czasem trudno oprze¢ si¢ pokusie zaakceptowania
pierwszego pomystu, gdyz nie zawsze zespdt ma checi i czas, aby genero-
wac kolejne. Jednakze to jest podejscie prowadzace do bardziej kreatyw-
nych i zadowalajacych rozwigzan'®. Ludzie, ktérzy mysla kreatywnie, za-
chowuja ostrozno$¢ i nie spieszg si¢ z podjeciem decyzji. Rozumieja, Ze jest
wiele rozwigzan, pragna szerzej spojrze¢ na problem i zidentyfikowac kilka
mozliwych pomystéw. Po wygenerowaniu wigkszej ich liczby zaczynaja sie
skupia¢ na pomystach najbardziej zastugujacych na komercjalizacje'®.

Dysponujac gotowa lista pomystéw na nowy produkt, mozna przej$é
do nastepnego etapu, ktérym jest poddanie pomystéw ocenie i selekcji
w celu wskazania, ktére sposréd nich mogg okazac si¢ dobrym, strategicz-
nym rozwigzaniem dla przedsigbiorstwa i ktore warto podda¢ dalszym,
pogtebionym analizom podczas kolejnych etapéw procesu tworzenia pro-
duktu.

Proces kreowania nowych pomystéw wiaze si¢ bezposrednio z ich selek-
cjaioceng. Etap generowania pomystow jest procesem wielokierunkowym.
Zespol przyjmuje zalozenie, ze istnieje wiele dobrych rozwigzan danego
problemu, a poszukujac ich, wykorzystuje réznorodne sposoby i techniki
myslenia kreatywnego. Z kolei etap selekcji i oceny dotyczy raczej myslenia
analitycznego, zwigzanego z analizg zebranych pomystéw i wyborem tych,
ktére majg najwigksze szanse na sukces rynkowy. Podczas tej fazy wyko-
rzystuje sie zazwyczaj dwuetapowy proces oceny pomystéw?’. Poczatkowo
dokonuje sie selekcji zebranych pomystow. Selekcja stanowi forme oceny,

18T Brown, dz. cyt., s. 239.

Yo Kelley, D. Kelley, Twércza odwaga, Warszawa 2015, s. 44.

20 T Gorman, Innowacja, Gliwice 2009, s. 99.
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ale jest to ocena wstepna, bardzo ogdlna. Odrzuca si¢ pomysly, ktére
np. wykraczaja poza obszar dzialalnosci przedsiebiorstwa czy wymagaja
znacznych nakladéw finansowych, ktérych przedsigbiorstwo nie posiada.
Wybrane w drodze selekcji pomysty zostaja nastepnie poddanie ocenie.
Podczas tych dwdch etapdw mozna takze skorzysta¢ z wielu dostepnych
technik kreatywnych.

W przypadku zebrania sporej liczby pomystéw warto w poczatkowym
etapie selekeji skategoryzowac je wedlug wczesniej przyjetych kryteriow.
Mozna przyja¢ podzial na pomysly racjonalne, zachwycajace, z poten-
cjalem na przyszlos$¢. Inne kategorie moga dotyczy¢ pomystéow na teraz,
do wdrozenia w perspektywie sredniookresowej, do wdrozenia w perspek-
tywie dtugookresowej (rys. 5).

Rysunek 5. Przykfad prostej kategoryzaciji do selekcji pomystow

Pomysty na teraz Pomysty do wdrozenia Pomysty do wdrozenia
w perspektywie w perspektywie
Sredniookresowej diugookresowej

Zrédto: opracowanie wiasne.

W procesie kategoryzowania mozna réwniez przygotowa¢ matryce
uwzgledniajgca kombinacje kryteriéw, zestawiajac je na wykresach dwu-
wymiarowych (rys. 6). W przypadku kazdej kombinacji na wykresie upo-
rzadkowane zostang poszczegolne pomysty. Wowczas tatwiej bedzie doko-
na¢ wyboru najbardziej obiecujacych.
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Rysunek 6. Przyktad matrycy do kategoryzacji pomystow

Trudny do wdrozenia

VN
A
L
.B
.D
Nawigzujgcy Réznigcey sie
do obecnego <: :> od obecnego
asortymentu asortymentu
.G E
H F

Prosty do wdrozenia

Zrédfo: opracowanie wiasne.

Istotne jest, aby dobdr kryteriow selekcji nawiazywat do specyfiki dane-

go przedsigbiorstwa, nalezy mie¢ na uwadze jego profil dziatalnosci, specy-
fike rynku, na ktérym dziata, oraz trendy rynkowe i konsumenckie. W za-
lezno$ci od mozliwosci i oczekiwan przedsigbiorstwa, w doborze kryteriéw
mozna uwzgledni¢?':

poziom zaspokojenia nowych potrzeb konsumentoéw,

powigzanie z produkcja i marketingiem organizacji,

mozliwosci wykorzystania zasobow przedsigbiorstwa (np. finansowych,
ludzkich, materialnych),

zapewnienie zyskéw w dlugim okresie,

czas i poziom kosztéw niezbednych do rozpoczecia produkeji nowego
wyrobu,

poziom oczekiwanej stopy zwrotu,

poziom dostosowania do aktualnej oferty przedsiebiorstwa,

ryzyko wprowadzenia przez konkurencje produktu substytucyjnego,
spdjnosc ze strategia i celami przedsiebiorstwa,

21

L. P. Rutkowski, Metody innowacji produktu, Poznan 2016, s. 96; L. Gorchels, Zarzgdza-
nie produktem, Gliwice 2007, s. 188.
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« mozliwos¢ dalszego rozwoju produktu,

« mozliwo$¢ prowadzenia sprzedazy za posrednictwem dotychczasowych
kanaléw dystrybucji,

o dostepnos¢ surowcow.

Odwroceniem kategoryzacji jest przygotowanie mapy (diagramu) po-
dobienstw pomystéw (affinity diagram/map). W tym przypadku zespot
grupuje zebrane pomysly, uwzgledniajac stopien podobienstwa (np. po-
myslty zwigzane z opakowaniem produktu, pomysty zwigzane z uzytko-
waniem produktu, pomysty zwigzane z calkowita innowacja produktowa
itp.). Nastepnie kazdej grupie nadawana jest nazwa dotyczaca okreslonej
kategorii.

Skategoryzowane pomysty poddaje si¢ nastepnie selekcji. Jedna z naj-
prostszych metod selekcji jest metoda glosowania. Kazdy cztonek zespotu
dostaje do dyspozycji od trzech do pieciu gloséw (np. w postaci kropek),
ktére oddaje na wybrane przez siebie pomysly. Do decyzji zespolu nalezy
wskazanie, czy selekcja dotyczy wszystkich kategorii, czy tez wybranych.
W ten sposdb wytypowane zostaja pomysty, ktore w nastepnej kolejnosci
zostajg poddane ocenie. Wérdd innych metod selekcji pomystow (czesto
z jednoczesng ich oceng) mozna znalez¢ liste pytan kontrolnych, meto-
de skalowania, metode wyceny (warto$ciowania pomystéw), ktdre sa juz
metodami nieco bardziej zaawansowanymi??,

Nastepstwem selekcji jest ocena wybranych pomystow. Ocenie nalezy
podda¢ cate doswiadczenie produktu, potrzeby rynku, ktére ma zaspoka-
jaé, oraz trafnoé¢ pomystu w kontekscie jego komercjalizacji*®. Podczas
tego etapu zespol moze siggna¢ do wielu metod oceny, wérdd ktorych
mozna znalez¢ takze metody kreatywne.

Jednym z narzedzi, z ktérego mozna skorzysta¢ podczas oceny wybra-
nych pomystéw, jest technika ZWI, czyli zalety (plusy pomystu), wady
(minusy pomystu) oraz to, co jest interesujace w danym pomysle, co
wzbudza ciekawo$¢**. Narzedzie to porzadkuje proces myslenia, kierujac
uwage zespolu oceniajacego na kolejne obszary. Poddajac ocenie pomy-

2 B Sojkin, Badania produktu, [w:] Badania marketingowe, red. K. Mazurek-Lopacinska,

Warszawa 2016, s. 353-418.

2 M. Nandakumar, Zarzgdzanie produktem w modelu lean. Gliwice 2019, s. 111.

24 E. de Bono, Naucz sie mysle¢ kreatywnie, Warszawa 1998, s. 16-19.
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sty, w pierwszej kolejnodci uwaga zespolu skierowana jest na ich zalety.
Wszyscy mysla jedynie w kategorii pluséw danego rozwigzania. Po wy-
punktowaniu zalet uwaga zostaje skierowana na wady. Caly zesp6! poszu-
kuje stabych stron ocenianego pomystu. Na koniec poszukuje si¢ punktow,
ktére wzbudzajg zainteresowanie. To spojrzenie na kwestie, ktdére zacie-
kawily zespot, z ktorych moze wynikac jakas dodatkowa korzys¢.

Rysunek 7. Metoda ZWI

Zalety

Zrédto: opracowanie wiasne.

ZWI to narzedzie proste i szybkie do wykorzystania. Zespot wnikliwie
ocenia kazdy pomyst, kierujac uwage kolejno w poszczegélne strony. Unika
sie w tym przypadku putapki przywigzania si¢ do jakiego$ pomystu i proby
jego obrony.

Metoda sze$ciu myslowych kapeluszy, opracowana przez Edwarda de
Bono w 1985 roku, moze stanowi¢ pewnego rodzaju uzupelnienie i roz-
winiecie metody ZWI. Podobnie jak w przypadku ZWI, podstawe stanowi
zasada my$lenia rownoleglego, ktdre polega na tym, ze w danym momen-
cie wszystkie osoby zaangazowane w proces patrza na pomyst z tego same-
go punktu widzenia, w te sama stron¢. Nazwa metody stanowi metafore
sze$ciu koloréow kapeluszy: bialego, czerwonego, czarnego, zottego, zielo-
nego i niebieskiego. Kazdy kolor odpowiada za okreslony sposéb mysle-
nia, patrzenia na pomysl, co porzadkuje proces oceny i zwigksza efektyw-
nos¢ pracy zespolu oceniajacego. Nakladajac kapelusz okreslonego koloru,
kazdy czlonek zespolu nastawia si¢ na okreslony sposéb myslenia o pomy-
$le i ocenia go wedlug zalozen dla danego koloru (rys. 8).
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Rysunek 8. Szesé myslowych kapeluszy

Biaty Zaktadajac biaty kapelusz, kazdy czfonek zespofu skupia sig na informacji.
Pomyst oceniany jest na podstawie wszelkich dostepnych fakiow, zarowno twardych
danych, jak i osobistych do$wiadczen.

Czerwony Kapelusz czerwony nawigzuje do emocji, uczu¢ i przeczu¢. Kazdy ocenia pomyst,
patrzac na niego pod katem odczuc, jakie w nim wywotuje. Oceniajacy wyraza,
€0 Cczuje w nawigzaniu do pomystu, jakie ma przeczucia, co podpowiada mu intuicja.

Czarny Czarny kapelusz odpowiada za wigczenie myslenia krytycznego. Ma pomoc wskazac
niebezpieczenstwa czy wady zwigzane z danym pomystem. Ma wykazac biedne
informacje, zwrdci¢ uwage na stabosci danego pomystu czy na potencjalne problemy,
ktore sig z nim wigza.

Zofty Stosujac zotty kapelusz, poszukuije sig zalet, korzysci oraz odpowiedzi na pytanie,
dlaczego to jest dobry pomyst. My$lenie kieruje sig w strone wartosci, jakie kazdy
z ocenianych pomystow moze przynie$¢. Pomaga dostrzec zalety, ktore wcale

nie sg oczywiste.

Zielony Kapelusz zielony jest zwigzany z mysleniem tworczym. Osoby oceniajgce poszukuja
Sposobow na rozwinigcie pomystu, na dostrzezenie rozwigzania alternatywnego,
na nowe mozliwosci, jakie pomyst moze stworzyc.

Niebieski Zadaniem niebieskiego kapelusza jest porzadkowanie i kontrola cafego procesu
myslenia i oceny. Na poczatku okre$la on cele, a pod koniec etapu oceny podejmuje
decyzje. W trakcie procesu pilnuje kolejno$ci zakfadania kolejnych kapeluszy przez
cztonkow zespotu, ktora zostata ustalona na poczatku. Na koficu sesji oceny pomystow
odpowiada za zestawienie wynikow oceny, podsumowanie sesji i koncowe wnioski,

a takze plan kolejnych dziafan.

Zrédfo: opracowanie wiasne na podstawie E. de Bono, Mie¢ pigkny umyst, Studio Emka, Warszawa 2012,
s. 95-107.

Kluczowe podczas zastosowania tej metody jest, aby w danym momencie
wszyscy czlonkowie zespotu mysleli zgodnie z danym kolorem kapelusza.
To réwnolegle myslenie w pewnym sensie zastepuje wymiane argumentow
pomiedzy osobami majacymi rézne punkty widzenia na dane rozwigzanie.
W danym momencie kazdy ,,naklada” kapelusz tego samego koloru, a uzy-
cie wszystkich kapeluszy gwarantuje, ze kazdy spojrzy na pomyst i oceni go
poprzez pryzmat wszystkich uwzglednionych sposobéw myslenia.

Inne podejscie do oceny pomystéw polega na opracowaniu listy kry-
teriéw, a kazdy pomyst oceniany jest wedlug tej listy w systemie zero-je-
dynkowym i wybierany jest ten (te) z najwigksza liczbg punktéw. Mozna
réwniez wykorzysta¢ gotowe metody stuzace ocenie pomystow. W litera-
turze przedmiotu mozna znalez¢ wiele metod oceny nowych pomystow
o réznym stopniu trudnosci. W zalezno$ci od potrzeb i mozliwosci osoby
zaangazowane w proces moga wykorzysta¢ kolejne metody, dzigki ktérym
beda dokonywac stopniowej selekcji wybranych do oceny pomystow.
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W procesie selekcji i oceny pomystéw nie chodzi o to, by zespol wy-
bral najlepszy pomyst, ktéry stanowi rozwigzanie wszystkich problemow,
i natychmiast przystapil do inwestowania w jego rozw¢j i komercjalizacje.
Zamiast tego warto wskaza¢ kilka interesujacych pomystéw pasujacych
do celu przedsigbiorstwa i wystarczajaco dobrych, aby podja¢ dalsze prace
nad ich testowaniem. Podczas kolejnych etapéw wybrane pomysty sa do-

skonalone i wielokrotnie weryfikowane®.

Design thinking w kreowaniu innowacji produktowych

Metoda design thinking to podejscie, ktére laczy w sobie kreatywnos¢
i innowacyjno$¢, skupiajac sie na potrzebach przysztych uzytkownikow
produktu. Polega przede wszystkim na ich zrozumieniu oraz kreowaniu
wielu pomystéw i tworzeniu rozwigzan, u podstaw ktérych leza rzeczywiste
ich potrzeby. Stad o design thinking méwi si¢ w kontekscie metody roz-
wigzywania probleméw. Podstawe stanowi przekonanie, ze ludzie, ktérzy
codziennie zmagaja si¢ z réznorodnymi problemami, stanowig klucz do ich
rozwigzania®®. Pomysty, ktore powstaja w trakcie procesu, s3 atrakcyjne dla
odbiorcy, gdyz koncentruja si¢ na uzytkowniku i jego realnych potrzebach.
Misja design thinking polega na przekladaniu obserwacji na zrozumienie,
a zrozumienia — na nowe produkty i ustugi, ktére czynig zycie lepszym?.
Przedsigbiorstwa coraz chetniej korzystaja z tej metody, dostrzegajac jej
potencjal w projektowaniu nowych produktéw. Z kolei praktycy biznesu
wskazujg na szczegdlng jej przydatnos¢ w projektach ukierunkowanych
na rozwoj innowacji’®.

Design thinking jest procesem z natury elastycznym i trudno jest okre-
§li¢ jego sztywne, konkretne ramy. Mozna jedynie zdefiniowa¢ kolejne
etapy modelu, a zadania realizowane podczas kazdego z nich rdznig sie
w zalezno$ci od wyzwania®’. Najbardziej popularny model design thinking,

25 M. Stickdorn, A. Lawrence, M. Hormess, J. Schneider, Jak projektowad ustugi, Gliwice

2021, s. 160-161.

The Field Guide to Human-Centered Design, online: https://www.designkit.org/resour-
ces/1 [dostep: 5.12.2020].

T. Brown, dz. cyt., s. 75.

M. Hajdas, S. Wrona, Projektowanie innowacji w oparciu o Design Thinking, [w:] Inno-
wacje w biznesie, red. A. Sty$, A. Dejnaka, Warszawa 2018, s. 303-320.

B. Rudkin Ingle, Design Thinking dla przedsigbiorcow i matych firm, Gliwice 2015,
s. 17.

26

27
28

29
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ktéry zaproponowat Tim Brown, sktada sie z pigciu etapow: empatii, defi-
niowania problemu, generowania pomysiéw, prototypowania i testowania
(rys. 9). Jednak proces nie konczy si¢ na etapie testowania. To podejscie
iteracyjne, podczas ktérego wielokrotnie wraca si¢ do poszczegdlnych eta-
péw az do uzyskania satysfakcjonujacych wynikéw, optymalnych z punktu
widzenia ostatecznych uzytkownikéw, co wplywa na skuteczno$¢ omawia-
nej metody.

Rysunek 9. Etapy design thinking

Definiowanie Generowanie

L problemu pomyslow

Prototypowanie Testowanie

Zrédio: opracowanie wiasne.

Etap empatii zwigzany jest z poznaniem koncowego uzytkownika, dla
ktorego projektowany jest nowy produkt. Kluczowe na tym etapie jest wej-
$cie w jego $wiat, zrozumienie jego potrzeb i pragnien oraz motywacji. Etap
ten jest wstepem do dalszych prac i wymaga czasu, uwaznosci i zaangazo-
wania. W celu poznania uzytkownikéw wykorzystuje si¢ wiele metod ba-
dawczych, gléwnie o charakterze jako$ciowym™, w tym m.in. obserwacje
uzytkownikéw, wywiady etnograficzne, netnografie, wywiady pogtebione.
Zrozumienie, czego tak naprawde potrzebujg konsumenci, to wazny mo-
ment na drodze do zaprojektowania znaczacych innowacji.

Dane zebrane podczas etapu empatii s3 poddawane dalszej analizie
podczas drugiego etapu procesu — definiowania problemu. Zesp6t rozpo-
znaje i diagnozuje kluczowe zachowania, postawy i potrzeby uzytkowni-
kow, aby ostatecznie zidentyfikowa¢ ich rzeczywiste problemy. Wtasciwe
zdefiniowanie problemu jest kluczowe, gdyz na tym etapie proces zostaje
zawezony do wyboru prawdziwej potrzeby i sformulowania jej w postaci
problemu do rozwigzania®'. Istotng kwestig jest umiejetne oddzielenie po-
trzeb uzytkownikéw od rozwigzan, ktére podczas tego etapu zaczynaja sie
juz pojawiac.

M. Hajdas, S. Wrona, dz. cyt., s. 303-320.

31 D.R. Sobota, P. Szewczykowski, Design Thinking jako metoda twérczosci, ,,Filo-Sofija”

2014, nr 14(27), s. 91-114, online: http://www.filo-sofija.pl/index.php/czasopismo/ar-
ticle/view/704/685 [dostep: 22.01.2021].
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Trzecim etapem procesu design thinking jest generowanie pomystéw,
jak rozwigza¢ zdefiniowany problem. Podczas tej fazy pojawiajg si¢ nowe
twércze pomysty na produkty czy ustugi. Od liczby i jako$ci pomystow za-
leza w duzym stopniu trafno$¢ ostatecznego wyboru, jakos¢ nowego roz-
wigzania i jego sukces rynkowy>%. Podczas tego etapu najczeéciej korzysta
sie z klasycznej burzy mozgow, cho¢ niektére jej odmiany takze moga by¢
skuteczne. Nie musi ona by¢ podstawowg technika generowania pomystéw,
jednakze sprawdza si¢ w sytuacjach, kiedy celem jest uzyskanie szerokiego
wachlarza pomystéow™’. Momentem koriczacym etap generowania jest se-
lekcja i ocena pomystéw. Nastepuje wybor tych najbardziej obiecujgcych
sposréd zgromadzonych, wedtug ustalonych wczesniej kryteridw.

Wybrane pomysly przechodza do kolejnego, czwartego etapu, ktérym
jest tworzenie prototypow. Stanowi on wazny etap, gdyZ prototypowa-
nie umozliwia wstepne przetestowanie wyselekcjonowanych pomystow.
Prototyp to jakakolwiek forma wizualizacji pomystu, dzigki ktérej mozna
sie czego$ wiecej dowiedzie¢ o pomysle i wejs¢ z nim w interakcje. Im
szybciej pomysty zostaja przelozone na co$§ namacalnego, tym wczesniej
mozna je oceni¢ w zespole i dopracowac oraz wytypowac najlepsze rozwia-
zania®®, Nadrzednym celem prototypowania jest zaprezentowanie i przete-
stowanie najwazniejszych elementéw pomystu. Cztonkowie zespotu dzielg
sie pierwszymi wrazeniami z innymi i dyskutujg o tym, jak je udoskona-
li¢. Prototypy sg szybkie i proste. Moga przybiera¢ formy modelu 2D, 3D
lub scenki (polecanej w przypadku prototypowania ustugi). Kluczowe jest,
aby skupi¢ sie¢ na wybranej cesze, funkcjonalnosci lub wartosci danego
pomystu, ktéra wydaje sie najbardziej interesujaca w proponowanym roz-
wigzaniu. Mozna rozwazy¢ przygotowanie réznych wersji prototypow dla
kazdego z pomyslow, aby przetestowac i dopracowac wiele aspektéw moz-
liwych rozwigzan™. Na tym etapie uwaga zespotu skupiona jest na udo-
skonalaniu pomysléw, a nie na uzyskaniu najlepszego rozwiazania, stad

32 B.Bochiriska, J. Ginalski, £. Mamica, A. Wojciechowska, Design management, Warsza-

wa 2010, s. 178.
T. Brown, dz. cyt., s. 101.
Tamze, s. 109.

Design Thinking for educators, IDEO, online: https://www.ideo.com/post/design-thin-
king-for-educators [dostep: 15.12.2020].
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informacja zwrotna na temat poszczegoélnych prototypow jest kluczowym
elementem prototypowania%.

Testowanie stanowi piaty i zarazem ostatni etap procesu design thin-
king. Zespot sprawdza potencjal wybranych pomystow wérod ostatecznych
uzytkownikéw. Testuja oni powstale prototypy, a zespo6t obserwuje, w jaki
sposob uzytkownik wchodzi w interakcje z prototypem, czy potrafi go uzyé
bez dodatkowych wyjasnien i instrukcji. Wyniki obserwacji zachowan
uzytkownikéw w kontakcie z prototypem dostarczajg informacji, ktére stu-
73 dalszemu udoskonalaniu pomystéw®’. Celem testowania jest zdiagno-
zowanie w rozwigzaniu jak najwigkszej liczby niedoskonatosci i stabych
punktéw, sprzecznych z zasada intuicyjnosci i uzywalnosci’®. W zalezno-
$ci od charakteru projektowanego rozwigzania, podczas testowania mozna
wykorzysta¢ rézne metody, m.in. eksperymenty, skale ocen, testy A/B,
symulacje czy eyetracking™.

Zakonczenie

Podejécie kreatywne w projektowaniu innowacji produktowych wska-
zuje na potrzebe pracy nad sprawnoscia i gietkoscia umystu, ktére determi-
nuja myslenie kreatywne, a takze nad zachowaniem dystansu do istnieja-
cych tradycyjnych podejs¢, trendow oraz stereotypow. Rozwazajac kwestie
doskonalenia pracy mézgow w aspekcie szukania pomystéw nowych pro-
duktéw, warto zwrdcic sie w strone uwaznos$ci. Pozwala ona widzie¢ $wiat
takim, jaki jest, korzysta¢ z r6znych sposobow patrzenia. Umozliwia odkry-
wanie nowych rozwigzan i wynajdywanie nowych pomystéw*’. Naukow-
cy odkryli, ze praktykowanie okreslonych form medytacji i uwaznosci jest
w stanie zwigkszy¢ kreatywno$¢ i zdolnos¢ do rozwigzywania problemdw
i podejmowania decyzji*!. Warto zatem inwestowa¢ w uwaznos¢ zespotéw
kreatywnych, ktére pracuja nad nowymi produktami. Mozna tutaj wskaza¢
dwa obszary dzialania:

3% The Field Guide to Human-Centered Design, dz. cyt.

37" B. Michalska-Dominiak, P. Grocholiriski, Poradnik Design Thinking, Gliwice 2019,
s. 127.

D. R. Sobota, P. Szewczykowski, dz. cyt., s. 91-114.
39 M. Hajdas, S. Wrona, dz. cyt., s. 303-320.
D. Penman, Mindfulness. Droga do kreatywnosci, Warszawa 2017, s. 42.

Tamze, s. 13.
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» organizowanie spotkan o charakterze szkoleniowym dla pracownikow
zaangazowanych w projekty tworzenia nowych produktow,

» inwestowanie w pojedynczych pracownikéw, wspieranie ich w ¢wicze-
niu uwaznosci we wlasnym zakresie.

Praca nad uwaznoscig moze przyczynic si¢ do zwiekszenia efektywnosci
wykorzystania pracy mozgu, ktdéra trwa cala dobe. Réwniez w czasie snu
mozg pracuje, co niekiedy owocuje nowymi pomystami. Wielu twércow
ma kartki oraz oféwek na stoliku nocnym, aby zapisywac pojawiajace sie
w nocy pomysly. Mozna wieczorem zada¢ mézgowi temat do nocnej pracy,
np. poszukiwanie réznorodnych nowych produktéw czy ich zastosowan,
a mdzg podczas snu bedzie nad tym pracowal.

Model biznesu oparty na kreatywnosci i elastycznym mysleniu moze
sta¢ si¢ elementem budowania pozycji oraz przewagi rynkowej przedsig-
biorstwa. Konieczne jest zatem ¢wiczenie moézgu w kontekscie myslenia
kreatywnego, w stawianiu réznych pytan, w postrzeganiu wyzwan i okazji
rynkowych*?, Znakomicie ilustruje to przyklad Richarda Thalera, laureata
Nagrody Nobla w dziedzinie ekonomii w 2017 roku®. To wlasnie posta-
wione przez niego pytania doprowadzity go do prowadzenia badan, kto-
rych efekty zostaly docenione przez Komitet Noblowski w Szwecji.
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Employer branding i pozorna zmiana
paradygmatow zarzadzania

Streszczenie

Dzisiejsi pracodawcy muszg mie¢ swiadomos¢, iz najwazniejszym determi-
nantem w budowaniu silnej pozycji konkurencyjnej na wspoéiczesnym ryn-
ku jest kompleksowe kreowanie marki przedsigbiorstwa jako pracodawcy
oraz jego wizerunku w tej roli. Okazuje sie, ze skupianie si¢ na dziataniach
z zakresu budowania marki i polityki wizerunkowej jedynie w odniesie-
niu do oferty produktowej i strategii sprzedazy jest juz niewystarczajace.
Na postrzeganie przedsiebiorstwa w srodowisku opiniotwoérczym wplywa
bowiem postrzeganie go w réznych rolach rynkowych, oprécz dostawcy —
gltéwnie w roli pracodawcy. Wydaje sie oczywiste, ze jedynie zadowoleni
pracownicy autentycznie starajg si¢ wlacza¢ w wykonywanie celéw firmy,
traktujac je jak wlasne ambicje, ktorych realizacja sprzyja spetnianiu ich
aspiracji zawodowych. W niniejszej rozprawie autorka podkresla wage po-
prawnych i prawdziwych relacji pracowniczych i ich znaczenie dla budo-
wania wizerunku pracodawcy. Dla 99% badanych pracownikéw, zaréwno
z krotkim stazem, jak i dlugo pracujacych firmie, zatrudnionych w firmie
z kapitalem zagranicznym i polskim, docenienie w pracy jest wazne'. Chcg
nie tylko by¢ doceniani, ale tez wiedzie¢, za co. Tymczasem wyniki badan

' Raport Indeks doceniania 2020, online: https://branden.biz/wp-content/uploads/2020

/03/RAPORT_Index_Doceniania_I.pdf [dostep: 2.05.2021].

219



Employer branding i pozorna zmiana paradygmatow zarzadzania

ankietowanych pokazuja, ze tylko potowa z nich czuje si¢ doceniana. Zatem
co z druga polowa pracownikéw? Czy poleciliby swojego pracodawce in-
nym? Jaki wizerunek buduje pracodawca, ktéry nie docenia pracownika?
Czyzby employer branding (EB) w polskich firmach to tylko pozory? Jakie
sg koszty budowania wizerunku pracodawcy? Autorka artykulu podejmuje
probe udzielenia odpowiedzi na powyzsze pytania, powolujgc si¢ w dalszej
cze$ci na aktualne wyniki badan.

Stowa kluczowe: employer branding, paradygmaty zarzadzania, polityka
wizerunkowa, docenianie pracownikow

Wprowadzenie

Employer branding to dtugofalowa strategia, ktorej celem jest budowanie
wizerunku przedsigbiorcy jako pracodawcy z wyboru. Dobrze zaplanowa-
na strategia pozwala zoptymalizowa¢ koszty rekrutacyjne oraz zatrudniaé
najlepszych specjalistow, a tym samym zwiekszy¢ efektywno$¢ firmy i szan-
se na dynamiczny rozwoj. Nierzadko zdarza si¢ jednak, ze firmy pozornie
realizujg strategie marketingu personalnego, wykorzystujac przy tym sze-
reg narzedzi, ktorych nie potrafig wlasciwie zastosowac. Jesli pracodaw-
ca sam dochodzi do takiej autorefleksji, mozna by pokusi¢ si¢ o wydanie
pewnych zalecen naprawczych, jednak do tego potrzeba samoswiadomosci
w kontekscie pozadanej zmiany w odniesieniu do budowania prawdziwych
relacji wertykalnych, doceniania pracownikéw, zwlaszcza tych z dlugim
stazem, i budowania wizerunku firmy jako pracodawcy. Zdaniem autor-
ki budowanie relacji to przede wszystkim kwestia zaufania i motywacji?,
a szef to zawod. Zadaniem szefa-pracodawcy jest zbudowanie i utrzyma-
nie poprawnych relacji z pracownikami na takim poziomie, ktéry pozwoli
osiaggnac najwyzsza lojalno$¢, motywacje, oddanie i zaangazowanie w pra-
ce. Wowczas mozemy uznaé, ze pracodawca osiaggnat sukces w realizacji
employer brandingu. Stosowane od lat mechanizmy tradycyjnego zarzadza-
nia wymagaja transformacji, gdyz czasy sie zmieniajg i wymuszajg na pra-
codawcach podejmowanie §wiadomych dziatan w kierunku inteligentnego

2 K. Grochowina, Mechaniczny menedzer i sztuczna relacja w firmie, [w:] Wybrane pro-

blemy zarzgdzania, red. A. Sawicki, Bernardinum, Pelplin 2020, s. 70.

220



Employer branding i pozorna zmiana paradygmatow zarzgdzania

zarzadzania i budowania rzeczywistej kultury organizacyjnej z naciskiem
na kulture doceniania. Jak zauwaza A. Sawicki, efektywnos¢ zarzgdzania
w duzej mierze zalezy od kompetencji menadzerskich i realizowanych funkcji
zarzgdzania®. Wspélczesna gospodarka rynkowa staneta w obliczu galo-
pujacych zmian. Swiadomo$¢ i wysitek intelektualny szeféw w kierunku
budowania relacji z pracownikami staje si¢ gldéwnym determinantem w dg-
zeniu do osiggniecia sukcesu i zwigkszenia konkurencyjnosci wielu firm.
Zwlaszcza teraz, gdy rynek pracownika znowu zaczyna si¢ zmienia¢ w ry-
nek pracodawcy na skutek pandemii koronawirusa.

Celem niniejszego artykutu jest zaprezentowanie znaczenia i wagi in-
westowania w budowanie wizerunku firmy jako dobrego pracodawcy
oraz przedstawienie wynikéw badan dotyczacych doceniania przez praco-
dawcow oraz jakosci relacji wertykalnych w polskich firmach.

I. Wizerunek pracodawcy - jak i w jakim nurcie go budowac?

Definicja employer brandingu obchodzi obecnie 20. urodziny, gdyz zo-
stala wprowadzona w 2001 roku przez firme McKinsey. Wyznaczyta wow-
czas nowy kierunek dziatan organizacji walczacych o mtodych specjalistow.
Dzialania na rzecz employer brandingu majg charakter zaréwno zewnetrz-
ny, jak i wewnetrzny. Z jednej strony wzmacniajg atrakcyjno$¢ wizerunku
pracodawcy w oczach przysztych pracownikoéw, z drugiej wspieraja budo-
wanie przyjaznej atmosfery pracy dla obecnych pracownikéw oraz obej-
mujg inwestycje w kapital ludzki. Rynek pracy zmienia si¢ w galopujacym
tempie. I tak w ciagu ostatniego roku, zdominowanego przez pandemie
koronawirusa, z rynku pracownika przeksztalca si¢ z powrotem w rynek
pracodawcy. Stala transformacja rynku pracy stawia przed firmami co-
raz to nowsze wyzwania. Walka o wybitnych specjalistow, samodzielnych,
utalentowanych i idealnie dobranych do stanowiska kandydatow, a takze
utrzymanie uzdolnionych pracownikéw z dluzszym stazem w firmie staje
sie problemem stalym i aktualnym. Jesli chodzi o mozliwosci jego rozwia-
zania, wcigz si¢ zmieniajg i pojawiajg sie¢ nowe trendy.

> A. Sawicki, Wybrane aspekty zarzgdzania dzialalnoscig promocyjng w samorzgdach

powiatowych, Bernardinum, Pelplin 2020, s. 7.
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Badania employer brandingu w Polsce w 2020 roku

Wedlug najnowszego raportu Employer branding w Polsce 2020, opubli-
kowanego przez HRM Institute, 23% sposrod 577 przebadanych firm (88%
K, 12% M) posiada w swojej organizacji dzial employer brandingu (o 10%
wiecej w stosunku do 2019 roku)*.

Raport Employer branding w Polsce jest wynikiem jedynych prowadzo-
nych w Polsce badan pokazujgcych w sposéb kompleksowy, jakie zmiany
zachodza w podejsciu do employer brandingu w kraju na przestrzeni ostat-
nich dziewigciu lat. Przeprowadzane przez HRM Institute od 2012 roku
badania pokazujg analiz¢ dzialan employer brandingowych pracodawcow
w Polsce, zmiany w podejsciu do employer brandingu w polskich organiza-
cjach oraz wyzwania i trendy zwigzane z ksztalttowaniem wizerunku praco-
dawcow, ktére beda mialy znaczenie w najblizszym czasie. Badanie zostalo
skierowane do polskich pracodawcéw, w szczegolnosci do przedstawicieli
dziatéw HR, EB, marketingu i komunikacji, odpowiedzialnych w firmach
za dzialania employer brandingowe. Przeprowadzone zostalo metodg CAWI
i trwalo od maja do sierpnia 2020 roku. Najliczniejszg grupe responden-
tow stanowili przedstawiciele sektoréw: informatyczno-technologicznego
(26%), produkcyjnego (9%), handlu detalicznego i reklamy/marketingu
(po 6%) oraz transportu i logistyki (5%). Grupa badawcza obejmowata or-
ganizacje roznej wielkosci: od malych, liczacych 1-10 pracownikéw (6%),
11-100 pracownikow (20%), przez wieksze 101-500 pracownikow (24%),
501-1000 pracownikéw (13%), az do bardzo duzych firm: 1001-5000 pra-
cownikow (20%), oraz 5000 i wigcej (17%). W 2020 roku w badaniu wzieto
udzial 577 przedstawicieli firm z calej Polski (w roku 2019 — 349°).

Badanie przeprowadzone w czasie pandemii pokazalo pewne rdznice
w zachowaniach polskich przedsigbiorcéw. Sporo firm i zatrudnionych
w nich pracownikéw poniosto dotkliwe straty, inne zas zwiekszyly obroty
i zyski. Niezaleznie od trudnych sytuacji rynkowych warto wykreowaé
przestrzen i znalez¢ czas na weryfikacje dzialan firmowych - na wewne-

HRM Institute, Raport employer branding w Polsce 2020, online: https://hrminstitute.
pl/Raporty-i-publikacje/ [dostep: 15.05.2021].

K. Kopraniuk, Employer branding po polsku, czyli budowanie wizerunku pracodawcy,
online: https://businessinsider.com.pl/firmy/strategie/czym-jest-employer-branding-
budowanie-wizerunku-pracodawcy/t1bg57k [dostep: 15.05.2021].
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trzny audyt, analize i rewizje w celu wyciagnigcia wnioskéw na przysztosé.

W dynamicznie rozwijajacych sie firmach czesto nie bylo na to czasu,
a teraz, w czasie pandemii koronawirusa, ktéra zamrozita wiele aktywno-
$ci, to dobry moment na weryfikacje planéw biznesowych i HR-owych

oraz na poszukanie nowych mozliwosci rozwojowych dla firm.

Trendy employer brandingu

Jesli o czasach VUCA bedziemy mysle¢ w kategorii szans, nalezy prze-

analizowac je w kontekscie pigciu trendéw employer brandingu, ktore wy-
nikaja z raportu Employer branding w Polsce 2020°.

Gloéwne trendy employer brandingu to:

. Employer branding wspolgrajacy z biznesem

Skuteczny employer branding zawsze zwigzany jest z biznesowa dziatal-
noscig firmy. Dzialania employer brandingowe powinny by¢ dopasowa-
ne do planéw biznesowych firmy, zwlaszcza jesli ta mocno ucierpiata
w czasie pandemii. Analogicznie, jesli biznes dziala jak dawniej albo
nawet rozwingl si¢ w tym trudnym momencie. Strategia budowania
marki pracodawcy powinna odpowiadac na jego potrzeby biznesowe.
Dobra wiadomo$¢ wynikajaca z tegorocznego raportu HRM jest taka,
ze az 0 10% zwigkszyla si¢ liczba pracodawcow (do 23%) deklarujacych
posiadanie strategii employer brandingowej w firmie.

Komunikacja online i nowe technologie

Wiele firm odkrylo zalety komunikacji marki pracodawcy online, kie-
rowanej zaréwno do kandydatéw, jak i do pracownikéw. 48% badanych
wskazuje, ze bedg budowa¢ marke pracodawcy wewnatrz firmy, a 45%
deklaruje, ze beda si¢ koncentrowaé na komunikacji wewnetrznej firmy.
Ponadto chcg skoncentrowa¢ sie¢ na budowaniu komunikacji marki
online i zwiekszy¢ swoja obecno$¢ w mediach spotecznosciowych.
Firmy beda musialy zdecydowac, czy wrécg do komunikacji bezposred-
niej lub mieszanej, by¢ moze pozostang przy komunikacji online.

. Czas na innowacje, usprawnienia i rewizje proceséw

Niewatpliwie pandemia spowodowata spowolnienie dziatalnosci, jednak
$wiadomi przedsiebiorcy, szukajacy szans réwniez w takich sytuacjach,

6

HRM Institute, Raport Employer branding w Polsce 2020, dz. cyt.
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powinni wykorzysta¢ ten czas i zweryfikowa¢, czy wszystkie realizowa-
ne w firmie procesy sa sensowne i optymalne. Warto przeanalizowac,
w jakich obszarach zarzadzania firmg innowacje sg konieczne i ktore
ulatwig pdzniejsze dzialanie firmy, zwlaszcza gdy po pandemii praw-
dopodobnie konieczne bedzie prowadzenie dziatalnosci nieco inacze;.
Wymuszone pandemia innowacje i usprawnienia wielu firmom przy-
niosly konkretne oszczednosci. Warto dokona¢ cho¢by szacunkowych
obliczen i KPI” (kluczowych wskaznikéw efektywnosci) réznych dzia-
fan w firmie, zwlaszcza Ze tegoroczne badanie potwierdza wcigz niski
odsetek firm, ktére nie monitorujg dzialan EB (20%), a takze nie obli-
czajg korzysci finansowych wynikajacych z posiadania strategii EB®.

. Docenianie w pracy, takze w hybrydowym modelu pracy

Tworzenie §rodowiska pracy, w ktérym pracownicy czujg si¢ docenia-
ni, to najwazniejszy atrybut marki pracodawcy, czego dowodzg liczne
badania przeprowadzane w Polsce i na $wiecie. Tego wlasnie szukaja
kandydaci na rynku pracy. Niezaleznie od wieku i wykonywanej pracy
doceniani chcg by¢ wszyscy pracownicy. By¢ moze niektérzy sadza,
ze czas przestoju i destabilizacji, jak w tym momencie, to nie jest naj-
lepszy czas na docenianie, jednak nic bardziej mylnego. Czas pandemii
koronawirusa - trudny, peten uzasadnionych obaw o bezpieczenstwo,
niepokoju o jutro, niepewnosci co do poprawy sytuacji — jest najlepszy
na docenianie, gdyz w tym czasie pracownicy czgsto dajg z siebie wiecej
niz zazwyczaj. Badania dowodzg, ze firmy w czasie kryzysu i trudnych
warunkow pracy wyplacaja pracownikom dodatkowe premie finanso-
we, chwalg swoich pracownikow i dziekujg za zaangazowanie, komu-
nikujgc im to poprzez wysylanie nakreconych filméw wideo. Czasem
na wage zlota jest jedno, majace ogromng moc, stowo ,Dziekuje’,
ktoére warto na stale wprowadzi¢ do kultury organizacyjnej firm. Nie

KPI to skrét hasta Key Performance Indicators, ktére w tlumaczeniu na jezyk polski
oznacza kluczowe wskazniki efektywnoséci. KPI sa najwazniejszymi wskaznikami,
dzieki ktérym organizacja moze stale monitorowa¢ postepy w osigganiu wczesniej
zalozonego celu. Kazdy KPI powinien mie¢ przypisang wartos$¢ liczbowa, ktora po-
zwala na okreslenie aktualnego stanu procesu realizacji strategii. Dodatkowo powinien
by¢ osadzony w konkretnym przedziale czasowym. KPI (Key Performance Indicators),
online: https://www.karierawfinansach.pl/baza-wiedzy/slownik-pojec/kpi-co-to-zna-
czy-kpi [dostep: 15.05.2021].

Raport Employer branding w Polsce 2020, dz. cyt.
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nalezy zapomina¢ o docenianiu i angazowaniu pracownikéw pracu-
jacych w trybie zdalnym i/lub hybrydowym. Docenianie jest jednym
z najwazniejszych atrybutéw marki pracodawcy w opinii samych
EB-owcow (90% 1 2. miejsce)9.

5. Zréwnowazony biznes i CSR

Wielu analitykéw trendow i trendwatcheréw zaklada, ze ten $wiat, ktéry
znali$my, zmienit si¢ i nie wréci do stanu sprzed pandemii. Koronawi-
rus zepchnat na drugi plan wiele innych waznych tematéw, zwigzanych
np. z kryzysem klimatycznym czy prowadzeniem zréwnowazonego biz-
nesu, co wydaje si¢ zupelnie zrozumiale. Jednak szukajac pozytywow
W wymuszonej przez sytuacj¢ zmianie, mozna zrewidowac dziatalnos¢
organizacji, aby byla bardziej zréwnowazona. Przed pandemia takze
kandydaci i pracownicy zwracali uwage na to, czy firma prowadzi dzia-
tania na rzecz CSR, czy wspiera lokalne spotecznoéci i czy dziala w spo-
sob zrownowazony. Wydaje si¢, ze w wyniku pandemii wiekszo$¢ firm
bedzie bardziej zréwnowazona i proekologiczna.

Employer branding w firmach - czyja to dzialka?

Wedtug raportu Employer branding w Polsce 2020 dbanie o marke pra-
codawcy to wcigz w gléwnej mierze zadanie dzialéw personalnych (51%),
24% badanych twierdzi, ze to kompetencje dzialu employer brandingu/
zarzadzania marka pracodawcy, a 23% - ze dziatu marketingu'’. Marka
pracodawcy jest bardzo istotnym elementem sktadajacym sie na ogélny
wizerunek firmy. Ma przelozenie na wiele determinantéw sukcesu, m.in.
na relacje B2B, jest elementem przewagi konkurencyjnej. Ulatwia pozy-
skiwanie talentéw i ogranicza rotacje pracownikéw (badania wskazuja,
7e nawet o 30%)"!. Zadowolenie pracownikéw w wyniku dobrze realizo-
wanej strategii EB skutkuje wzrostem motywacji do pracy, przeklada si¢ na
produktywnos¢ i korzystnie wplywa na wynik finansowy firmy. W czasach
kryzysu marka pracodawcy nabiera szczegélnego znaczenia. Jednymi z jej
najwazniejszych skladnikéow sa odpowiedzialno$¢ pracodawcy, zaanga-
zowanie i odpowiednia komunikacja kadry menedzerskiej, co zapewnia

Tamze.

19 Tamze.

1 Tamze,
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stabilnos¢ i spokdj pracownikéw. Employer branding powinien wspdtpra-
cowac z biznesem. Powinien by¢ umotywowany biznesowo i by¢ spdjny ze
strategig firmy, przynoszac korzysci w dluzszej perspektywie. Pracownicy
powinni mie¢ przestrzen do angazowania si¢ we wspolne wypracowanie
strategii employer brandingu, gdyz s jej bezposrednimi odbiorcami. Moz-
na pokusi¢ si¢ o twierdzenie, ze employer branding jest skladowa kultury
organizacyjnej, ktéra powinna wspierac realizacje strategii biznesowej. Aby
ujac najlepiej istote employer brandingu, nalezy poréwnac jg do idei zarza-
dzania firma przez pryzmat ludzi, ktdrzy ja tworza, w mysl powiedzenia ,,to
ludzie tworzg organizacje”. Skutecznie przeprowadzane dzialania employ-
er brandingowe to wspdlna praca wszystkich pracownikéw firmy, w tym
zarzadu i menedzerow. Strategie employer brandingu powinno si¢ opieraé
na indywidualnych cechach firmy i na ich bazie budowac¢ i prezentowa¢
atrybuty marki.

Jakie czynniki najbardziej oddzialujg na biznes?

Od wielu lat pracodawcy wskazuja, ze to technologia i niedostatek ta-
lentéw majg najwiekszy wptyw na biznes. Jednak w 2020 roku pojawit sie
nowy czynnik: zdolno$¢ do szybkiej adaptacji firmy do naglych i niespo-
dziewanych sytuacji - tak wskazato blisko 60% ankietowanych'?. Kolejnymi
czynnikami wplywajacymi na biznes, wedlug wigcej niz potowy badanych
(54%), sa przewidywany kryzys i kwestie gospodarcze. Employer branding
jest waznym tematem dla wielu organizacji, cho¢ jego waga i znaczenie
widocznie spadly w stosunku do 2019 roku. Tylko dla 2% (spadek z 3%)
pracodawcow employer branding to priorytet, 30% respondentow twierdzi,
ze jest to jeden z kilku priorytetow (spadek o 18%), a dla 52% to wazny
temat, cho¢ nie priorytet (wzrost o 12%)%.

Plany employer brandingowe firm na 2021 rok

Wyniki badan pokazaly, iz firmy planuja skoncentrowa¢ si¢ gléwnie
na wewnetrznych dziataniach employer brandingowych. 48% ankietowa-
nych wskazalo, ze bedg budowa¢ marke pracodawcy wewnatrz firmy, a 45%
ankietowanych zadeklarowalo, ze skupia sie na komunikacji wewnetrznej

Tamze.

13 Tamze.
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firmy. Niemata czg¢$¢ pracodawcow (41%) chce skoncentrowac sie¢ na bu-
dowaniu komunikacji marki online i zwigkszy¢ swoja obecno$¢ w mediach
spoteczno$ciowych. W obecnej sytuacji, w ktorej znalazly sie firmy, gdy
praca wykonywana jest w rozproszonych zespotach i ograniczony jest kon-
takt bezposredni, koncentracja na wnetrzu firmy i obecnosci w sieci wydaje
sie naturalnym priorytetem dla organizacji.

Wykres 1. Priorytetowe dziatania employer brandingowe dla firm w ciggu roku
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Budowanie marki Komunikacja Skupienie sie  Zwigkszenie obecnosci  Stworzenie Komunikacja Wypracowanie Opracowanie Opracowanie Opracowanie
pracodawcy wewnetrzna na budowaniu w mediach lub aktualizacja zewnetrzna metod procesu EVP procesu
wewnatrz firmy marki spolecznosciowych strategii skutecznosci onboardingu offboardingu
pracodawcy firmy jako employer mierzenia
w sieci (online) pracodawcy branding dzialar EB

Zrddfo: HRM Institute, Raport Employer branding w Polsce 2020, online: https://hrminstitute.pl/raporty-i-publi-
kacje/ [dostep: 9.05.2021].

Strategia employer branding 2020 - korzysci

Az 0 10% w stosunku do 2019 roku zwigkszyta si¢ liczba pracodawcéw
(wzrost z 13%) deklarujacych posiadanie strategii employer brandingowej
w firmie, co $wiadczy o tym, Ze organizacje chcg dziata¢ w sposéb uporzad-
kowany i planowany. Niemal co piata firma (19% wskazan) w Polsce nie
posiada strategii, a jedna czwarta pracodawcéw (26%) jest w trakcie opra-
cowywania strategii. Posiadanie diugoterminowej strategii employer bran-
dingowej przynosi firmom szereg korzysci'®. Do najwazniejszych nalezg:

« spdjna komunikacja,

o lepsze dopasowanie kandydatéw do kultury organizacyjnej,

o latwos¢ przyciggania talentow,

o wigksze zaangazowanie pracownikdow,

« uznanie firmy za idealnego pracodawce (wysoka pozycja rankingowa),
 zmniejszenie rotacji pracownikéw,

« obnizenie kosztow zwigzanych z rekrutacja,

o zwiekszenie poziomu obstugi klienta,

 zadowolenie udzialowcow firmy,

4 Tamze.
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» zwiekszenie wiedzy o rynku talentow,
o zwiekszenie zyskownosci firmy.

Takze procesy wewnetrzne w firmach zmieniajg si¢ na korzy$¢ pod wply-
wem strategii employer brandingu. Wedlug respondentéw do kluczowych
naleza: komunikacja (62% wskazan), proces rekrutacji i onboarding (42%
wskazan) i poziom zaangazowania pracownikéw w firmie (40% wskazan).
Niewatpliwie czynniki te determinujg w bardzo duzym stopniu osiaganie
zalozonych celéw biznesowych.

Wykres 2. Procesy zmieniajgce sie na korzysc pod wptywem strategii employer brandingu

62% 42% 40% 21% 12%
Komunikacja Procesy Zaangazowanie Corporate Social Programy
rekrutacji pracownikow Responsibility rozwojowe

i onboarding w firmie w firmie

Zrodto: HRM Institute, Raport Employer branding w Polsce 2020, online: HRM Institute, https://hrminstitute.pl/
raporty-i-publikacje/ [dostep: 9.05.2021].

I1. Paradygmaty i pozory w employer brandingu

W Stanach Zjednoczonych employer branding odgrywa kluczowsa role
w budowaniu nie tyle wizerunku, co realnych doswiadczen kandydatow
i pracownikéw. A to przeklada si¢ na ich opinie, na podstawie ktérych bu-
dowany jest wizerunek pracodawcy. Tymczasem w Polsce mamy do czy-
nienia z odwrotng praktyka. Dzialy HR i PR tworzg usilnie pewien wize-
runek, ale nie zawsze jest on prawdziwy i opinie o pracodawcy najczesciej
weryfikuja fora internetowe pelne rozzalonych i rozgoryczonych bytych
pracownikow. I tu mowa o rzeczonych w pozorach. Prawdziwy employer
branding to budowanie realnych doswiadczen kandydatow i pracownikéw.
Wszystko inne to tylko pozory.

W wielu firmach méwi si¢ o budowaniu kultury organizacyjnej, o tym,
ze pracodawcom zalezy na tym, aby ich pracownicy byli zadowoleni i aby
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mie¢ tzw. dobry rozglos. Jednak, jak sie okazuje, firmy nie dbajg o pracow-
nikow, nie maja pomystu, jak zbudowa¢ z nimi dtugofalowe, satysfakcjonu-
jace relacje, ale dbaja o wylukrowane pozory, wyimaginowany wizerunek.

Jakze prawdziwe i aktualne wydaje si¢ powiedzenie, ze ,,przychodzi sie
do firmy, a odchodzi od szefa”. Takie sytuacje maja miejsce bardzo czesto.
Bez dbatosci o jakos¢ inteligentnego zarzadzania i przywodztwa w organi-
zacji nie uda si¢ zmienic¢ takiego stanu rzeczy. Ogélny wizerunek polskich
pracodawcow cierpi, bo wida¢ razacg niespojnosé. O employer branding
liderzy i kierownicy zespoléw powinni dba¢ na co dzien. Jak dotad zajmuja
sie tym tylko HR-owcy czy PR-owcy poprzez dobrze zredagowane pod ka-
tem marketingowym teksty umieszczone w zakladce ,kariera” czy na pro-
filu pracodawcy.

Wewnetrzni ambasadorzy marki pracodawcy

Najlepszymi ambasadorami marki pracodawcy s3 juz zatrudnieni pra-
cownicy. To wlasnie oni s3 najbardziej wiarygodnym zrédtem informacji
na temat szefa. Na szcze$cie pracodawcy juz to wiedzg — niemal trzy czwar-
te uczestnikéw badania (74%) wskazalo, ze posiadaja program referencji
pracowniczych. Jak juz wczedniej pokazaliémy, ponad potowa z nich wska-
zala réwniez, ze jest to skuteczny kanat dotarcia do kandydatéw'”. Oczywi-
ste jest, ze kandydaci beda szukali opinii innych pracownikéw i na pewno
nie zignoruja tych niepochlebnych.

Employer branding coraz mocniej zaznacza swoja obecno$¢ na salo-
nach social mediéw. Zaobserwowa¢ to mozna juz nie tylko na Facebooku
czy Instagramie, ale réwniez na Twitterze oraz LinkedInie, gdzie duze mar-
ki decyduja sie prowadzi¢ komunikacje nakierowang gtéwnie na budowa-
nie marki pracodawcy z wyboru. Ich profile zorientowane s3 na czlowieka
i jego rozwoj w organizacji, jak réwniez na pokazanie dominujacej kultury
i wartosci w firmie. W czasie pandemii koronawirusa szczegélnie mocno
swoja obecno$¢ podkreslily te marki, ktére szybko odnalazly sie w nowej
rzeczywistosci i jasno komunikowaly nowe zasady dziatania w trudnych
czasach. Nie da si¢ ukry¢, ze w social mediach wygrali ci pracodawcy,
ktorzy nie zaniechali komunikacji i transparentnie informowali o zmia-
nach zachodzacych w firmie oraz prezentowali efekty ich wprowadzenia.

15 Tamze.
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COVID-19 udowodnil nam juz, ze wczedniej przewidywane trendy moga
sie nie sprawdzi¢, poza tym obnazyl prawdziwe relacje pracownik-praco-
dawca oraz poziom zaufania.

Znaczenie employer brandingu w najblizszych latach bedzie rosna¢,
przewage zyskaja firmy, ktore beda czesciej online niz offline. Zagrozeniem
dla firm moze by¢ niereformowalno$¢ paradygmatu menedzera zespotu,
ktéry maksymalnie minimalizuje ryzyko, twierdzi, Ze stare jest zawsze lep-
sze niz nowe, nie nalezy ufa¢ ludziom, porazki to efekt zlego zarzadzania,
ludzie pracuja do pigtku, obrona status quo to najlepsza strategia'®. Zmiana
paradygmatu szefa to dlugi i trudny proces.

Trudna zmiana paradygmatu zarzadzania

Wspolczesne zarzadzanie jest naszpikowane paradygmatami. Wiek-
szo$¢ firm deklaruje zmiane w kierunku poprawy jakosciowej zarzadzania,
ale okazuje sig, ze to tylko pozorna zmiana. Zmiana paradygmatu jest pro-
cesem, ktdry trwa i musi wybrzmie¢. Nalezy jg postrzega¢ podobnie jak
w nauce'”. Paradygmaty w nauce funkcjonuja troche tak jak paradygmaty
w naszym zyciu. Kuhn méwi, Ze jest to zbidr okreslonych teorii, praw, tech-
nik i narzedzi, ktére w danym czasie sg przyjmowane i stosowane przez
okreslong wspdlnote naukowa'®. Rozwoéj nauki jest wiec niekonczacym sie
pasmem zmian paradygmatow. Jednak w nauce zmiana paradygmatu wca-
le nie zachodzi tak latwo. Aby dana teoria naukowa zostala wyparta przez
inng, musi uplyna¢ sporo czasu. Nie inaczej jest w zarzadzaniu. Paradyg-
maty wielu wspotczesnych menedzeréw wcigz w duzej mierze koncentruja
sie wokol kluczowych zasad standaryzacji, specjalizacji, kontroli, hierar-
chicznej struktury, ktére zostaly wprowadzone w XX wieku przez takich
pionieréw zarzadzania jak Henri Fayoll, Ferederick Taylor i Max Weber?.
Dzi$ jednak przestaly sie sprawdza¢ i poszukujemy nowych. Zmiana para-
dygmatu zarzadzania wymaga zmiany sposobu myslenia. Innej mapy. Bo
te problemy, te anomalie (okreslenie Kuhna), z ktérymi musimy mierzy¢
sie dzisiaj w zarzadzaniu, nie znajduja juz rozwigzania za pomoca starych

16 M. Chrapko, Zmiana paradygmatu zarzgdzania, online: https://mariuszchrapko.com/

zmiana-paradygmatu-zarzadzania/ [dostep: 15.05.2021].

17 T. Kuhn, Struktura rewolucji naukowych, Wydawnictwo Aletheia, Warszawa 2020.

¥ Tamze.

YoM Chrapko, Zmiana paradygmatu zarzgdzania, dz. cyt.
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metod, praktyk i narzedzi. A nie ma nic gorszego od zlej mapy. Zmiana
paradygmatu zarzadzania zachodzi od $rodka.

Czym przyciagnac¢ kandydatow?

Co przyciagga uwage kandydatow? Jakie atrybuty marki pracodawcy
najbardziej doceniajg, a co ma dla nich mniejsze znaczenie? Warto to wie-
dzie¢, zeby wyeksponowac np. w ogloszeniu o prace te elementy, ktdre sa
dla naszej grupy docelowej najbardziej atrakcyjne i odpowiadajg na potrze-
by kandydatéw. Wyniki badan wskazuja, ze od trzech lat podium nalezy
do: atmosfery w pracy, doceniania pracownikéw oraz atrakcyjnego wy-
nagrodzenia i benefitéw. W 2020 roku jednak docenianie w pracy zostalto
uznane za wazniejszy dla kandydatow atrybut niz atrakcyjne wynagrodze-
nie. Warto rowniez zauwazy¢, ze i atmosfera w pracy, i wynagrodzenie zy-
skaly mniej punktéw procentowych niz w poprzednim roku (odpowiednio
0 3 i 4 punkty mniej)*°.

Najwazniejsze atrybuty marki pracodawcy*! to:
 atmosfera w pracy - 94%,
 docenianie pracownika w pracy - 90%,

« wynagrodzenie i benefity — 88%,

o Dbezpieczenstwo zatrudnienia - 87%,

o kultura organizacyjna firmy - 87%,

« reputacja firmy — 84%,

 $rodowisko pracy - 82%,

 polityka nagradzania i uznania pracownikow - 81%,
o Sciezka kariery zawodowej — 79%,

o proces rekrutacji — 78%,

o polityka zarzadzania ludZzmi w firmie — 76%,
« przywodztwo w organizacji — 59%,

« atrakcyjnos$¢ produktow i ustug - 56%,

» innowacyjnos¢ - 68%,

 misja, wizja, warto$ci firmy - 58%,

« corporate social responsibility — 49%.

20 HRM Institute, Raport Employer branding w Polsce 2020, dz. cyt.

21 Tamze.
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W ocenie uczestnikéw badania mniejsze znaczenie niz w poprzednim
roku majg réwniez takie atrybuty jak: reputacja firmy — 84% wskazan (89%
w 2019 roku), srodowisko pracy — 82% (87% w 2019 roku), polityka na-
gradzania i uznania pracownikéw — 80% (89% w 2019 roku) oraz $ciez-
ka kariery zawodowej — 80% (86% w 2019 roku)?. Jest to do$¢ oczywiste,
bo w czasach, kiedy spora czg$¢ pracownikéw pracuje zdalnie, mniejsze
znaczenie majg dla kandydatéw wyglad biura czy superergonomiczne fo-
tele, z ktorych i tak jeszcze przez jaki$ czas nie beda korzysta¢. Mniej beda
réwniez zwraca¢ uwage na reputacje firmy czy polityke nagradzania, a waz-
niejsza bedzie praca u stabilnego pracodawcy. Bezpieczenstwo zatrudnienia
jest jedynym atrybutem, ktérego znaczenie w opinii pracodawcédw wzrosto
w poréwnaniu do ubieglego roku (87% wskazan - o dwa punkty procento-
we wiecej niz w 2019 roku)®.

Juz ponad 50% firm w Polsce narzeka na problemy z pozyskaniem pra-
cownikow, a w sektorze produkcji prawie 80%. Zastanawiajace jest, czy to
kwestia braku kandydatéw do pracy, czy raczej ich oczekiwan - gltéwnie
finansowych? Przy rekordowo niskim bezrobociu w niektérych branzach,
np. w budownictwie i czesciowo w IT, ofert pracy jest znacznie wigcej niz
kandydatéw. Z drugiej strony oczekiwania, gtéwnie finansowe, caly czas
rosng, podczas gdy pracodawcy nie sg zbyt elastyczni. Chociaz twier-
dza, ze sa gotowi — w zaleznosci od sytuacji — zwigkszy¢ budzety placowe
0 10-20%, to potem, gdy juz rozmawiajg z kandydatem, starajg sie jednak
proponowac jak najnizsze stawki. To kolejne paradygmaty w zarzadzaniu.
Zatem czy licza sie tylko finanse, czy kandydaci na stanowiska specjali-
styczne i menedzerskie zwracaja réwniez uwage na inne kwestie? Mozna
zauwazyc, ze dla wielu 0s6b wazna jest atrakcyjnos¢ projektow, w ktdrych
maja wzig¢ udzial. Kandydaci zwracaja takze uwage na benefity, rowniez
te mniej standardowe. Bardzo wazng kwestig jest dla nich candidate expe-
rience, czyli wrazenia z calego procesu rekrutacyjnego?*. To istotny element
employer brandingu. Czesto zdarza sie, ze kandydat odrzuca dobrg oferte
pracy ze wzgledu na zly wizerunek firmy. To jeden z gléwnych powodéw,

2 Tamze.

2 Tamze.

24 A.Blaszczak, Pracodawcy sq dzis za mato elastyczni, online: https://www.rp.pl/Poszuki-

wanie-pracy/308079910-Pracodawcy-sa-dzis--za-malo-elastyczni.html [dostep: 15.05.
2021].
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z ktorych kandydaci rezygnuja z udzialu w procesie rekrutacji. Bardzo
wazne jest, jak o firmie wypowiadajg sie jej pracownicy - zaréwno obecni,
ktérzy moga zarekomendowaé odpowiedniego kandydata, jak i byli. Na tej
podstawie ludzie bardzo czgsto podejmuja decyzje, czy warto dotaczyé
do danej organizacji.

Wiele firm boryka si¢ z malejacg liczbg aplikacji kandydatéw do pracy.
Ten spadek wynika z tego, Ze jest znacznie mniej oséb aktywnie poszu-
kujgcych pracy, przegladajacych ogloszenia, niz przed kilkoma laty. Wiek-
szo$¢ to kandydaci bierni, ktérzy sami nie szukaja zatrudnienia, ale jesli sie
do nich dotrze z atrakcyjng oferta, to sg otwarci na rozmowy. Portale rekru-
tacyjne zachecaja pracodawcow, by podawali w ofertach pracy informacje
o zarobkach, co nadal robi bardzo mato firm. Na pewno jest to wlasciwy
kierunek, bo informacja o zarobkach pozwolitaby zaoszczedzi¢ wiele czasu
i firmom, i kandydatom. Pracodawcy jednak niechetnie to robig.

Podsumowanie

Niestety, employer branding w Polsce jest jeszcze niedojrzaly. Szereg
podejmowanych w firmach dziatan to niestety pozory. Trudno przyznac,
ze dzialania employer brandingowe zyskaly odpowiednie znaczenie i pelnia
w firmach takg role, jakg powinny. Wydaje sie, ze pracodawcy nadal maja
niewystarczajaco wysoka $wiadomos$¢. Weiaz w firmach brakuje przede
wszystkim zrozumienia tej kategorii, a co za tym idzie — konsekwencji
i spojnosci w prowadzonych dzialaniach. Employer branding zbyt czgsto
rozumiany jest jedynie jako dzialanie promocyjne wspierajace rekruta-
cje poprzez kreowanie pewnych oczekiwanych obrazdéw, nie za§ poprzez
realne odzwierciedlanie kultury organizacji. Pozornie employer branding
to dzialanie na styku dwoch obszaréw - human resources i public rela-
tions. Na przestrzeni lat wida¢, jak co jakis$ czas przechodzi ,,z rak do rak”.
Niestety brak konkretnej przynaleznosci jest powodem pozornych aktyw-
nosci na tym polu. O ile w rekach PR-owcéw EB zyskuje atrakcyjng otocz-
ke, o tyle brakuje mu glebokiego uzasadnienia i zakorzenienia w realnych
dzialaniach oraz warto$ciach organizacji. Innymi stowy, mamy do czynie-
nia z pozorng zmiang paradygmatéw zarzadzania. Z kolei HR zarzadzajacy
employer bandingiem réwniez niewiele wnosi bez wyjasnienia, czym jest

2 Tamze.
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faktyczna oferta i EVP?® danej firmy, jakie s3 realne do$wiadczenia kan-
dydatéw (employee experience) w réznych punktach styku z marka pra-
codawcy czy tez pracownikéw na réznych etapach ich Zycia w organiza-
cji. Te braki to praca do odrobienia nie tylko przez dzialy HR, ale réwniez
menedzeréw i zarzady, ktére musze przemysle¢ swoja strategie dbania
o pracownikéw, by skutecznie walczy¢ o talenty. Rynek pracy pod tym
wzgledem sie nie zmienil i - podobnie jak wczesniej — nadal doskwiera
nam deficyt pracownikow, ktérych kompetencje sa w organizacjach po-
trzebne. Ten deficyt i luka kompetencyjna bedg sie zreszta tylko poglebialy,
bo tez demografia coraz mniej nam sprzyja.

Eksperci ds. wizerunku pracodawcy podkreslaja, zZe priorytetem jest
zrozumienie grupy docelowej i zaplanowanie kreatywnej komunikacji.
W kwestiach wewnetrznych dzialan zatrzymanie talentéw nie jest juz wy-
zwaniem, staje si¢ nim przeksztalcenie ich w wewnetrznych ambasadoréw
marki. Marketingowcy doskonale wiedza, Ze nie sprzedajg produktow.
Podobnie firma nie moze tylko rekrutowa¢, czyli sprzedawac swojej marki.
Musi sprzedawac emocje z nig zwigzane. Stawiajgc na pozyskanie do swoich
zespolow profesjonalistow, pokazmy, ze jestesmy nie tylko korporacja z tra-
dycjami, ale tez fajng i przyjazng dla pracownikéw firmg, a wtedy nastep-
ng rekrutacjg zajma sie juz oni jako ambasadorzy i zwyczajnie zadowoleni
pracownicy. Nalezy pamieta¢, ze zbudowanie dobrego wizerunku nie jest
kwestig kilku miesigcy. Ten proces wymaga konsekwentnych dziatan, ktére
muszg by¢ zaplanowane na kilka lat. Wazne, by mie¢ wyrdzniajacy sie wize-
runek firmy innowacyjnej, z nowatorskimi produktami, ustugami i podej-
$ciem do biznesu, co bardzo przycigga kandydatéw, czasem nawet bardziej
niz wynagrodzenie. Jednoczesnie warto budowa¢ wizerunek pracodawcy,
ktéry dba o ludzi, inwestuje w kapital ludzki i ma okreslone wartosci —
atrakcyjne dla poszukiwanej grupy kandydatéow. Pracodawcy sa jeszcze
zbyt malo elastyczni, a ich dzialania na rzecz budowania wizerunku czgsto
sa jedynie pozorne. Jednak pandemia koronawirusa pokazala wzrostowy
trend w tym obszarze, wiele firm zaistnialo online i te firmy zakomuniko-

% EvP (ang. Employee Value Proposition lub Employer Value Proposition) to zestaw uni-

katowych wartosci, ktére pracodawca oferuje swoim pracownikom. To state, uniwer-
salne atrybuty i wyrdzniki, ktére stanowia o atrakcyjnosci ofert pracy i przyciagaja
do firmy najlepsze talenty; K. Saj, EVP - wartosci pracodawcy, online: https://human-
focus.pl/2020/08/24/evp/ [dostep: 15.05.2021].
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waly, Ze s3 gotowe na zmiany oraz potrafig sobie poradzi¢ w trudnych sytu-
acjach. Pracownicy przeszli na prace w trybie hybrydowym, a pracodawcy
wzmocnili si¢ wizerunkowo i utrzymali zatrudnienie na dotychczasowym
poziomie. To niewatpliwie wplywa na ich przewage konkurencyjng i budo-
wanie wizerunku firmy jako pracodawcy z wyboru. To tylko potwierdza,
ze e-branding, czyli dbanie o dobry wizerunek firmy w Internecie - w tym
o profesjonalnie stworzony profil na LinkedInie, GoldenLine czy na Face-
booku - jest dzisiaj niezbedny.
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Dziatania promocyjne w turystyce
na przyktadzie wojewodztwa slgskiego

Streszczenie

Turystyka jest jedna z gatezi gospodarki niemal kazdego kraju. W Polsce
turystyka w 2019 roku miafa udzial w tworzeniu PKB na poziomie 6,3%.
Wydatki turystow zagranicznych wyniosty 9,8 mld dolaréw amerykanskich
(37,67 mld ztotych), a wydatki turystéw zagranicznych zwigzane z poby-
tem w Polsce odnotowaly wzrost w stosunku do 2018 roku odpowiednio
0 2,1% w dolarach oraz 7,8% w zlotych. Wydatki odwiedzajacych jedno-
dniowych w Polsce wyniosty w 2019 roku 8,8 mld dolaréw, czyli 33,84 mld
ztotych (wzrost w stosunku do 2018 roku odpowiednio 0 22,2% w dolarach
i 0 29,7% w ztotych)!. Wobec takich danych mozna stwierdzi¢, iz z roku
na roku turystyka zyskuje na popularnosci, podobnie jest w wojewddztwie
$laskim. Region ten z roku na rok odnotowywatl wzrost liczby przyjezdza-
jacych oraz wzrost aktywnosci w wyjazdach samych mieszkancéw. By od-
powiedniego i kompletnie ksztaltowac turystyke, powinno sie zaplanowaé
odpowiednie dziatania promocyjne.

Celem ponizszego artykulu jest zaprezentowanie promocji oraz prowa-
dzonych dzialan w ramach informowania potencjalnych turystéw i samych
mieszkancdw o atrakcyjnosci wojewddztwa. Ponadto w pracy znalazly
sie definicje zwigzane z promocja, a szczegélnie promocja w turystyce.

Ministerstwo Rozwoju, Pracy i Technologii, Podstawowe dane statystyczne - turystyka
w roku 2019 i ich zmiana w poréwnaniu do roku poprzedniego, online: https://www.
gov.pl/web/rozwoj-praca-technologia/podstawowe-dane-statystyczne--turystyka-w-
roku-2019-i-ich-zmiana-w-porownaniu-do-roku-poprzedniego [dostep: 7.03.2021].
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Waznym elementem artykutu jest przeglad dzialan prowadzonych przez
Urzad Marszalkowski Wojewddztwa Slaskiego oraz Slaska Organizacje
Turystyczna.

Stowa kluczowe: promocja, promocja w turystyce, dziatalno$¢ promocyj-
na, wojewddztwo $laskie

Wprowadzenie

Wojewddztwo $laskie jest obszarem réznorodnym pod wieloma wzgle-
dami. Przede wszystkim jest regionem, ktory posiada réznorodne walory
przyrodnicze, poczawszy od pustyni, poprzez lasy, po rzeki oraz jeziora.
Podobnie jest w przypadku waloréw antropologicznych: od zamkéw, pata-
cow, secesyjnych kamienic az do dziedzictwa przemystowego reprezento-
wanego przez liczne osiedla robotnicze i obiekty przemystowe (kopalnie,
szyby, huty itd.). Do tego wojewddztwo dysponuje dobrze rozbudowana
siecia drogowa, kolejowa oraz posiada dobrze rozwijajace si¢ lotnisko
w Pyrzowicach. W ramach dobrze zorganizowanego systemu kreowa-
nia produktéw turystycznych znajduje si¢ bogata oferta bazy noclegowej
oraz gastronomicznej. Te wszystkie elementy stanowia, Ze wojewddztwo
$laskie jest obszarem, ktdére z powodzeniem tworzy odpowiednie produk-
ty turystyczne. Jednak aby te produkty byly dostrzezone przez turystéw
czy odwiedzajacych, musza opiera¢ si¢ na odpowiednio dopasowanej
promocji.

W ostatnich latach promocja turystyczna w Polsce jest bardzo rozbu-
dowana i szczegétowo zaplanowana w réznych wojewddztwach. A przez
ostatnie 20 lat promocja w turystyce podlega ciggltym zmianom, miedzy
innymi z powodu nowych $rodkéw promocji. Na taka sytuacje wplywaja:
zmiana potrzeb spoleczenstwa, rozwdj mediow spolecznosciowych, roz-
wdj technologii oraz dostepnos¢ komunikacyjna. W przypadku turystyki
bardzo istotnym czynnikiem jest informacja, ktéra obecnie dzigki nowym
technologiom jest fatwiej dostepna. Celem tej pracy jest wykazanie, jakie sa
podstawy prawne dziatan promocyjnych, jakie sa podejmowane kampanie
promocyjne oraz jakie moga by¢ przyszle dzialania w zakresie promocji
turystycznej wojewddztwa $laskiego.
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Promocja w turystyce - wprowadzenie

Promocja jest szczegdlnie istotnym elementem marketingu, gdyz od jej
skuteczno$ci w duzej mierze zalezy sukces przedsiebiorstwa na rynku, a to
oznacza popyt na jego produkty. Teoretycy w dziedzinie marketingu sku-
piaja sie na roznych aspektach i funkcjach promocji. Promocja jest takim
sposobem komunikowania si¢ przedsiebiorstwa z rynkiem, jaki ma przy-
czyni¢ sie do zwiekszenia popytu na wyroby przedsiebiorstwa?.

Autoréw definicji promocji jest bardzo duzo, za podstawowa uwaza
sie definicje Philipa Kotlera. Kotler wskazuje, ze promocja sprzedazy jest
bardzo waznym elementem kampanii marketingowych. Sklada sie¢ z calego
zbioru zachet, zwykle o krétkoterminowym charakterze, ktérych celem jest
stymulowanie szybszych albo wiekszych zakupéw towaréw lub ustug przez
konsumentéw lub handlowcédw. Promocje réznig si¢ pod wzgledem celow,
jakie im przyswiecajg. Darmowa prébka sklania konsumenta do wypro-
bowania produktu, a celem nieodptatnej ustugi porady dla kierownictwa
moze by¢ cementowanie dtugotrwalej relacji’,

Wobec powyzszego promocja, pojmowana jako instrument komunika-
cji przedsigbiorstwa z rynkiem, jest skfadnikiem miksu marketingowego.
Obejmuje ona zestaw $rodkoéw i dzialan, za pomoca ktérych organizacja
komunikuje si¢ z otoczeniem, przekazujac informacje o produkcie lub
ustudze, pobudzajac popyt i ksztaltujac potrzeby konsumenta®.

Tadeusz Sztucki wyréznia wiele elementdw, ktére wystepuja w dziala-
niach promocyjnych opartych na procesie komunikacji. Sg to: nadawca,
kodowanie, przekaz, srodek przekazu, odbiorca, dekodowanie, odpowiedz,
sprzezenie i szum. Aby komunikacja przebiegala sprawnie, a przekaz zostat
odebrany poprawnie, nie moze wystepowac dysfunkcja zadnego z tych ele-
mentéw (poza ostatnim, ktéry nalezy minimalizowac). Promocja, bedaca
jednym z instrumentéw marketingu, sama sklada si¢ z kolejnych instru-

2 M. Jeznach, K. Jarosz, G. Tretowska, Promocja produktu turystycznego Sztolnie Walim-

skie, [w:] Uniwersytet Szczecinski, Podaz turystyczna jako determinanta ksztattowania
popytu turystycznego, ,Zeszyty Naukowe” nr 701, ,Ekonomiczne Problemy Ustug”
2012, nr 86, s. 97.

> Ph. Kotler, K. L. Keller, Marketing, Dom Wydawniczy REBIS sp. z 0.0., Poznan 2017,
s. 556.

T. Trojanowski, Promocja ustug turystycznych, online: file:///C:/Users/annas/ AppData/
Local/Temp/30311.pdf [dostep: 10.04.2021], ,Logistyka” 2012, nr 3, s. 2327.
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mentéw. Mozna wsréd nich wyrézni¢: reklame, public relations, sprze-
daz osobistg, marketing bezposredni, promocje sprzedazy, Internet, targi
i wystawy".

Rozwdj branzy turystycznej i wzrost jej znaczenia doprowadzity do po-
wstania definicji promocji w turystyce, przez ktéra nalezy rozumiec zesp6t
skoordynowanych, taktycznych i strategicznych dziatan i srodkéw komu-
nikacji stosowanych do kreowania wiedzy, zainteresowania i przychylnej
opinii o przedsiebiorstwie i jego znanych lub nowych produktach w celu
przyciaggania turystow i motywowania ich do zakupu. W definicji tej traf-
nie ujeto istote komunikacji miedzy przedsiebiorstwem a jego klientem
i podkreslano nadrzedny cel prowadzenia promocji w turystyce, jakim jest
przyciagniecie turystéw i zachecenie ich do dokonania zakupu, a wiec od-
dziatywanie na popyt.

Poprzez poszczegdlne narzedzia promocji przedsigbiorstwo komuniku-
je sie z szeroka publicznoscig swoich posrednikéw oraz klientéw, a klienci
kolejnym potencjalnym klientom. Narzedzia wchodzace w skfad promocji
tworza spojny system komunikacji marketingowej, ktory czesto wystepuje
w teorii marketingowej pod nazwg promotion mix®.

Peter Roth i Axel Schrand wymienili trzy powody, z ktérych marketing
w turystyce nieustannie zyskuje na znaczeniu. Sg to:

o wzrost liczby dostawcow ustug turystycznych i wynikajaca z tego po-
trzeba specjalizacji,

 zjawisko substytucji coraz wigkszej liczby produktéow (zadaniem pro-
mocji jest ich dywersyfikacja),

» podzial rynkéw na coraz mniejsze segmenty (pojawia si¢ potrzeba sto-
sowania odmiennej polityki marketingowej dla kazdego z nich)’.

Wybér odpowiedniego instrumentu promocji w turystyce odbiega
w pewnym stopniu od analogicznego procesu w innych branzach. Jest to
spowodowane specyficznymi cechami produktéw turystycznych, takimi
jak brak mozliwo$ci magazynowania, heterogenicznos¢, ztozonos¢ (zazwy-

> M. Naramski, K. Herman, A. R. Szromek, Instrumenty promocji produktu turystyczne-

go i ich rola w promowaniu aktywnosci turystycznej, ,Rozprawy Naukowe Akademii
Wychowania Fizycznego we Wroclawiu”, Wroctaw 2014, s. 120.

M. Jeznach, K. Jarosz, G. Tretowska, dz. cyt., s. 96-97.
Tamze, s. 119.
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czaj produkt turystyczny to wiecej niz jedna ustuga), sezonowo$¢, wysokie
koszty stale, nietrwalo$¢, nieroztacznos¢ (Swiadczenie obejmuje réwnocze-
$nie ustuge, klienta i sprzedawce)®.

Promocja spelnia elementarne funkgcje: informacyjng, perswazyjna, kon-
kurencyjng. Pierwszy rodzaj funkcji stanowi pierwotng funkcje promocji.
Dostarcza ona informacji obecnym oraz potencjalnym klientom o produk-
cie, a odpowiednio dobrana i wyczerpujaca czyni produkt bardziej atrak-
cyjnym. Zadaniem funkcji perswazyjnej jest wywolanie u odbiorcy checi
nabycia promowanego produktu. Natomiast silny zwigzek z poprzednimi
wykazuje funkcja konkurencyjna, ktéra wyraza si¢ przez stworzenie zesta-
wu instrumentéw rywalizacji na rynku z pominigciem ceny.

Nalezy podkresli¢, iz wymienione funkcje mogg si¢ wzajemnie prze-
nika¢ i czasami niemozliwe jest ich jednoznaczne zidentyfikowanie. Wart
uwagi jest réwniez fakt, iz cele promocji powinny by¢ wyznaczane w taki
sposdb, aby mozna byto ustali¢, czy zostaly one zrealizowane oraz w jakim
stopniu’.

W fazie wprowadzania nowego produktu na rynek szczegélnie istotne
znaczenie ma wsparcie promocyjne. Oprdcz tradycyjnych form promocji
w $rodkach masowego przekazu (radio, prasa, telewizja) mozna w tym celu
wykorzystaé witryny internetowe'”.

Obszar wojewddztwa $laskiego rowniez podlega réznorodnym formom
promocji. Promocja regionu czesto rozumiana jest jako zestaw srodkow
taktycznych i strategicznych, ktére maja na celu umacnianie pozycji dane-
go regionu przy wykorzystaniu pracy organizacji i przedsi¢biorstw dziala-
jacych na jego rzecz lub na jego terenie. Srodki, dzieki ktorym realizowane
sa funkcje promocji, w przypadku rynku majg okreslone zadania, do kto-
rych naleza:

« wzbudzenie potrzeby poznania nowej oferty turystycznej,
 przekonanie o szczegdlnych walorach prezentowanej oferty,
o popyt na produktu turystyczne,

« przekonanie o potrzebie rozszerzenia nabytej oferty,

Tamze, s. 121.

T. Trojanowski,Promocja ustug turystycznych, online: file:///C:/Users/annas/ AppData/
Local/Temp/30311.pdf [dostep: 10.04.2021], ,Logistyka” 2012, nr 3, s. 2328.

10 A Sznajder, Marketing wirtualny, Dom Wydawniczy ABC, Krakdw 2000, s. 96.
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 zachecenie do zakupu ustug $wiadczonych na okre§lonych warunkach,

zachecenie do zakupu ustug $wiadczonych w okreslonym czasie'’,

Promocja turystyczna na obszarze wojewddztwa §laskiego jest rézno-
rodna oraz przeprowadzana gléwnie przez samorzad terytorialny. Przybie-
ra r6znorodne formy, ponadto wykorzystuje nowe technologie.

Podstawy dzialan promocyjnych w turystyce

Podstawowe wytyczne dotyczace promocji turystyki znajduja si¢ w Bia-
fej Ksigdze, ktora jest projektem dokumentu obejmujacego swoim zakre-
sem przede wszystkim system promocji turystycznej, a takze zagadnienia
zwigzane z rynkiem ustug hotelarskich i przewodnickich.

Podejmujac prace nad przygotowaniem prekonsultacji projektu Biafej
Ksiegi, zalozono, ze podstawowym celem procesu jest prawidlowy dobor
$rodkow legislacyjnych dla planowanej nowelizacji Ustawy o ustugach ho-
telarskich oraz ustugach pilotéw wycieczek i przewodnikéw turystycznych.
Ponadto zalozono, ze prekonsultacje pozwola na identyfikacje spornych
stanowisk interesariuszy (przedstawicieli branzy turystycznej), a takze
dadza przestrzen na wypracowanie rozwigzan, ktére mozliwie najszerzej
bedzie akceptowata wiekszo$¢ adresatéw przyszlych regulaciji'®.

Prekonsultacje Biafej Ksiggi przeprowadzono w dniach 21-29 pazdzier-
nika 2019 roku. Wyniki prekonsultacji zaprezentowano podczas inaugura-
cyjnego posiedzenia Stalej Konferencji Regulacji Systemu Promocji Tury-
stycznej, ktére odbyto sie w Warszawie 31 pazdziernika 2019 roku'’.

Opublikowany raport Biafa Ksiega Regulacji Systemu Promocji Tury-
stycznej w Polsce zawieral 127 stron i jest dostepny na stronie rzadowe;.
Sktada si¢ z dwdch czesci, a kazda z nich jest podzielona na rozdzialy i pod-
rozdzialy. W pierwszej czgsci wskazano obecng ocene istniejacych regulacji
oraz proponowanych zmian i usprawnien w obszarze promocji turystycz-

T M. Nowacka, Promocja powiatu szydlowieckiego przez produkt turystyczny, [w:] Uni-

wersytet Szczecinski, Podaz turystyczna jako determinanta ksztaltowania popytu tury-
stycznego, ,,Zeszyty Naukowe” nr 701, ,,Ekonomiczne Problemy Ustug” 2012, nr 86,
s. 162.

Ministerstwo Rozwoju, Pracy i Technologii, Raport z prekonsultacji projektu Bialej
Ksiegi Regulacji Systemu Promocji Turystycznej w Polsce, online: https://www.gov.pl/
web/rozwoj-praca-technologia/raport-z-prekonsultacji-projektu-bialej-ksiegi-regula-
cji-systemu-promocji-turystycznej-w-polsce [dostep: 10.12.2020].

Tamze.
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nej w Polsce. Druga czes$¢ dotyczy podobnych wskazan tylko z obszaru
ustug turystycznych.

Na pierwszych 16 stronach dokumentu zostalo opisane, co to jest Polska
Organizacja Turystyczna, w jaki sposdb dziala oraz jakie jest jej finanso-
wanie — z uwzglednieniem kilku lat. Polska Organizacja Turystyczna jest
organizacja rzagdowa odpowiadajacg szczegélnie za promocje Polski za gra-
nicg. Gléwna siedziba miesci si¢ w Warszawie przy ulicy Chatubinskiego
8. Organizacja posiada zagraniczne o$rodki w takich krajach, jak Austria,
Belgia, Francja, Hiszpania, Holandia, Niemcy, Japonia, Rosja, Szwecja,
Wiochy, Ukraina, USA, Wielka Brytania oraz Chiny. Wszystkie te osrodki
odpowiadajg za promocj¢ Polski w tych krajach. W 2021 roku przeprowa-
dzono targi turystyki kulinarnej, w formie online przeprowadzono targi
rowerowo-wedrowne w Niemczech czy tez warsztaty kulinarne w Chinach.
Ciekawa powtdrng inicjatywa jest wspolpraca z firmg Mastercard, ktora
otrzymala dostep do platformy analitycznej Tourism Insights. Pomoze to
Polskiej Organizacji Turystycznej w planowaniu dziatan ukierunkowanych
na ponowne przyciagniecie zagranicznych gosci do Polski'®.

Informacja o finansowaniu promocji pojawia si¢ w dokumencie kilku-
krotnie. Wskazano, ze powinno ono odbywac si¢ na innych zasadach niz
obecnie, jednak nie zostaly one przedstawione. Znaczy to, ze nie wskazano,
ile powinno si¢ wydawac na promocje turystyki, by byta skuteczna i gene-
rowala coraz wieksze dochody.

Ciekawe zestawienie pojawia si¢ od strony 23., gdzie wskazano na oto-
czenie prawne systemu promocji. I tu nalezy zgodzi¢ sig, ze zasady dzia-
lania, finansowania turystyki (czy szerzej — promocji turystyki) zostaly
umieszczone w roznych ustawach. Dokonujac analizy calego systemu,
nalezaloby zacza¢ wlasnie od uporzadkowania i dostosowania wymogéw
prawnych do obecnych zasad panujacych w kraju i na $wiecie. Przede
wszystkim zmiany dotycza postepu technologicznego i mozliwosci z tego
wyplywajacych.

Dzialania przedstawione w ksiedze moga by¢ dobrym poczatkiem
usystematyzowania oraz wypracowania wspdlnych dzialan dotyczacych

" Ppolska Organizacja Turystyczna, Mastercard wspiera POT w ponownym przyciggnie-

ciu turystéw do Polski, online: https://www.pot.gov.pl/pl/nowosci/wiadomosci-z-pot/
mastercard-wspiera-pot-w-ponownym-przyciagnieciu- turystow-do-polski#r [dostep:
10.04.2021].
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promocji turystyki w Polsce i na $wiecie. Opisana ksigga powinna byc¢ sys-
tematycznie aktualizowana oraz powinna wskazywac lub tez proponowaé
dzialania promocyjne obszaréw. Na mapie Polski mozna znalez¢ miejsca
o ogromnej réznorodnosci waloréw zaréwno przyrodniczych, jak i antro-
pologicznych. Wojewddztwo $laskie réowniez daje réznorodne propozy-
cje spedzania wolnego czasu, przy czym czas ten moze by¢ dostosowany
do potrzeb oraz indywidualnych zainteresowan turystéow czy tez odwie-
dzajacych.

Marketing regionow a obszar wojewodztwa $laskiego

Marketing regionéw miejskich obejmuje planowanie, rozwoj i realizacje
strategii przyczyniajacych si¢ do promowania regionalnych miejsc. Kon-
cepcja marketingu regionu miejskiego powinna uwzgledniaé specyficzne
problemy i charakterystyki danego obszaru. Dlatego tez z punktu widzenia
marketingowego region rozpatrywac nalezy jako jeden z element6éw instru-
mentarium marketingowego, jakim jest produkt. Konsekwencjg takiego
ujecia regionu jest konieczno$¢ identyfikacji docelowych grup odbiorcow,
najwiekszych konkurentéw oraz zakresu kooperacji pomiedzy najwiekszy-
mi przedsi¢biorstwami funkcjonujacymi w danym regionie.

Transformacja teorii marketingu na region miejski rozpatrywany jako
produkt oznacza dostosowanie wszelkich §wiadczonych przez region miej-
ski ustug do wymogoéw i oczekiwan ostatecznych odbiorcéw. Region miej-
ski nie jest jednak produktem jednoznacznym, ze $cisle okreslonym pozio-
mem kosztow i komponentami uzytecznosci, jakie znane sg klasycznemu
odbiorcy. Na region miejski rozpatrywany jako produkt sktada si¢ wielo-
wymiarowa i kompleksowa wigzka regionalnie polaczonych $wiadczen
jednostkowych, realizowanych zaréwno przez jednostki autonomiczne, jak
i organizacje, specyficzny profil wykonywanych przez region miejski ustug
stanowi calo$¢ realizowanych w nim swiadczen. Kwestig kluczowa dla kon-
cepcji marketingu regionu miejskiego jest sformulowanie celéw rozwoju
spoleczno-gospodarczego, ktérych okreslenie warunkuja czynniki obiek-
tywne, takie jak polozenie geograficzne, polaczenia komunikacyjne, wiel-

ko$¢ miasta, infrastruktura gospodarcza czy tez struktura zatrudnienia'®.

> Uniwersytet Opolski, Ekologiczne aspekty gospodarki miejskiej i nowe instrumenty

w zarzgdzaniu miastem, red. J. Stodczyk, Opole 2000, s. 213.
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Promocja wykorzystuje wiele narzedzi pozwalajacych realizowac jej
nadrzedna funkcje, jaka jest przede wszystkim wysytanie odpowiednich
informacji do klientéw i rynku. Jesli informacja jest wlasciwie skompono-
wana i poprawnie odebrana, skutkuje wywotaniem efektow oczekiwanych
od promocji (pobudzanie, kreowanie, nakierowywanie i zmniejszanie
elastycznosci popytu). Forma i kompozycja takiej informacji zalezg od
wybranego srodka przekazu i instrumentu, dlatego wazne jest, aby pozna¢
charakterystyke kazdego z nich'®.

Promocja wojewoddztwa $laskiego zaprezentowana jest na stronie inter-
netowej https://www.slaskie.pl/content/promocja-regionu, gdzie mozna
znalez¢ informacje o charakterze wojewddztwa, wsérdd nich taka, ze to
jeden z najciekawszych regionéw Europy Srodkowej. To miejsce, gdzie
w doskonalych proporcjach mieszajg si¢ pigkno przyrody i zywiot wielkich
miast, gdzie w harmonii splataja sie historia, rézne tradycje i ludzkie losy"”.
Autorzy wpisu podkreslaja, iz wojewddztwo $laskie jest réznorodne i wla-
$nie w tej réznorodnosci sg najwigksze mozliwosci i potencjal przycigga-
nia turystéw i odwiedzajacych na ten obszar.

Rysunek 1. Logo wojewodztwa $laskiego

% Slaskie.

Zrédto: https://www.slaskie.pl/content/promocija-regionu [dostep: 10.04.2021].

Rys. 1 przedstawia logo wojewddztwa $laskiego, w ktérym uzyto czte-
rech koloréw: zéttego, zielonego, niebieskiego oraz czarnego. Wszystkie te
kolory uzywane s3 w sposéb ciagly we wszystkich dzialaniach zwigzanych
z wojewddztwem. Podobnie jest w turystyce: logo Slaskiej Organizacji Tu-
rystycznej réwniez zostalo stworzone z tych czterech koloréw. Mamy tutaj
do czynienia z tworzeniem jednolitej wizualizacji. Znaczenie poszczegdl-
nych koloréw w formach turystyki:

16 M. Naramski i in., dz. cyt., s. 122.

Promocja regionu. Slgskie, online: https://www.slaskie.pl/content/promocja-regionu
[dostep: 10.04.2021].
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« kolor z6lty - turystyka sakralna; odnosi si¢ do miejsc takich jak klaszto-
ry, sanktuaria, miejsca kultu religijnego;

 kolor zielony - turystyka aktywna; odnosi si¢ do miejsc aktywnosci tu-
rystycznej i sportowej, atrakcyjnych pod wzgledem przyrodniczo-kra-
jobrazowymy;

o kolor niebieski — turystyka kulturowa; odnosi si¢ do miejsc takich jak
muzea, skanseny, zamki, palace, miejsca kultywowania tradycji ludowej;

o kolor czarny - turystyka industrialna; odnosi si¢ do zabytkéw tech-
niki'®,

Na wyzej wymienionej stronie znajduja si¢ dwa linki: do dziatan w ra-
mach kampanii promocyjnej INDUSTRIADY - Swieta Szlaku Techniki
Wojewé6dztwa  Slaskiego -  (https://www.slaskie.pl/content/industriada)
oraz kampanii promocyjnych calego wojewoddztwa (https://www.slaskie.
pl/content/kampanie-promocyjne). Dzialania podejmowane w wojewddz-
twie $laskim sg bardzo rozbudowane i dotycza réznorodnych form turysty-
ki. W celu dobrego zobrazowania istotnej roli turystyki w wojewddztwie
$laskim nalezy przesledzi¢ wszystkie dzialania podejmowane przez organa
samorzadu terytorialnego oraz organizacje turystyczng.

Dzialania promocyjne w turystyce prowadzone na obszarze

wojewodztwa $laskiego

Dziatalno$¢ promocyjna w wojewodztwie $laskim rozpoczela sie¢ w spo-
s6b zorganizowany w 2004 roku z chwilg powstania Slaskiej Organizacji
Turystycznej, utworzonej na mocy postanowien Ustawy z dnia 25 czerwca
1999 r. o Polskiej Organizacji Turystycznej. Czlonkami zatozycielami sto-
warzyszenia byly: Urzad Marszatkowski Wojewddztwa Slaskiego, powiat
cieszynski, miasto Gliwice, Beskidzka Izba Turystyki, Goérnoslaska Izba Tu-
rystyki, Polska Izba Turystyki - Oddziat Slaski oraz biura podrézy i oddzia-
ly PTTK. Biuro organizacji zaczelo prace w marcu 2005 roku'’.

Jednym z pierwszych dzialan Slaskiej Organizacji Turystycznej byt
udzial w targach zaréwno w Polsce, jak i za granica. W poczatkach SOT
zrealizowala nastepujace projekty (dzialania na rok 2005):

18 https://czestochowa.wyborcza.pl/czestochowa/51,48725,21370812.html [dostep: 8.04.

2021].

Slaska Organizacja Turystyczna, Historia, online: https://www.silesia-sot.pl/historia/
[dostep: 8.04.2021].
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folder ,,Silesia — najwigksze atrakcje turystyczne,

mapa atrakeji turystycznych wojewodztwa slaskiego,

informator Wojewddztwo $lgskie — baza noclegowa,

mapa atrakcji turystycznych makroregionu Slagsk przy wspétpracy
zDOT i OROT,

biuletyn informacyjny Slgska Organizacja Turystyczna,

informator Regionalne organizacje turystyczne,

Szlaki tematyczne makroregionu Slgsk przy wspétpracy z DOT i OROT,
informator Wojewddztwo $lgskie na CD-ROM-ie,

raport Swiatowej Organizacji Turystycznej WTO dotyczacy prognoz
dla sektora turystycznego do roku 2020,

ujednolicenie szaty graficznej publikacji promocyjnych wojewddztwa
$laskiego,

wspieranie wydawnictw cztonkéw SOT o znaczeniu regionalnym,
strony internetowe www.silesia-sot.pl, www.visitsilesia.pl,

promocja logo SOT,

utworzenie lozy ekspertow,

praca Kapituly Drogowych Znakéw Turystycznych Wojewédztwa Slg-
skiego,

Wislanska Trasa Rowerowa — opracowanie $ciezki rowerowej,
wspoélredagowanie z Telewizja Katowice cotygodniowego szesciominu-
towego programu Trzymaj forme,

cykl 12 licencjonowanych filméw Spotkajmy si¢ na Slgsku emitowanych
przez TVP3 Katowice,

wspoélredagowanie z Telewizjg Polska cyklu programéw Spotkajmy sie
w Polsce emitowanych w porannym pasmie Kawa czy herbata,

program zwiedzania Slaska oparty na programie Silesia Sightseeing,
zainicjowanie dzialan majacych na celu utworzenie makroregionu
Slask,

utrwalanie wizerunku funkcjonujacych produktéw turystycznych,
wojewddzkie obchody Swiatowego Dnia Turystyki potaczone z I Debata
Turystyczng Wojewo6dztwa Slaskiego,

szkolenia dla pracownikéw branzy turystycznej w regionie, podnoszace
ich kwalifikacje i wiedzg o produktach turystycznych,

study tour,

wspolpraca ze szkolami branzy turystycznej, hotelarskiej i gastrono-
micznej,
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« wspieranie dzialan promocyjnych czlonkéw SOT o znaczeniu regio-

nalnym?’.

W sumie byto to 27 przerdznych inicjatyw, ktdre przede wszystkim mia-
ly skupi¢ si¢ na zapoznaniu branzy z podstawowymi dzialaniami promo-
cyjnymi, tworzeniem produktéw turystycznych oraz oferty turystycznej
skierowanej do réznych grup klientow.

Pierwszym rozpoznawalnym produktem turystycznym wojewodz-
twa $lgskiego byt Szlak Zabytkéw Techniki Wojewddztwa Slgskiego. Juz
w 2008 roku produkt ten otrzymal Zloty Certyfikat Polskiej Organizacji
Turystycznej na najlepszy produkt turystyczny wraz z nagroda w postaci
kampanii promocyjnej za kwote ok. 700 tys. zlotych. Do tego ogdlnopol-
skiego konkursu regionalne organizacje turystyczne zglosily 21 produktow
pretendujacych do Ztotego Certyfikatu POT. W gronie walczacych o laur
znalazlo si¢ pie¢ produktow turystycznych. Oprocz Szlaku Zabytkow Tech-
niki, zgloszonego przez SOT, byly to: Jarmark $w. Dominika w Gdatisku,
Oblezenie Malborka - impreza plenerowa, Opera Wroctawska, Manufak-
tura w Lodzi.

Certyfikaty Polskiej Organizacji Turystycznej (POT) od kilku lat sg
przyznawane w celu wylonienia i promocji najbardziej atrakcyjnych, nowa-
torskich i przyjaznych turystom produktow turystycznych. Celem przed-
siewziecia jest tez wspieranie inicjatyw regionalnych i lokalnych zmierzaja-
cych do utworzenia popularnych ofert turystycznych. Po raz pierwszy POT
przyznala Zloty Certyfikat w 2008 roku. O wyréznienie mogty ubiega¢ sie
te produkty, ktore w latach ubieglych otrzymaty certyfikat POT i tworczo
rozwinely swoja dzialalno$¢. Nowoscig byta tez nagroda przypadajaca zdo-
bywcy Zlotego Certyfikatu: sfinansowana przez Polska Organizacje Tury-
styczng kompleksowa kampania promocyjna.

Dla poréwnania nalezaloby wskaza¢ dziatania planowane na rok 2021.
Tu mamy juz do czynienia z o§mioma kategoriami:

I. INFORMACJA TURYSTYCZNA:

« wspdlpraca z Regionalnym Centrum Informacji Turystycznej,

» prowadzenie regionalnego portalu informacji turystycznej i wspoipraca
z PIT w redagowaniu portalu www.slaskie.travel,

20 Opracowano na podstawie: https://www.silesia-sot.pl/wp-content/uploads/2009/07/

11673782901.pdf [dostep: 12.04.2021].
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strona SOT www.silesia-sot.pl,
dzialania promocyjne i informacyjne w portalach spotecznosciowych,
szkolenia kompetencyjne dla pracownikéw informacji turystycznej;

. DZIALALNOSC PROMOCYJNO-WYDAWNICZA:

organizacja XV Festiwalu ,,Slaskie Smaki” (Koszecin),

Szlak Kulinarny ,,Slaskie Smaki”,

wydawnictwa promocyjne wojewodztwa slaskiego,

promocja atrakcyjnosci turystycznej regionu - podejmowanie wspol-
nych dziatan z samorzgdem wojewddztwa oraz zarzgdcami marek tury-
stycznych,

konkurs na najlepszy produkt turystyczny — certyfikat POT,

konkurs promujacy aktywnos$¢ turystyczna w regionie i jego znajo-
mos¢,

biezgca wspoélpraca z wydawnictwami branzowymi, mediami regional-
nymi i ogélnopolskimi oraz innymi podmiotami;

IT1I. WSPARCIE DZIALAN CZEONKOW SOT:

wspieranie dziatan cztonkéw SOT ukierunkowanych na tworzenie i pro-
mocje produktéw turystycznych,

Nagroda Slgskiej Organizacji Turystycznej za szczegolny wktad w pro-
mocje regionu w danym roku;

IV. SZKOLENIA I BADANIA:

V.

badania ruchu turystycznego w wojewddztwie,

badanie funkcjonowania PIT w wojewddztwie metodg Mystery Shop-
ping;

STUDY TOUR:

organizacja imprez typu study tour dla dziennikarzy i touroperatoréw
oraz blogeréw polskich i zagranicznych;

VI. TARGI TURYSTYCZNE - KRAJOWE I ZAGRANICZNE:

organizacja stoiska regionalnego wojewodztwa $laskiego na targach
turystycznych;

VII. PROJEKTY ROZWOJOWE I DOFINANSOWANE Z INNYCH

ZRODEL.:
rozw¢j infrastruktury turystycznej w regionie,
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+ Mobilne Slgskie — utrzymanie trwatosci projektu oraz Slaskiego Syste-
mu Informacji Turystycznej;

VIII. REGIONALNE CONVENTION BUREAU WOJEWODZTWA

SLASKIEGO:

« powolanie Regionalnego Convention Bureau”'.

Jak wida¢ w powyzszych zestawieniach, podejscie do promocji tury-
stycznej bardzo si¢ zmienilo wraz z rozwojem turystyki na obszarze wo-
jewodztwa. Obecnie jest to rozbudowany system informacji, komunikacji
oraz dopasowanej promocji. Nalezy miec¢ jeszcze jedng uwage w przypad-
ku roku 2021: jest to czas, w ktorym $wiat walczy z pandemig COVID-19
i tu udzial w pewnych wydarzeniach moze by¢ ograniczony, zmieniony
lub przeksztalcony na przyklad w udziat online.

Waznym dzialaniem promocyjnym jest juz wczesniej wspomniany pro-
dukt turystyczny: Szlak Zabytkéw Techniki Wojewddztwa Slgskiego wraz
z jednodniowym $wigtem szlaku — INDUSTRIADA. INDUSTRIADA jest
jednoczesnie jednym z najwigkszych festiwali dziedzictwa przemystowego
w tej czgsci Europy. Wzorcem do powstania INDUSTRIADY byt niemiec-
ki festiwal ExtraSchicht, ktory odbywa si¢ w Zaglebiu Ruhry. Pierwszy fe-
stiwal ExtraSchicht odbyt sie w 2001 roku, obejmuje 53 miasta. W 2020
roku festiwal odbyt si¢ po raz ostatni, w czasie pisania niniejszego artykutu
na rok 2021 nie bylo ustalonej daty.

Tabela 1. INDUSTRIADA w latach 2010-2020

Data wydarzenia Miejscowosci/ Liczba obiektow/ Liczba uczestnikow
motyw przewodni godzin wydarzen

12.06.2010. 23/brak informacji 40/brak informaciji blisko 29 tys.
11.06.2011 r. 24/brak informacji 34/350 godzin ponad 54 tys.
30.06.2012 . 22/ Swiatto 36/300 godzin/ 62 tys.

228 imprez
8.06.2013 . 24 [Energia 34 /336 godzin/ 751ys.

271 imprez
14.06.2014 . brak informacji/ Woda 43/brak informaciji ponad 77 tys.
13.06.2015. brak informacji/ Praca 43/brak informacji ponad 77 tys.

21

Plan-pracy-2021.pdf [dostep: 11.04.2021].
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11.06.2016 . 27/Przemystowe legendy 42/372 wydarzenia ok. 80 tys.
10.06.2017 . 27/W rytmie maszyny 44/376 wydarzen blisko 90 tys.
9.06.2018 . 25/Industria jest kobietg 44/517 wydarzen niemal 100 tys.
8.06.2019r. 27/INDU-bal 44/449 wydarzen prawie 103 tys.
3 dni $wigtowania

26.09.2020 . 23/Natura w przemysle 36/301 wydarzen ponad 21,5 tys.

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie: Juz od 171 fat jestesmy z Wami, online: https://industriada.pl/archi-
wum/ [dostgp: 11.04.2021].

Pierwsza INDUSTRIADA miala miejsce w 2010 roku i juz od poczat-
ku przyciagala rzesze uczestnikow, szczegoélnie mieszkancow wojewodztwa
$laskiego. Pierwsza promocja wydarzenia opierala si¢ gléwnie na bilbor-
dach i informacjach podanych w prasie na terenie wojewddztwa. W czasie
pierwszego festiwalu juz funkcjonowala strona internetowa samego Szlaku
Zabytkéw Techniki Wojewddztwa Slaskiego i na niej réwniez pojawily sie
informacje. Za pierwsze festiwale odpowiadat i realizowat je zarzad woje-
wodztwa Slgskiego, a obecnie organizacja zajmuje si¢ Muzeum Gornictwa
Weglowego w Zabrzu.

W ramach promocji Szlaku Zabytkéw Techniki Wojew6dztwa Slgskiego
firma Locativo stworzyla ,,Plan rozwoju i promocji Szlaku Zabytkéw Tech-
niki na lata 2015-2020%, ktéry przewidywal réznorodne dziatania. Odbyto
sie kilkanascie warsztatow, spotkan konsultacyjnych, sesji kreatywnych
oraz badan fokusowych z udzialem przedstawicieli obiektéw znajdujacych
sie na szlaku. W pierwszym etapie prac powstala diagnoza marki Szlaku
Zabytkéw Techniki. Przeanalizowano problemy i najwieksze potencjaly
marki. Na tej podstawie wytyczono nowe kierunki rozwoju szlaku. Wzig-
to tez pod uwage 6wczesne trendy w turystyce i interpretacji dziedzictwa.
W ten sposdb stworzono narracje szlaku, ktéra znalazta odbicie w kilkuna-
stu ofertach Iaczacych zasoby poszczegélnych obiektéw. Na potrzeby marki
i ofert szlaku powstat plan dziatan komunikacyjnych na najblizsze lata®*.

Na potrzeby niniejszego artykulu przedstawia si¢ przyklad promocji
przeprowadzonej w 2013 roku. Poczatkowi funkcjonowania szlaku towa-
rzyszy szereg dzialan promocyjnych i informacyjnych. Na zlecenie Wy-
dzialu Promocji Regionu, Turystyki i Sportu oraz Slgskiej Organizacji

22 Plan rozwoju i promocji szlaku zabytkéw techniki na lata 2015-2020, online: http://

locativo.pl/projects/szlak-zabytkow-techniki/ [dostep: 12.04.2021].
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Turystycznej przygotowano wystawe fotograméw obiektéw wchodzacych
w sklad szlaku. Wystawa zostala zaprezentowana w centrum handlowo-ro-
zrywkowym Silesia City Center w Katowicach. Trwata od 30 pazdziernika
do 4 listopada. Na planszach mozna bylo zobaczy¢ ponad 100 zdje¢ obiek-
tow zwigzanych z tradycja gérnicza i hutnicza, energetyka, kolejnictwem,
facznoscia, dystrybucja oraz przemystem spozywczym.

Na zlecenie Wydzialu PR przygotowano takze kampani¢ medialng
promujacg Szlak Zabytkéw Techniki. Kampania trwata od 23 pazdzierni-
ka do 4 listopada i obejmowala pie¢ reklam prasowych w ogdélnopolskim
i cztery w regionalnym wydaniu ,Gazety Wyborczej” oraz 700 tysiecy
odston banera w portalu internetowym gazeta.pl. W ramach wspoétpracy
z ,Gazetg Wyborczg” jej oddzial w Katowicach przygotowal takze plebiscyt
na najciekawszy zabytek techniki w wojewddztwie $laskim. Konkurs trwat
przez sze$¢ kolejnych sobdt od 28 pazdziernika do 2 grudnia. W kazda so-
bote na katowicko-bielskich stronach ,Gazety Wyborczej” opisywane byly
poszczegolne obiekty szlaku. Czytelnicy za pomocg drukowanych w ga-
zecie kupondéw oddawali swoje glosy na te obiekty szlaku, ktore ich zda-
niem byly szczegoélnie godne polecenia. Wsrod oséb, ktore wziely udziat
w zabawie i do katowickiej redakeji przystaty konkursowy kupon, losowane
byly bony podarunkowe ufundowane przez Silesia City Center. Zainicjo-
wana przez Wydzial PR akcja objeta takze insert do regionalnego wydania
~Gazety”. W ostatni poniedzialek pazdziernika do katowicko-czestochow-
skiego wydania ,,Gazety Wyborczej” dolaczona zostala broszura na temat
Szlaku Zabytkéw Techniki w naktadzie 100 tysiecy egzemplarzy. Podjete
dziatania promocyjne mialy po pierwsze - zacheci¢ do odwiedzenia strony
internetowej szlaku, po drugie - do odbycia ,,$laskiej podrézy w czasie”
po zabytkach techniki®.

Ponizej przedstawiono kampanie promocyjne wymienione na stronie
internetowej https://www.slaskie.pl/content/kampanie-promocyjne. Opi-
sywane dziatania byly prowadzone w latach 2006-2020.

23 Promocja Szlaku Zabytkéw Techniki pod hastem ,,Slgska podréz w czasie”, online: https://

www.zabytkitechniki.pl/news/21296/promocja-szlaku-zabytkow-techniki-pod-ha-
slem-slask [dostep: 12.04.2021].
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Tabela 2. Dziatania promocyjne prowadzone w ramach kampanii promocyjnych wojewddztwa
Slaskiego w latach 2006-2020

Data

Temat

Cel

Podjete dziatania

6-31 grudnia
2006 1.

kampania
»Beskidy
— Aleee jazda”

promocja zimowego
wypoczynku w gorach

kampania multimedialna: 48 emisji
30-sekundowych spotow reklamowych
na antenie TVN24, 170 bilbordow
sponsorskich; 350 tablic reklamowych
w pociggach Intercity obstugujacych
potaczenia pomiedzy Slaskiem

i Mafopolskg a Warszawa

5-14 maja
2006 .

Latem? Jura
albo Beskidy!

zainteresowanie turystow
wypoczynkiem letnim
i turystyka aktywng

publikacja 114 reklam od 5 do 7 maja
oraz od 12 do 14 maja 2006 r.

7-14 czerwca
2006 r.

Kampania
»Slaskie
zaprasza”

zachecenie do spgdzenia
letniego wypoczynku

37 emisji 20-sekundowego spotu;
zamieszczenie w ogolnopolskim wydaniu
,Gazety Wyborczej” czterech koloro-
wych ogfoszen; w portalu internetowym
gazeta.pl — 500 tys. odston banera
Zwigzanego z wypoczynkiem letnim

i turystyka aktywng

kwiecien
2008 r.

Slaskie.
Pozytywna
energia

kreowanie pozytywnego
wizerunku wojewodztwa
wsrod jego mieszkancow

kampania oparta na siedmiu projektach
graficznych, ktore pojawity sie na:

* 200 billboardach,

160 citylightach,

« 25 autobusach KZK GOP,

a takze w prasie (,Gazeta Wyborcza”,
,Metro”, ,Dziennik Zachodni”)2*

23 marca —
4 maja 2009 r.

Pozytywnie
nakreceni
polecaja

dynamiczne ujgcie roznych
zainteresowan i pasji,
ktore mozna realizowac

w wojewodztwie $lgskim

Media plan:

* OUTDOOR

20 tablic 0 wymiarach 12 mx 3 m;
100 tablic o wymiarach 6 m x 3 m:
Warszawa, Poznan, Wroctaw, Krakow,
aglomeracje gornoslaska i tréjmiejska
* PRASA

dzienniki: ,Gazeta Wyborcza”
tygodniki: ,Polityka”, ,Wprost”,
,Newsweek”, ,Przekroj”;

miesigczniki specjalistyczne:
,National Geographic”, ,Focus”,
,Podroze”, ,Poznaj $wiat”
 INTERNET

portale: onet.pl, wp.pl, interia.pl, gazeta.
pl, internetowy rozktad jazdy PKP

o TELEWIZJA

TVP, Polsat, TVN, TVN7, TVP3

« RADIO

PR1, RMF FM, Radio Zet

24

Szerzej kampania zostanie opisana ponizej.
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i turystycznego wojewodz-
twa $laskiego i zachecenie
do spedzenia tu urlopu

maj 2009 . Slaskie. zachecenie mieszkancow 1085 emisji w 11 stacjach,
Na wyciagnie- | do podrézowania po wo- wigkszo$¢ w prime timie
cie reki jewddztwie i zapoznanie
ich z ofertg turystyczna
Slaskiego
26 kwietnia— | Pasjonauci po- | promowanie wizerunku na 210 bilbordach, banerach interne-
31 maja lecaja. Slaskie. | wojewodztwa $laskiego towych i w prasie, a przede wszystkim
2010 Pozytywna w spocie reklamowym pojawito si¢ pie¢
energia wizerunkow tworzacych spojng serig
czerwiec Invest-In- promocja gospodarcza 100 bilbordéw: 12 formatu 12 mx 3 m
2010r. Silesia regionu oraz 88 formatu 6 m x 3 m rozwieszono
w aglomeracji gornos$laskiej oraz
w Warszawie, Trojmiescie, todzi,
Krakowie, Wroctawiu i Poznaniu®®
czerwiec/lipiec | Guck mal! turystyka kulturowa, koncerty muzyczne, uliczny performan-
2010 Schlesien turystyka aktywna ce, street art, aktywnosci w regionalnej
prasie i Internecie, wizyty studyjne
w regionie $laskim dla niemieckich
dziennikarzy oraz internautow
wrzesien-listo- | Sezon zachecenie turystow spoty reklamowe, plakaty, portale
pad 2012 r. na Slaskie do odwiedzenia Slaskiego internetowe
w okresie od wrzesnia do
listopada oraz skorzystania
ze specjalnie przygotowanych
pakietow weekendowych
2016 . Slqskie. Tu wzmocnienie wizerunku wideo, social media, kampania
pasuje wojewddztwa $laskiego w mediach, O0OH
jako najlepszego miejsca
do zycia i rozwoju
2020 . Slaskie promocja wojewodztwa rdzne instytucje, organizatorzy wydarzen,
pozdrawia $laskiego stworzona z myslg | miasta oraz gminy z wojewodztwa $la-
0 zacheceniu mieszkancow | skiego tworzyty wtasne wersje pozdro-
$laskiego do odkrywania wien, m.in. Silesia Film, Wisfa, Walcownia,
regionu Browar Obywatelski czy organizatorzy
Tygodnia Kultury Beskidzkiej
2020 . #Wybieram pokazanie bogactwa stworzenie strony internetowe;j
Slaskie kulturowego, przyrodniczego | https://www.slaskiezaprasza.pl/

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie podstron: https:/www.slaskie.pl/content/kampania-2006--beskidy--
-aleee-jazda; https://www.slaskie.pl/content/kampania-2006--latem---jura-albo-beskidy; https://www.slaskie.pl/
content/kampania-2006--slaskie-zaprasza; https://www.slaskie.pl/content/kampania-2008--slaskie-pozytywna-
energia; https://www.slaskie.pl/content/kampania-2009--pozytywnie-nakreceni-polecaja; https://www.slaskie.
pl/ content/kampania-2009--slaskie-na-wyciagniecie-reki; https://www.slaskie.pl/ content/kampania-2010--pa-
sjonauci-polecaja; https://www.slaskie.pl/content /kampania-2010--invest-in-silesia; https://www.slaskie.pl/con-
tent/kampania-2010--guck-mal-schlesien;  https://www.slaskie.pl/content/1346838994_2012-09-05; https:/
www. slaskie.pl/ content/1463383042_2016-05-16; https://www.slaskie.pl/content/ slaskie-pozdrawia-czyli-o-
tym-dlaczego-warto-zostac-w-slaskim, https://www.slaskie.pl/content/kampania-2020---wybieram-slaskie [do-

step: 10.04.2021].
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Jak przedstawiono w tabeli 2, dziatan promocyjnych przeprowadzonych
w wojewddztwie $lgskim byto bardzo duzo. Celem wigkszosci z nich byto
przekonanie samych mieszkancéw do spedzania wolnego czasu w woje-
wodztwie $lagskim. Ponadto celem bylo rowniez pokazanie bogactwa wa-
loréw zaréwno przyrodniczych, jak i dziedzictwa materialnego. Najwiek-
sza popularnoscig cieszyla sie kampania przeprowadzona w kwietniu 2008
roku pod hastem ,,Slgskie. Pozytywna energia”, ktéra promowala pozytyw-
ny wizerunek wojewodztwa wérdd jego mieszkancéw. Prowadzono rézno-
rodne dzialania w telewizji i radiu. W ramach kampanii emitowano o$mio-
sekundowy telewizyjny baner sponsorski w TVP Katowice. Stworzono
réwniez naklejke jako dzialanie marketingu bezposredniego. Nastepnie za-
proponowano wydarzenie Tour de Slask, ktére odbyto sie w Wojewddzkim
Parku Kultury i Wypoczynku w Chorzowie 26 kwietnia. W ramach dzia-
tan reklamowych wystapili czlonkowie znanego, wywodzacego sie z Cie-
szyna, kabaretu Lowcy.B. Kazdy z projektow w przewrotny sposéb odnosit
sie do nazw wybranych miast, pokazujac jeden z pozytywnych aspektow
wojewodztwa.

W ramach kampanii emitowane byly réwniez spoty radiowe oparte
na grze stow wykorzystujacej potencjal nazw miast wojewodztwa. Na stro-
nie internetowej www.gosilesia.pl trwal, nawigzujacy do tej koncepciji,
konkurs dla mieszkancow. Kampania objela tez szereg dziatan z zakresu
marketingu bezposredniego:

» ,Fotoboard”: w najwigkszych centrach handlowych (Zabrze, Gliwice,
Sosnowiec, Rybnik, Katowice, Czgstochowa, Tychy, Bielsko-Biata) kaz-
dy, kto tylko chcial, mégt otrzymac zabawng pocztéwke z wojewodztwa
$laskiego ze soba w roli gtéwnej. Wykonano blisko 3000 takich pamiat-
kowych fotografii.

» ,Autostopowicze”: na ulicach najwigkszych miast regionu pojawili si¢
animatorzy trzymajacy w rekach zamiast tabliczek z nazwami miast
— ich zabawne rozwiniecia znane z layoutéw reklamowych kampanii.
W dniach 8 i 9 kwietnia animatorzy byli obecni w 10 miejscach.

o ,Naklejka” przeprowadzono dystrybucje naklejek dla kierowcow
z tekstem ,,Ten samochéd napedza Slaskie. Pozytywna Energia” 12 i 13
kwietnia 8000 kierowcéw otrzymalo naklejki, rozdano takze 9000
puszek napoju promujacego pelen energii $laski styl Zycia.
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o Tour de Slgskie”: rowerowa impreza w Wojew6dzkim Parku Kultury
i Wypoczynku (26 kwietnia). Jedna z jej licznych atrakcji byt czterooso-
bowy tandem, symbolicznie taczacy cztery subregiony wojewddztwa,
a mieszkancy utworzyli peleton pelen pozytywnej energii.

o Mailing informujacy o kampanii objal swym zasiegiem wojewodzkie
srodowiska opiniotwdrcze.

Kampania odbywata si¢ w czasie, gdy w Polsce trwatlo kilka innych ak-
¢ji promujacych miasta i regiony (m.in. Dolnoslaskie, Gdansk, Szczecin).
Podczas gdy te przeszly niemal bez echa, o reklamach wojewddztwa §la-
skiego byto nadzwyczaj gtosno. Kampania trwata od 2 kwietnia do 10 maja.
Na zlecenie Urzedu Marszatkowskiego zrealizowala ja agencja reklamowa
Grupa Eskadra. Koszt wszystkich dzialan wyniést 879 tys. ztotych®.

Kolejna kampania promocyjna wojewddztwa s$laskiego odbyta sie
w dniach 23 marca-4 maja 2009 roku. Byla pierwsza w historii ogoélno-
polska kampanig promocyjna tego regionu. Dzialania marketingowe obej-
mowaly reklame we wszystkich klasycznych mediach, zachecajacg do od-
wiedzin Slaskiego turystéw z terenu calej Polski. Kampania promocyjna
opierala si¢ na dynamicznym ujeciu réznych zainteresowan i pasji, ktére
mozna realizowa¢ w wojewddztwie $laskim. Tytulowi ,,pozytywnie nakre-
ceni” to ludzie w bardzo réznym wieku, dajacy upust swoim aktywnym
lub nawet ekstremalnym zainteresowaniom. Gléwny przekaz reklam kon-
centrowal si¢ wigc na pozytywnych, wyrazistych emocjach.

Wedlug szacunkéw ekspertow z doméw mediowych niemal 18 mln wi-
dzow zetknelo sie ze spotem telewizyjnym Slgskiego trzy i wiecej razy, po-
dobna ich liczba ustyszata reklame w radiu co najmniej raz. Jednoczesnie
sprzedano ponad 3,7 miliona egzemplarzy gazet zawierajacych reklame
prasowa”’.

Hasto ,,Slaskie. Na wyciagniecie reki” oraz cztery motywy kampanii
mozna bylo zobaczy¢ w regionalnych stacjach telewizyjnych, w prasie,
na autobusach komunikacji miejskiej, bilbordach, citylightach, w specjal-
nym mailingu; moglismy takze ustysze¢ spot radiowy emitowany w kilku-

26 Kampania 2008: Slgskie. Pozytywna energia, online: https://www.slaskie.pl/content/

kampania-2008--slaskie-pozytywna-energia [dostep: 10.04.2021].

o Kampania 2009: Pozytywnie nakreceni polecajg, online: https://www.slaskie.pl/con-

tent/kampania-2009--pozytywnie-nakreceni-polecaja [dostep: 10.05.2021].
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nastu lokalnych stacjach. Specjalnie na potrzeby kampanii uruchomiono
strone internetowa www.nawyciagnieciereki.gosilesia.pl, bedaca narze-
dziem laczacym wszystkie podejmowane dzialania. Witryna zawierala
szczegoly dotyczace kampanii oraz prowadzonych konkurséw. Do konca
trwania kampanii zarejestrowano 15 tys. odwiedzin.

Mieszkancy otrzymali mozliwo$¢ zwiedzenia obiektéw turystycznych
Slaskiego réwniez wirtualnie dzieki stworzonej specjalnie na potrzeby kam-
panii grze komputerowej ,,Slaskie. Na wyciagniecie reki”. Gra byta dostepna
w serwisie internetowym i w trakcie imprez promocyjnych w 12 centrach
handlowych regionu. Podczas kazdej imprezy uczestnicy mieli mozliwos¢
zagraé w ,,Slgskie”. Kazdemu biorgcemu udziat w grze wreczano pakiet pro-
mocyjny z przewodnikami po regionie oraz gre komputerowa. Graczom
z najlepszymi wynikami wreczono aparaty cyfrowe. Imprezy w centrach
handlowych cieszyly si¢ ogromnym powodzeniem. Lacznie w grze pod-
czas wszystkich imprez uczestniczyto ponad 700 oséb. Przeprowadzono
takze konkurs fotograficzny. Aby wzig¢ w nim udzial, nalezalo pokaza¢
obiekty turystyczne zgodnie z ideg kampanii: sfotografowac je tak, by byly
dostownie ,,na wyciagniecie reki”. Uczestnicy zabawy umieszczali zdjecia
na stronie internetowej konkursu. Wptynelo 610 zdjgé, 317 z nich zostato
zakwalifikowanych do konkursu. Autorem najlepszej fotografii byl Lukasz
Wypior z Siemianowic Slaskich.

Zasieg skumulowany kampanii radiowej wynidst 99%. Liczba osdb,
ktére mialy kontakt z reklamg, wyniosta 1,4 mln (co trzeci mieszkaniec
wojewddztwa) — razem 12 mln kontaktéw, wskaznik GRP wynidst 869,3.
Tzw. zasigg 1+ (min. jeden kontakt) w grupie docelowej wynidst 99%,
5+ (min. pie¢ kontaktow) — 58%, a zasieg 10+ — 15,5%2%,

Poza kampaniami zwigzanymi z turystyka w wojewddztwie $laskim
przeprowadzono réwniez kampanie inwestycyjne. Poza wymieniong w ta-
beli 2 byly jeszcze zrealizowane:

+ 2012: Slaskie. Sukces w genach. Kampania promujgca atrakcyjnosé
inwestycyjng wojewddztwa $laskiego, realizowana w ramach projektu

Wojewddztwo $lgskie — grunty na medal warte inwestycji”>’;

3 Kampania 2009: Slgskie. Na wyciggniecie reki, online: https://www.slaskie.pl/content/

kampania-2009--slaskie-na-wyciagniecie-reki [dostep: 10.04.2021].

2 Kampania 2012: Slgskie. Sukces w genach, online: https://www.slaskie.pl/content/kam-

pania-2012--slaskie-sukces-w-genach [dostep: 10.04.2021].
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2012-2013: Tu si¢ inwestuje. Udzial w targach inwestycyjnych z wy-
korzystaniem materialéw drukowanych (foldery), cyfrowych (CD,
film promocyjny) i Internetu; przeprowadzenie kampanii promocyjnej
we wrze$niu 2013 roku®’;

2013: Slaskie sprawdza sie! Celem kampanii bylo zainteresowanie
mieszkancéw wojewodztwa Regionalnym Programem Operacyjnym
Wojewddztwa Slgskiego na lata 2007-2013 jako zroédtem wsparcia
inwestycji zmieniajacych region’';

2014: Slaskie. Tu si¢ inwestuje. Kampania telewizyjna i internetowa
miata na celu promowanie atrakcyjnosci inwestycyjnej Slaskiego, kon-
sekwentne budowanie wizerunku najlepszego ekonomicznie regionu
Polski oraz utrzymanie pozycji lidera w tym zakresie®%;

2014: Tworzymy Slaskie. Kampania promocyjna budujaca $wiadomosé
technologicznego rozwoju, jaki dokonat si¢ w ostatnich latach na tere-
nie wojewddztwa $laskiego;

2017: Slaskie rozwija Twéj biznes. Profesjonalne wsparcie dla firm.
Kampania promujgca dofinansowanie przedsigbiorstw ze srodkéw Re-
gionalnego Programu Operacyjnego Wojewddztwa Slaskiego na lata
2014-2020".

Gléwnym celem promocji w wojewodztwie $laskim jest zmiana wize-

runku wojewoddztwa, ktore gtéwnie kojarzone bylo z cigzkim przemystem
i zdegradowanym krajobrazem. Tymczasem region oferuje wiele mozliwo-
$ci odpoczynku czy tez dluzszych wakacji.

30

31
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Kampania 2013: Tu si¢ inwestuje, online: https://www.slaskie.pl/content/kampania-
2013--tu-sie-inwestuje [dostep: 10.04.2021].

Kampania 2013: Slgskie sprawdza sig!, online: https://www.slaskie.pl/content/kampa-
nia-2013--slaskie-sprawdza-sie [dostep: 10.04.2021].

Kampania 2014: Tu sie inwestuje, online: https://www.slaskie.pl/content/kampania-
2014--tu-sie-inwestuje [dostep: 10.04.2021].

Kampania 2014: Tworzymy Slgskie, online: https://www.slaskie.pl/content/kampania-
2014--tworzymy-slaskie [dostep: 10.04.2021].

Kampania 2017: Slgskie rozwija Twéj biznes, online: https://www.slaskie.pl/conten-
t/1507633448_2017-10-10 [dostep: 10.04.2021].
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Podsumowanie i rekomendacje na przysztosc¢

Obecnie rzady wielu krajéw rozumiejg, ze wizerunek ich miast i kraju
oddziatuje na wiecej dziedzin niz tylko turystyka i ma ogromng wartos¢
handlowg. Przycigganie zagranicznych przedsiebiorstw moze rozkreci¢
lokalng gospodarke, spowodowac, ze powstang miejsca pracy i poprawi sie
infrastruktura.

Kraj czy tez region mozna promowac tak samo jak kazdg inng marke.
Nowa Zelandia tworzyla skoordynowane programy marketingowe po to,
by sprzedawa¢ swoje produkty za granicg (za posrednictwem programu
New Zeland Way) oraz by przyciggaé turystow (chwalac sie fascynuja-
cymi krajobrazami pokazanymi w filmowym Wladcy pierscieni). Oba
dziatania wzmacniaja wizerunek Nowej Zelandii jako kraju oryginalnego
i czystego™.

Dobrym rozwigzaniem jest stworzenie w Polsce jednego wspdlnego pol-
skiego systemu informacji turystycznej w ramach dziatalnosci Kapituly ds.
Drogowych Znakéw Turystycznych. Kapitula powstata w celu zapewnienia
funkcjonowania i rozwijania polskiego systemu informacji turystycznej
w kraju i na $wiecie. Kapituta ma charakter doradczo-opiniotwérczy®.

Powyzej zaprezentowane dziatania moga by¢ podstawa do jednorodne-
go systemu informacji. Informacja w systemie zarzadzania turystyka jest
jednym z wazniejszych elementéw marketingu.

W powyzszym artykule wskazano na rézne narzedzia promocji, ktére
sg systematycznie stosowane w turystyce. Biorgc pod uwage wojewddztwo
$laskie, mozna jednoznacznie stwierdzi¢, iz region ten ma spdjna i stala
promocje, ktéra przynosi staly wzrost w ruchu turystycznym, a co za tym
idzie - stale dochody z turystyki.

3> Ph. Kotler, K. L. Keller, dz. cyt., s. 661.

¢ Zarzadzenie nr 35/2019 Prezesa Polskiej Organizacji Turystycznej z dnia 20.12.2019 r.

w sprawie powotania Kapituty ds. Drogowych Znakéw Turystycznych, online: https://
www.silesia-sot.pl/wp-content/uploads/2019/12/nr-35-2019-w-sprawie-powo%C5%
82ania-Kapitu%C5%82y-ds.-Drogowych-Znak%C3%B3w-Turystycznych.pdf [dostep:
12.04.2021].
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. https://www.silesia-sot.pl

. https://www.slaskie.pl/

. https://www.zabytkitechniki.pl/
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Efekty formalne w architekturze
dekonstruktywizmu jako element
strategii marketingowej inwestorow

Streszczenie

Ekspresja form architektury dekonstruktywistycznej wykorzystywana jest
przez inwestoréow jako element strategii marketingowej. Odwolujac sig
zaréwno do badan z dziedziny nauk ekonomicznych, jak i studium form
architektonicznych, autorzy poddadza analizie architekture jako element
budujacy marke lub tozsamos$¢ miejsca. W artykule przytoczone zostana
projekty autorstwa stararchitektow, przedstawicieli nurtu dekonstruktywi-
zmu: Muzeum Guggenheima w Bilbao autorstwa Franka Gehryego, roz-
budowa Royal Ontario Museum projektu Daniela Libeskinda, budynek
CCTYV pracowni OMA oraz BMW Welt zaprojektowany przez austriackie
biuro Coop Himmelb(l)au. Ich analiza pozwoli na zrozumienie strategii
stojacej za wyborem projektanta i dynamiki oddzialywania dzieta architek-
tonicznego jako elementu marketingu oraz na wskazanie rzeczywistej skali
osiggnietego sukcesu marketingowego.

Stowa kluczowe: architektura dekonstruktywistyczna, efekt Bilbao, strate-
gia budowania marki, marketing doswiadczalny, stararchitekci
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Wstep

Architektura od poczatku swojego istnienia ma charakter polityczny'.
Architekci od zawsze wchodzili w relacje z wladza, bo to jej przedstawiciele
byli fundatorami najwigkszych i najwazniejszych budowli. Tak wiec réw-
niez od poczatku aspekt ekonomiczny byl kontekstem dziatan architekta.
Histori¢ architektury wyznaczaja niemal zawsze budynki majace charakter
reprezentacyjny i w zwigzku z tym wymagajace znacznych srodkoéw finan-
sowych. Fakt generowania nie tylko symbolicznego, ale i finansowego zysku
z wystawnych budowli byl dostrzegany nawet przez cysterskich mnichéw.
Bernard z Clairvaux pisal: Pienigdz tak si¢ rozsiewa, ze moze si¢ mnozyé;
wydaje sig go, by wzrastat, a rozrzutno$¢ rodzi bogactwa. Sam bowiem widok
tych kosztownych, lecz cudownych proznosci pobudza ludzi bardziej do da-
wania datkéw niz do modlitwy. I tak bogactwa pociggajg za sobg bogactwa,
i tak pienigdz rodzi pienigdz. Nie wiemy bowiem, jak sig to dzieje, Ze gdzie-
kolwiek widzi sig wigcej skarbow, tam tez szczodrzej ptyng ofiary. Oczy pojg
sig relikwiami oprawionymi w zloto, a sakiewki otwierajg sig”. Tego rodzaju
reprezentacyjne podejscie do architektury zostalo w XX wieku na pewien
czas zawieszone. Architekci modernistyczni przyjmujac pragmatyczng wi-
zje $wiata, postulowali formute form follows function®, wedle ktérej odrzu-
cono wszystko, co wykraczalo poza rzeczowa i wywazong architekture.

Jednakze juz w latach 80. XX wieku, na fali liberalizmu ekonomicznego,
doszto do gruntownych zmian na rynku architektonicznym. Wraz z takimi
budynkami jak Lloyd’s of London Richarda Rogersa czy Shanghai & Hong-
kong Bank Normana Fostera doszlo do glosu pokolenie tzw. stararchi-
tektow?, ktorzy tworzyli architekture nowej epoki: epoki spektaklu, jak

Polityke rozumiemy tu w sposob tradycyjny, odnoszacy sie do starozytnego pojecia,
jako sprawy miasta-panstwa — od greckiego polis. Warto przypomnie¢ arystotelesow-
ski sens polityki jako dobra wspdlnego.

Mysliciele, kronikarze i artysci o sztuce: od starozytnosci do 1500 r., wyb. i oprac. J. Bia-
tostocki, PWN, Warszawa 1988, s. 231.

»Forma podaza za funkcjg” to jedna z najbardziej znanych formul modernizmu. Jej
autorem jest chicagowski architekt Louis Sullivan.

Chociaz zaden z tak nazywanych architektow nie chce si¢ z tym zgodzi¢, a niektdrzy —
jak Frank Gehry - oburzajg sie na takie okrelenie, to niewatpliwie zjawisko to istnieje,
czego potwierdzeniem jest do$¢ rozwiniete hasto w Wikipedii. Powstaja na ten temat
artykuly, ksigzki, a takze dysertacje doktorskie: D. Ponzini, M. Nastasi, STARCHITEC-
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nazwal ja w swojej ksigzce Tom Dyckhoff°. Wspominamy tu o nich w kon-
tek$cie dekonstruktywizmu, poniewaz wielu z nich miesci si¢ w tej katego-
rii. Davide Ponzini pisze: Charyzma i osobowos¢ indywidualnego projektan-
ta czesto lezg u podstaw pracowni o silnych postawach ideowych. Zazwyczaj
sq to grupy pracownikow Scisle wspolpracujgcych z gwiazdorskg postacig
lub uzywajgcych ich nazwiska jako marki: Norman Foster, Frank Gehry,
Zaha Hadid, Daniel Libeskind ®. Sposréd czterech wymienionych nazwisk
starchitektow trzech reprezentuje biura o dekonstruktywistycznym cha-
rakterze.

Rozwazania o zwigzkach wspdlczesnej architektury i ekonomii nale-
zy opiera¢ na badaniach interdyscyplinarnych. Jednakze, jako ze autorzy
reprezentujg dziedziny architektury i urbanistyki, ta perspektywa bedzie
im w tych badaniach blizsza. Powyzej wymieniono juz kilku autoréw eks-
plorujacych temat. Z punktu widzenia architektury i urbanistyki niezwy-
kle istotne sg rozwazania i publikacje Davide’a Ponziniego. Takze ksigzka
Dyckhoffa, cho¢ popularnonaukowa, jest istotnym zbiorem informacji
i rozwazan dotyczacych zwigzkéw architektury i ekonomii. Powaznym
zrodlem jest wymieniony powyzej zbidr artykutéw ,,Harvard Design Ma-
gazine” zredagowany przez Williama S. Saundersa ze wstepem Kennetha
Framptona. Z socjologiczno-ekonomicznego punktu widzenia przyjrzat si¢
temu zagadnieniu Leslie Sklair” z London School of Economics. W Polsce
tematem zajmuje sie m.in. Ksenia Katarzyna Pigtkowska®.

TURE: Scenes, Actors and Spectacles in Contemporary Cities, Allemandi, Turin 2011;
D. Ponzini, The Values of Starchitecture: Commodification of Architectural Design in
Contemporary Cities, ,Organizational Aesthetics” 2014, Vol. 3, nr 1, s. 10-18; L. Sklair,
Iconic Architecture and the Culture-ideology of Consumerism, ,Theory, Culture &
Society” 2010, nr 27 (5), s. 135-159; Commodification and spectacle in architecture:
a Harvard Design Magazine Reader, red. W. Saunders, University of Minnesota Press,
Minneapolis, London 2005; A. Klimek, Ewolucja problemu ,,gwiazdorstwa” w architek-
turze wspolczesnej — proba zdefiniowania zjawiska, niepublikowana praca doktorska,
Wydzial Budownictwa, Architektury i Inzynierii Srodowiska Politechniki Lédzkiej,
L6dz 2015.

T. Dyckhoff, Epoka spektaklu. Perypetie architektury i miasta XXI wieku, przel. A. Ras-
mus-Zgorzelska, Krakéw 2018.

D. Ponzini, dz. cyt., s. 12.

Oprécz wymienionego powyzej artykulu mozna przywolaé wéréd wielu innych:
L. Sklair, Do Cities Need Architektural Icons?, ,Urban Studies” 2006, Vol. 43, nr 10,
s. 1899-1918; L. Sklair, Global Starchitects and Iconic Architecture in the City of Ca-
pitalist Globalization, [w:] Starchitecture et tourisme: Icones globales darchitecture
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Jesli spojrze¢ od strony podazy, jedna z najlepszych strategii biura ar-
chitektonicznego jest takie jego wyréznienie przez okreslony sposéb dzia-
tania lub estetyke, ktore uczyni je bardziej widocznym i komunikatywnym
w $rodkach masowego przekazu, dzisiaj szczegélnie w mediach cyfrowych.
Jesli za$ spojrze¢ od strony popytu, powody czysto ekonomiczne nie tlu-
maczg zatrudniania architektéw gwiazdoréw i wykorzystywania spektaku-
larnej architektury we wspdtczesnym miescie. Zaréwno zatrudnieni archi-
tekci, jak i powstajgca architektura generujg ogromne koszty. Wyjasnienia
muszg mie¢ w zwigzku z tym znacznie bardziej ztozony charakter. Badacze
tacy jak Ponzini czy Frampton sklfaniaja sie wigc do tezy, ze zlozone rela-
cje miedzy architekturg i ekonomig nalezy rozpatrywa¢ nie w kontekscie
makropolityki i globalizacji, ale analizujac przypadki w mniejszej skali.
Dlatego uznali$my, Ze metoda case study bedzie w przypadku tych badan
najbardziej odpowiednia.

Na potrzeby tych badan wybrano cztery spektakularne realizacje archi-
tektow z kregu dekonstruktywizmu, ktérych powstanie i realizacja zna-
komicie pokazujg skomplikowane motywy stojace zaréwno za decyzja
wyboru architekta, jak rowniez za widowiskowa forma, ktora reprezentuje
budynek. Wybér $wiadomie padl na dwa muzea, poniewaz z ich poréw-
nania wynika szereg ciekawych wnioskéw dotyczacych aspektow eko-
nomicznych w architekturze. Muzeum Guggenheima w Bilbao Franka
Gehry jest powszechnie znane, takze wsréd ekonomistéw, z powodu tzw.
efektu Bilbao, rozbudowa za$§ Royal Ontario Museum w Toronto Daniela
Libeskinda byla proba jego powtoérzenia. Aby zanalizowaé rézny chara-
kter inwestoréw, zdecydowano sie takze zaprezentowa¢ budynek CCTV

et circulations mondialisées [Global Icons of Architecture. The Iconic Architecture, the
Global Architect and the Public Space], red. M. Gravari-Barbas, C. Renard, Ed. I'Har-
mattan, Paris 2015; L. Sklair, Iconic architecture in globalizing cities, ,International Cri-
tical Thought” 2012, Vol. 2, nr 3, s. 349-361; L. Sklair, The Icon Project: Architecture,
cities, and capitalist globalization, Oxford University Press, New York, Oxford 2017.

K. Piagtkowska, Architecture in the Branding and Over-branding Process. How Globa-
lization Influenced Architecture Quality?, International Multidisciplinary Scientific
Conferences On Social Sciences & Arts (sgem 2014), s. 517-524; K. Pigtkowska, City
as a Product. Architecture as an Economic Instrument. Are Global Cities People-Frien-
dly Places?, International Multidisciplinary Scientific Conferences On Social Sciences
& Arts (sgem 2014), s. 585-592; K. Pigtkowska, Economy and architecture. The role
of architecture in process of building the economic potential of space, ,Humanities
and Social Sciences Review” 2012, Vol. 1, nr 2, pp. 549-555.
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w Pekinie projektu Rema Koolhaasa (OMA), ktory jest inwestycja panstwo-
w3, oraz wielofunkcyjne centrum wystawiennicze BMW w Monachium
COOP Himmelb(l)au, reprezentujace prywatna korporacje.

Efekt Bilbao

Analizy przypadkéw w sposéb oczywisty rozpoczniemy od budynku
muzealnego w Bilbao, poniewaz ma on swoje miejsce zaréwno w histo-
rii architektury wspoélczesnej, jak tez w ekonomii. Potozone na pdinocy
Hiszpanii miasto Bilbao czesto wymieniane jest jako przyklad udanej re-
witalizacji regionu. W centralnym jego punkcie, w poprzemystowej stre-
fie nadbrzeznej Abandoibarra, zrealizowano jej flagowa inwestycje i nowy,
charakterystyczny dla miasta punkt, bedacy symbolem przemian, nadajacy
im ton, zmieniajacy miasto w jeden z czotowych osrodkéw designu.

Fotografia 1. Muzeum Guggenheima, Bilbao, Hiszpania

Fot. Artur Zaguta, 2008.

Muzeum Guggenheima, autorstwa jednego z gléwnych przedstawicieli
dekonstruktywizmu, amerykanskiego architekta Franka Gehryego, zostalo
oddane do uzytku w 1997 roku. Ekspresyjna, charakterystyczna dla pro-
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jektanta forma stalowych, rzezbiarsko formowanych wsteg, przyczynita
sie do znacznego zwigkszenia ruchu turystycznego na rewitalizowanym
obszarze. Rezultat byl tak zaskakujaco pozytywny, ze zjawisko zyskalo na-
zwe efekt Bilbao i wyznaczylo kierunek dziatan dla rewitalizacji obszaréw
poprzemystowych. Ruch turystyczny w miescie przed otwarciem muzeum,
w roku 1996, wynosit 265 832 turystéw zagranicznych i krajowych w skali
roku’. Prognozowana na rok 1997 (rok oddania muzeum do uzytku) liczba
odwiedzajacych muzeum wynosilta 450 000 w ciagu pierwszego roku dzia-
talnosci obiektu; faktyczna liczba odwiedzajacych byta niemal trzykrotnie
wieksza — wyniosta 1 300 000'°. Wybér Franka Gehryego na projektanta
muzeum byl wyborem strategicznym i obliczonym marketingowo. Wtadze
miasta rozumialy site oddzialywania projektu znanego architekta, utozsa-
mianego z wysoce ekspresyjnymi i budzacymi skrajne emocje formami.
Mialo to zapewni¢ miastu miedzynarodowa rozpoznawalnoé¢'!. Nalezy
jednak pamietad, ze zatrudnienie Gehryego w tym czasie bylo ryzykowne.
Nie byt on wowczas tak szeroko znany, a budowle w stylu dekonstruktywi-
stycznym nie byly tak popularne i doceniane jak dzisiaj. Jednakze ryzyko
podjete przez wladze regionu i miasta oplacilo sie. Wedlug analiz ,,Finan-
cial Times” inwestycja stala si¢ generatorem zysku dla miasta w kwocie nie-
mal 500 milionéw dolaréw dzigki dziatalnosciom gospodarczym oraz 100
milionéw dolaréw dzigki generowanym przez podmioty podatkom w skali
pierwszych trzech lat'?,

Dekonstruktywistyczna forma, nazywana przez krytykow architektury
stalowym karczochem, z falistg fasada pokryta blyszczacym w stonicu me-
talowym poszyciem, dominuje swoja skala i formg nad zastanym otocze-
niem. Projekt i materiat koresponduja z genius loci dawnej strefy przemystu
metalurgicznego'. Konstrukcja i elementy fasad zostaly zaprojektowa-
ne z uzyciem komputerowych narzedzi projektowania parametrycznego.

? J. Orzechowska-Wactawska, Sukces Bilbao mozliwy tylko w Bilbao, Instytut Obywatel-

ski, 4, 2012, s. 2.

A. McClellan, The art museum from Boullée to Bilbao, University of California Press,
2008.

J. Orzechowska-Wactawska, dz. cyt., s. 9.
2w Rybczynski, The Bilbao Effect, ,The Atlantic Monthly” 2002, 290(2), s. 138-142.

K. Lenartowicz, Smok szalony w Bilbao, ,,Zwoje”, online: http://www.zwoje-scrolls.
com/zwoje44/text21p.htm [dostep: 24.03.2021].
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Dzigki optymalizacji realizacja zmiescita si¢ w zaktadanym budzecie 100
mln dolaréw'*. Blacha zastosowana na elewacji zostala pokryta warstwa
tlenku tytanu, co chroni elementy fasady przed korodowaniem, dodatkowo
nadajac im interesujacy ztotawy poblask. Efekt zostal wzmocniony dzie-
ki zastosowaniu dedykowanego sposobu mocowania elementéw do kon-
strukcji. Wywolano w ten sposéb ich marszczenie, co zmultiplikowalo
ilos¢ odbi¢ i odblaskéw, nadajac elewacji wyjatkowe walory wizualne'®.
Wnetrza obiektu sg réwnie nietypowe — podazajac za krzywokreslnym ry-
sunkiem fasad, cechuja si¢ zmienng szeroko$cia i wysokoscig. Doswietlone
s3 za pomocg przeszklen o nieregularnym ksztalcie, podgzajacych za eks-
presyjna forma obiektu. Uzyte w przewadze biel $cian oraz szaros¢ posadz-
ki stanowig dobre tto dla ekspozycji. Plan funkcjonalny obiektu przewiduje
przestrzenie wystawiennicze (stanowiace niemal polowe powierzchni bu-
dynku), centralnie usytuowane przeszklone atrium, audytorium, centrum
edukacyjne, ksiegarnie oraz biblioteke i punkty gastronomiczne - restau-
racje i kawiarnie. Wspomniane atrium jest rowniez wezlem komunikacyj-
nym dla obiektu - stad prowadzg drogi do dwudziestu pomniejszych prze-
strzeni wystawienniczych zlokalizowanych na trzech poziomach'®.

Magnetyzm architektury nurtu dekonstruktywizmu dostrzegly wladze
miast na calym $wiecie. Chcac powtdrzy¢ efekt Bilbao i rozumiejac od-
dziatywanie wyrazistych form na dynamike pozytywnych zmian gospodar-
czych, wizerunkowych i spotecznych w danym regionie, uznano celowos¢
zwiekszania budzetu oraz powierzenia projektu starchitektom dekonstruk-
tywistom. Architektura budzaca emocje, kontrowersyjna, wyrazista zaczela
do pewnego stopnia wypiera¢ i zastepowaé poprawne ekonomiczne formy
wpasowane w zastany kontekst. ,,Chcemy taki sam” - deklarowali miejscy
inwestorzy, wskazujac budynek Muzeum Guggenheima w Bilbao, liczac
na tozsamy efekt!”.

A. Czuber-Filonik, W krainie gigantow, czyli o Muzeum Guggenheima w Bilbao,
2006, online: https://niezlasztuka.net/o-sztuce/w-krainie-gigantow-czyli-o-muzeum-
guggenheima-bilbao/#fn-39728-2 [dostep: 7.04.2021].

B. Pagnotta, AD Classics. The Guggenheim Museum Bilbao / Frank Gehry, ,, ArchDaily”,
online: http://www.archdaily.com/422470/ad-classics-the-guggenheim-museum-bil-
bao-frank-gehry, ostatnia aktualizacja: 1.09.2013 [dostep: 7.04.2021].

Guggenheim Bilbao, online: https://www.guggenheim-bilbao.eus/ [dostep: 24.03.2021].

7w Rybczynski, dz. cyt., s. 138-142.

15

16

267



Efekty formalne w architekturze dekonstruktywizmu jako element strategii marketingowej inwestorow

Efekt wywolany przez muzeum w Bilbao przyczynil si¢ réwniez do
formulowania kryteriéow wyboru projektanta, zwlaszcza dla muzeéw ma-
jacych powtdrzy¢ efekt i poméc w generowaniu zyskéow dla jednostki.
Przedstawiciele nurtu dekonstruktywistycznego stali si¢ czestym wybo-
rem. I tak w procesie wyboru projektanta Muzeum Zydowskiego w Ber-
linie zwyciezyta propozycja Daniela Libeskinda; rozbudowe County Mu-
seum of Art w Los Angeles powierzono Remowi Koolhaasowi'®, Obiekty
$miale, ale wspolgrajace na zasadzie kontrastu podkreslajacego wzajemne
walory, zaczely pojawiac si¢ réwniez w zabytkowym otoczeniu - historycz-
ny budynek kanadyjskiego Royal Ontario Museum zyskal zupelnie nowy
wyraz dzieki rzezbiarskiemu, przypominajacemu w swojej formie krysztal
budynkowi autorstwa Daniela Libeskinda, zwyciezcy w konkursie na roz-
budowe obiektu.

Michael Lee-Chin Crystal - przebudowa Royal Ontario Museum
w Toronto

Budynek nazwany zostal na cze$¢ prywatnego inwestora z Burlington,
ktory zadeklarowat przekazanie 30 milionéw dolaréw na jego ukonczenie.
Krysztal, jak okresla go sam projektant, wydaje sie eksplodowa¢ z péinoc-
nej strony starych, eleganckich zabudowan muzeum. Jego ostre, ogrom-
ne, pokryte aluminium bryly zachodza na siebie jak zderzajace si¢ gory
i kry lodowe. Galerie otrzymaly przedziwne ksztalty o skosnych $cianach,
do ktérych wpada $wiatlo nie przez tradycyjne otwory okienne, ale przez
nieregularne naci¢cia w elewacjach. Jak pisal Grant McCracken: Wspétcze-
sne muzeum implikuje XIX-wieczng, cenng idee: pierwszym obowigzkiem
publicznego muzeum sztuki jest oswiecenie i doskonalenie zwiedzajgcych
pod wzgledem moralnym, spotecznym i politycznym™. Jednak w przeciwien-
stwie do regularnych przestrzeni muzealnych, ktére kojarza si¢ z tego ro-
dzaju podejsciem, mamy sale muzealne o ekscentrycznych i agresywnych
formach. Architekt chce wywolywac silne wewnetrzne emocje u odwiedza-
jacych. Wydaje sig, jakby architektura miata implikowa¢ nowe podejscie

% Tamze, s. 138-142.

19 G. McCracken, Culture and culture at the Royal Ontario Museum: Anthropology meets

marketing, part 1. Curator: ,The Museum Journal” 2003, nr 46(2), s. 136-157 (ttum.
wlasne).
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do budynku muzealnego, dekonstruowa¢ dotychczasowe przyzwyczajenia
zwigzane ze zwiedzaniem.

Projekt zostal wyloniony na zasadzie otwartego konkursu, ogloszone-
go w 2002 roku. Sposrdd 52 propozycji wybranych zostato 12 projektow.
W finalnym etapie zwycigzyla koncepcja rozbudowy historycznego budyn-
ku Royal Ontario Museum autorstwa Daniel Libeskind Studio. Budowa
stanowita wyjatkowe wyzwanie, bedac jednym z najbardziej skompliko-
wanych projektow budowlanych w Ameryce Péinocnej. W konstrukeji nie
ma katéw prostych, jedynie jedna pionowa $ciana. Pig¢ moduldéw-krysz-
talow zaprojektowano jako zazgbiajace si¢ samonosne struktury. Zespoly
projektowe i wykonawcy opracowali dedykowane rozwigzania oraz wy-
korzystali istniejgce technologie w innowacyjny sposéb w celu obnizenia
kosztéw i usprawnienia prac. Rysunek elewacji tworzy widoczna stalowa
konstrukcja uzupetniona panelami ze szkla i aluminium. Dzieki zastoso-
wanym przeszkleniom eksponaty sa czesciowo widoczne z zewnatrz, co ma
stanowi¢ zachete do obejrzenia ekspozycji w catosci®.

Fotografia 2. Royal Ontario Museum, Kanada

=N o —
Fot. Artur Zaguta, 2016.

20" A. M. Dittwald, Nadeszla epoka ,krysztatu”, czyli rewitalizacja i rozbudowa Krolewskie-

g0 Muzeum Ontario w Toronto, ,Muzealnictwo” 2007, s. 251-265.
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Muzeum po rozbudowie zyskalo dodatkowe 25% przestrzeni ekspo-
zycyjnej, ktéra wraz z istniejaca zajmuje powierzchnie 36 000 m>. Dzieki
wyjatkowo planowanym wnetrzom wizyta ma by¢ doswiadczeniem. Plan
funkcjonalny rozrysowany zostal w niemal poetycki sposob: jest to piec
przenikajacych si¢ bryl; w strefie przeciecia si¢ dwoch z nich zaplano-
wano Spirit House — otwarte, wysokie na cztery kondygnacje atrium, kto-
rego przestrzen okreslaja piesze kiadki umozliwiajace przemieszczanie
sie miedzy strefami na wyzszych kondygnacjach. Jest to strefa wylaczona
z funkcji wystawienniczej, strefa refleksji, przygotowania widza do zwie-
dzania i lepszego rozumienia kolejnych stref wystaw. Komunikacja pio-
nowa zapewniona jest dzieki reprezentacyjnej klatce schodowej, nazwanej
The Stair of Wonders (Schody Cudéw). Poza pelnieniem swojej podsta-
wowej funkcji podesty stanowia dodatkowa przestrzen ekspozycyjna.
Gléwne atrium wyjsciowe, Gloria Hyacinth Chen Court, to miejsce, gdzie
historyczna zabudowa laczy si¢ z nowa tkanka; strefa stuzy jako prze-
strzen bankietowa oraz stanowi wezel komunikacyjny taczacy oba budyn-
ki. W ostatnim z moduléw zaplanowana zostala restauracja z widokiem
na panorame miasta. Dzialalno§¢ muzeum rozszerzono o programy kultu-
ralne i edukacyjne.

Ekspresyjna forma, skosne $ciany, wielokondygnacyjne otwarcia we
wnetrzu powodujg duze straty powierzchni uzytkowej, a wymagajaca kon-
strukcja i dedykowane elementy elewacji znacznie podniosty koszt catego
przedsiewzigcia: budowa pochloneta 94 min dolaréw i w znacznej czesci
byta finansowana przez prywatnych inwestoréw, ktérych lista uwieczniona
zostala na jednej ze $cian w foyer'.

Oddany do uzytku w 2007 roku obiekt przycigga ponad milion odwie-
dzajacych rocznie®”. W pierwszym miesigcu liczba odwiedzajacych zwiek-
szyla si¢ 0 85% w stosunku do lat 2002-2003, a wigc przed rozpoczeciem
rozbudowy. Od poczatku projekt byl promowany medialnie - nagtasnia-
no zaréwno konkurs, jak i zaplanowane aktywnosci dla zwiedzajacych,
a proces powstawania byl relacjonowany na stronie internetowej muzeum

21 A. M. Dittwald, dz. cyt., s. 251-265.

22 Royal Ontario Museum by Daniel Libeskind: The modern Crystal, online: https://www.

re-thinkingthefuture.com/case-studies/a2177-royal-ontario-museum-by-daniel-libe-
skind-the-modern-crystal/ [dostep 11.04.2021].
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calodobowo przez kamery umieszczone na placu budowy. Projekt zyskat
skrajne recenzje — od zachwytéw nad awangardowa formg i nowoczesnos¢
konstrukcji po krytyke $mialej wizji dominujacej historyczng zabudowe?.
Trudno jednak stwierdzi¢, ze rozbudowa powtorzyla efekt znany z Bilbao,
generowala bowiem straty w kolejnych latach funkcjonowania, pograzajac
muzeum na wiele lat. O klopotach finansowych w czasie budowy i potem
pisano w ,,The Globe and Mail”: Juz w 2006 roku Canadian Imperial Bank
of Commerce, ktory pozyczyt muzeum ponad 72 miliony dolaréw na sfinan-
sowanie krysztatu, obawial sig, ze deklaracje darczyricow na rzecz ROM nie
nadgzajq za szybko rosngcymi kosztami. Od tego czasu podatnicy z Ontario
przejeli zadtuzenie ROM poczgtkowo nalezne CIBC i wypetnili luke w wy-
sokosci 23 milionéw dolarow pozostawiong przez darczyricow. Dziesieé lat
pozniej zobowigzania pozostajq niesptacone. Te niezaptacone darowizny -
ktére ROM promowat jako ,,otrzymane prezenty” — wywolaty wiele proble-
mow: muzeum poniosto kary za nieuregulowane sptaty pozyczki i zaptacito
wigcej odsetek, niz sig spodziewato. Ponadto zadtuzenie muzeum grozi znie-
checeniem nowych darczyricow, ktorzy niechetnie finansujg utrzymujgce sig
koszty dlugo koriczonego projektu**. Toronto miato powtérzy¢ efekt znany
z Bilbao i stworzy¢ atrakeje kulturalng, ktéra bedzie przyciagata zwiedzaja-
cych do muzeum i turystéw do miasta. Zamiast tego gwaltownie wzrasta-
jacy koszt tego kontrowersyjnego i niezwykle wyrafinowanego formalnie
budynku wywotal kaskade probleméw, ktére ROM z trudem prébowato
rozwiagzaé. Doszto do tego, Ze po otwarciu muzeum wladze Ontario musia-
ly przeja¢ jego dtugi, aby placowka mogta dalej funkcjonowaé®. W nastep-
nych latach okazalo si¢, ze zalozenia o zwigkszeniu liczby zwiedzajacych
do 1,5 mln byly takze zbyt optymistyczne, co ilustruje ponizszy wykres.

23 A. M. Dittwald, dz. cyt., s. 251-265.

24 G. McArthur, K. Taylor, J. McNish, Crystal Myths: Behind the ROM’s philanthropic
facade, ,The Globe and Mail”, 25 marca 2015, online: https://www.theglobeandmail.
com/news/toronto/crystal-myths-behind-the-roms-philanthropic-facade/article2365
3032/ [dostep: 15.04.2021].

2 Tamze.
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Wykres 1. Zestawienie przewidywanej i rzeczywistej liczby odwiedzajgcych w latach 2008—
-2014

ROM Attendance: 2008 - 2014

Increased attendance due to
First year the Dead Sea Scrolls and The
entire renovated Warrior Emperor/China’s
building was open  Terracotta Army exhibitions

Y Y R 2006 predicted attendance levels - - - -
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Zrédfo: ,G. McArthur, K. Taylor, J. McNish, Crystal Myths: Behind the ROM’s philanthropic fagade, ,The Globe
&Mail”, 25 marca 2015, online: https://www.theglobeandmail.com/news/toronto/crystal-myths-behind-the-rom-
sphilanthropicfacade/article23653032/ [dostep: 15.04.2021].

Budowanie wizerunku panstwa przez architekture - CCTV

w Pekinie

Biurowiec Chinskiej Telewizji Centralnej (China Central Television,
CCTV) jest realizacja zwycieskiego projektu, rezultatem miedzynarodowe-
go konkursu na nowga siedzibe stacji, rozstrzygnietego w 2002 roku. Zwy-
cigski projekt duetu Rem Koolhaas i Ole Scheeren z holenderskiej pracowni
OMA zrealizowany zostal w centrum dzielnicy biznesowej w Pekinie. Roz-
poczeta w 2004 roku budowa zostala zakonczona osiem lat pdzniej, w roku
2012. Nowatorskie spojrzenie na forme biurowca dalekie jest od racjonal-
nej, modernistycznej koncepcji metropolitalnej ,wydajnoéci’*. Pozadany
efekt monumentalizmu, osiagniecie statusu dominanty przestrzennej zosta-
to uzyskane przez odmienne od typowych efekty formalne. Zwykle wyraz
ten osiaggany jest dzieki mozliwie najwigkszej liczbie kondygnacji budynku,
a konsekwencjg jest wywolanie dominanty wysokosciowej. Typowy ukltad

% p, Spencer, The Architecture of managerialism: OMA, CCTV, and the post-political,

Routledge, 2014.
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budynku biurowego oparty jest na powtarzalnym ukladzie przestrzennym
i konstrukcyjnym; multiplikacja kondygnacji opartych na zblizonym ry-
sunku planu jest najbardziej wydajnym ekonomicznie schematem projek-
towym - zaréwno pod wzgledem kosztéw budowy i utrzymania obiektu,
jak i wykorzystania maksimum powierzchni dziatki przeznaczonej pod za-
budowe dzieki mozliwie najwyzszemu udzialowi powierzchni uzytkowej
netto budynku.

Fotografia 3. Budynek CCTV, Pekin, Chiny
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Fot. Artur Zaguta, 2011.
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Zwycieski projekt autorstwa pracowni OMA oddzialuje na przestrzen
inaczej — dzieki nietypowej, ekspresyjnej, unikatowej formie. Przeczac
typowym zaloZeniom, wyrazonym w dazeniu do mozliwie maksymalnej
wysokosci elewacji, oraz wydajno$ciowym rozwigzaniom plandéw funkcjo-
nalnych, architekci zaproponowali forme przypominajacg petle lub brame,
co powoduje nieunikniong strate powierzchni uzytkowej. Kadrujgcy swoja
forma przestrzen budynek jest metaforg dziatan CCTV. W uzasadnieniu
przyznania nagrody jury komentowato swoja decyzje w nastepujacy spo-
sob: [...] planowana nowa siedziba CCTV reprezentowaé ma nie tylko nowy
wizerunek miasta Pekin, ale rowniez wyrazac, za pomocqg jezyka architek-
tury, znaczenie i nature kultury przemystu telewizyjnego. Nowoczesne roz-
wigzania projektu konstrukcji bedg z pewnoscig przyczynkiem do innowacji
systemow strukturalnych i teoretycznych dla chiriskich drapaczy chmur®.

Program funkcjonalny zakladat lokalizacje przestrzeni dedykowanej re-
alizacji wszystkich niezbednych skltadowych w procesie powstawania tele-
wizyjnych programéw w ramach projektowanego budynku — miesci biura
i studia administracyjne, informacyjne, nadawcze i produkcji programoéw.
Dodatkowo w obiekcie przewidziano hotel, przestrzenie ekspozycyjne, ta-
ras widokowy oraz teatr do realizacji nagran z udzialem publicznosci. Wraz
z pomieszczeniami technicznymi, sanitarnymi oraz komunikacja pionowa
i poziomg suma przestrzeni uzytkowej wynosi 473 000 m? na 51 kondygna-
cjach. Cokot budynku, stanowiacy jego podstawe, osiaga wysokos$¢ 46 m,
stanowigc przestrzen studia produkcyjnego wraz z lobby. Wieze kryja po-
mieszczenia biurowe, hotelowe, ekspozycyjne, studia realizacyjne i nadaw-
cze oraz piony komunikacyjne. Pochyla forma wiez (odchylenie od pionu
wynosi 6 stopni) generuje kolejne straty — ich przestrzen jest nie w pelni
wykorzystana, a ich uksztaltowanie stanowi wyzwanie dla konstruktorow
budynku. Najwyzsze kondygnacje, zaplanowane w nadwieszeniu, to prze-
strzenie administracyjne, restauracja oraz punkty widokowe?®,

Zlozony projekt konstrukeji zoptymalizowano, stosujac specjalistycz-
ne oprogramowanie komputerowe, pozwalajace na redukcje zuzycia stali
0 20%. Widoczna na elewacji triangulacyjna siatka profili konstrukcyjnych

27 Y Ma, Reading of Koolhaas’ CCTV New Headquarters, ,Intercultural Communication

Studies” 2008, nr 17(1) (tlum. wlasne).

CCTV Headquarters / OMA, ,,ArchDaily” 21 May 2012, online: https://www.archdaily.
com/236175/cctv-headquarters-oma ISSN 0719-8884 [dostep: 8.04.2021].
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jest zageszczona w obszarach, w ktérych dzialajace sity powoduja wigksze
jej naprezenie”. W konsekwencji profile okienne oraz szklenia przewidzia-
ne byly jako dedykowane. Uwidocznienie konstrukeji w elewacji podkresla
innowacyjno$¢ zastosowanych rozwigzan.

Projekt byt szeroko krytykowany za ekstrawagancje form skutkujaca
ogromnymi kosztami budowy; warto nadmieni¢, ze nietypowa konstruk-
cja projektowana byta na terenach aktywnych sejsmicznie, co znacznie
utrudnialo proces realizacji budynku, wplywajac na koszty. Pod wzgledem
ekonomicznym budowa byta nieoplacalna, jednak decyzja o podjeciu re-
alizacji spowodowala dalece oplacalny efekt wizerunkowy, marketingowy.
Budynek siedziby CCTV jest jednym z najbardziej charakterystycznych
obiektow tworzacych panorame Pekinu i nieodlgcznym elementem wize-
runku Chinskiej Telewizji Centralnej, funkcjonujacym na zasadach prze-
strzennego znaku graficznego, logo, flagowego miejsca.

Podjeta decyzja o wyzszosci efektu formalnego nad ekonomicznym ra-
chunkiem ma podstawy w wynikach badan teoretycznych architekta. Anali-
za miasta Nowy Jork, zaprezentowana w publikacji Deliryczny Nowy Jork>®,
sklania do rozumienia architektury jako wyrazu ludzkich dazen, pragnien,
marzen, podwazajac modernistyczne dogmaty o koniecznosci kreowania
formy w sposdb utylitarny, majacy by¢ wylacznie rezultatem i przestrzen-
nym odzwierciedleniem projektowanej funkcji. Kontynuacja badan i analiz
formy architektonicznej i jej spektrum oddzialywania jest kariera nauko-
wa Koolhaasa. Jako profesor na uniwersytecie harwardzkim prowadzi on
badania w ramach Project on the City, ktérego czescig s studia nad rola
handlu detalicznego i konsumpcjonizmu we wspétczesnym spoleczenstwie
w kontekscie reakcji uzytkownika na obiekt architektoniczny®'. Wnioski
z analiz architekt przeklada na wlasne realizacje. Budynek CCTV jest wiec
jednoczesnie dzietem irracjonalnym i uzasadnionym®2. Co prawda uzyskat
sukces marketingowy, jednakze ogromnym kosztem finansowym.

» CCTYV Headquarters / OMA, Arch2o, online: https://www.arch20.com/cctv-headquar-

ters-oma/ [dostep: 8.04.2021].
R. Koolhaas, dz. cyt., s. 58-61.

31 Y. Ma, dz. cyt,, s. 38-43.
32

30

R. Dunham-Jones, The irrational exuberance of Rem Koolhaas, Places Journal, 2013.
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Doswiadczanie jest wszystkim - BMW Welt w Monachium

Sita wyrazu i oddzialywania architektury dekonstruktywistycznej zo-
stala réwniez zauwazona i wlaczona w strategie budowania marki BMW.
Przykladem tego typu dzialan jest BMW Welt — wielofunkcyjne centrum
wystawiennicze znajdujgce sie w Monachium. Centrum jest wskazywane
jako jedna z gléwnych atrakeji turystycznych regionu. Projekt zostal wy-
foniony w wyniku dwuetapowego konkursu architektonicznego. Ze zglo-
szonych 272 prac jury wylonilo 28 propozycji, ktérych autorzy zostali
zaproszenidokonkurowaniawfinalnymetapie. Wptyneto27prac;nashortlis-
cie znalazly sie czolowe pracownie architektoniczne, takie jak Zaha Ha-
did Ltd. (réwniez reprezentujaca styl dekonstruktywistyczny), MVRDYV,
Snohetta oraz autorzy zwycieskiej koncepcji, austriackie biuro COOP
Himmelb(l)au®®. Analiza finalowej selekcji wskazuje, ze wyrdznione zo-
staly biura topowe i cechujace si¢ charakterystycznym, ekspresyjnym sty-
lem. Budynek wzniesiony wedlug zwycieskiego projektu zostal oddany do
uzytku w 2007 roku.

Zastosowane w projekcie efekty formalne, tozsame z ideg nurtu dekon-
struktywistycznego, polegaja na wywolaniu wrazenia na odbiorcy przez
stosowanie zabiegdw fragmentacji, dezintegracji, rozbicia, tworzacych nie-
naturalne, surrealistyczne formy. Anthony Vilder pisat: Stojgc przed budyn-
kiem autorstwa Himmelb(l)au, czujemy sie zagrozeni**. Pozorny chaos jest
jednak doskonale przemyslang w formie i skali kompozycja, rzezbiarskim
tworem, ktérego oddzialywanie na przestrzen i odbiorce jest zaplanowane
i obliczone.

Plan funkcjonalny obejmuje powierzchnie wystawiennicze, strefe pre-
zentacji pojazddw, sale konferencyjne i bankietowe, restauracje ze strefa
widokowg oraz foyer, a takze strefy techniczne, dostaw, przygotowania
pojazdéw oraz parking, ulokowane w podziemiach budynku o tacznej po-
wierzchni 25 000 m?*, Stalowa konstrukcja dachu nad czeécig nadziemna

33 BMW Welt Architectural Competition, online: https://www.phasel.de/projects_bmwe-

az_home_e.htm [dostep: 1.04.2021].

V. Anthony, The Architectural Uncanny. Essays in the modern unhomely, Cambridge
(Ma): MIT, 1992.

BMW Welt / Coop Himmelb(l)au, ,, ArchDaily” 22 lipca 2009, online: https://www.arch-
daily.com/29664/bmw-welt-coop-himmelblau [dostep: 8.04.2021] (ttum. wlasne).

34
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rozciagga sie na powierzchni 200 m x 120 m, z przeszkleniami w centralnej
cze$ci, aby zapewni¢ naturalne o$wietlenie salonu i umozliwi¢ wizualne
powiazania z sgsiadujacym wiezowcem BMW. Od potudnia dach Iaczy sie
z konstrukejg wsporcza dachu, tworzac charakterystyczny ksztatt podwoj-
nego stozka®. Jego konstrukcja widoczna jest w elewacji pokrytej szklanymi
panelami oraz metalowym poszyciem o tréjkgtnym ksztalcie, dopasowany-
mi dzigki zastosowaniu projektowania parametrycznego, umieszczonymi
w sposob podkreslajacy dodatkowo dynamike konstrukcji. We wnetrzu
znajduja si¢ przestrzenie wystawiennicze oraz bankietowe. Pozostala czegs¢
wnetrza to otwarta hala. Liczba podpér wewnetrznych obiektu zostala
zredukowana, dzieki czemu zadaszenie zdaje si¢ unosi¢ nad wnetrzem.
Strefa dostarczania i odbioru pojazdéw w sekcji premiere, pozwalaja-
ca klientowi doswiadczy¢ procesu odbioru w zupelnie nowy, wyjatkowy
sposob, wymagala nietypowych rozwigzan w zakresie wentylacji: dopro-
wadzania powietrza i odprowadzania spalin. Jej planowanie opieralo sie¢
na zalozeniu obrotu 40 samochodami na godzine lub 250 w skali dnia®’.
Systemy tego typu zaplanowano réwniez w pozostatych strefach budynku
— dyskretnie umieszczone, dbaja o komfort odwiedzajgcych.

Architektura reprezentacyjnych budynkéw tworzonych dla marki BMW
ma okreslony, spojny z DNA marki charakter, a ksztalt architektoniczny
jest przestrzennym wyrazem dazen, celow i warto$ci. Wizja jest realizowa-
na dzigki zaproszeniu do wspoélpracy innych architektéw projektujacych
w duchu dekonstruktywizmu, takich jak Zaha Hadid - autorka projektu
budynku centrali w zakladach BMW Group w Lipsku, oraz w nurcie hi-
tech, do ktdérych naleza: Nicholas Grimshaw - projektant biurowca BMW
w Bracknell, Gunter Henn oraz Karl Schwanzer - autor odwaznej koncep-
cji biurowca i muzeum BMW w Monachium, znajdujacego si¢ w komplek-
sie, w ktorego sklad wchodzi réwniez opisany wcze$niej budynek pracowni
Coop Himmelb(l)au. Zauwazalna tendencja do wyboru charakterystycz-
nych koncepgji jest czgscig strategii tworzenia wizerunku marki.

e Bollinger, M. Grohmann, D. Pfanner, J. Schneider, Tragkonstruktionen der BMW-

Welt in Miinchen, ,,Stahlbau” 2005, nr 74(7), s. 483-491.
37 BMW Welt/ Coop Himmelb(l)au, dz. cyt.
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Dyskusja i podsumowanie

Powyzej przedstawiono cztery rdozne inwestycje zrealizowane przez
tworcow z kregu dekonstruktywizmu. Pierwsza ma charakter publiczny
z duzym udzialem miasta, druga jest oparta na partnerstwie publiczno-
-prywatnym, trzecia to instytucja panstwowa, wreszcie ostatnia jest cal-
kowicie prywatng inicjatywa. Pomimo takiego zréznicowania inwestoréw
jedno jest wspdlne: nastawienie nie na zysk finansowy, a na reprezenta-
cyjny charakter budowli. Dlaczego wybrano trudne w realizacji budynki
o skomplikowanych formach, przekraczajace w sposéb bardzo znaczacy
zalozone budzety? Poniewaz wszyscy czterej inwestorzy chcieli otrzymac
budynki oszalamiajace, z tzw. efektem wow, tak charakterystycznym dla
epoki spektaklu, w ktérej do niedawna zylismy®. Taki cel najtatwiej osia-
gna¢, zatrudniajac starchitekta, a jesli forma ma by¢ niezwykta, najlepszym
wyborem staje si¢ dekonstruktywista.

Architektura dekonstruktywistyczna bardzo dobrze wpisuje si¢ w stra-
tegie marketingowg brandéw, ktére daza do bycia postrzeganymi jako
producenci dobr luksusowych. Na problem ten zwracajg uwage auto-
rzy artykutu Luxury Brand Marketing — The Experience Is Everything!’®.
Opisana w publikacji strategia marketingowa odnosi si¢ do analogii po-
miedzy postrzeganiem przez kontrahenta marki jako luksusowej, a przed-
stawieniem mu nowych, niespotykanych doznan. Opisane zjawisko mar-
ketingu do$wiadczalnego pozwala - dzieki do$wiadczaniu architektury
unikatowej, ekspresyjnej, nowoczesnej i zaskakujgcej — wywrze¢ wrazenie
na odbiorcy, ktdry te doznania ma przetozy¢ na sposéb postrzegania mar-
ki jako innowacyjnej, z charakterem, idacej z duchem czasu, wyrazistej.
Luksus rozumiany jest jako unikat, a niecodzienna architektura ma by¢
tego wizualng reprezentacja. Dumoulin zaznacza: Wspotczesny luksus wy-
razony jest przez celebracje kreatywnosci, ekspresji, inteligencji, ptynnosci
oraz - przede wszystkim - znaczenia®.

38 Uzyli$my czasu przeszlego, poniewaz prawdopodobnie obecna pandemia bedzie miata

znaczacy wplyw na zmiany takze spoteczno-gospodarcze.

¥ G. Atwal, A. Williams, Luxury Brand Marketing - The Experience Is Everything!, [in:]

Advances in luxury brand management, Palgrave Macmillan, Cham, 2017, s. 43-57.

40" D. Dumoulin, What is today’ s definition of luxury?, Admap, 2007, March: 27-30 (ttum.
wlasne).
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Jak pokazaly przedstawione przypadki, dekonstruktywisci nie sg za-
trudniani ze wzgledéw czysto ekonomicznych, ale z innych powodéw -
symbolicznych i politycznych. Dzieje si¢ to zaréwno w skali makro (pro-
mocja wizerunku narodowego lub miejskiego), jak i mikro (np. w celu
legitymizacji inwestora, promowania marki). Tego rodzaju retoryka, uza-
sadniajgca wybdr argumentami o charakterze spoteczno-politycznym, jest
coraz czg$ciej wykorzystywana w globalnej konkurencji miedzy panstwa-
mi, miastami i korporacjami. Jeszcze niedawno Tom Dyckhoft pisal: Epoka
spektaklu — i wolny rynek, ktory stanowi jego podstawe — trwa. Cho¢ wolny
rynek w zgentryfikowanym miescie jest daleki od wolnego, jest raczej otwarty
na propozycje tego, kto da wigcej. Jakg mamy mozliwos¢, by powiedziec ,,tak”
albo ,nie” danemu budynkowi? Prawo do miasta zostato zastgpione prawem
do kupowania miasta*'. Wiele wskazuje na to, ze zaréwno ekonomia, jak
i architektura beda musialy na nowo przemysle¢ swoja sytuacje i wzajemne
relacje w okresie po pandemii.
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Dobrostan zywieniowy a dziatania
marketingowe na rynku zywnosci

Streszczenie

Dobrostan zZywieniowy jest jedna z istotnych skladowych satysfakcji z zy-
cia cztowieka'. Ta holistyczna koncepcja zadowolenia z zycia w odniesie-
niu do zachowan zywieniowych uwzglednia nie tylko odzywianie si¢ jako
dostarczanie organizmowi kalorii i wartoéci odzywczych niezbednych
do zdrowego zycia, ale zwraca takze uwage na jedzenie jako proces spo-
teczny i zrédlo przyjemnosci. Wychodzac od pigciu elementéw ksztaltu-
jacych dobrostan zywieniowy w postaci: dostepnosci zywnosci, polityki
zywnosciowej, socjalizacji zywieniowej, alfabetyzmu zZywieniowego i mar-
ketingu zywnosci’, autorki wskazujg na czynniki zwigzane bezposrednio
z konsumentem (cechy, postawy, motywy i zachowania), ktére wptywaja
na odczuwany przez niego dobrostan zywieniowy. Z przeprowadzonych
do tej pory badan wynika, Ze w osigganiu wyzszego poziomu dobrostanu
zywieniowego wieksze znaczenie od cech demograficznych konsumen-
tow maja ich postawy wobec zywosci i odzywiania si¢, motywy wyboru

! K. Grunert, D. Dean, M. Raats, N. Nielsen, M. Lumbers, A measure of satisfaction

with food-related life, ,, Appetite” 2007, 49, 486-493, online: doi:10.1016/j.appet.2007.
03.010.

2 L.G.Block, S. A. Grier, T. L. Childers, B. Davis, . E. Ebert, S. Kumanyika, R. N. Lacz-
niak, J. E. Machin, C. M. Motley, L. Peracchio, S. Pettigrew, M. Scott, M. N. G. Van
Ginkel Bieshaar, From nutrients to nurturance: A conceptual introduction to food well-
being, ,,Journal of Public Policy and Marketing” 2011, 30 (1), 5-13.
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réznych diet, jak rowniez stosowane diety. Czynniki te moga by¢ ksztalto-
wane poprzez odpowiednie dziatania marketingowe. W artykule przedsta-
wiono mozliwoéci oddzialywania na postawy i motywacje konsumentéw
w ujeciu afektywnym, kognitywnym i behawioralnym, ktére moga przy-
czyni¢ si¢ do podniesienia ich poziomu dobrostanu Zywieniowego.

Stowa kluczowe: dobrostan zywieniowy, marketing na rynku zywnoscio-
wym, food well-being

Wprowadzenie

Zachowania konsumentéw na rynku zywnosci stanowig od lat ob-
szar zainteresowan naukowcow reprezentujacych rézne dziedziny nauki
i specjalistow ds. marketingu. Rynek ten jest szczegélnie istotny, ponie-
waz wydatki na Zzywno$¢ stanowig znaczacy udzial w wydatkach ogétem
gospodarstw domowych (ok. jednej czwartej wydatkéw przypadajacych
na jednego cztonka gospodarstwa domowego’), a podejmowane decyzje
zakupowe w istotny sposob wplywajg na stan zdrowia zaréwno indywi-
dualnych konsumentéw, jak i catych spoleczenstw®. Procesy decyzyjne
przy wyborze zywnosci, stosowane diety, aktywnos¢ informacyjna konsu-
mentéw byly wielokrotnie badane i analizowane, ale raczej w odniesieniu
do ich uwarunkowan. Brakuje natomiast badan wskazujacych na wplyw
postaw i zachowan konsumentéw na rynku zywnosci na ich dobrostan
Zywieniowy.

Celem artykulu jest wyjasnienie pojecia dobrostanu zywieniowego,
wskazanie czynnikéw wplywajacych na jego poziom oraz zidentyfikowa-
nie mozliwosdci poprawy dobrostanu zywieniowego konsumentéw poprzez
prowadzenie odpowiedzialnych dzialan marketingowych. Instrumenty
marketingowe poprawiajace dobrostan zywieniowy powinny z jednej stro-
ny ulatwia¢ dostep (fizyczny i ekonomiczny) do Zywnosci, ktdrej regular-
ne spozywanie przyczynia si¢ do poprawy w tym wzgledzie, a z drugiej

Gloéwny Urzad Statystyczny, Budzety gospodarstw domowych w 2019 r., Warszawa
2020; Gléwny Urzad Statystyczny, Sytuacja gospodarstw domowych w 2014 r. w Swietle
wynikéw badania budzetéw gospodarstw domowych, Warszawa 2015.

L. Chevallier, 60 zaleceri dietetycznych w wybranych stanach chorobowych, Edra Urban
& Partner, Wroctaw 2015.
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- poprzez komunikacje marketingowa edukowa¢, informowac i zachecaé
do stosowania takich wzorcow zywieniowych czy zmiany postaw wobec
zywnosci, dzigki ktérym konsumenci beda mieli wigksze szanse odczuwac
zadowolenie z jedzenia.

Artykul sklada si¢ z trzech czesci, odpowiadajacych poszczegdlnym
celom. Rozwazania s oparte na opracowaniach teoretycznych oraz wyni-
kach badan dobrostanu zywieniowego publikowanych gtéwnie w Europie
Zachodniej i USA, cho¢ dotycza réznych krajow $wiata (od Chin, przez
Australi¢ i kraje europejskie, po Chile). Praca ma charakter koncepcyjny
i jest punktem wyjscia do przeprowadzonych przez autorki pierwszych
w Polsce badan dotyczacych dobrostanu Zywieniowego i czynnikéw na
niego oddzialujacych.

Istota dobrostanu Zywieniowego

Zmiana postrzegania roli konsumpcji Zywnosci w zyciu czlowieka
zwigzana jest z przyjeciem szerszej perspektywy jej oddzialywania, w tym
wlaczeniem do analiz wymiaru psychologicznego i socjologicznego’. Kon-
sumpcja zywnosci jest procesem odpowiadajagcym na wiele potrzeb jed-
nostki. Poprzez jedzenie ludzie dostarczaja sobie skladnikéw odzywczych
niezbednych do funkcjonowania organizmu czy do odczuwania przy-
jemnosci ze spozywania okreslonych positkéw. Buduja takze poczucie
przynaleznosci do grupy dzigki realizacji spotecznej funkcji konsumpcji.
Wspolczesne badania prowadzone w tym nurcie coraz czesciej wskazuja,
ze zachowania zywieniowe oddzialujg réwniez w istotny sposob na satys-
fakcje z zycia i dobrostan®®. Co wazne, praktyki zywieniowe s3 w tym
przypadku traktowane nie tylko jako jeden z czynnikéw przyczyniajacych

E Frentz, Food Well-Being: The Development of an Integrated Framework, [w:] The Pur-
suit of Food Well-Being, (2020), online: https://doi.org/10.1007/978-3-658-30366-2_2.
T. W. Bradford, S. Grier, Restricted pleasure for healthy eating and food well-being,
»Qualitative Market Research”, 2019, Vol. 22, No. 4, 557-569, online: https://doi.
org/10.1108/QMR-11-2018-0131.

T. S. Bodunrin, T. Stone, Consuming well-being and happiness through epicurean inges-
tion, ,Qualitative Market Research” 2019, 22(4), 595-607.

8 G. Ares, A. Giménez, L. Vidal, Y. Zhou, A. Krystallis, G. Tsalis, R. Symoneaux,
L. M. Cunha, A. P. de Moura, A. Claret, L. Guerrero, A. V. Cardello, A. Wright,
L. Jefferies, M. Lloyd, D. Oliveira, R. Deliza, Do we all perceive food-related wellbeing
in the same way? Results from an exploratory cross-cultural study, ,Food Quality & Pre-
ference” 2016, 52, 62-73.
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sie do wyzszego lub nizszego poziomu dobrostanu jednostki, ale takze jako
jego gtéwne zrodlo.

Dobrostan jednostki jest konceptem ztozonym, a jego ocena obejmuje
wiele wymiardw ludzkiej egzystenciji, taczac aspekty kognitywne z afektyw-
nymi. Dyskusje nad odrebng koncepcja dobrostanu zywieniowego (z ang.
food well-being, FWB) zostaly zainicjowane w 2009 roku na konferencji
ruchu Transformative Consumer Research (TCR), zrzeszajacego badaczy
zainteresowanych tematyka wpltywu konsumpcji na satysfakcje z zycia
i dobrostan spolecznosci na calym $wiecie. Dwa lata pozniej sformuto-
wana zostala pierwsza definicja dobrostanu zywieniowego, w mysl ktdrej
nalezy go rozumie¢ jako pozytywny psychologiczny, fizyczny, emocjonalny
i spoleczny zwigzek z Zywnoscig, przejawiajqcy sig zaréwno na poziomie
indywidualnym, jak i grupowym (spolecznym)’. Koncepcja ta zaklada za-
sadniczg zmiane w podejsciu do konsumpcji zywnosci i jej roli w zyciu
czlowieka. Przede wszystkim nastepuje reorientacja ze zdrowia na dobro-
stan, co oznacza, ze zywno$¢ nie jest juz traktowana wylgcznie w katego-
riach dostarczania skladnikéw odzywczych sprzyjajacych dobrej kondycji
zdrowotnej, lecz takze jako zrédlo zaspokajania innych potrzeb jednostki,
wynikajacych np. z motywacji eudajmonicznej, czyli zwigzanej z poczu-
ciem spelnienia czy rozwojem osobistym'®, W miejscu paternalistycznej
koncentracji na ograniczeniach i restrykcjach pojawia sie podejscie zorien-
towane na konsumenta, ktére akcentuje pozytywne aspekty konsumpcji.
Koncepcja dobrostanu zZywieniowego prezentuje holistyczne rozumienie
zywnosci i zywienia dla dobrostanu cztowieka, uwzgledniajac koniecznos¢
ksztaltowania wlasciwych postaw i zachowan sprzyjajacych osiaganiu jego
wysokiego poziomu. Jednoczes$nie badacze podkreslajg koniecznos¢ zmia-
ny narracji prowadzonych w tym obszarze dzialan - z komunikujacych na-
kazy i zakazy oraz ukazujgcych negatywne konsekwencje niewlasciwych
praktyk Zywieniowych w kierunku podkreslajacych szeroko rozumiane,
wielowymiarowe korzysci plynace z wlasciwej diety zaspokajajacej rozno-
rodne potrzeby jednostki.

®  L.G.Blockiinni, dz. cyt.

O. Mugel, P. Gurviez, A. Decrop, Eudaimonia Around the Kitchen: A Hermeneutic
Approach to Understanding Food Well-Being in Consumers’ Lived Experiences, ,Jour-
nal of Public Policy and Marketing” 2019, 38 (2), 280-295. DOI: 10.1177/074391561
8825267.
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Prace koncepcyjne i badawcze nad dobrostanem zywieniowym prezen-
towaly perspektywe jednostki lub grupy (rodziny lub spoleczenstwa)'l,
przy czym najczesciej analizy dotyczyly pojedynczego konsumenta. W ra-
mach konsumpcji zywnosci realizuje on trzy rodzaje celéw: funkcjonalne,
symboliczne i hedonistyczne'?. Pierwsze z nich dotycza wszelkich aktyw-
nosci zywieniowych, ktére majg zwigzek z poprawa lub utrzymaniem do-
brego stanu zdrowia badz tez przyczyniaja si¢ do ograniczania ryzyka jego
pogorszenia. Cele funkcjonalne osiaga si¢ na przyklad przez spozywanie
zywnosci nisko przetworzonej przez osoby zdrowe lub ograniczanie spozy-
cia soli przez osoby z nadcisnieniem. Z kolei cele symboliczne zwigzane sg
z traktowaniem konsumpcji zywnosci jako procesu spotecznego, w wyniku
ktérego budowane sg wiezi spoteczne. Przykladem ich realizacji moze by¢
wspolne spozywanie positkow przez rodzing czy przyjaciol, a takze przy-
jecie przez jednostke okreslonej diety w celu dotaczenia do grupy podzie-
lajacej jej przekonania i wartodci (np. dieta wegetarianiska) lub sprostania
spotecznym normom dotyczacym atrakcyjnosci (np. dieta odchudzajaca).
Ostatnia grupa, czyli cele hedonistyczne, odnosi si¢ do osiggania uczucia
przyjemnosci wynikajacej zaréwno ze smaku jedzenia, jak i samego pro-
cesu spozywania positku. Cele te moga by¢ osiggane w ramach zaréwno
konsumpcji potraw o wysublimowanej kompozycji smakowej, jak i duzej
ilosci stodyczy na poprawe humoru.

Cele konsumentéw zwigzane z jedzeniem nie sg stale, czgsto nie sg tez
spojne. Konsumenci balansuja w czasie migdzy celami funkcjonalnymi,
symbolicznymi i hedonistycznymi. Nierzadko chcg realizowac jednocze-
$nie cele, ktdre sg sobie przeciwstawne, co rodzi konieczno$¢ dokonywania
trudnych wyboréw. Nalezy zaznaczy¢, ze koncepcja dobrostanu zywienio-
wego nie wyklucza realizacji zadnej grupy celow, w tym celéw hedonistycz-
nych, ktére uznawane s3 za wazng czg$¢ pozytywnych postaw wzgledem
zywnosci. Natomiast podkresla si¢ w niej konieczno$¢ umiejetnego wywa-

' A. Rogala, R. Nestorowicz, E. Jerzyk, On the Way to Food Well-Being. A Critical Anal-
ysis of the Food Well-Being Concept and the Possibilities of its Empirical Verification,
»Market Trziste. Review for Marketing Theory and Practice” 2020, 32, 31-48.

12 M. G. Bublitz, L. A. Peracchio, A. R. Andreasen, J. Kees, B. Kidwell, E. G. Miller,
C. M. Motley, P. C. Peter, P. Rajagopal, M. L. Scott, B. Vallen, Promoting positive change:
Advancing the food well-being paradigm, ,Journal of Business Research” 2013, 66 (8),
1211-1218.
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zenia potrzeb konsumpcyjnych ukierunkowanych na zdrowie z tymi, ktore
dotycza relacji spotecznych i przyjemnosci.

Zrozumienie motywacji konsumentéw w kontekscie zywienia, ale takze
tego, jak postrzegaja oni zwigzek miedzy jedzeniem a dobrostanem, jest
kluczowe w celu opracowywania strategii ukierunkowanych na modyfika-
cje zachowan zywieniowych'’. Takie dzialania moga przyjmowa¢ forme
interwencji majacych spowodowac ograniczanie konsumpcji produktéw,
ktore negatywnie wplywaja na zdrowie, ale takze zachet sprzyjajacych po-
dejmowaniu zachowan prowadzacych do wyzszego dobrostanu jednostki.

Czynniki ksztaltujace dobrostan zywieniowy

W przedstawionej w 2011 roku koncepcji'* uwzgledniono pie¢ filaréw
dobrostanu zywieniowego, ktére mozna traktowac jednocze$nie jako czyn-
niki go ksztaltujace: dostepnos¢ zywnosci, polityka zywno$ciowa, socjali-
zacja Zywieniowa, alfabetyzm zywieniowy i marketing zywnosci (tabela 1).
Sa one rozpatrywane w wymiarze indywidualnym i spotecznym.

Tabela 1. Elementy sktadowe dobrostanu zywieniowego

Element Poziom
Poziom spoteczny Poziom indywidualny
Dostepno$é zywnosci roéznorodnos$¢, fancuch dostaw, dostepnosc, roznorodnose,
rentownosc¢, ekonomia, technologia | przystepnosé
zywnosci
Polityka zywnosciowa polityka rolna, bezpieczenstwo spozycie kalorii, choroby, osobiste
zywno$ci, polityka zywieniowa, przekonania
zasady etykietowania
Socjalizacja zywieniowa media, kultura, subkultury rodzicielstwo, rodzina, positki,
rowiesnicy
Alfabetyzm zywieniowy edukacja, wytyczne, kampanie narzedzia, heurystyki, procedury,
techniki
Marketing zywnosci miks marketingowy, segmentacja, konsumpcja, wiedza, emocje

targetowanie, pozycjonowanie

Zradfo: A. Rogala, R. Nestorowicz, E. Jerzyk, On the Way to Food Well-Being. A Critical Analysis of the Food Well-
Being Concept and the Possibilities of its Empirical Verification, ,Market Trziste. Review for Marketing Theory

and Practice” 2020, 32, s. 36.

13 G. Ares, L. Saldamando, A. Giménez, R. Deliza, Food and wellbeing. Towards a Con-

sumer-Based approach, ,Appetite” 2014, 74 (1), 61-69.

" L.G.Blocki inni, dz. cyt.
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Odczuwany dobrostan jest indywidualnym, subiektywnym zjawi-
skiem, zaleznym nie tylko od osoby odczuwajacej, ale réwniez od dzialan
innych osob, firm czy organizacji. Na jego poziom moga wplywa¢ rézne
podmioty, podejmujac dziatania $wiadome, celowe, ale takze oddzialu-
jac w sposob niezamierzony. Na poziomie indywidualnym mozna méwié
o cechach konsumenta, jego pochodzeniu, wiedzy, przekonaniach, umie-
jetnosciach, emocjach czy dotychczasowych zachowaniach. Block wraz
zespolem do wymiaru indywidualnego zaliczyla réwniez oddzialywanie
rodziny czy rowiesnikow. W odniesieniu do wymienionych pigciu filaréw
dobrostanu zywieniowego ma to pewne uzasadnienie, ale nie zawsze po-
dziat ten jest jednoznaczny. Warto zatem rozwazy¢ inne podejscie do tej
kwestii i uwzgledni¢ trzy poziomy czynnikéw ksztaltujacych dobrostan
zywieniowy, wyodrebnione w zalezno$ci od skali oddzialywania: masowy,
grupowy i indywidualny. Poziomy s3 zwigzane bezpo$rednio z podmiota-
mi, od ktérych te czynniki zaleza. I tak o masowym oddzialywaniu mozna
moéwi¢ w przypadku dziatan podejmowanych przez podmioty oferujace
zywno$¢, jednostki rzadowe czy samorzadowe, a takze organizacje poza-
rzagdowe i media. Na poziomie oddzialywania przez grupy uwzglednia sie
wplyw rodziny, przyjaciol, znajomych czy réwiesnikow. Natomiast poziom
indywidualny dotyczy cech, umiejetnosci, postaw i zachowan konkretne-
go konsumenta. Czynniki ksztaltujace dobrostan zywieniowy w zaleznosci
od ich zrédla pochodzenia przedstawiono w tabeli 2. Wymienione w niej
czynniki oddzialujg nie tylko na dobrostan, ale réwniez na siebie wzajem-
nie, wzmacniajac lub oslabiajac jego ostateczny poziom.
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Tabela 2. Czynniki wptywajace na dobrostan zywieniowy w zalezno$ci od ich zrodta

Zrodta czynnikow Czynniki

Oferenci zywnosci — zapewnienie dostgpnosci produktow
(producenci, dystrybutorzy) | — edukacja w zakresie odpowiedniego

i : dzywiania sig, poszukiwania wiarygodnych
Instytucje rzadowe, odzywl F
Podmioty z dalszego ytucje rza srode informaci

oloczenia samor.zadewe — przekazywanie rzetelnych i tatwo dostgpnych
Organizacje pozarzadowe informacii dotyczacych zywienia i zywnosci
Media — ksztafttowanie oczekiwan wobec zywnosci
Rodzina — przekazywane wzorce zachowan zywieniowych,
Gruny odniesienia o a takze aktywnosci informacyjnej
Py G’“PY przyjaciot, — wspolna konsumpcja
znajomych — poréwnywanie do zachowan innych grup

— wiek, ptec, stan zdrowia, sita nabywcza,
Cechy socjodemograficzne miejsce zamieszkania, BMI, wielko$¢
gospodarstwa domowego, wyksztatcenie

— postawa prozdrowotna
— hedonizm

— proces socjalizacyjny
— etyka

Motywy zachowan

Konsument - — -
— postrzeganie dostgpnosci produktow

— alfabetyzm zywieniowy (umiejetno$¢ odnajdy-
Wiedza wania potrzebnych informacii nt. zywnosci

i Zywienia, umiejgtnos¢ okresSlania zrodet
informacji godnych zaufania)

— stosowane diety

Zachowania — uwainost

Zrédfo: opracowanie wiasne.

Dalsze analizy beda skoncentrowane na konsumencie, jego cechach,
postawach i zachowaniach jako czynnikach mogacych wptywa¢ na odczu-
wany przez niego dobrostan zywieniowy. Aspekty te zilustrowano na ry-
sunku 1, a odmienne kolory czynnikéw wskazujg na ich przyporzadkowa-
nie do:

o cech charakteryzujacych konsumenta,

» postaw wzgledem zywnosci i zywienia oraz zwigzanych z nimi moty-
wow podejmowanych decyzji Zywieniowych,

 zachowan w odniesieniu do stosowanych diet oraz uwazno$ci w proce-
sie konsumpcji.
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Rysunek 1. Postawy, zachowania zywieniowe i cechy konsumentow jako czynniki ksztaftujace
dobrostan zywieniowy

aspekty prozdrowotne czynniki socjodemograficzne

zywnos¢ jako zrédto

przyjemnosci

jedzenie jako proces spoieczny dobrostan

/ zywieniowy
aspekty etyczne

alfabetyzm zywieniowy

uwaznosc ;

Zrédto: opracowanie wiasne.

Przedstawione na rysunku 1 czynniki ksztattujace dobrostan zywienio-
wy zostaly wyodrebnione na podstawie wynikéw i wnioskéw plynacych
z dotychczasowych badan. Mialy one jednak charakter raczej przyczynko-
wy, gdyz odnosity sie do pojedynczych czynnikéw, takich jak konkretna
dieta czy cechy demograficzne konsumentow. Warto zatem w dalszych ba-
daniach uwzgledni¢ jednoczesnie wiele czynnikéw, aby poglebi¢ wniosko-
wanie dotyczace ich oddzialywania.

Rozpoczynajac od cech socjodemograficznych konsumentéw, mozna
stwierdzi¢, ze ich wplyw na poziom dobrostanu zywieniowego nie jest
jednoznacznie okreslony. W badaniu przeprowadzonym wsrdd chilijskich
studentéw zesp6t Schnettler' nie zaobserwowal istotnych statystycznie
réznic w poziomach dobrostanu zZywieniowego w grupach respondentow
wyodrebnionych ze wzgledu na wiek, ple¢, miejsce zamieszkania, wyksztal-
cenie glowy rodziny, pochodzenie etniczne, rok studiéw czy uczelnig,

15" B. Schnettler, H. Miranda, G. Lobos, L. Orellana, J. Septlveda, M. Denegri, S. Etche-
barne, M. Mora, K. G. Grunert, Eating habits and subjective well-being. A typology of
students in Chilean state universities, ,Appetite” (2015), 89, 203-214, online: https://
doi.org/10.1016/j.appet.2015.02.008.
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na ktoérej studiowali respondenci. Natomiast Guillemin i zesp6l'S, pod-
sumowujac prowadzone we Francji badania, wskazali, Ze na poziom do-
brostanu zywieniowego wplywa¢ moga: BMI konsumenta, $rodowisko,
w ktérym przebywa, pochodzenie etniczne i wyksztalcenie. Jednak w celu
potwierdzenia tych zalezno$ci wskazywali na konieczno$¢ przeprowadze-
nia dalszych badan.

Badania dotyczace wplywu stosowanej diety na dobrostan zywieniowy

konsumentéw najczesciej dotyczyly zywnosci ekologicznej'”'®

i dowo-
dzily, ze im cz¢$ciej konsumowana jest zywnos¢ ekologiczna, tym wyzszy
jest poziom dobrostanu (w obszarach fizycznym, psychologicznym i spo-
lecznym). Natomiast Norwood i zespél'® zajmowali sie dietami eliminacyj-
nymi i zauwazyli, ze konieczno$¢ przestrzegania diety (nawet restrykcyjne;j)
nie musi by¢ powigzana z obnizonym dobrostanem w ujeciu psychologicz-
nym. Dotyczy to m.in. wegetarian, wegan i 0s6b na diecie bezglutenowe;j.
Uwaga badaczy w wigkszosci przypadkéw byta jednak skupiona na subiek-
tywnym dobrostanie, ktory jest pojeciem bardziej ogélnym od dobrostanu
zywieniowego, cho¢ istnieje miedzy nimi silna korelacja®.

W odniesieniu do postaw i motywacji mozna stwierdzi¢, Ze nie wszyst-
kie elementy zilustrowane na rysunku 1 byly dotychczas obiektem zaintere-
sowania badaczy. Analizowano m.in. nastawienie konsumentéw do zdro-
wotnych waloréw zywnosci, postrzeganie zywnosci jako zrédla przyjem-
nosci (doznania smakowe, estetyczne) czy emocji, jakie wyzwala wspdlne

16 1. Guillemin, A. Marrel, B. Arnould, L. Capuron, A. Dupuy, E. Ginon, S. Layé, J. M. Le-
cerf, M. Prost, M. Rogeaux, I. Urdapilleta, F. A. Allaert, How French subjects describe
well-being from food and eating habits? Development, item reduction and scoring defini-
tion of the Well-Being related to Food Questionnaire (Well-BFQO®), ,, Appetite” 2016, 96,
333-346, online: https://doi.org/10.1016/j.appet.2015.09.021.

V. Apaolaza, P. Hartmann, C. D’Souza, C. Lépez, Eat organic — Feel good? The relation-
ship between organic food consumption, health concern and subjective wellbeing, ,Food
Quality and Preference” 2018, 63, 51-62.

H.J. Lee, Does Consumption of Organic Foods Contribute to Korean Consumers’ Subjec-
tive Well-Being?, ,,Sustainability” 2019, 11(19), 5496, online: d0i:10.3390/su11195496.

R. Norwood, T. Cruwys, V. S. Chachay, J. Sheftield, The psychological characteristics of
people consuming vegetarian, vegan, paleo, gluten free and weight loss dietary patterns,
,Obesity Science & Practice” 2019, 5(2), 148-158, online: https://doi.org/10.1002/
osp4.325.

2 R. Liu, K. G. Grunert, Satisfaction with food-related life and beliefs about food health,
safety, freshness and taste among the elderly in China: A segmentation analysis, ,,Food
Quality and Preference” 2020, 79, 1-10.

17

18

19
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przygotowywanie positkow, biesiadowanie czy dzielenie si¢ jedzeniem.
Zaleznosci miedzy tymi czynnikami a poziomem dobrostanu zywienio-
wego zostaly wykazane m.in. w badaniach prowadzonych przez zespoly
Aresa?!. Natomiast kwestie postaw etycznych byly analizowane jako mo-
tywy sklaniajace do zakupu Zywnosci okreslanej mianem etycznej (eko-
logiczna, wegetarianska, weganska). Nie znaleziono badan wskazujacych
na relacje miedzy alfabetyzmem zywieniowym a poziomem dobrostanu
odnoszacego si¢ do tej sfery zycia cztowieka.

Jak wspomniano wcze$niej, wymienione czynniki moga wzajemnie
na siebie oddziatywac i przez to wzmacnia¢ lub ostabia¢ wptyw na dobro-
stan zywieniowy, dlatego wskazane jest przeprowadzenie kompleksowych
badan umozliwiajacych wychwycenie tych wzajemnych relacji. Poki jednak
wspolzaleznosci nie s jednoznacznie okreslone, warto zacza¢ od wskaza-
nia mozliwosci oddzialywania aktywnosci marketingowej oferentéw zyw-
nosci na postawy i motywy zachowan konsumentéw, ktére moga prowa-
dzi¢ do poprawy ich dobrostanu zywieniowego.

Mozliwosci poprawy dobrostanu zywieniowego

poprzez dzialania marketingowe

O ile réznym czynnikom wplywajacym na poziom dobrostanu zywie-
niowego po$wigcano uwage w wielu wymiarach, o tyle rzadko uwzglednia-
no dzialania marketingowe, ktére moga wplywac bezposrednio na poziom
dobrostanu Zywieniowego lub na czynniki go warunkujace. Marketing
w koncepcji Block i zespolu® jest traktowany jak element skladowy dobro-
stanu zywieniowego. Warto byloby jednak podejs¢ do niego jak do czynni-
ka wplywajacego na postawy i motywy dzialania konsumentéw w aspekcie
afektywnym, kognitywnym i behawioralnym.

Afekt

Dazac do dobrostanu zywieniowego, konsument kieruje si¢ zaréwno
przestankami zdrowotnymi, jak i hedonistycznymi. Komunikacja mar-

21 G. Aresiinni, dz. cyt.; G. Ares, L. de Saldamando, A. Giménez, A. Claret, L. M. Cunha,
L. Guerrero, A. Pinto de Moura, D. C. R. Oliveira, R. Symoneaux, R. Deliza, Consu-
mers’ associations with wellbeing in a food-related context: A cross-cultural study, ,Food
Quality and Preference” 2015, 40, 304-315.

22 L.G.Blocki inni, dz. cyt.
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ketingowa ukierunkowana na budowanie motywacji zdrowotnej zaktada
racjonalnos¢ decyzji nabywcy, ktory - $wiadomy zagrozen wynikajacych
z konsumpcji produktéw niezdrowych - bedzie wybieral Zzywnos¢ wysokiej
jakosci, pozytywnie wplywajaca na jego samopoczucie. Jednak produkty
zdrowe s3 najczgsciej postrzegane negatywnie pod wzgledem oczekiwan
smakowych?’, Tymczasem konsument bardziej ceni smak niz sktadniki
odzywcze, dlatego deklarujac preferencje zakupu zywnosci ekologicznej,
w realnych decyzjach wybiera inng zywno$¢, ktora utozsamia z przyjem-
noscia i atrybutami sensorycznymi. Ten brak spéjnosci postaw konsumen-
ta dowodzi, ze drogi dojscia do dobrostanu prowadzg réznymi $ciezkami.
Mozna w tym momencie odnie$¢ si¢ do ustalet Kahnemana®*, ktéry wyka-
zal istnienie dwdch systemoéw: myslenia szybkiego i wolnego, ktére wyko-
rzystuje nabywca w procesie podejmowania decyzji. System 1, utozsamiany
z szybkim, automatycznym i emocjonalnym decydowaniem, oraz system
2 - racjonalny, zwigzany z przetwarzaniem informacji, dowodza skompli-
kowanych i zawilych proceséw poznawczych, ktérych doswiadcza konsu-
ment w procesie decyzyjnym. Zdaniem Bublitz i Peracchio® promowanie
zdrowych opcji Zywieniowych nie moze opiera¢ si¢ na racjonalnych ar-
gumentach (konsumenta nie zacheci komunikat: ,,zjedz zdrowe jabiko”).
Dlatego wazne jest, aby komunikacja marketingowa zdrowej Zywnosci wy-
korzystywata odwotania hedonistyczne, podkreslajace smak, humor i za-
bawe. Zmiana myslenia o zdrowej zywnosci jako kategorii jedzenia emo-
cjonalnego lub/i smacznego moze przyczynic si¢ do zakupéw impulsowych
i automatycznych, a przez to poprawi¢ decyzje zywieniowe®®. Sensorycz-
ne odwotania podkreslajace atrybuty produktu czy sytuacji konsumpgcji
w wiekszym stopniu zachecg do zakupdw i przyczynia si¢ do zwigkszenia

2 N. Loebnitz, K. G. Grunert, Impact of self-health awareness and perceived product be-

nefits on purchase intentions for hedonic and utilitarian foods with nutrition claims,
»Food Quality and Preference” 2018) 64, 221-231, online: doi: 10.1016/j.foodqual.
2017.09.005.
D. Kahneman, Pufapki myslenia. O mysleniu szybkim i wolnym, Media Rodzina,
Poznan 2011.

M. G. Bublitz, L. A. Peracchio, Applying industry practices to promote healthy foods:
An exploration of positive marketing outcomes, ,Journal of Business Research” 2015,
68 (12), 2484-2493.

D. McGrey, How Carrots Became the New Junk Food, online: https://www.fastcompany.
com/1739774/how-carrots-became-new-junk-food [dostep: 2.05.2021].
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dobrostanu zywieniowego. Ewidencja empiryczna® wykazuje, ze rekla-
my emocjonalne powodujg bardziej pozytywne nastawienie odbiorcéw
do marki i produktu anizeli przekazy nienacechowane emocjami. Ponadto
w przypadku nowych produktéw zywnosciowych informacje na temat ko-
rzysci zdrowotnych nie majg wplywu na che¢ wyprébowania zywnosci®.
Zatem afektywne odwolania w reklamach zdrowych produktéw moga by¢
bardziej skuteczne niz apele informacyjne i edukacyjne. Badania pokazuja,
ze w sytuacji wyboru Zywnosci nacechowanej hedonistycznie oraz zywno-
$ci zdrowej jest bardziej prawdopodobne, ze konsument dokona wyboru
zywnosci, ktéra dostarcza przyjemnosci®.

Nalezy réwniez zdawac sobie sprawe ze znaczenia smaku - konsumen-
ci cenig go bardziej niz zdrowie, dlatego w komunikacji z klientem warto
budowa¢ w pierwszej kolejnosci atrybut smaku, a dopiero potem podkre-
$la¢ zdrowotnos¢. Multisensoryczne doswiadczenia konsumenta zwigza-
ne z zywnoscig (smak, zapach, dzwigk czy dotyk) wzmacniajg afektywny
wymiar jego postawy i zachecajg do zrobienia zdjecia i przestania go in-
nym, udostepnienia w mediach spotecznosciowych, dzielenia si¢ swoimi
emocjami i wiedza. Kontekst spoleczny konsumpcji zywnosci tworzy prze-
strzen komensalizmu, konsumpcji kolaboratywnej, ksztaltowania wartosci
i relacji spotecznych determinujgcych odczuwany dobrostan zywieniowy.
W ramach budowania przyjemnych doznan przez socjalizacj¢ konsument
moze wykazywac zaangazowanie w dzielenie si¢ jedzeniem lub niemarno-
wanie w przypadku jego nadmiaru (np. aplikacje foodsi, ToGoodToGo),
budowanie relacji spotecznych z osobami o podobnych potrzebach (dzie-
lenie si¢ przepisami kulinarnymi), korzystanie z alternatywnych systemoéw
dostaw zywnosci (targi rolnicze, $niadaniowe). Tworzac komunikacje mar-
ketingowa marki, nalezy uwzglednia¢ zmieniajace si¢ potrzeby konsumen-
tow w odniesieniu do wartosci, tozsamosci kulturowej, spotecznej czy reli-
gijnej. Pamie¢ przeszlych doswiadczen zywieniowych, smakéw i zapachow
ksztaltuje wiedz¢ konsumentéw o tym, co i jak jes¢, ale jest tez Zrodtem

27 Tamze.

85 Manohar, V. Rehman, B. Sivakumaran, Role of unfamiliarity and information on con-

sumers’ willingness to try new healthy foods, ,,Food Quality and Preference” 2021, 87,
online: doi:10.1016/j.foodqual.2020.104037.

A. Fishbach, Y. Zhang, Together or apart: when goals and temptations complement
versus compete, ,Journal of Personality and Social Psychology” 2008, 94(4), 547-559,
online: https://doi.org/10.1037/0022-3514.94.4.547.
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sentymentu i nostalgii za przeszloscia. Jesli wspomnienia z lat dziecie-
cych bedg dotyczyty zdrowej zywnosci, pozytywnych wydarzen zywienio-
wych, to moga wspiera¢ zdrowe wybory Zywieniowe w okresie dorostosci.
W komunikacji marketingowej wazne sg zatem nawigzania do przeszto-
$ci, ale z uwzglednieniem osiagnie¢ wspdlczesnosci (przyktad regionalnej
kuchni polskiej po wegansku: http://weganon.pl/).

Stawianie przyjemnosci w opozycji do zdrowych decyzji i praktyk zy-
wieniowych nie przynosi pozytywnego efektu, gdyz wzrasta liczba oséb
z nadwaga i otyloscig, chorobami ukladu pokarmowego, dlatego koniecz-
na jest modyfikacja modelu komunikacji marketingowej w kierunku od-
dziatywania afektywnego. Marketing zywnosci postugujacy si¢ przekazem
hedonistycznym i emocjonalnym poglebia dysonans konsumentéw wy-
bierajacych zdrowe produkty, dlatego pojawia si¢ postulat wykorzystania
przekazow hedonistycznych w promocji zdrowej zywnosci.

Wiedza

Przy zalozeniu, ze konsument jest racjonalny i §wiadomie poszukuje in-
formacji o Zywnosci i zywieniu, mozna go edukowac¢, rozwija¢ jego wiedzg,
dzieki czemu nastepuje niwelowanie asymetrii informacji. Jednak z drugiej
strony konsumenci przyznaja, ze nie dysponuja odpowiednim przygoto-
waniem, aby zrozumie¢ wszystkie informacje zdrowotne przedstawiane
na opakowaniach czy w opisie produktu w sklepach internetowych. Nie
majg czasu na ich studiowanie, nie czytaja z powodu nadmiaru informa-
¢ji*’. Pomimo tej negatywnej oceny uzytecznosci informacji zywieniowych
i zdrowotnych konsumenci uznajg je za wazng przestanke decyzji zakupo-
wych. Badania dowodzg, ze dodatki i skladniki o trudnych do wymdwienia
i obcych nabywcom nazwach (np. guma guar, maltodekstryna, karagen,
uwodorowione tluszcze)®! s3 postrzegane jako bardziej szkodliwe, a ich
krotka lista sugeruje, ze produkt jest minimalnie przetworzony>?. ,Czysta

0 M. J. Moreira, J. Garcia-Diez, J. M. M. M. de Almeida, C. Saraiva, Evaluation of food

labelling usefulness for consumers, ,International Journal of Consumer Studies 2019,
43(4), 327-334, online: doi: 10.1111/ijcs.12511.

Cargill, Transparency and simplicity. Proprietary research, 2017, online: www.cargill.
com/doc/1432106811290/clean-label-white-paper.pdf [dostep: 2.05.2021].

S. Maruyama, N. A. Streletskaya, J. Lim, Clean label: Why this ingredient but not that
one?, ,Food Quality and Preference” 2021, Vol. 87, 104062, online: https://doi.org/
10.1016/j.foodqual.2020.104062.
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etykieta’, utozsamiana z produktami naturalnymi i korzystnymi dla zdro-
wia, jest pozagdanym atrybutem zywnosci zachecajacym do zakupu. Co
ciekawe, konsumenci s3 bardziej zmotywowani do unikania okreslonego
sktadnika (np. cukru) niz do szukania w skfadzie substancji pozadanej
(the bad stuff trumps the good)™.

Rozwdj mediéw spoleczno$ciowych umozliwil interaktywna komu-
nikacje miedzy samymi konsumentami, konsumentami i producentami
oraz pozostalymi podmiotami otoczenia rynkowego, tworzac przestrzen
do rozwoju rynku dostawcéw informacji o Zywnosci i praktykach zywie-
niowych, takich jak blogi, fora internetowe, chaty, rekomendacje. To obec-
nie jeden z najbardziej dynamicznie rozwijajacych si¢ kanaléw komuni-
kacji - influencer marketing. W Stanach Zjednoczonych 65% dorostych
korzysta z mediéw spotecznosciowych, a w przedziale wiekowym 18-29 lat
odsetek ten wzrasta do 90%>*. W Polsce co drugi mieszkaniec uzywa me-
diéw spotecznosciowych, a najwieksza popularnoscia ciesza si¢ YouTube,
Facebook i Messenger®”. Uzasadnia to konieczno$¢ wykorzystywania tej
formy komunikacji do ksztaltowania dobrostanu zywieniowego. Dostaw-
cy informacji zwigzani z zywnoscia oferuja innowacyjne formy edukacji
oraz ksztaltowania wiedzy i umiejetnosci kulinarnych konsumentéw.
Angazujg ich, organizujg im wyzwania i wspierajg poprzez procesy wspar-
cia spolfecznego.

Przyjecie zdrowego wzorca konsumpcji wymaga ograniczen zywienio-
wych i eliminacji wielu smacznych produktéw, co w konsekwencji prowadzi
do niezadowolenia i negatywnych emocji konsumenta. Ustalenia Bradford
i Grier’® dowodza jednak, ze obnizone samopoczucie emocjonalne moze
by¢ zrownowazone przez poszerzenie wiedzy o zywnosci, socjalizacje zyw-
nosdci oraz wzrost umiejetnosci kulinarnych konsumenta. Zatem zmiana
jednego czynnika dobrostanu zywieniowego moze wplyna¢ na caloksztalt

33 Cargill, dz. cyt.

Top 5 innowacji, ktérymi zdobedziesz klientow w retailu, Digital Marketing Newsletter,
wrzesien 2018, online: https://www2.deloitte.com/pl/pl/pages/deloitte-digital/digital-
marketing-newsletter-deloitte/rozwiazania-technologiczne-branza-retail/top-5-in-
nowacji-by-zdobyc-klientow-retail.html [dostep: 2.05.2021].

Digital 2020, https://www.hootsuite.com/resources/digital-2020 [dostep: 2.05.2021].

T. Bradford, S. Grier, Restricted pleasure for healthy eating and food well-being, ,Quali-
tative Market Research: An International Journal” 2019, 22(4), 557-569.
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odczuwanego dobrostanu zywieniowego konsumentéw przechodzacych
na zdrowsze diety.

Wisrod dostawcdw informacji nalezy wyrdznic producentéw i dystrybu-
toréw zywnosci oraz rzad i instytucje regulacyjne. Dobra wspdtpraca tych
podmiotéw moze przyczynic si¢ do pozytywnych zmian w diecie oraz do-
brostanu zywieniowego konsumentéw (zmniejszenie spozycia soli zawar-
tej w zywnosci, podatek cukrowy od napojéw, ograniczenie konsumpgji
oleju palmowego). Skutki pandemii prowadzg do wniosku, Ze wazng role
w ksztaltowaniu zachowan wszystkich podmiotéw rynkowych odgrywaja
rzad i polityka panstwa. Polityka fiskalna, regulacje prawne, polityka wspol-
notowa UE mogg okaza¢ si¢ niezbedne w ksztaltowaniu postaw i zachowan
wszystkich uczestnikow tanicucha zywnosci.

Zachowania

Obserwacja zachowan zywieniowych w perspektywie dlugoterminowe;j
dowodzi, Ze mozna je ksztaltowa¢ przy zastosowaniu dzialan w obszarze
architektury procesu decyzyjnego. Ludzie jedza obecnie wigcej niz ich
dziadkowie — w ciagu pétwiecza dzienna ilo$¢ spozywanych kalorii zwigk-
szyla sie o 24%; wzrasta spozycie bialka, tluszczu, cukru i ogélnie masy
zywnosci. Konsumpcje napedza poszerzajaca si¢ oferta produktow zywno-
sciowych, w tym tych niekorzystnych z punktu widzenia zdrowia. Apety-
ty konsumentéw s3 nienasycone, ale tez szkodliwe dla jednostek, spote-
czenstw i srodowiska. Badacze postulujg wigksza uwaznos¢ konsumentow,
czyli budowanie $wiadomosci i wrazliwosci konsumenta odnos$nie do tego,
co i jak kupuje i konsumuje. Z uwagi na fakt, ze procesy zakupowe opieraja
sie zar6wno na $wiadomych, jak i nieSwiadomych sposobach przetwarza-
nia informacji, warto wspiera¢ i utatwia¢ podejmowanie lepszych decyzji.
Ocena informacji moze odbywac sie na wysokim poziomie zaangazowa-
nia (kiedy konsument wykazuje postawe aktywna i racjonalnie poszuku-
je i ocenia bodzce) lub na niskim poziomie zaangazowania (gdy nabyw-
ca przejawia automatyzm, nieswiadomos¢, irracjonalno$¢). W zakupach
zywnosci czesto wskazuje si¢ na ograniczenie racjonalno$ci konsumenta,
a produkty zywno$ciowe nalezg do kategorii zakupdw, ktére nie angazu-
ja uwagi nabywcéw, sa kupowane nawykowo z wykorzystaniem wcze$niej
wyuczonych zachowan. Zatem tatwy dostep do zdrowej Zywnosci, umozli-
wiajacy wybor automatyczny lub domyslny dla tych, ktérzy nie przejawiaja
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postawy zaangazowanej i nie s3 motywowani zdrowotnie, moze by¢ istotny
z punktu widzenia dobrostanu zywieniowego. Tworzenie osobnych ekspo-
zycji zdrowych produktéw, specjalnych stref zarezerwowanych dla zdro-
wych produktéw (tego typu rozwigzania merchandisingowe stosuje Carre-
four - poitki ze ,zdrowa Zywnoscig” sg zlokalizowane w osobnych alejkach
zakupowych), bedzie atrakcyjng forma sprzedazy dla §wiadomych, wyedu-
kowanych i zaangazowanych konsumentéw, ktérzy zechca poswieci¢ swoj
czas i uwage na poszukiwanie warto$ciowych produktéw. W odniesieniu
za$ do tych, ktérzy eksperymentuja, podazaja za promocjami lub ich styl
zywienia nie jest ugruntowany, tego typu rozwigzania nie beda skuteczne.
Poniewaz konsumenci poswigcaja malo uwagi poznawczej na dokonywa-
nie zakupu Zywnosci i sg sktonni do szybkiego podjecia decyzji zakupowej,
ustawienie produktéw zdrowych na poczatku drogi w sklepie, lepiej wi-
docznych, wygodniej i szybciej dostepnych, moze sprawic, ze beda promo-
wane zdrowsze wybory, a tym samym stang si¢ one pierwsza opcja wyboru.
Dodatkowo w $wiecie nadmiaru bodzcéw informacyjnych konsument ma
ograniczong $wiadomos¢ przetwarzania informacji, co prowadzi do heury-
styk i bledéw poznawczych®. Myslac heurystycznie i stosujac skréty my-
$lowe, konsument korzysta z uproszczen i schematéw i wlasnie te mecha-
nizmy powinny zosta¢ wykorzystane we wspieraniu i ,,poszturchiwaniu”
konsumenta®®, Szeroki arsenal mozliwosci $wiadomego i celowego projek-
towania decyzji zywnosciowych konsumentdw oferuja ekonomia behawio-
ralna i neuromarketing.

Podsumowanie

Celem dzialan marketingowych producentéw i dystrybutoréw zywno-
$ci powinno by¢ ulatwianie podejmowania decyzji przez konsumentdw,
aby dokonane przez nich wybory prowadzily do zwigkszania ich dobro-
stanu zywieniowego. Mozna to osiagna¢, oddzialujac na postawy wobec
zywnosci i odzywiania si¢ (w ujeciu afektywnym, kognitywnym i behawio-
ralnym), np. zwigkszajac szanse na skuteczne znajdowanie wiarygodnych
informacji o zywnosci.

7], Clement, T. Kristensen, K. Grenhaug, Understanding consumers’ in-store visual per-

ception: The influence of package design features on visual attention, ,,Journal of Reta-
iling and Consumer Services” 2013, 20, 234-239.

38 R.H. Thaler, C. R. Sunstein, Impuls, Wydawnictwo Zysk i S-ka, Poznan 2012.
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Oddziatywanie na postawy konsumentéw odbywa sie gléwnie za po-
mocg komunikacji marketingowej, ktéra powinna wskazywac, ze zywnos¢
korzystnie wplywajaca na zdrowie moze by¢ smaczna i dawa¢ poczucie
przynaleznosci do grupy, a zatem odwolywa¢ si¢ nie tylko do aspektow
prozdrowotnych, ale przede wszystkim do emocji zwigzanych ze wspolnym
przygotowywaniem i jedzeniem positkéw, czyli zaspokajaniem potrzeb so-
cjalizacyjnych, a takze do postaw hedonistycznych, ktérych przejawem jest
postrzeganie zywnosci jako zrodla przyjemnosci. Racjonalne argumenty
nawiazujace do zdrowia i postaw etycznych réwniez powinny pojawiac sie
w przekazach marketingowych, ale ich rola powinna by¢ inna w zaleznosci
od poziomu $wiadomosci adresatéw. W przypadku, gdy komunikacja jest
skierowana do konsumentéw o duzej swiadomosci etycznej oraz hotdu-
jacych idei zréwnowazonej konsumpgji, takie argumenty moga odgrywac
role pierwszoplanows, z kolei w przypadku oséb mniej zorientowanych
w tym wzgledzie powinny by¢ komunikatami uzupelniajacymi.

Ulatwianie konsumentom podejmowania odpowiednich dla nich de-
cyzji zakupowych wiaze sie z zapewnieniem dostepnosci (fizycznej i eko-
nomicznej) réznorodnych produktéw wysokiej jakosci oraz wygody do-
konywania zakupow czy przygotowywania positkéw. Odpowiedni wybor
zywnosci wigze si¢ rowniez z poziomem alfabetyzmu zywieniowego kon-
sumentéw. Tutaj ogromna role w podnoszeniu kompetencji juz najmlod-
szych konsumentéw powinno odgrywa¢ panstwo. Natomiast po stronie
oferentéw konieczna jest spoleczna odpowiedzialno$¢, przejawiajaca sie
chociazby w niewykorzystywaniu asymetrii informacji miedzy nimi a kon-
sumentami.

Podsumowujac: skoro wiadomo, ze cechy demograficzne nie réznicuja
w istotny sposéb konsumentéw pod wzgledem poziomu dobrostanu zy-
wieniowego, to nalezy przyja¢, ze podejmowane dziatania marketingowe
powinny by¢ nakierowane na wszystkie grupy, niezaleznie od wieku, pici,
miejsca zamieszkania czy poziomu wyksztalcenia. Nie oznacza to jednak
unifikacji wspominanych dziatan, lecz ich odpowiednie dostosowanie
pod wzgledem tresci, formy i wykorzystanych kanatéw komunikacji z kon-
kretng grupa odbiorcow.

»Projekt finansowany w ramach programu Ministra Nauki i Szkolnic-
twa Wyzszego pod nazwg ,Regionalna Inicjatywa Doskonatosci” w latach
2019-2022, nr projektu 004/RID/2018/19, kwota finansowania 3.000.000 z1”
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obalizacja, rozwdj nowych technologii, rosngca zmiennos¢ otoczenia,
a takze pandemia lat 2020-2021 przyczyniajq sie do powstawania nowych
wyzwan dla dziatajgcych na rynku przedsiebiorstw. Dotyczy to rowniez
dziatarn marketingowych oraz ich spdjnosci ze strategiq rozwoju orga-
nizacji. Nieoceniong pomocqg w skutecznym radzeniu sobie z wieloma
nowymi wyzwaniami stajq sie inspiracje pochodzgce zaréwno z rozwazan
teoretycznych, jak i z dzielenia sie dosSwiadczeniami praktycznymi. Bardzo
istotny jest rowniez dynamiczny rozwdj neuronauki, ktéra wzbogaca
wiedze o naturze cztowieka i jego zachowaniach. Pozwala to na wzrost
skutecznosci oraz efektywnosci dziatarn marketingowych, co ma kluczowe
znaczenie w budowaniu przewagi rynkowej przedsiebiorstwa.

Realizowane w otoczeniu projekty metodyczne oraz wdrazane
rozwiqgzania praktyczne staty sie inspiracjg do zebrania oraz catosciowego
opublikowania efektéow prac badawczych wielu autoréw. W ten oto
sposob wyftonita sie inicjatywa przygotowania pracy zwartej, w ktorej
bedq zestawione syntetyczne rezultaty prowadzonych dociekan. Wiele
pomystow zrodzito sie dzieki webinariom i spotkaniom organizowanym
przez Slgskie Towarzystwo Marketingowe. Zostaly one opracowane
zgodnie z przyjetymi w tej publikacji zasadami, odwotujgcymi sie do
uktadu tekstu bazujgcego na literaturze przedmiotu, badaniach wtasnych,
metodyce wnioskowania logicznego, formutowaniu wnioskow
i odwotaniu sie do Zrddet. Szerokie spektrum podejmowanych tematéw
pozwala Zywi¢ nadzieje, ze kazdy znajdzie w niniejszym zbiorze
interesujqgce dla siebie rozwazania i inspiracje.
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