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Wprowadzenie

Pandemia, konflikt zbrojny w Europie Wschodniej, migracje, inflacja,
a takze wiele innych czynnikéw powoduje, ze wlasciwe jest szukanie in-
spiracji do podejmowania wyzwan gospodarczych i spotecznych. Jako po-
moc w realizacji takiego celu przedstawione w ksigzce rozdzialy prezentuja
najnowsze wyniki badan, przemyslenia, doswiadczenia na temat dostoso-
wania dzialann marketingowych do zmieniajacego si¢ dynamicznie otocze-
nia. Wobec rozwoju nowych technologii w pracy zaakcentowano narzedzia
i techniki komunikowania si¢ przedsiebiorstwa z konsumentami oraz in-
teresariuszami. Zaprezentowano sposoby praktycznego budowania relacji
z klientami, tak waznego zagadnienia w kontaktach z kolejnymi generacja-
mi. Autorzy dzielg si¢ wlasnymi doswiadczeniami w zakresie budowania
doswiadczen konsumentdéw, ktore majg wpltyw na wzrost lojalnosci nabyw-
cOw oraz zmniejszenie rotacji pracownikéw. Odwotanie si¢ do psychologii
jest z kolei wsparciem w procesach budowania marki osobistej w biznesie.
Autorzy majacy sukcesy w obszarach swoich zainteresowan dzielg si¢ wie-
dzg praktyczna w odniesieniu do rynku tak B2B, jak i B2C. Silng strong
publikacji s3 rozwazania osadzone w rzeczywisto$ci wielu rynkow bran-
zowych, prezentuja bowiem unikatowe koncepcje marketingu. Obok sfery
kultury i edukacji oméwiono instrumenty skutecznego dzialania na rynku
rolnym, rynkach dynamicznie rozwijajacych si¢ osrodkéw jezdzieckich,
logistyki i warunkow skuteczno$ci wprowadzania nowych produktow
na rynek. Wobec rozwoju nowych technologii, sztucznej inteligencji i al-
gorytmow zaprezentowano takze doswiadczenia w zakresie data science,
marketingu opartego na przetwarzaniu i analizowaniu zbioréw danych.



Czytelnik znajdzie takze inspiracje dotyczace kompetencji pracownikéw,
oczekiwan kolejnych generacji oraz zmian w zachowaniach konsumen-
tow, wynikajacych z odkry¢ w sferze neuronauki. Skoro uczymy si¢ sami
i nikt nas niczego nie nauczy, zawarte w ksigzce tresci moga by¢ nieoce-
nionym zrédlem inspiracji do budowania wlasnych, oryginalnych strategii
marketingowych.

Redaktorzy



Rozdziat 1

prof. dr hab. Henryk Mruk
Wyzsza Szkota Zarzadzania i BankowoS$ci w Poznaniu

Technologie i generacje a zachowania
konsumentow

Streszczenie

Globalny wymiar gospodarowania, dynamiczny rozwéj nowych techno-
logii, takze mediow spoteczno$ciowych, kolejne generacje konsumentow
tworza wazne ramy do analizowania strategii przedsigbiorstw zorientowa-
nych na zaspokajanie potrzeb rynku. Istotne zmiany w strukturze demo-
graficznej ludnosci na $wiecie i rosnaca liczebnie klasa $rednia na kilku
kontynentach otwieraja unikatowe mozliwosci dzialania dla wielu przed-
siebiorstw. Z jednej strony poszerzajacy si¢ segment senioréw réwniez ge-
neruje nowe opcje sprzedazowe dla dostawcéw towardw i ustug, a media
spolecznos$ciowe i rozwdj swiadomosci konsumentéw zmniejszaja skale
asymetrii informacji. Z drugiej — badania nad funkcjonowaniem madzgow
ludzkich wzbogacajg zestaw narzedzi oddzialywania na konsumentéw,
szczegbélnie w odniesieniu do sfery emocjonalnej. Uzasadnia to biezace
dopasowywanie dzialan marketingowych przedsiebiorstw do dynamicznie
zmieniajacych sie zachowan konsumentéw. Elastycznos$¢, eksperymen-
towanie oraz pilnowanie skutecznosci i efektywnosci stosowanych przez
przedsiebiorstwa sposobow dziatania sa kluczowymi elementami budowa-
nego i wdrazanego modelu biznesu oraz doskonalenia proceséw podejmo-
wania decyzji.

Stowa kluczowe: zachowania konsumentow, generacje konsumentow, tech-
nologie a konsumpcja
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Technologie i generacje a zachowania konsumentow

Wprowadzenie

Na poczatku trzeciej dekady XXI wieku przedsigbiorstwa staja przed kolej-
nym wyzwaniem, a mianowicie niepewnoscia w zakresie trendéw w zacho-
waniach konsumentéw. Algorytmy oraz sztuczna inteligencja dostarczaja
unikatowej wiedzy na temat decyzji zakupowych konsumentéw'. Segmen-
tacja w coraz wigkszym zakresie ustepuje pola indywidualizacji. Pozycjo-
nowanie staje si¢ wrazliwe na wahania nastrojow i preferencji nabywcow.
Tworzg si¢ nowe modele zachowan konsumentéw, wspierane szybkim roz-
wojem technologii, wzbogacajac zebrang w podrecznikach wiedzg na temat
uwarunkowan zachowan nabywcéw. Rosnaca skala ptatnosci elektronicz-
nych ufatwia gromadzenie danych o transakcjach zawieranych przez kon-
sumentow, a pandemia oraz zwigzane z nig przemiany w sferze gospodar-
czej oraz spolecznej przyspieszaja procesy cyfryzacji zakupoéw. Wzrosty cen
energii, surowcow, wody, wyzsze podatki otwieraja nowy rozdzial $wiata,
budowany na wyzszych kosztach funkcjonowania. Zmieniajg si¢ takze sys-
temy wartosci w pokoleniach najmlodszych konsumentéw. Zwracaja sie oni
w kierunku nabywania produktéw lokalnych, bardziej przyjaznych wzgle-
dem $rodowiska, interesuja si¢ nabywaniem towaréw uzywanych. Ustabili-
zowane gospodarki Europy oraz USA zaczynaja si¢ chowac w cieniu dyna-
micznie rosngcych spoteczenstw Azji (Chin, Indii) oraz Afryki. Powieksza
sie w skali $wiata liczba konsumentéw zaliczanych do klasy $redniej, roénie
tez segment senioréw, ktorzy zglaszaja wlasne potrzeby konsumpcyjne.
Globalizacja, zréznicowanie, efektywnos¢ to trudne, a zarazem wazne wy-
zwania, przed ktorymi stajg przedsigbiorstwa.

Celem ponizszych rozwazan jest krytyczne spojrzenie na zmieniajace
sie trendy w zachowaniach konsumentéw. Bedzie ono bazowalo na infor-
macjach wtornych, pochodzacych z réznych zrodel, takze na obserwacjach
otoczenia, rozmowach z osobami zarzadzajacymi przedsiebiorstwami.
W opracowaniu zostang wykorzystane metody wnioskowania logicznego
oraz metody komparatywne.

K. Lee, Inteligencja sztuczna, rewolucja prawdziwa, thum. K. Hejwowski, Media Ro-
dzina, Poznan 2019, s. 175.
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Globalny swiat konsumentéw

Stereotypy zwigzane z obrazem $wiata sg jak za¢ma w oku, ktdéra ogranicza
mozliwo$¢ wyraznego widzenia zachodzacych gwattownie zmian. Obiego-
we opinie i walka o publikowanie informacji na czotéwkach w mediach
przestaniajg rzeczywisty obraz $wiata®. Biznes z trudem zauwaza, ze mode-
le oparte na handlu miedzynarodowym sg zastepowane przez globalizacje.
Podobnie si¢ zmienia $wiat, rozpatrywany z punktu widzenia liczby, struk-
tury, sily nabywczej konsumentéw. Ameryka Pétnocna oraz Europa, skon-
centrowane na sobie i bedace w stagnacji, nie dostrzegaja nowych tren-
dow, ktore wzbieraja na sile w Azji oraz Afryce. Potencjal konsumentow
bowiem w coraz szybszym tempie rozrasta si¢ w krajach, ktdre traktowano
jako podmioty gonigce standardy USA i Europy. Potencjal demograficzny
tych dwodch kontynentéw to skala ok. 800 mln ludnosci, natomiast liczba
0sob mieszkajacych w Azji oraz Afryce, to wiecej niz 3 mld. W Afryce s3
regiony, w ktorych brakuje wody pitnej, natomiast wigkszos¢ populacji ma
telefony komérkowe®. Kraje, ktére w przesztosci byly koloniami, doma-
gaja sie przedstawiania historii gospodarczej §wiata z ich punktu widze-
nia. Wplywa to nieuchronnie na zachowania spoleczne oraz ekonomiczne
wsrod wielu grup konsumentow.

W istotny sposob zmienia si¢ takze potencjat zakupowy konsumentéw
w odniesieniu do rynku globalnego. W krajach Azji, a takze Afryki rosnie
potencjal klasy $redniej. Wielu producentéw np. débr luksusowych do-
stosowuje oferte do popytu zgtaszanego przez wschodzace rynki. Coraz
szerzej znane jest stowo mastige jako polaczenie terminéw masowej kon-
sumpcji oraz prestizu, takze luksusu. Skala zakupu urzadzen zwigzanych
z nowymi technologiami (komputery, smartfony) przekracza na nowych
rynkach wielko$¢ popytu na te dobra zglaszanego na obszarach USA i Eu-
ropy. Przyszto$¢ moze by¢ w coraz wigkszym zakresie zdominowana przez
ludno$¢ Afryki, gdzie jest najwyzszy odsetek ludzi mlodych. Zmienia sie¢

2 H Rosling, O. Rosling, A. Roennlund, Factfulness. Dlaczego $wiat jest lepszy, niz

myslimy, czyli jak stereotypy zastgpi¢ realng wiedzg, ttum. M. Poptawska, Media
Rodzina, Poznan 2018, s. 87.

M. Guillen, 2030. Jak Scieranie si¢ najwyrazniejszych dzisiejszych trendoéw prze-
ksztalci przysztosé wszystkiego, thum. I. Jamrozik, Studio Emka, Warszawa 2021, s. 67.

3

H. Mruk, B. Stepien, Tworzenie wartosci dla klienta z perspektywy konsumentow
i przedsigbiorstw, PWE, Warszawa 2013, s. 148.
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takze struktura ludnosci w przekroju miast i wsi: ponad 55% ludnosci
$wiata mieszka w miastach, ktérych powierzchnia to 1% calego $wiata.
O przysztosci zadecydujg rowniez kwestie zwigzane z kreatywnoscia oraz
innowacyjno$cig - tak ekonomiczng, jak i spoleczng. Czes¢ przedsie-
biorstw przenosi swoje laboratoria do Azji oraz Afryki, gdzie mozliwosci
zatrudniania wybitnie utalentowanych oséb sg wieksze. W populacji ok.
3 mld ludzi bowiem szanse pozyskania wybitnych mézgéw sa wyzsze niz
w USA i Europie.

Na calym $wiecie wzrasta liczba senioréw, ktérzy dysponuja odpo-
wiednimi dochodami, jednak ich potrzeby majg szczegdlny charakter. Jest
to rynek o rosnagcym potencjale, ktéry pozostaje w cieniu zainteresowan
przedsigbiorstw. Seniorzy, szczegdlnie o wyzszych dochodach, beda zain-
teresowani zakupami wielu towaréw i ustug, szczegdlnie tych zwigzanych
ze zdrowiem. Interesujgce jest rowniez rosngce zaawansowanie osob star-
szych w zakresie zakupdw oraz platnosci elektronicznych.

Technologie na ustugach wiedzy o konsumentach

Ewolucja w marketingowej koncepcji zarzadzania przedsigbiorstwami do-
tyka metod gromadzenia informacji o preferencjach oraz zachowaniach
nabywcow. Tracg na znaczeniu tradycyjne metody badania rynku oraz kon-
sumentéw na rzecz sztucznej inteligencji, algorytmow, ktére przetwarzaja
coraz bogatsze zbiory danych. Gromadzenie danych pierwotnych, oparte
na kwestionariuszach oraz wywiadach, pozwalalo na poszerzanie wiedzy
na temat deklarowanych zachowan konsumentéw. Informacje rzeczywiste,
zwigzane z decyzjami nabywczymi konsumentéw, pochodzace z big data
s3 w mniejszym stopniu obcigzone niepewnoscig. Badania z obszaru eko-
nomii behawioralnej dowodza, ze racjonalizacja decyzji zakupowych na-
stepuje po fakcie’. Konsument, pytany o pow6d takiej, a nie innej decyzji
pospiesznie szuka odpowiedzi, ktéra moze nie mie¢ zwigzku z faktycznie
wplywajacymi na niego czynnikami. Znajac coraz lepiej nature cztowieka,
mozna ksztaltowaé jego zachowania za pomocg réznorodnych bodzcow®.

> R. Ohme, Emo sapiens. Harmonia emocji i rozumu, Bukowy Las, Wroctaw 2017,

s. 97.

R. Thaler, Zachowania niepoprawne. Tworzenie ekonomii behawioralnej, thum.
J. Konieczny, Media Rodzina, Poznan 2018, s. 134.

6
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Bez watpienia utrzymujaca si¢ w latach 2020-2022 pandemia przyspieszyla
w Polsce wzrost zakupow w formach e-commerce oraz zwigkszyla skale
platnosci elektronicznych - a to generuje coraz wiecej danych, ktére moga
by¢ przetworzone pod katem poznawania preferencji zakupowych poje-
dynczych konsumentéw. Warunki rynkowe sg takze zmienione w zwigzku
z technologia okreslang jako internet rzeczy oraz rozszerzona rzeczywistos¢
(VR). Klientem sklepu moze by¢ wyposazona w algorytmy lodéwka, ktdra
jest zdolna do zamdwienia produktéw, a urzadzenia z obszaru rozszerzo-
nej rzeczywistosci ulatwiaja konsumentowi zobaczenie siebie w réznych
wariantach odziezy, pozwalajg na dopasowanie garderoby wediug koncep-
cji szytej na miare. Wiaczenie konsumenta w proces projektowania débr,
nadania im unikatowego charakteru spetnia potrzeby wspottworzenia -
a to jest wyjatkowa, unikatowa wartoscig dla konsumenta. Wspotudziat
w procesie projektowania produktu czy tworzenia wlasnej diety to wazna
dla konsumenta potrzeba.

Rozwdj technologii tamie tradycyjnie postrzegane schematy wymiany,
coraz bardziej rozmywajq si¢ takze granice miedzy sferami B2B oraz B2C.
Schemat producent-posrednik-konsument staje wobec wyzwan oferowa-
nych przez nowe technologie. Rozszerza si¢ model bezposrednich powigzan
miedzy producentem (dostawcg, sprzedajagcym) a odbiorcg (konsumen-
tem, kupujacym). Zakupy w formule e-commerce pozwalajg na skracanie
tancucha kontaktow. Konsument moze z domu zamdwi¢ produkty i otrzy-
mac je w ciggu kwadransa. Format sklepow, np. Zabka Jush, oferuje kon-
sumentom dostawe produktéw w ciggu 15 minut. Oferta co prawda doty-
czy gléwnie miast oraz ograniczonego asortymentu (800-1000 indeksow),
jednak zmienia zasady dziatania rynku. Strategia umieszczania paczkoma-
tow InPost w sklepach sieci Zabka jest kolejnym eksperymentem, ktory
wplywa na zachodzace na rynku zmiany.

Troska o klimat, o dobrostan srodowiska, jako$¢ zycia generuje popyt
na nabywanie produktéw uzywanych, wydluzanie cyklu zycia wielu towa-
réw. Pojawiajg si¢ platformy umozliwiajgce bezposrednia wymiane pro-
duktéw miedzy konsumentami (OLX, Allegro). Praca zdalna jest z kolei
czynnikiem, ktéry zmniejsza zapotrzebowanie na produkty zwigzane
z ubiorem. Konsumenci dostrzegaja takze warto$¢ zwigzang z rozwojem
osobistym, z jakos$cig wlasnego zycia duchowego, z budowaniem relacji
miedzyludzkich, przezyciami, do§wiadczeniami, ograniczajac wydatki na
rzeczy materialne.

15
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Nowe technologie pozwalajg na umawianie si¢ dostawcy oraz odbiorcy
bez ich osobistego dwustronnego zaangazowania. Przyktadem moze by¢
platforma Booksy, ktéra pozwala na umdwienie si¢ z ustugodawca (np. re-
habilitantem) przez wpisanie si¢ na konkretng date w ramach elektronicz-
nego kalendarza. Na rynku farmaceutycznym klienci tacza sie w grupy i za-
mawiajg leki bez recepty w aptekach wirtualnych, aby otrzymac produkty
bez ponoszenia kosztéw wysytki. W Chinach rozpowszechnia si¢ model
020, polegajacy na zamawianiu ustugi online oraz jej $wiadczeniu offline,
w domu konsumenta. Fryzjer, kosmetyczka przyjezdzaja do konsumenta
i Swiadcza zaméwiong ustuge. W sklepach pojawiaja si¢ natomiast monito-
ry nalezace do producentéw, na ktorych wyswietlane sg reklamy, promocje,
wplywajac na zachowania konsumentéw rozpoznane w zbiorach big data.
Na rynku farmaceutycznym funkcjonuja natomiast systemy pozwalajace
na monitorowanie regularnego zazywania lekdw przez pacjentow.

Generacje a zachowania konsumentéow

Szczegdlng cecha konsumentéw jest ich coraz wigksze zréznicowanie.
W Polsce, ktéra jest w miare jednorodna kulturowo, takze wyznaniowo, sa
i beda rdéznice w zachowaniach poszczegélnych generacji. W przesztosci
nie bylo okresu, w ktérym funkcjonowatly obok siebie tak liczne pokolenia,
do tego tak bardzo zréznicowane w odniesieniu do korzystania z nowych
technologii oraz wartosci, jakosci i modelu zycia. Wspomniano wcze$niej
o segmencie seniorow. Przysztos¢ bedzie jednak ksztaltowana przez zacho-
wania millenialséw, pokolenia Z oraz pokolenia Alpha. Mozna si¢ spodzie-
wad, ze dotychczasowa zmiana pokolen, rzedu 25 lat, skrdci sie do 7-10 lat.
Wynika to w duzym stopniu ze zmian spolecznych oraz technologicznych.
Kolejne pokolenia bedg w coraz szerszym zakresie zorientowane na prak-
tyczne korzystanie z technologii. Przeklada si¢ to na wzrost zakupow
w sklepach wirtualnych, takze dokonywania platnosci elektronicznych, ro-
snacego popytu na ustugi, rozrywke, dostarczane strumieniowo. Wymusza
to na przedsigbiorstwach tworzenie wielu kanaléw dystrybucji - od trady-
cyjnych przez hybrydowe do wirtualnych.

Zachowania zakupowe kolejnych generacji beda wyrastaly z innego
podejscia do wlasnosci oraz pracy. Osoby z pokolenia BB oraz X przy-
wiazywaly wigkszg wage do oszczedzania oraz gromadzenia. Te wartosci
tracg jednak na znaczeniu wsréd najmlodszych konsumentéw. Maja oni
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pozytywny stosunek do dzielenia si¢ réznymi dobrami (koncepcja ekono-
mii dzielenia). Dla kolejnych generacji wazniejsze staja si¢ przezycia, do-
$wiadczenia, a mniejsze znaczenie majg zasoby materialne’. Odpowiedzia
na zglaszane w tym obszarze potrzeby s3 nowe rodzaje ofert wyrastajace
z filozofii dzielenia si¢. Silny rozwdj przedsigbiorstwa Uber przelozyt sie
nawet na pojawienie si¢ terminu ,uberyzacja’, obejmujacego coraz po-
wszechniej wystepujace tendencje wspdlnego korzystania z samochodéw,
mieszkan, a takze innych produktéow. Wplywa to takze na zmiany w po-
dejsciu do pracy, a to z kolei rzutuje na poziom oraz stalo$¢ dochoddéw.
Przesuwanie potrzeb w kierunku zabawy, rozrywki, realizowania siebie
wplywa na mniejsze zaangazowanie po stronie pracy. Poswigca si¢ jej mniej
czasu i zaangazowania — ma ona jedynie dostarcza¢ srodkéw niezbednych
do zaspokajania wymienionych grup potrzeb. Kolejne generacje, stawiajac
na jakos¢, styl zycia, przyktadaja duzo mniejsze znaczenie do etosu pra-
cy®. Wplywa to takze na funkcjonowanie sfery spolecznej. Zmniejsza sie
przyrost naturalny, mlode osoby diuzej mieszkaja z rodzicami, maja nizsza
sktonno$¢ do zawierania trwatych zwigzkéw. Rodzina jako instytucja spo-
leczna oraz ekonomiczna ma z kolei coraz mniejsze znaczenie. Dla kolej-
nych generacji wazniejsze jest poznawanie nowych miejsc i przezywanie
niz gromadzenie dobr.

Koncentracja na samorealizacji staje si¢ wazniejsza niz podazanie utarty-
mi $ciezkami, postepowanie zgodnie ze stereotypami. Owocuje to wigksza
akceptacja réznorodnosci. Mtodzi konsumenci opuszczaja miejsca urodze-
nia, jesli prawo nie gwarantuje im swobody w zakresie oczekiwanego przez
nich modelu zycia. Wybierajg kraje, w ktorych moga tworzy¢ zwiazki tamia-
ce tradycyjne postrzeganie rol spolecznych oraz ekonomicznych. Sklaniaja
sie takze ku zachowaniom, ktére maja na celu wzmacnianie dobrostanu
$wiata. Sg zainteresowani nabywaniem produktéw wytwarzanych lokalnie,
aby zmniejszy¢ koszty logistyki i tym samym ograniczac zanieczyszczenie
srodowiska — na te potrzeby odpowiadaja dystrybutorzy zywnosci, oferujac
produkty lokalne. W szerszym zakresie korzystaja z przyjaznych dla $ro-
dowiska $rodkéw transportu — komunikacji miejskiej, roweréw, hulajnég
elektrycznych. Interesuja si¢ towarami ekologicznymi — w szybkim tempie
ro$nie zapotrzebowanie np. na kosmetyki ekologiczne. W odpowiedzi

J. Dukaj, Po pismie, Wydawnictwo Literackie, Krakéw 2019, s. 198.
J. Hickel, Mniej znaczy lepiej, ttum. J.P. Listwan, Karakter, Krakow 2021, s. 125.
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na rosnacy popyt poszerza si¢ oferta podazowa. Rodzi to jednak wiele
trudnosci, bowiem nie nadazaja za tymi zmianami uregulowania prawne
oraz egzekucja prawa. Przywolana wyzej branza kosmetyczna jest przykla-
dem chaosu w sferze podazy. W miare uplywu czasu, takze zdobywania do-
$wiadczen przez konsumentéw, wzrosng wymagania zwigzane z gwarancja,
ze produkty spelniaja standardy ekologiczne. Trendy w zakresie zachowan
konsumentow bedg przekladaly sie na dostosowanie oferty do zmieniaja-
cych si¢ potrzeb konsumentéw oraz bedg wplywaly na dostosowanie ure-
gulowan prawnych do oczekiwan nowej generacji nabywcédw. Konsumenci,
a zwlaszcza ich $wiadomo$¢, rozpoczng procesy cyrkularne w gospodarece,
ktore byly dotad zarezerwowane dla sfery produkcji’. Bankructwa niekto-
rych marek dystrybutoréw, zwlaszcza wielkopowierzchniowych, $wiadcza
o znaczeniu rodzacych si¢ nowych trendéw w zachowaniach konsumentow
zwigzanych z oszczedzaniem czasu'’. W nawigzaniu do modelu VUCA
zasadne jest w tym kontekscie ciaggle obserwowanie zmian, elastycznos¢,
innowacyjno$¢ oraz eksperymentowanie w celu dopracowania oferty, spet-
niajacej zmieniajace si¢ wymagania konsumentow.

Doswiadczenia konsumenckie

Podejmowanie decyzji zakupowych przez konsumentéw nastepuje pod
wplywem wielu réznych czynnikéw. W przesztosci dominujgce znaczenie
mialy informacje przekazywane przez dostawcow. Komunikacja rynkowa
bazowala na formie jednostronnej — reklamy w réznych formach. Prowa-
dzilo to do poglebiania si¢ asymetrii informacji miedzy sprzedajacymi oraz
kupujacymi'!. Rozwéj nowych technologii, w tym takze mediéw spolecz-
no$ciowych, mobilno$¢ konsumentow, szersza skala wyboru - to wazniej-
sze czynniki, ktore burzg dotychczasowe struktury rynku. Konsumenci
w coraz szerszym zakresie wymieniajg informacje migdzy soba. W naturze

Inwestycyjny wymiar konsumpcji, red. A. Olejniczuk-Merta, A. Noga, Poltext, War-
szawa 2020, s. 176.
10 J. Kok, S.van den Heuvel, Leading in a VUCA World, Springer Nature, Cham 2019,
s. 87.
R. Nestorowicz, Asymetria wiedzy a aktywnos¢ informacyjna konsumentow na

rynku produktow zywnosciowych, Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego,
Poznan 2017, s. 118.

11

18



Technologie i generacje a zachowania konsumentow

czlowieka lezy sktonno$¢ do dzielenia si¢ przede wszystkim informacjami
negatywnymi. Prowadzi to do szybkiego rozprzestrzeniania si¢ zastrzezen
do jakosci produktu, obstugi klienta, szczerodci oraz zgodnosci z prawda
w ocenie zachowan dostawcow. Efektem tych przeobrazen jest rtbwnowaze-
nie sity dostawcow oraz odbiorcéw. Obok znanej od lat formuly caveat emp-
tor pojawia sie nowa koncepcja, a mianowicie caveat venditor'*. W szybkim
tempie zachodzace na rynku zmiany wspomagaja uzyskiwanie informacji
bardziej zrownowazonej, mozemy nawet napisa¢ o madros$ci rozproszonej
konsumentéw. W swojej zbiorowosci, powiazanej za pomoca mediéw spo-
tecznosciowych, staja sie oni jak zwarta fawica ryb, ktéra obiera wlasny kie-
runek oraz skutecznie broni sie przed pulapkami otoczenia. Dawne, jedyne
ostrzezenie, ,,niech si¢ ma na bacznosci kupujacy’, zyskato inng silng opcje.
To koncepcja ,,niech sie strzeze sprzedajacy”. Konsumenci mogg w miare
tatwo, do tego globalnie, obnazy¢ stabosci, a takze nieuczciwosci postepo-
wania dostawcy. Symbolem nowego podejscia do konsumenta moze by¢
puste krzesto, stawiane na zebraniach organizowanych w przedsiebiorstwie
Amazon. Ma ono informowac¢ wszystkich uczestnikow spotkania, ze na tym
krzesle zasiada konsument, ktory wszystko moze ustysze¢, zapamietac oraz
powtorzy¢. Oznacza to, ze obydwie strony slysza oraz widza to samo. Meta-
forycznie mozna to zilustrowac sytuacja, w ktérej obydwa podmioty, sprze-
dajacy oraz kupujacy, patrza na ten sam ekran komputera. Moze to mie¢
szczegolne znaczenie na rynku B2B, gdzie skala porozumien jest wicksza
i wymaga budowania dlugofalowych relacji. Prowadzi to do kierowania sie¢
zasadami etyki, do budowania partnerstwa miedzy stronami.

Troska o doswiadczenia konsumenckie wigze sie z calym procesem za-
kupowym, ktéry moze si¢ skltada¢ z wielu elementéw stykajacych sie ze
soba". Np. Roman Kluska, producent seréw z Nowego Sacza, kontroluje
caly fancuch wytwdrczy oraz dystrybucyjny. Kontroli podlegaja pastwiska
dla owiec, stan ich zdrowia, higiena wytwarzania, az po systemy magazy-
nowania, dojrzewania produktéw, pakowania i logistyki. Konsument moze
mie¢ kilka punktéw styku z produktem, z marka i wszystkie rzutuja na jego
doswiadczenia oraz opinie. W epoce rozwoju e-commerce dodatkowe do-
$wiadczenia konsumentéw wigza sie z ustugami logistycznymi. Poszerza

12 D, Pink, Jak by¢ dobrym sprzedawcq. Zaskakujgca prawda o wywieraniu wplywu

na ludzi, ttum. W. Turopolski, Emka, Warszawa 2014, s. 89.

By Bova, IQ wzrostu, thum. D. Gasper, MT Biznes, Warszawa 2019, s. 152.
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sie takze skala wspolpracy miedzy przedsigbiorstwami, a to komplikuje
kwestie doswiadczen konsumentéw. Przykladem moze by¢ koncepcja store
in the store (sklepu w sklepie) — np. Zabka Nano w Decathlonie. Istotne
bedzie to, aby w takim przypadku obydwa do$wiadczenia konsumenta byty
pozytywne.

500 lat przed naszg erag Hipokrates méwit, Ze wazniejsze jest zastanawiac
sie, jaki czlowiek ma chorobe niz jaka chorobe ma dany czlowiek. Ta kon-
cepcja staje si¢ coraz bardziej wlasciwa w globalizujacym si¢ $wiecie, prze-
syconym technologiami. To potrzeba relacji z drugim czlowiekiem. Wyzwa-
niem za$ dla przedsiebiorstw jest koncentrowanie si¢ na konsumencie.

Zachowania konsumentow w swietle neuronauki

Rozwoj ekonomii jako nauki wyrastal z paradygmatu o racjonalnosci za-
chowan tak producentéw, jak i konsumentéw. Przyjmowano podstawowe
zalozenie, ze podmioty rynkowe podejmujg racjonalne decyzje. Pod ko-
niec XX wieku jednak podwazono to zalozenie, wskazujac na role emocji
w procesie podejmowania decyzji rynkowych'®. Zaprojektowane i wyko-
nane eksperymenty dotyczace postepowania konsumentéw pokazaly duzo
wieksze, niz sadzono, znaczenie emocji w procesach decyzyjnych'>. Nowa
wiedza na temat rzeczywistych uwarunkowan postepowania konsumentéw
stworzyta mozliwosci wykorzystania réznorodnych instrumentéw oddzia-
tywania na nabywcéw. Postep w badaniach na temat funkcjonowania mo-
zgu takze poszerzyl skale narzedzi wplywania na konsumentéw. Emocje
oddzialuja zaréwno na sprzedajacych, jak i kupujacych, chociaz w odnie-
sieniu do dzialania przedsiebiorstw racjonalno$¢ decyzji jest na nieco wyz-
szym poziomie niz w odniesieniu do konsumentéw indywidualnych. Z tej
perspektywy trzeba wiedzie¢, ze ewolucja mozgu przebiega znacznie wol-
niej, niz dokonujg si¢ zmiany w technologiach oraz sposobach oddziaty-
wania na zachowania konsumentéw'®. Uksztaltowane w przesztosci mézgi
ludzi reaguja na poszczegdlne bodzce, spychajac racjonalnos¢ na plan

4 D, Kahneman, Putapki myslenia. O mysleniu szybkim i wolnym, thum. P. Szymczak,
Media Rodzina, Poznan 2012, s. 217.

D. Ariely, Potega irracjonalnosci, ttum. T. Grzegorzewska, Wydawnictwo Dolnosla-
skie, Wroctaw 2009, s. 76.

M. Kaczmarzyk, Szkota neuronéw, Dobra Literatura, Stupsk 2018, s. 61.
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dalszy. Przekonanie o wolnej woli, dodatkowo o silnej woli konsumenta,
jest nieuzasadnione'’. Pusta lodéwka skuteczniej moze chronié¢ przed nad-
waga i otyloscig niz posiadanie w niej wielu produktéw. Elementy wiek-
sze sg tatwiej zauwazalne niz mniejsze. Konsument chetniej zatem siegnie
po nieco wyzsze opakowanie chipséwls. Konsumenci lepiej reaguja na pro-
mocj¢ typu ,kupisz jeden produkt, drugi masz za darmo” niz na obnize-
nie ceny o 50%. Latwiej podejmuja decyzje, kiedy wybor jest ograniczony
(najchetniej jeden produkt z trzech). Rozszerzanie mozliwosci placenia
kartg kredytowg eliminuje natomiast fizyczny bol w moézgu, ktéry sie po-
jawia, kiedy placg gotowka. Eliminowanie gotéwki z obiegu ogranicza tym
samym bariery zwigzane z wydawaniem $rodkéw na zakup produktéw.
Konsumenci lubig nowosci, zabawy, promocje. Wiedza o tych uwarunko-
waniach posiadana przez sprzedawcéw powoduje, ze nowosci w sklepach
jest coraz wigcej, a to sprzyja zwigkszaniu zakupow.

Mozgi konsumentéw pozytywnie reaguja na sytuacje, kiedy kupuja
nowe rzeczy, a jednoczes$nie posiadaja pienigdze na koncie. To moze za-
krawa¢ na nielogicznos¢, na paradoks. Dzieje sie jednak tak wowczas, kie-
dy sprzedawcy organizuja wyprzedaze, promocje, rozdajg probki towardw,
stosujg roznorodne zachety. Takie dziatanie jest przyjemne dla mézgu -
zakup produktu i zwigzana z tym rados$¢ wigzg si¢ jednoczesnie z zaoszcze-
dzeniem pewnej kwoty pieniedzy. Osrodek nagrody w moézgu uszczesliwia
konsumenta, kumulujgc przyjemno$¢ plynaca z dwdch zrédet - zakupu to-
waru oraz zaoszczedzenia pieniedzy. Dla mézgu pozytywne jest obcowanie
z innymi ludZzmi, takze ze zwierzetami. Elementy przyjemne dla mdzgu
sa wykorzystywane w reklamach. Réwniez przyjemnie brzmigce, rymo-
wane hasfa promocyjne wplywaja na decyzje konsumentéw, a na dalszym
planie pozostaje racjonalno$¢ przekazu. Pobudzenie emocji ma istotny
wplyw na decyzje zakupowe. Odnosi sie to do wszystkich pieciu zmy-
stow konsumenta.

W $wiecie mediéw spolecznos$ciowych nastepuje coraz wigksze przeta-
dowanie mo6zgéw konsumentéw réznorodnymi informacjami. Trudno so-
bie poradzi¢ z nadmiarem informacji. Utatwieniem jest korzystanie z wla-
snych heurystyk, uproszczone zachowania. Influencerzy, zwlaszcza lokalni,

7 M. Gazzaniga, Kto tu rzgdzi - ja czy moj mozg?, thum. A. Nowak, Smak Slowa,
Sopot 2013, s. 69.

¥R Dooley, Neuromarketing, ttum. A. Smiechowska, PWN, Warszawa 2016, s. 87.
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celebryci, silniej niz reklama masowa wptywaja na zachowania konsumen-
tow. Nasladowanie innych ulatwia podejmowanie decyzji. W warunkach
przecigzenia informacja konsumenci szukaja prostych schematéw w pro-
cesie podejmowania decyzji. Najwieksze przecigzenie mdzgu wystepuje
w piatki po potudniu'®. Mézg jest zmeczony po kilku dniach podejmowa-
nia decyzji. Zrozumiale jest zatem, ze sprzedawcy organizujg wiele réznych
promocji w piatki, aby zacheci¢ konsumentéw do wydawania pieniedzy
(np. Black Friday).

W odniesieniu do niektérych produktéw, a zwlaszcza marek, istotnym
narzedziem wplywania na zachowania sa réznorodne opowiesci. Mdzgi
ludzi mialy w ewolucji sposobnos$¢, aby stucha¢ opowiesci. Obecnie sku-
teczne staje si¢ opowiadanie historii marki. Wystarczy podac¢ kilka emocjo-
nalnych elementdw, a mézg potrafi sam zbudowac sobie spojng opowies¢.
Przykladem moze by¢ marka motocykli Harley Davidson. W przesztosci
byly one wykorzystywane przez gangi ztodziei. Przygotowano pozytywne
opowiesci i wprowadzono wymag przedstawiania zaswiadczenia o nieka-
ralno$ci, aby zakupi¢ produkt tej marki. Wskutek tych dziatan marka stala
sie kultowa.

Pod wplywem emocji nabywcy moga nawet minimalizowaé przykrosci
wynikajace z awaryjnoéci produktéw. Wartos$¢ ma charakter subiektywny?’.
Uzytecznos¢ takze moze mie¢ charakter subiektywny. Emocje uruchamiaja
aktywnos¢ osrodka nagrody w mdzgu, wprawiajagc konsumentéw w stany
zadowolenia. Kazda nowa informacja, takze kazdy nowy produkt, zmienia
konsumentéw oraz ich zachowania. Stad rynek bedzie zawsze w stanie fa-
lowania. Sprzedawcy znaja swoja oferte i stosuja coraz to nowe narzedzia
komunikowania si¢ z kupujacymi. Z kolei takze konsumenci zmieniajg si¢
w coraz szybszym tempie. Wplywa to na duzg zmienno$¢ rynku i ogranicza
mozliwo$¢ opracowywania w miare stalych sposobéw dzialania na nim.
Chociaz wiedza na temat konsumentéw jest coraz bogatsza, to jednak
niepewno$¢, nieprzewidywalno$¢ oraz niejednoznaczno$¢ beda si¢ nadal
utrzymywaly na bardzo wysokim poziomie.

¥ p, Ariely, Szczera prawda o nieuczciwosci, ttum. A. Nowak-Mlynikowska, Smak

Stowa, Sopot 2017, s. 128.

20 M. Mazzucato, Wartos¢ wszystkiego, ttum. J. Bednarek, Heterodox, Poznan 2021,
s. 95.
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Mozaika zachowan

Wraz z nadej$ciem XX wieku silnemu przyspieszeniu ulegl rozwdj wielu
krajéw (USA, kraje europejskie) oparty na rynku masowym. Kolejny etap
wiazal si¢ z segmentacja, czyli oferowaniem produktéw wybranej, w miare
jednorodnej grupie konsumentéw. Wiek XXI rozpoczyna okres rosnacej
réznorodnosci oraz personalizacji. Ciekawa ilustracja moze by¢ koncepcja
leczenia pacjentéw. Lekarze odchodzg od leczenia choroby na rzecz lecze-
nia pacjenta. Podobnie jest w odniesieniu do konsumentéw. Obok o0s6b
tradycyjnie kupujacych zywnos¢ pojawiaja si¢ zainteresowani dietg wege-
tarianska, weganska, osoby zwigzane z minimalizmem itp. Ruchy migra-
cyjne dodatkowo wzbogacaja mozaike zachowan konsumentéw. Co rusz
pojawiaja si¢ bodzce, mody, ktdre przyciagaja wicksze lub mniejsze grupy
konsumentéw. Trudno przewidzie¢, na ile trwale oraz powszechne beda
trendy. Na poczatku XXI wieku prognozowano, ze kolejna grupa konsu-
mentéw odsunie si¢ od oferty proponowanej przez silne marki korpora-
cyjne*’. Duza cze$¢ globalnie dziatajacych przedsiebiorstw wprowadzita
do swojej oferty produkty bezimienne (no logo, no name). Ten trend oka-
zal si¢ jednak falszywym tropem. W $wietle wiedzy o naturze cztowieka
malo prawdopodobne jest, aby konsumenci zrezygnowali z wyrdzniania
sie w otoczeniu, odrdzniania si¢ od innych, podkresdlania indywidualno$ci.
Jednakze zmasowane artykuty w mediach i publikacje ksigzkowe o zmianie
trendéw spowodowaly ogromne zamieszanie na rynku. To kolejny element
$wiadczacy o emocjonalnosci zachowan ludzkich.

Cechg charakterystyczng dla Homo sapiens jest przekazywanie sobie
wielu bardziej albo mniej istotnych informacji. Plotkowanie jest dla ludzi
tym, czym jest iskanie dla malp®”. Trudno ustali¢é, w jakim zakresie poja-
wianie si¢ okreslonych zachowan konsumentéw wynika z dzialan w sferze
makroekonomicznej, a na ile jest zwigzane z plotkami, teoriami spiskowy-
mi. Homo sapiens ma skfonnos$¢ do korzystania z porad oséb nalezacych
do grupy jasnowidzow czy wrdzbitéw. Okres pandemii dostarcza przy-
ktaddéw, jak duze znaczenie moga mie¢ teorie spiskowe. Paradoks trzeciej

21 N. Klein, No logo, ttum. M. Halaba, H. Jankowska, K. Makaruk, Muza, Warszawa

2015, s. 167.

E de Waal, Mafpa w kazdym z nas, thum. K. Kornas, Copernicus Center Press,
Krakow 2019, s. 74.
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dekady XXI wieku to $cieranie si¢ wiedzy opartej na dowodach oraz za-
chowan, ktore wyrastajg z plotek. Jesli kto$ uda sie do jasnowidza i ustyszy,
ze za rok kurs dolara bedzie korzystniejszy, to moze zmienic¢ swoje plany in-
westycyjne. Dodatkowo powiadomi o tym swoich znajomych, a po jednym
dniu te informacje moga juz dotrze¢ do milionéw konsumentéw™. Po roku
za$ instytucje finansowe moga podjac decyzje, ktore wplyna na kurs dolara.
Wszystko to powoduje, ze zachowania konsumentéw sg trudne do przewi-
dywania. One tez mogg ksztaltowac wiele proceséw gospodarczych.

Trudno precyzyjnie przewidzie¢, jak zmienig si¢ zachowania konsu-
mentéw pod wplywem rosnacych cen, pandemii, zmian w podatkach,
ktére ujawnily sie wraz z poczatkiem roku 2022. Dla wielu gospodarstw
domowych bedzie to zwigzane ze zmiang struktury wydatkéw. Nabywa-
jac drozejaca zywno$¢ oraz inne produkty podstawowe, prawdopodobnie
zmienig swoje zachowania. Odbije si¢ to negatywnie na wydatkach na po-
droze, niektore ustugi, wydatki na kulture. Konsumenci bedg takze poszu-
kiwa¢ nowych mozliwosci oszczedzania, korzystajac z mozliwosci, ktdre
daja nowe technologie. Platformy wirtualne, ktore oferuja nizsze ceny,
moga zyska¢ nabywcéw. Wigkszym zainteresowaniem moge sie tez cieszy¢
sklepy dyskontowe, oferujace produkty w nizszych cenach. Zmiany moga
takze zaistnie¢ wewnatrz grup asortymentowych - np. zywnosci, srodkéw
higieny. Prawdopodobne moze by¢ réwniez zmniejszenie popytu na ustugi
gastronomiczne, wypierane przez samodzielne przygotowywanie positkow.
Nie mozna tez wykluczy¢ innych zmian w otoczeniu. Wszystko to prze-
mawia za biezacym $ledzeniem zachowan konsumentdw, aby dostosowaé
oferte do potrzeb.

Podsumowanie

Rozpatrywanie zachowan konsumentéw nalezy odnosi¢ do globalnie za-
chodzgcych trendéw, zmieniajacych si¢ w szybszym niz dotad tempie.
Wynika to z niezwykle silnych oraz ztozonych powigzan ekonomicznych,
takze spolecznych, zachodzacych w globalnym $wiecie. Ekonomia, nalezac
do nauk spolecznych, jest w coraz wiekszym zakresie powigzana z innymi
naukami - z socjologia, psychologia, kognitywistyka. Takze badania pro-
wadzone w sferze biologii, a zwlaszcza w neurobiologii, dostarczaja nowe;j

> R. Shiller, Narrative Economics, Princeton University Press, Princeton 2020, s. 96.
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wiedzy na temat funkcjonowania ludzkich mézgéw. W istotny sposéb po-
szerza to wiedz¢ na temat zachowan konsumentéw. Dodatkowo rozwoj
sztucznej inteligencji bedzie wptywal na decyzje zakupowe konsumentdéw.
Dotyczy to takze wspierania sposoboéw odzywiania sie, przestrzegania diety
przez osoby zainteresowane dbatoécig o zdrowie, sylwetke i jako$¢ zycia®,

Rozwoj nowych technologii, w tym sztucznej inteligencji oraz me-
diéw spolecznosciowych, moze w szybkim tempie zmienia¢ relacje mie-
dzy sprzedajacymi a kupujacymi. Z jednej strony pozwala to niwelowa¢
asymetri¢ wiedzy na temat oferty, natomiast z drugiej strony poszerza sie
mozliwo$¢ wplywania na zachowania konsumentéw z uwagi na indywidu-
alizacje przekazu, na poznawanie $ciezki decyzyjnej nabywcy. W pracach
nad strategiami dzialania sprzedajacych kluczowe znaczenie bedzie miala
kreatywno$¢, innowacyjno$¢ oraz elastycznos¢. Z kolei konsumenci dzie-
ki nowym technologiom beda mogli wymieniac si¢ doswiadczeniami oraz
opiniami. Wielka niewiadoma pozostang natomiast zachowania kolejnych
generacji konsumentéw. Takze w tym zakresie mozna si¢ spodziewac wielu
zmian trudnych do prognozowania - to wplywa takze na zmiany modeli
biznesu oraz strategie przedsigbiorstw.
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Sprzedaz B2B — istota relacji w dobie
cyfrowej transformaciji

Streszczenie

W artykule poruszono zagadnienia zwigzane z transformacjg cyfrowa
przedsiebiorstw poruszajacych si¢ w sektorze B2B. Omdwiony zostat bardzo
wazny z perspektywy nabywcow i sprzedawcéw watek relacji oraz ich istot-
nosci w nowej rzeczywisto$ci. Przy uzyciu informacji dotyczacych trendéw
e-commerce B2B zawartych w raportach $§wiatowych lideréw takich jak
Amazon, DHL czy Sana Commerce omoéwiony zostal przebieg transforma-
cji oraz wplyw czynnikéw zewnetrznych na jej dynamiczne przyspieszenie.
Z duzym skupieniem wokot relacji i zaufania opisano najwigksze wyzwa-
nia, ktérym sprosta¢ musza organizacje chcace osiagnac sukces.

Stowa kluczowe: sprzedaz B2B, e-commerce B2B, marketing B2B, marke-
ting relacji, marketing partnerski, cyfrowa transformacja, zaufanie, relacje

Wprowadzenie

Predkos¢ i nieprzewidywalno$¢ dzisiejszego $wiata stwarza firmom nowe
wyzwania. Powoduje, ze trudniej niz kiedykolwiek wczesniej zdoby¢
i utrzymac zaufanie klienta, a przeciez to wlasnie zaufanie jest fundamen-
tem solidnie zbudowanej relacji biznesowej. Przedsi¢biorstwa majace am-
bicje wykorzysta¢ szanse, jakie przynosi za sobg cyfryzacja, do osiagania
sukceséw muszg jeszcze bardziej niz kiedykolwiek ukierunkowaé swoje
zmysty na klienta i jego potrzeby. Zmiana sposobéw komunikacji oraz
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ustawienie w centrum interesu klienta to pierwszy krok w podrézy do
zdobycia zaufania klientéw i rozpoczecia procesu budowania dlugotrwa-
tych relacji z calymi spoleczno$ciami.

Istota relacji w sprzedazy B2B

Nie od dzi§ wiadomo, Ze relacje maja ogromne znaczenie w kontekscie
osiggania sukcesow biznesowych. Wedltug niektdérych bez relacji sukces ten
nie jest mozliwy. Oczywiscie mozna polemizowac z tym stwierdzeniem,
szuka¢ przyktadow firm, ktore w dzisiejszych czasach osiggaja sukcesy, nie
przyktadajac zbyt wielkiej uwagi do relacji ze swoimi klientami. Trudno na-
tomiast nie zgodzic¢ si¢ ze stwierdzeniem, ze bez nawigzania pozytywnych
kontaktéw pomigdzy obiema stronami transakcji mozna méwic o sukce-
sie w sprzedazy. Obecnie gdy méwimy o pozytywnych kontaktach czy tez
relacjach, niekoniecznie po jednej ze stron musi sta¢ handlowiec, przed-
stawiciel firmy jako jednostka. Struktura budowania zaufania i relacji jest
bardziej skomplikowana. Nie chodzi tutaj o coraz mniejsza role¢ handlowca,
rezygnacje z wystawnych kolacji czy wspolnych zaje¢. Te w dalszym ciggu
majg ogromny wplyw na sktonnos¢ do podejmowania decyzji i sa niezrow-
nang z niczym innym okazja do wymiany do§wiadczen, zebrania informacji
zwrotnej na temat wspotpracy. Wspdlczesny nabywca ma do rozwigzania
konkretne problemy z ktérymi si¢ boryka. Prawdziwe wiezi wiec zbuduje
z tymi firmami (nie osobami) ktére pomoga przeskoczy¢ te problemy, roz-
wigzac je. Idac za tg my$la ro$nie znaczenie dziatéw sprzedazy, marketingu
i specjalistow w firmie: dostosowuja oni narzedzia do oczekiwan klientow,
a nie buduja je w sposdb, ktéry tworzy nowe problemy i przeszkody z ich
perspektywy.

Bezposredni kontakt oséb, ktore sobie ufajg, jeszcze dtugo bedzie op6z-
nial transformacj¢ cyfrowa branzy B2B wzgledem B2C. Swoja droga ob-
serwowanie firm dzialajacych w B2C i osiaggajacych sukcesy dzieki swojej
aktywnosci w sferze cyfrowej moze by¢ wskazéwka dla manageréw podej-
mujacych na co dzien decyzje w firmach wyspecjalizowanych w B2B. Samo
opdznienie transformacji cyfrowej prawdopodobnie potrwa tak dlugo, ile
moze potrwa¢ wdrapanie sie na stanowiska decyzyjne osdb, ktére dzisiaj
zaczynaja lub w ostatnich kilku latach rozpoczynaly swoja kariere zawodo-
wa. Ogromne znaczenie ma tutaj zmiana pokoleniowa wéréd decydentéw
po obu stronach transakcji.
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Pomimo popularnych przekonan, ze sprzedaz B2B odbywa si¢ w znacz-
nej wiekszosci za posrednictwem handlowca czy tez przedstawiciela, ktory
juz od poczatku jest angazowany w proces decyzyjny, badania méwig o tym,
ze nabywcy sg coraz bardziej swiadomi. Wedlug Inside the Buyer’s Mind
67% nabywcow szuka informacji u dostawcéw przed wyborem rozwigza-
nia'. Natomiast badania firmy Hubspot wskazuja, ze 61% wspdlczesnych
nabywcow B2B poszukuje informacji w Internecie przed przystapieniem
do pierwszego kontaktu ze sprzedawca’. Potrzeba budowania zaufania po-
wstaje wiec w wielu przypadkach na diugo przed pierwszym kontaktem.

Warto réwniez podda¢ refleksji poziomy sposdb nawigzywania rela-
cji, ktéry uformowal si¢ w erze globalizacji i cyfryzacji. Firmy potrafigce
nawigzywac relacje z caltymi wspdlnotami oraz partnerami beda zyskiwac
na konkurencyjnosci. Pionowy sposéb komunikowania, polegajacy na po-
rozumiewaniu si¢ od przedsigbiorstwa w kierunku rynku, zostal wyparty
przez poziomy sposdb komunikacji. W przeszlosci firmy w swoim prze-
konaniu, ze innowacje powinny wychodzi¢ od wewnatrz w strong rynku,
tworzyly silne dzialy badan i rozwoju. Bardziej poziomy sposob komunika-
cji powoduje przeksztalcanie takich dzialéw w modele nawigzywania rela-
cji i rozwoju (ang. connect + develop). Taki sposéb dziatania zalezy od zew-
netrznych zrédet pomystow, ktére nastepnie moga by¢ skomercjalizowane’.

Duze zmiany zachodzg takze w kontekscie sposobu zarzadzania relacja-
mi z klientem. Swego rodzaju spotecznosciowy CRM polega na budowaniu
dlugoterminowych relacji i kontaktéw z klientami za posrednictwem me-
diéw spolecznosciowych. W tradycyjnym CRM firmy starajg sie dyktowaé
warunki i inicjowa¢ komunikacje za posrednictwem kanaléw takich jak
e-mail czy dzialy contact center. W spotecznosciowym CRM to klienci ini-
cjuja komunikacje. Ten typ sposobu zarzadzania relacjami z klientem ma
charakter konwersacyjny - polega na ciaglym dialogu. Nabywcy oczekuja
tez szybkich, spersonalizowanych odpowiedzi 24 godziny na dobe.

' p. Daly, Sprzedaz w erze cyfrowej transformacji, ttum. M. Lezon, ICAN Institute,

Warszawa 2018, s. 110.
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pl/blog/sprzedaz-b2b-cztery-najbardziej-efektywne-narzedzia-budowania-relacji
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W sprzedazy B2B bardzo duze znaczenie ma koncepcja marketingu
partnerskiego (relacyjnego), ktéry w odréznieniu od podejscia transakeyj-
nego nie ktadzie tak mocnego nacisku na pojedyncza transakcje oraz po-
zyskiwanie nowych klientow. Marketing partnerski kieruje firme w strone
dbatosci o obecnych klientéw oraz budowanie z nimi partnerskich dlugo-
terminowych relacji. To, co w gltéwnej mierze charakteryzuje marketing
partnerski, to:

« koncentracja na utrzymaniu klienta;

o silne przywigzanie klienta do firmy;

 utrzymywanie statego kontaktu z klientami;

 nacisk na jako$¢ obstugi we wszystkich obszarach organizacji;

o wspdtudzial klientéw w tworzeniu wartosci;

 projektowanie i konstruowanie oferty wartosci zgodnie z oczekiwania-
mi klientéw;

o duze znaczenie systemu CRM w zarzadzaniu relacjami z klientem.

Bardzo istotnym poza powyzszymi punktami jest staty i regularny mo-
nitoring podejmowanych dziatan. W kontekscie relacji i poziomu zado-
wolenia klientéw z podejmowanych przez nas dzialan warto wykorzysta¢
takie wskazniki jak CSI (wskaznik satysfakeji klienta) czy NPS (wskaznik
oredownictwa netto).

Oczywiscie podejicie relacyjne niesie za sobg pewne ryzyko. Jest nim
chociazby silne uzaleznienie od niektérych klientéw, co moze by¢ niebez-
pieczne dla organizacji w przypadku pogorszenia lub zerwania relacji’. Era
cyfryzacji wymusza na firmach szereg zmian, ale jednoczesnie otwiera dro-
ge do nowych mozliwosci nawigzywania relacji oraz konkurowania.

Cyfrowa transformacja rynku B2B. Wplyw czynnikow
zewnetrznych na jej przebieg

Cyfrowa transformacja to proces, ktéry trwa nieprzerwanie od lat i ktd-
rego nie da si¢ unikngé. Obecnie firmy sg na réznym poziomie przemia-
ny, nietrudno znalez¢ przyklady szybkiego dostosowania si¢ do nowej
rzeczywistosci firm, ktore opieraja swdj sukces na transformacji. Nie jest
tez problemem postuzy¢ sie przykladami firm, ktore nie dostrzegaja tego,

4 A. Czubata, Marketing ustug, Wolters Kluwer, Warszawa 2012, s. 77-78.
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co si¢ dzieje w otoczeniu, lub tez uwazaja, ze ich to nie dotyczy. Niestety
dla tej drugiej grupy jest to nieuniknione. Nabywcy wywieraja silng pre-
sje na przedsigbiorstwach, a w miar¢ dostepnosci produktéw, rozwigzan,
tatwosci ich pozyskania, szybkosci dzialania firm cyfrowych oczekuje sie
takich rozwigzan od pozostalych. Transformacje cyfrowa wymuszaja row-
niez czynniki zewnetrzne. W ostatnich latach byta to chociazby pandemia
COVID-19.
Badania przeprowadzone przez Amazon’ wskazujg, ze:
« 85% nabywcow B2B uwaza, ze COVID-19 byl gtéownym powodem prze-
suniecia zakupéw do kanalu online;
o 96% nabywcow B2B, ktérzy zaczeli kupowac online lub znaczaco prze-
suneli swoje zakupy do tego kanalu, twierdzi, ze beda to robi¢ nadal
nawet po zakonczeniu pandemii COVID-19.

Wiele firm planowalo w najblizszych latach inwestycje i rozw6j kanatow
online, natomiast czynniki zewnetrzne spowodowaty dynamiczne przy-
spieszenie transformacji, Wedtug badan McKinsey pandemia spowodowa-
ta przeskoczenie transformacji cyfrowej o 10 lat do przodu w zaledwie trzy
pierwsze miesigce jej trwania. Te dane rowniez majg swoje odzwierciedle-
nie w liczbach®.

llustracja 1. Procentowy udziat zakupow nabywcow B2B w kanale online

I
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Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie: Amazon Business: B2B E-commerce in Evolution, s. 6

Amazon Business, B2B E-commerce in Evolution Report, 2021, s. 6.
Amazon Business, B2B E-commerce in Evolution Report, 2021, s. 6.
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Wedtug powyzszej grafiki w ,,pierwszym roku pandemicznym” az 38%
wszystkich nabywcow B2B dokonalo wigcej niz polowe swoich zakupdow
w kanale online.

Wychodzac z ostatnich dwodch lat i wplywu pandemii, mozemy spodzie-
wac sieg, ze to pchnigcie do przodu i zmiana, jaka zaszta w sposobach zacho-
wan obu stron transakcyjnych, beda mialy swoja kontynuacje w nadchodzg-
cych latach. Wedtug raportu DHL Express do 2025 roku az 80% transakcji
B2B odbywac sie bedzie w kanale online’. Te same badania wskazuja réw-
niez, ze do 2025 roku pokolenie nazywane millenialsami bedzie stanowi¢
az 75% globalnej sily roboczej - to tylko potwierdzenie tezy, ktéra pojawita
sie we wczesniejszych czesciach artykutu, o tym, jak dlugo moze potrwac
jeszcze opdznienie transformacji cyfrowej B2B wzgledem B2C.

Najwieksze wyzwania przed firmami. Budowanie relacji
wczoraj i jutro

Badania i wnioski ptynace z opracowania CEB wskazuja, ze zakupy B2B
pochlaniaja zdecydowanie wiecej czasu niz zaktadano®. Czasochtonne za-
kupy, koniecznos$¢ kontaktu na kazdym etapie zakupowym, dogrywanie
szczegOtow transakeji, a przede wszystkim dobranie odpowiedniego roz-
wigzania wymaga od handlowca czasu, rozmdw, pytan, do momentu az po-
zna biznes swojego klienta na tyle dobrze, aby by¢ w stanie zaproponowac
co$ wiecej poza odpowiedzig na zgloszone potrzeby. Mniej wiecej w taki
sposob wedlug CEB klienci widzg stare metody sprzedazy B2B. Dostosowa-
nie swojego biznesu do aktualnych trendéw, przewidywanie i eliminowanie
przeszkod na kazdym etapie inwestycji klienta przektada sie bezposrednio
na wyniki biznesowe. Dostawcy, ktorzy opieraja si¢ na utatwianiu zakupow
swoich klientéw, majg o 62% wicksze szanse na powodzenie sprzedazy niz
firmy zaniedbujace ten obszar. Takie podejscie znaczaco zwigksza prawdo-
podobienstwo regularnego powrotu do zakupow - tworzy pewnego rodza-
ju wiez i che¢ powrotu. Ponizsza ilustracja 2 wskazuje na to, co najczesciej
przeszkadza klientom na $ciezce zakupowej w zalezno$ci od jej etapu:

7
8

DHL, The ultimate B2B e-commerce guide, 2021, s. 6.

N. Toman, B. Adamson, C. Gomez, The New Sales Imperative, ,,Harvard Business
Review” nr 3-4, 2017, https://hbr.org/2017/03/the-new-sales-imperative (dostep
08.05.2022).
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llustracja 2. Najczestsze przeszkody na Sciezce zakupowej nabywcow B2B
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Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie: N. Toman, B. Adamson, C. Gomez, The New Sales Imperative, ,Har-
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vard Business Review” nr 3-4, 2017, https://hbr.org/2017/03/the-new-sales-imperative (dostep: 8.05.2022)

Nabywcy nauczeni szybkich, zautomatyzowanych, spersonalizowanych
rozwigzan w B2C oczekuja tych samych rozwigzan w B2B - granica i roz-
nice pomiedzy tymi dwoma rynkami si¢ zacieraja. W zwigzku z tym dla
wigkszo$ci nabywcow B2B przeniesienie zakupéw do $wiata online jest po-
zytywng i mile widziang zmiang. Amazon w swoich badaniach wskazuje
na trzy kluczowe argumenty przemawiajace za kierunkiem cyfryzacji. To
podstawowe wartosci, ktére sg swego rodzaju podstawa do przeorganizo-

wania proceséw w organizacji, aby méc méwié o transformacji cyfrowe;’:

 dostep do szerszego asortymentu;
o lepsze ceny;
« szybkos¢ realizacji zamowien.

Amazon Business, B2B E-commerce in Evolution Report, 2021, s. 7.
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llustracja 3. Trzy najwazniejsze korzySci wynikajace z zakupow online

w Dostep do szerokiej gamy produktowej 50%

% Lepsze ceny 50%
Szybsze zamawianie 38%

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie: Amazon Business: B2B E-commerce in Evolution, s. 7

Wyzwaniami, ktére stawia przed firmami cyfrowa transformacja, sa
z pewnoscia zmieniajace si¢ oczekiwania klientéw, a takze konieczno$¢ do-
stosowania proceséw i infrastruktury organizacji do spelniania nowych,
innych oczekiwan klientéw. Wczesny etap transformacji w przypadku
wielu firm powoduje, ze rozwigzania w wielu przypadkach nie spetniaja
oczekiwan nabywcéw. Wedlug badania Sana Commerce az 50% platform
e-commerce B2B nie spelnia oczekiwan nabywcow. Az 94% klientéw B2B
boryka si¢ z problemami zwigzanymi z obstuga kanatu online, wskazujac
na rozczarowania w podstawowych obszarach™.

Problemy bardzo czesto dotycza logistyki, dostaw, $ledzenia przesy-
lek, widocznos$ci produktéw i ich opiséw oraz innych funkcjonalnosci
platform.

llustracja 4. Gtowne wyzwania zwigzane z obstuga sprzedazy B2B w kanale online

Dostawa i jej sledzenie Zwroty

Relacje z dostawcami Zamdwienia na urzgdzeniach mobilnych

Widocznosé cech produktu Personalizacja

Warunki pfatnosci Dostep do historii zaméwien i informacji na temat konta
tatwosé zakupow Zamawianie glosowe

tatwosc powtarzania zakupow Zadnych przeszkéd

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie: Sana Commerce, The power of buying relationships in the evolving
B2B online world, s. 6

10" Sana Commerce, The power of buying relationships in the evolving B2B online world,
s. 5.
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W swojej dzialalnosci w kanale online platformy B2B zdecydowanie
muszg zmierzy¢ si¢ ze skalg zamowien oraz ich wolumenem. Oczekiwanie
doskonatodci, braku pomylek, terminowosci dostaw bez wzgledu na wo-
lumen, a takze potrzeba ciaglego indywidualnego i elastycznego podejscia
do kazdego zamdwienia s3 elementami, ktére zmuszaja firmy dziatajace
w branzy B2B do przeskoczenia o przynajmniej poziom wyzej firmy sku-
pione na kliencie koncowym.

Juz na drugiej pozycji w badaniach Sana Commerce pojawil si¢ problem
z relacjami z dostawca. Jak zbudowac i zadba¢ o utrzymanie relacji na od-
powiednim poziomie, jezeli wiekszos¢ ruchéw nabywca wykonuje w Inter-
necie, a my dodatkowo aktywnie go do tego zachgecamy? Nabywcy, ktorzy
poddawani sg badaniom, chetnie podkreslaja, jak wazna jest dla nich rela-
cja ze sprzedajacym. Czterech na pieciu respondentéw okresla, ze wysoki
poziom zaufania i relacji jest wazny''.

Telefon, spotkanie biznesowe, kolacja jako podstawowe narzedzia bu-
dowania relacji w poprzedniej epoce bedg coraz bardziej niewystarczajace.
Cyfrowa transformacja wymusza na firmach doskonato$¢ operacyjng, po-
niewaz obietnica wartosci jest podstawg w procesie budowania zaufania
klienta. Przeniesienie proceséw decyzyjnych z handlowca odpowiedzialne-
go jednocze$nie za relacje do kanalu online powoduje, ze handlowiec ten
jest jeszcze bardziej narazony na utrate zaufania, a w konsekwencji pogor-
szenie relacji z klientem. Starania o najwyzszy poziom relacji stajg si¢ jesz-
cze bardziej istotne niz kiedykolwiek, a odpowiedzialnos¢ za ich poziom
rozlewa si¢ na wigkszg cze$¢ organizaciji.

Kluczowe jest zrozumienie i u§wiadomienie sobie, ze relacje byly i nadal
sg punktem krytycznym we wspolpracy B2B. Ucieczka rozwigzaniami cy-
frowymi od tego elementu oraz zbyt mocne nastawienie kursu na sprzedaz
to skazanie samego siebie na porazke. Budowanie rozwigzan cyfrowych
nastawionych na budowe zaufania, relacji, bedace odpowiedzia na oczeki-
wania i problemy nabywcéw to pierwszy krok do wygranej. Drugim zdecy-
dowanie powinno by¢ ustawienie jako pewnego rodzaju pryncypiéw kilku
nastepujacych wartosci'’:

o transparentnosc;
 niezawodnos$¢;

1" Sana Commerce, The power of buying..., dz. cyt., s. 6.

12" Sana Commerce, The power of buying..., dz. cyt., s. 9.
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e prostota;
 personalizacja;
« zaufanie.

Cyfryzacja, trend powstajacych wokdt marek wspdlnot i spotecznosci
zaréwno w B2C, jak i B2B, jeszcze bardziej naraza firmy na bledy i potknie-
cia w obrebie wyzej wymienionych wartodci. Akceptacja nowej rzeczywi-
sto$ci przychodzi firmom z trudem. Dawniej to firmy mialy pelng kontrole
nad komunikacjg marketingowa, a wszelkie spory z klientami rozpatrywaly
indywidualnie. W czasach, kiedy marka jest wystawiona na dyskusje, opi-
nie poruszane w mniejszych lub wigkszych, mniej lub bardziej hermetycz-
nych $rodowiskach, firmy te stracity panowanie nad komunikacjg. Cen-
zurowanie, usuwanie, blokowanie niewygodnych tresci natomiast moze
przynies$¢ jeszcze wigcej szkody i obnizy¢ wiarygodnosé. W cyfrowym,
transparentnym $wiecie tuszowanie, ukrywanie problemdw jest praktycz-
nie niemozliwe.

Kluczem do sukcesu w erze cyfryzacji jest wspotpraca. Ta z kolei ma
miejsce, kiedy przedsiebiorstwa zapraszaja swoich klientéw do uczestnic-
twa w procesie na drodze samoobstugi. Firmy zmieniajace podejscie trak-
tuja klienta jak réwnego sobie przez okazywanie troski, aktywne stucha-
nie, wdrazanie jego inicjatyw i konsekwentne realizowanie wspolnych
ustalen'?,

Problem deficytu zaufania i jego wplyw na cyfrowa
transformacje

Wplyw deficytu zaufania na cyfrowg transformacje czy tez wplyw cyfro-
wej transformacji na poziom zaufania? Mozna przyjaé, ze problem deficy-
tu zaufania poglebia przeniesienie wszelkich aktywnosci ze §wiata online
do offline. Latwo sktadane obietnice bez zobowigzan, a nastepnie przykra
ich weryfikacja w rzeczywistosci. Efekt uboczny cyfrowej transformacji
w postaci fake newsow, trolli i hejteréw internetowych. Do tego dochodzi
w dalszym ciagu niski poziom zaufania do Internetu u starszej czesci spo-
teczenstwa.

3" Ph. Kotler, H. Kartajaya, I. Setiawan, Marketing 4.0..., dz. cyt., s. 62.
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Badania Edelman Trust Barometer dotyczace deficytu zaufania na $wie-
cie wskazujg, ze zaufanie do sfery biznesu w 2022 roku spadlo wzgledem
roku 2020 o jeden punkt i utrzymuje si¢ na granicy zaufania i neutralno-
$ci. Natomiast zaufanie do mediéw w ciagu tych samych dwoéch lat spadto
z 56 punktéw do 50 i w tym momencie znajduje si¢ na skraju nieufnosci.
Przedsigbiorstwa czesto nie wypelniajg swoich obietnic i obowigzkéw wo-
bec klientéw'®. Efektem zaniechania zaufania u swoich klientow jest po-
czucie bycia ignorowanym, niestuchanym. To z kolei ma ogromny wptyw
na relacje z klientami. Wedlug rozwazan Pew Research zaufanie w erze
cyfrowej moze si¢ wzmacnia¢ przede wszystkim ze wzgledu na doskonale-
nie systemow oraz lepsze ich poznanie przez uzytkownikow'’.

Koncepcja zaufania klientéw podobnie jak poruszana kilka akapitow
wyzej kwestia sposobow nawigzywania relacji nie obiera juz orientacji
pionowej, lecz pozioma. Kampanie marketingowe nie maja juz tak duze-
go wplywu na nabywcow jak kiedys$. Szukali oni réwniez uparcie opinii
specjalistow i autorytetéw w danej dziedzinie. Dzisiaj wigkszo$¢, jak wska-
zuja najnowsze badania, w pierwszej kolejnodci poszukuje opinii innych
uzytkownikoéw, znajomych w mediach spofecznosciowych, mniej wierzac
w przekaz marketingowy. Ostatnie lata w zwigzku z tym trendem sprzyjaly
powstawaniu takich serwiséw jak TripAdvisor czy Yelp'®. W takiej sytuaciji
firmy nie mogg postrzegac potencjalnych nabywcéw gléwnie jako rynku
docelowego. Klienci szczegdlnie B2B powinni by¢ traktowani jak przyjacie-
le, na réwni z marka. Uczciwe i transparentne prezentowanie swojej oferty
wartosci zapewnia marce wiarygodno$¢é. W obecnych czasach to konsu-
menci tworzg obraz marek, wielokrotnie nie jest on jednak taki, jak chcia-
lyby same firmy.

Podsumowanie

Cyfrowa transformacja codziennie definiuje nowg rzeczywisto$¢ i zmusza
nas do elastycznosci oraz otwartoéci na zmiany. To rzeczywistos¢, w ktd-
rej pojawia sie mnostwo szans z perspektywy sprzedawcdw, ale i zagrozen
z perspektywy klienta. Firmy, ktére wykazujg si¢ otwartoscia na zmiany,

14 Edelman Trust Barometer 2022, s. 5; Edelman Trust Barometer 2021, s. 5.
15

16

D. Daly, Sprzedaz w erze cyfrowej transformacji, dz. cyt., s. 147-148.
Ph. Kotler, H. Kartajaya, I. Setiawan, Marketing 4.0..., dz. cyt., s. 27.
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dotrzymuja obietnic i dbajg o potrzeby klienta, moga wspia¢ si¢ na wyzyny
i zbudowac przewage trudng do przeskoczenia, w momencie kiedy nowa
rzeczywistos$¢ dla wigkszosci nie bedzie juz ,nows”.

Coraz bardziej zaciera si¢ roznica pomiedzy kanalami online i offli-

ne. Konieczna jest integracja najlepszych aspektow jednej i drugiej sfery.
Klienci przeskakuja z jednego do drugiego kanalu, w zwigzku z tym ocze-
kuja spdjnosci i braku odczuwalnych réznic pomiedzy nimi. W tej nowej
rzeczywistosci powinno starac si¢ laczy¢ najefektywniejsze elementy onli-
ne i offline w spdjna $ciezke zakupowa.
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Znaczenie logistycznej obsfugi klienta
W e-commerce

Streszczenie

Celem artykulu jest przedstawienie oceny poziomu logistycznej obstugi
klienta w przedsiebiorstwach prowadzgcych dzialalno$¢ za posrednictwem
Internetu. Badania przeprowadzono w czwartym kwartale 2021 roku. Ana-
liza wynikéw badania byta skoncentrowana na ustaleniu poziomu logistycz-
nej obstugi klienta w serwisie aukcyjnym Allegro. Dobdr proby dla potrzeb
przeprowadzanego badania byt celowy i zostat skierowany do oséb, ktére
dokonywaly transakcji przy uzyciu serwisu aukcyjnego Allegro. Okazuje
sie, ze najwiekszy wplyw na logistyczng obstuge klienta wsrod czynnikéw
przedsprzedazowych maja dostepne rodzaje platnosci oraz rodzaje dosta-
wy, kolejnym bardzo waznym czynnikiem przedtransakcyjnym byl regula-
min zwrotéw. Jasno i klarowanie zaznaczona polityka firmy ma pozytywny
wplyw na klientéw chcacych dokonaé zakupu. W przypadku transakcyj-
nych warunkow obslugi klienta zwracano uwage na wygodny sposob skla-
dania zamoéwien, dostgpno$¢ produktéw oraz kompletnos¢ dostaw. Wiek-
szo$¢ 0sob uwaza, ze oferta ustug posprzedazowych zaoferowana przez
serwis Allegro nie tylko spelnia oczekiwania, ale réwniez jest wykonywana
na wysokim poziomie. Poruszana problematyka dotyczy logistycznej ob-
stugi klienta w e-commerce.

Stowa kluczowe: logistyczna obstuga klienta, e-commerce
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Wprowadzenie

Niezaleznie od tego, czym zajmuje si¢ dane przedsiebiorstwo, w szcze-
gblnosci czy prowadzi dzialalno$¢ handlows, produkeyjna, czy ustugowa
— kluczowa role odgrywa klient. Zadaniem logistycznej obstugi klienta
jest usuwanie powstalych rozbieznosci, czgsto nazywanych lukami po-
miedzy dwoma réznymi sferami. Dokladnie chodzi o sfer¢ wytwarzania
oraz konsumpcji produktéw czy ustug. W obszarze miedzy tymi dwoma
przestrzeniami mozna wyrdznic kilka rodzajow luk. Nalezg do nich m.in.
luka przestrzenna, czasowa, asortymentowa oraz iloSciowa. Dzialania
logistycznej obstugi klienta maja za zadanie niwelowa¢ powstale luki tak,
aby zadowolenie oraz poziom obstugi klienta ciagle wzrastaty'. Steve Jobs
juz dawno znal warto$¢ klienta dla przedsigbiorstwa, méwil: ,,Badz na tyle
blisko swoich klientéw, aby powiedzie¢ im, czego chcg, zanim sami sie
na to zdecyduja”’.

Z punktu widzenia grupy dostawcow, dokladniej producentéw lub
posrednikéow débr produkowanych masowo czy zaopatrzeniowych dla
produkcji (w obstudze klienta), mozna widzie¢ ja na trzy rézne sposoby.
Okreslone dzialania - czynno$ci zwigzane z dokonaniem dostawy w cy-
klu zamawiania. Najczesciej ten sposdb jest wykorzystywany przez mena-
dzeréw operacyjnych skupiony gléwnie na dzialaniach zwigzanych z ob-
stuga zamowien zewnetrznych, jak réwniez wewnetrznych. Skupia sie
gléwnie na takich dzialaniach jak przyjmowanie, kompletacja i wysytka
zamOwien. Mniejszy nacisk natomiast kfadzie na elementy niescisle zwia-
zane z obstuga zamodwien takie jak fakturowanie, opakowania, listy prze-
wozowe czy zarzadzanie zapasami. Tak wiec obstuga klienta w tym przy-
padku oparta jest na wywigzywaniu si¢ z okreslonych czynnosci, ktore
bardzo czg¢sto s3 okreslone w obowiazkach i zadaniach pracownikéow da-
nego przedsiebiorstwa. W tym przypadku obstugi klienta przedsigbior-
stwo otrzymuje wymierne korzysci. Niestety mimo coraz lepszego wy-
wigzywania si¢ z obowigzkéw w bardzo wielu przypadkach nie wystarcza

' D. Tokarski, N. Tokarska, Znaczenie logistyczno-marketingowej obstugi klienta

w ustugach bankowych, w: Marketing. Koncepcje i doswiadczenia, red. H. Mruk,
A. Sawicki, Bernardinum, Pelplin 2021, s. 163-174.

7 inspirujgcych cytatow na temat obstugi klienta, blog PeekQuick, 5.05.2015,
https://peekquick.pl/blog/7-inspirujacych-cytatow-na-temat-obslugi-klienta
(dostep: 21.05.2022).
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to do osiggniecia pozadanego poziomu satysfakcji oraz obstugi klienta’.
Oferowane i dotrzymywane poziomu obstugi - zazwyczaj w przypad-
ku tego sposobu rozumienia poziomu obstugi klienta przedsiebiorstwo
ma w pelni opanowany pierwszy sposob. Najczesciej tego rodzaju sposob
wykorzystywany jest w przypadku rynkéw o wysokiej konkurencyjnosci
i realizowany na jak najwyzszym poziomie obstugi klienta dzieki dotrzy-
mywaniu wyznaczonych standardéw. Moga by¢ one zawierane w umowach
lub przez zapewnienia przedsiebiorstwa, jednakze niezaleznie od sposobu,
w jaki zostang przedstawione, musza by¢ realizowane. Najczgsciej doty-
czg czasu dostawy, kompletnosci, terminowosci czy dostepnosci towarow
w magazynie. W przypadku stosowania tej metody nalezy pamigtac¢ o bar-
dzo waznym aspekcie, czyli dostosowaniu standardéw przedsigbiorstwa
do tych panujacych na rynku, w przypadku gdy towar jest ogélnodostepny
na rynku - prawdopodobnie najwazniejszym czynnikiem bedzie termi-
nowa dostawa. Natomiast w sytuacji odwrotnej, gdzie produktu brakuje
na rynku, czas dostawy czy jej terminowo$¢ nie bedzie az tak kluczowym
elementem jak np. dostepnos¢ produktu. Branzowo takie sytuacje nazywa
sie trade-offs, czyli kompromisami - znaczy to tyle, ze dane przedsigbior-
stwo rezygnuje z czasu dostawy na rzecz dostgpnosci produktu. Ten sposdb
obstugi klienta ma jednak swoja wade: chodzi o to, ze w przypadku ofero-
wania pewnej cechy obstugi klienta na danym poziomie nalezy sie z tego
wywigzywac niezaleznie od sposobu, w jaki zadeklarowano dane warunki,
czy to na piSmie, np. w umowie, czy na firmowej stronie internetowej. Jest
to wigzace dla poziomu oferowanych ustug®. Natomiast filozofia zarzadza-
nia i misja organizacji — to sposob najczesciej wykorzystywany jest przez
lideréw rynkowych, ktorzy decyduja si¢ na bezustanny rozwoj i doskonale-
nie wyksztalconych idei zarzadzania w celu utrzymania pozycji rynkowe;.
Doskonale sprawdza si¢ w firmach z tradycja i znang marka, jak réwniez
w nowoczesnych organizacjach sieciowych o wysokim poziomie informa-
tyzacji proceséw logistycznych oraz poswiecajacych uwage na indywidu-

W, Harasim, J. Dziwulski, Logistyczna obstuga klienta i jej znaczenie z perspektywy

strategii organizacji, w: Determinanty nowoczesnego zarzgdzania, red. W. Harasim,
Wydawnictwo Wyzszej Szkoly Promocji, Mediéw i Show Businessu w Warszawie,
Warszawa 2018, s. 44-60.

D. Janczewska, J. Janczewski, Ocena jakosci logistycznej obstugi klienta na przykta-
dzie branzy KEP, ,Zarzadzanie Innowacyjne w Gospodarce i Biznesie” nr 2(31),
2020, s. 173-187.
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alizacje obstugi klienta. W tym punkcie kazdego klienta nalezy starac sie
potraktowa¢ w sposdb unikatowy, nieszablonowy, tak aby kazdy bez wzgle-
du na oczekiwania byt zadowolony z obstugi’.

Elementy skfadajace si¢ na poziom obstugi klienta wynikaja ze zr6ézni-
cowanych potrzeb odbiorcéw oraz segmentu rynku, na ktérym dziata dane
przedsigbiorstwo, jak rowniez tego, co oferuje. Dzigki okresleniu standar-
dow w kazdym z elementéw obstugi klienta, przedsigbiorstwo jest w sta-
nie w prosty sposob okresli¢ poziom zadowolenia w zaleznosci od rodzaju
rynku, na ktérym prowadzona jest dziatalnosc®.

Motywacja i cel badan

Handel w sieci internetowej obecnie staje si¢ coraz bardziej popularny
i powszechny wéréd przedsiebiorcéw, zaréwno sektora MSP, jak i liderow
rynkowych. Ekspansja wérdd przedsiebiorcéw na rynku e-commerce naj-
prawdopodobniej jest spowodowana korzysciami, ktére mozna osiggnaé
przy minimalnym zagrozeniu, jakie niesie ze soba prowadzenie dziatalno-
$ci w sieci. W przypadku rozwoju e-commerce wptyw na jego wielko§¢ ma
wiele czynnikéw, ktére determinuja jego rozwdj, sa to m.in.: ciggle wzra-
stajaca predkos$¢ Internetu, wzrost mobilnosci niektorych urzadzen wyko-
rzystywanych przez przedsiebiorstwa, zainteresowanie przedsiebiorstw in-
tegracja procesow, stale zwigkszajace si¢ zainteresowanie outsourcingiem,
a takze nieustannie rosnace oczekiwania klientow’.

Obstuga klienta jest zwigzana niemalze z kazdym rodzajem prowadze-
nia dziatalnosci gospodarczej. Uszczegdtawiajac, w dzisiejszych czasach lo-
gistyczna obstuga klienta stanowi gtéwna czes$¢ jego obstugi i jest jednym
z pierwszych wyznacznikéw wysokiego jej poziomu. Kluczowe jest utrzy-
mywanie jej na bardzo wysokim poziomie, aby wéréd klientéw wyksztatca¢
lojalno$¢ oraz zaufanie do przedsigbiorstwa.

> T Bober, Identyfikacja najwazniejszych trendéw rynkowych w e-commerce, ,,Eko-

nomiczne Problemy Ustug” nr 131(2), 2018, s. 19-28.

J. Majchrzak-Lepczyk, Logistyczna obstuga klienta w swietle podstaw teoretycznych,
»Gospodarka Materialowa i Logistyka” nr 10, 2020, s. 12-31.

G.A. Garrett, G.A. Parrott, E-Business — Understanding Key Trends and Applaying
Best Practices, ,Contract Management” nr 7, 2005, s. 35-41.
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Celem artykulu jest przedstawienie oceny poziomu logistycznej obstugi
klienta w przedsiebiorstwach prowadzacych dzialalno$¢ za posrednictwem
Internetu, w szczeg6lnosci w serwisie aukcyjnym Allegro. Analize ukierun-
kowano zgodnie z gtéwnymi czynnikami ksztaltujacymi poziom obstugi
i zadowolenia klienta. Poszukiwano odpowiedzi na pytania:

o Zjakich rozwigzan dotyczacych platnosci najczesciej korzystajg klienci?

o Zjakich rozwigzan dotyczacych dostawy najczesciej korzystaja klienci?

o Czyiw jaki sposob ewoluowata logistyczna obstuga klienta serwisu au-
kecyjnego Allegro?

Motywacja dla powyzszego bylo sprawdzenie faktycznych oddziatywan
pomiedzy aspektami zwigzanymi z logistyczna obstuga klienta a zadowo-
leniem klienta w serwisie Allegro. Dzieki okresleniu gtéwnego celu badan
oraz celéw szczegdtowych wskazano trzy pytania badawcze dotyczace
zjawiska:

o Jakie czynniki przedtransakcyjne wplywaja na pozytywny odbiér logi-
stycznej obstugi klienta?

o Jakie czynniki transakcyjne wplywaja na pozytywny odbidr logistycznej
obstugi klienta?

o Jakie czynniki potransakcyjne wplywaja na pozytywny odbiér logistycz-
nej obstugi klienta?

Internet jest coraz bardziej powszechny wsrdd spoleczenstwa, dzigki
czemu powstalo bardzo przyjazne srodowisko biznesowe szczegélnie dla
aukcji internetowych. Dzieki wykorzystaniu mozliwosci Internetu mozna
oming¢ niezauwazenie bariery geograficzne, trafiajac do kazdego klienta
niezaleznie od miejsca jego aktualnego pobytu®. Serwisy aukcyjne sg wy-
nikiem coraz odwazniejszego wdrazania rozwigzan w handlu elektronicz-
nym. Ich pojawienie zapoczatkowata komercjalizacja Internetu - dzieki
temu powstal ogélnoswiatowy ,,bazar” zaréwno dla oséb fizycznych, jak
i przedsigbiorcow, gdzie bez ograniczen podmiotowych kazdy moze kupo-
wac i sprzedawac. Aukcje internetowe skrétowo mozna opisac jako $rodo-
wisko w sieci internetowej, w ktorym maja miejsce transakcje oparte na
licytacji towarow i ushug’.

A. Sawicki, Digital Marketing, ,World Scientific News” nr 48, 2016, s. 82-88.

Aukcja internetowa, hasto w: I-stownik. Stownik komputerowy i encyklopedia in-
formatyczna, 8.08.2006, https://www.i-slownik.pl/2225,aukcja-internetowa-auk-
cja-elektroniczna-eaukcja (dostep: 21.05.2022).
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Metodologia

Zastosowano sondaz diagnostyczny i skorzystano z kwestionariusza an-
kiety on-line. Badania przeprowadzono w czwartym kwartale 2021 roku.
Wzieto w nim udzial 115 respondentéw — 76 kobiet i 39 mezczyzn. Analiza
wynikéw badania byta skoncentrowana na ustaleniu poziomu logistycznej
obstugi klienta w serwisie aukcyjnym Allegro. W badaniu braty udziat oso-
by zgtoszone w sposob dobrowolny, a sam kwestionariusz byl anonimowy.
Dobér proéby dla potrzeb przeprowadzanego badania byt celowy i zostal
skierowany do osob, ktore korzystaly juz z serwisu aukcyjnego Allegro.
Respondenci zostali poinformowani o celu badania.

Wyniki badan

Prawie wszystkie osoby korzystajace z Internetu oraz robigce zakupy w sieci
robily kiedy$ zakupy na polskim serwisie aukcyjnym Allegro, ankietowani
najczesciej zapoznawali sie z rodzajami ptatnosci przed dokonaniem zaku-
péw na tym portalu aukcyjnym. Kolejnym czynnikiem, z ktérym respon-
denci si¢ najcze$ciej zapoznawali przed zakupem, byly dostepne rodzaje
dostawy, zblizona liczba 0s6b zapoznawala si¢ z bezpieczenstwem ptatno-
$ci oraz regulaminem zwrotéw. Ankietowani z malym zainteresowaniem
natomiast zapoznawali si¢ z warunkami gwarancji. Najrzadziej osoby an-
kietowane zapoznawaly si¢ z uwagami dotyczacymi bezpieczenstwa zaku-
péw i regulaminu serwisu. Dane zestawiono w tabeli 1.

Tabela 1. Poziom zapoznania sig respondentow z wybranymi czynnikami przed skorzystaniem
z serwisu aukcyjnego Allegro

Odpowiedzi Tak Nie
Rodzaje ptatnosci 99,1% 0,9%
Rodzaje dostawy 97,2% 2,8%
Regulamin zwrotow 741% 25,9%
Bezpieczenstwo ptatnosci 71,3% 28,7%
Warunki gwarancii 66,7% 33,3%
Oferowane bezpieczenstwo zakupow 59,3% 40,7%
Regulamin serwisu 36,1% 63,9%

Zradfo: opracowanie wiasne
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Transakcyjne warunki logistycznej obstugi klienta serwisu aukcyjnego
Allegro zostaly ocenione powyzej 4, w skali od 1 do 6 (gdzie 1 to bardzo zle,
a 6 bardzo dobrze). Najwyzsza ocene uzyskal wygodny sposéb skladania
zamowien (5,12). Bardzo blisko, bo jedynie o 0,19 punktu nizej znajduje si¢
ocena dostepnosci produktéw. Kolejno ankietowani jako jeden z czynni-
kow transakcyjnych logistycznej obstugi klienta znajdujacy si¢ na wysokim
poziomie wskazali kompletno$¢ dostaw. Najgorzej wypadaja dokladnosé,
a takze solidno$¢ oraz niezawodnos¢. Dane zestawiono w tabeli 2.

Tabela 2. Ocena transakcyjnych warunkéw logistycznej obstugi klienta serwisu aukcyjnego
Allegro

Odpowiedz 1 2 3 4 5 6 Srednia
\Zlgyé?g\;i’?g/nsposéb skfadania 0 2 13 1 26 56 5.12
Dostepnos¢ produktow 0 3 15 6 47 37 4,93
Kompletno$¢ dostaw 1 3 13 20 28 43 4,84
(Czas dostawy 0 12 0 0 0 0 4,72
Mozliwos¢ elastycznych dostaw 0 16 0 39 0 0 474
Dokfadnos¢ 0 7 15 25 31 30 4,57
Solidno$¢ oraz niezawodnos$¢ 1 8 18 30 27 24 4,37

Zrédto: opracowanie wiasne

Ankietowani, robigc zakupy w serwisie aukcyjnym Allegro, najczesciej
korzystaja z dostawy poprzez paczkomaty InPost. Druga najczesciej wybie-
rang formg dostawy sg dostawy Smart, kurier lub kurier pobranie. Pozosta-
te formy dostawy raczej nie sg wykorzystywane zbyt czesto — naleza do nich
Zabka, paczka Ruch, inne automaty paczkowe, listy polecone czy Poczta
Polska. Dane zestawiono na ilustracji 1.

12,0%

42,6%

llustracja 1. % m Dostawy Smart
Formy dostaw z ktorych 15,7% m Kurier

respondenci korzystaja
najczesciej podczas
zakupow w serwisie
aukcyjnym Allegro
(maks. trzy odpowiedzi)

W Paczkomat InPost
Kurier pobranie
45,4% M List Polecony
m Poczta Polska
B Automat Paczkowy
M Paczka Ruch
B Zabka

25,0%

Zrédfo: opracowanie wiasne 88,0%
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W odpowiedzi na pytanie, z jakich form platnosdci korzystaja, respon-
denci odpowiadali, ze kupujac na Allegro, najczesciej korzystaja z platnosci
BLIK - ten rodzaj transakcji osiagnat 70,4% wskazan, przy czym kolejna
odpowiedZ ma jedynie 38% wskazan i jest to ptatnos¢ za posrednictwem
PayU. Podobng liczbe wskazan wykazuja ptatnos¢ za pobraniem, przelew
internetowy oraz platnos$¢ kartg ptatnicza. Najrzadziej badani respondenci
korzystaja z takich forma platnosci jak ,,Allegro Zapta¢ pdzniej” oraz plat-
nosci z ApplePay czy GooglePay. Dane zestawiono na ilustracji 2.

llustracja 2. Formy ptatnosci, z ktorych respondenci korzystajg najczesciej podczas zakupow
w serwisie aukcyjnym Allegro (maks. trzy odpowiedzi)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

BLIK ms .  70,4%
PayU I 38,0%
za pobraniem IR 32,4%
przelew internetowy I 24,1%
karta ptatnicza IEEEEEE———— 22,2%

przelew tradycyjny I 20,4%

ptatnos¢ z ApplePay

lub GooglePay F— 8,3%

Allegro zapta¢ pdzniej mm 2,8%

llos¢ odpowiedzi respondentow

Zrédto: opracowanie wiasne

W przypadku zapoznania si¢ respondentéw z oferowanymi przez serwis
aukcyjny Allegro ustugami posprzedazowymi przed zakupem - najczesciej
zapoznawali si¢ oni z warunkami reklamacji. Nastepnymi czynnikami byty
gwarancja oraz warunki wymiany. Malym zainteresowaniem ankietowani
obdarzyli natomiast sposob wystawiania ocen, warunki skladania zazalen
lub skarg, warunki naprawy czy zasady udostepniania informacji na temat
uzytkowania produktu. Dane zestawiono w tabeli 3.
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Tabela 3. Poziom zapoznania sig respondentow z oferowanymi ustugami posprzedazowymi
przed skorzystaniem z serwisu aukcyjnego Allegro

Odpowiedz Tak Nie
Warunki reklamacji 70,40% 29,60%
Gwarancja 68,50% 31,50%
Warunki wymiany 61,10% 38,90%
Zasady wystawiania ocen 54,60% 45,40%
Warunki sktadania zazalen lub skarg 43,50% 56,50%
Warunki naprawy 38,90% 61,10%
ﬁ;;t'ﬁ){/v L::](i)astsr%r:jiirllitz informacji na temat 37.00% 63,00%

Zrédto: opracowanie wiasne

Respondenci korzystajacy z ustug posprzedazowych ocenili je srednio
na poziomie 5,13 (w skali od 1 do 6, gdzie 1 to bardzo Zle, a 6 bardzo do-
brze). Zaden z respondentéw nie ocenil ustug posprzedazowych ponizej
2. Najwiecej ankietowanych wskazalo jednak ocene 6, czyli bardzo dobra
dla ustugi posprzedazowej, z ktorej korzystali. Ponad polowa ankietowa-
nych uwaza, ze mozliwo$¢ wydrukowania gotowej etykiety zwrotnej przy
zakupach z Allegro Smart zacheca do korzystania z tego serwisu. Jest to do-
kfadnie 58,3% objetych badaniem. Wielu sposréd respondentéw nie moze
jednak stwierdzi¢ jasno, czy wplywa to na che¢ robienia zakupdw na tym
serwisie — twierdzi tak az 40,7% ankietowanych, a tylko jedna osoba uwa-
za, Ze to rozwigzanie nie ma wplywu na atrakcyjnos¢ tego serwisu. Ocena
respondentéw co do wzrostu poziomu logistycznej obstugi klienta — gdzie
1 to brak wzrostu, a 6 to bardzo duzy wzrost poziomu obstugi klien-
ta — oscylowala na poziomie $redniego zadowolenia, czyli 4,67 punktu.
Respondenci w odpowiedzi na pytanie, czy poleciliby zakupy na serwi-
sie aukcyjnym Allegro ze wzgledu na wysoki poziom logistycznej obstugi
klienta, stwierdzili, ze polecaja ten serwis. Srednia ocena wyliczona z glo-
séw ankietowanych wyniosta 4,98.
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Podsumowanie

Istota funkcjonowania wspdtczesnych przedsigbiorstw prowadzacych swoja
dziatalno$¢ przez Internet jest wysoki poziom obstugi klienta — szczegélnie
wazng role odgrywa tutaj logistyczna obstuga klienta, dzigki ktorej przed-
siebiorstwo moze si¢ wyréznic na tle innych podmiotéw gospodarczych'.
Bardzo waznym aspektem jest kontrolowanie jakosci obstugi klienta, ko-
nieczne okazuje si¢ by¢ utrzymywanie wysokiego poziomu logistycznej ob-
stugi przy jednoczesnym podnoszeniu standardéw i jakosci proponowanej
obslugi.

Celem niniejszego artykutu byla ocena poziomu logistycznej obstugi
klienta w serwisie aukcyjnym Allegro. Podsumowujac, najwickszy wptyw
na logistyczng obstuge klienta wérdd czynnikéw przedsprzedazowych maja
dostepne rodzaje platnosci oraz rodzaje dostawy. Te dwa czynniki przed-
sprzedazowe powinny by¢ fatwe do zlokalizowania na stronie sklepu. Ko-
lejnym bardzo waznym czynnikiem przedtransakcyjnym jest dostepnosé
regulaminu zwrotéw. Jasno i klarownie zaznaczona polityka firmy ma duzy
pozytywny wplyw na klientéw chcacych dokona¢ zakupu. W przypadku
transakcyjnych warunkéw obstugi klienta zwracano uwage na wygodny spo-
sob skladania zamoéwien, dostepnos¢ produktéow oraz kompletnos¢ dostaw.
Respondenci najczesciej korzystali z takich ustug potransakcyjnych jak re-
klamacja, wystawianie ocen oraz wymiana. Wiekszos¢ os6b uwaza, ze ofer-
ta ustug posprzedazowych zaoferowana przez serwis Allegro nie tylko spet-
nia ich oczekiwania, ale réwniez jest wykonywana na wysokim poziomie.

Respondenci wskazali, iz logistyczna obstuga klienta w serwisie aukcyj-
nym Allegro jest dla nich bardzo zadowalajaca, blisko 96% responden-
tow korzysta z ustug portalu aukcyjnego Allegro na co dzien. Jako jeden
z niewielu serwiséw oferuje réwniez wsparcie na etapie potransakcyjnym.
Mozliwosci wyboru platnosci, dostawy czy opis produktu zawsze sg sta-
rannie przygotowany tak, aby sprosta¢ potencjalnym potrzebom klienta.
Dostepnos¢ i czytelno$¢ regulaminéw serwisu/zwrotéw, dostepne metody
platnosci czy dostawy pozytywnie wplywaja na ostateczny odbidr serwisu
i zadowolenie klienta.

10 p, Skurpel, Logistic service as a determinant of customer loyalty in e-commerce,

»Scientific Papers of Silesian University of Technology, Organization and Manage-
ment” nr 147, 2020, s. 259-275.
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Rozdziat 4

Eliasz Zawtocki
Dyrektor marketingu w E-commerce Partners sp. z 0.0.

Marketing oparty na danych

Streszczenie

W opracowaniu poruszono tematy zwigzane ze strategicznym podejsciem
do zmiany zwigzanej z transformacjg cyfrowg. Skupiono uwage na glow-
nych problemach zwigzanych z modelowaniem i agregacja danych, wska-
zano ich istotno$¢ oraz wplyw na efektywnos$¢ dzialania marketingu.
Przedstawione zostaly gléwne zalozenia i wartosci wyplywajace z koncen-
tracji na marketingu precyzyjnym, wskazano tez na jego wage oraz gltéwne
problemy, z ktérymi beda musieli sie zmierzy¢ marketerzy w przysztosci.

Stowa kluczowe: marketing, marketing oparty na danych, transformacja
cyfrowa, marketing precyzyjny

Wprowadzenie

Specjalisci od marketingu, myslac o cyfryzacji, najczesciej poruszaja sie
wokot zagadnien dotyczacych sztucznej inteligencji, uczenia maszynowe-
go oraz dzialania na coraz bardziej precyzyjnych danych. Najczgsciej sa to
dane oparte na rozpoznawaniu wzorcoéw zachowan i wnioskowaniu na ich
podstawie. Jednak nie wszystkie przedsigbiorstwa sa gotowe na wdrazanie
tak zaawansowanych rozwigzan jak AI. Nie zmienia to faktu, ze juz teraz
powinny szykowa¢ si¢ na zmiany, ktére beda polegaly na wykorzystaniu
danych i przeprowadzanych na nich operacji. Odmieni to catkowicie obli-
cze marketingu.

Marketerzy wcigz poszukujg drég automatyzacji, agregacji i mozliwosci
zbierania danych tak, aby chociaz czgsciowo mozna bylo w sposéb scena-
riuszowy dotrze¢ do grup klientéw, ktore ich interesuja, m.in. przez sklepy
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internetowe. Jednakze holistyczne spojrzenie na rewolucje cyfrowa wyma-
ga uwzglednienia $wiata offline czy mass mediow. Przyklad takich dziatan
stanowi¢ moga telewizje, ktdre sa od jakiego$ czasu w procesie wdrazania
komunikacji dwukierunkowej w celu stworzenia mozliwosci precyzyjnego
targetowania na rézne grupy klientow.

Badanie GroupM pokazuje, ze dziewieciu na dziesieciu topmarketeréw
liczy na pojawienie si¢ addressable TV w Polsce. Ta mozliwos¢ bardziej se-
lektywnego dotarcia do $cislej zdefiniowanych grup konsumentéw bylaby
zdaniem wigkszoéci respondentéw atrakcyjna dla wszystkich marek’.

Siegajac glebiej do $wiata offline, spotykamy si¢ z zagadnieniem nawig-
zywania przez handlowca, sprzedawce czy opiekuna — bezpo$rednich rela-
cji z klientem. Jednym z zalozen cyfrowego marketingu jest maksymalne
wykorzystanie kazdego punktu styku klienta z firma, dlatego koncentra-
cja na obszarze offline, w tym sprzedazy stacjonarnej, nie moze zosta¢ po-
minieta. Z tego wlasnie powodu duze brandy namawiajg swoich klientéw
do zakladania kart lojalno$ciowych. Dzieki temu majg mozliwo$¢ groma-
dzenia danych o naszych zakupach, co w przysztosci pozwoli im w czasie
rzeczywistym proponowac na ekranach przy pétkach sklepowych sperso-
nalizowane produkty, ktére przeznaczone beda wylacznie dla nas.

Charakter wspolczesnego marketingu pozwala stwierdzi¢, ze cyfryza-
cja to droga bez odwrotu. Technologia okazuje si¢ bezwzgledna, jesli ma
po swojej stronie stowo klucz, ktérym jest EFEKTYWNOSC. To jej szuka-
my w marketingu z wykorzystaniem cyfryzacji.

Wspolczesne marki bez watpienia sg Zywo zainteresowane korzys$ciami
plynacymi z marketingu cyfrowego. W okresie pandemii wydatki na mar-
keting cyfrowy wzrosly do 58% budzetéw marketingowych, co odzwiercie-
dlato wzrost o0 15,8% w ciagu ostatniego roku. To nie wszystko. Przewiduje
sie, ze w roku 2022 wydatki te powinny wzrosnaé o 14,7%.

Obietnice i korzysci ptynace z marketingu opartego na danych brzmia
dla wielu CEO i CMO wyjatkowo atrakcyjnie. Nalezy jednak zda¢ sobie
sprawe, ze bedziemy efektywni w stopniu odpowiednim do ilosci i jakosci
danych, ktérymi bedziemy zasila¢ marketing.

GroupM: Reklamodawcy w Polsce chcg ,targetowanej telewizji”, Wirtualne Media,
18.11.2020, https://wm.wirtualnemedia.pl/artykul/addressable-tv-targetowana-
telewizja (dostep: 13.04.2022).

The CMO Survey 27th Edition, Duke University’s Fuqua School of Business, 08.2021.
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Istotno$¢ danych w marketingu

Zwracajac si¢ ku podstawom marketingu, warto zwrdci¢ uwage, zZe mar-
keting od zawsze byl oparty na danych. Doskonaly przyklad stanowi dos¢
powszechne podejécie do tradycyjnej strategii marketingowej. Czesto jest
ona bagatelizowana i nie jest tworzona w matych i $rednich przedsiebior-
stwach. Marketerzy maja niechetny stosunek do jej tworzenia lub brakuje
im wiedzy na temat tego, w jaki sposob strategia ta powinna by¢ budowana.
Pierwsze problemy pojawiaja si¢ juz w fazie analizy. Na ponizszym rysunku
przedstawiono schemat przygotowania organizacji do tworzenia strategii
marketingowej.

llustracja 1. Logika przygotowania strategii marketingowe;j
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Zrodfo: J. Tkaczyk, wykiad Logika przygotowania Strategii marketingowej, Akademia Leona Kozminskiego,
10.06.2020

Analiza rynku i badania marketingowe s3 niczym innym jak usystematy-
zowanym zbiorem danych, z ktérego powstaje pelen obraz rynku uwzgled-
niajacy klientéw, konkurencje, produkt, ceny oraz to, co najistotniejsze,
tj. kierunek rozwoju firmy. Dane wsadowe w tym zakresie pochodzg z li-
teratury oraz badania wzorcow powstawania strategii. Ten proces wymaga
cierpliwosci. Niezwykle wazna jest roéwniez jako$¢ danych, poniewaz ma
ona bezposredni wplyw na syntezg, a finalnie na plan rozwoju firmy.
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Zatem czy mozemy postawi¢ teze, ze przed pojawieniem si¢ trendu
cyfryzacji marketing byt calkowicie nieefektywny?

Prébujac odnies¢ sie do zagadnienia, nalezy stwierdzic, ze byl on na tyle
efektywny, na ile pozwalaly mu dane oraz technologia. Efektywnos¢ nie wy-
stepowala natomiast w miejscach i przedsiebiorstwach, w ktorych wszelkie
dane marketingowe byly lub sg nadal bagatelizowane.

Zatem czy firmy sa w stanie funkcjonowa¢ bez benchmarketingu, ana-
liz portfelowych, segmentacji, pozycjonowania czy kluczowych czynnikéw
sukcesu?

Odpowiedz brzmi: oczywiscie, ze s3. Z calg pewnoscig jednak wiele bu-
dzetéw marketingowych zostanie zaprzepaszczonych, wzro$nie réwniez
ilo$¢ niezbednych zasobéw ludzkich. Natomiast spdjnosci przekazu i bu-
dowy przewag na rynku moze by¢ zachwiana.

Marketing, nie chcac by¢ postrzegany jedynie jako zrédio kosztéw,
powinien postugiwac sie¢ danymi oraz analizg - tylko wtedy wpisywat si¢
bedzie w nowoczesny model zarzadzania firma.

W zwigzku z powyzszym juz na wstepie marketerzy powinni mie¢ §wia-
domos¢, jak istotne dla efektywno$ci marketingowej sa dane. Im mniej
danych, tym trudnej budowac, targetowac lub dowies¢, ze to, co robimy,
przynosi korzysci.

Marketing precyzyjny

Tylko dojrzale firmy traktuja marketing cyfrowy jako kierunek strategiczny,
poniewaz majg $wiadomos¢, ze dzieki nowym mozliwosciom zarzadzania
danymi, jak réwniez dzigki technologii otrzymuja mozliwos$¢ precyzyjnej
komunikacji z klientem. Marketing precyzyjny jest skuteczny proporcjo-
nalnie do danych, ktérymi jest zasilany. Nowe modele pracujace na starych
danych prawdopodobnie dadza niewlasciwy wynik’. Dlatego aby lepiej ro-
zumie¢ kierunek zmiany, marketerzy bedg musieli zmieni¢ optyke widze-
nia agregacji danych. Bedzie to rodzi¢ konieczno$¢ odejscia od korzystania
z danych opartych bezposrednio na wiedzy o klientach na rzecz danych
i analiz dotyczacych calej organizacji (firmy), konkurencji oraz jej klien-
tow. Taki zakres informacyjny pomoze wysledzi¢ wzrost popytu, uzyskaé

> ICAN Management Review, ,Wielki Reset” nr 5 (10/11), 2021.
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wiedze¢ na temat tego, ktorzy z obecnych klientéw zwiekszyli wydatki, a kté-
rzy sie wycofuja i co jest tego przyczyng. Oraz, co najwazniejsze — informa-
cje te pozwola pozna¢ odpowiedz na pytanie, skad pochodza nowi klienci,
a takze gdzie podziewaja sig¢ ci, ktorzy nie powracaja i jaki jest kierunek ich
odplywu.

Trafna analiza wielu Zrédet informacji wymaga oczywiscie duzej energii
i zaangazowania, jednakze dzieki temu firma bedzie w stanie lepiej wnio-
skowac i podejmowac trafniejsze decyzje, a to z kolei pozwoli planowaé
bardziej efektywne kampanie i oszczednosci plynace z precyzyjnej ko-
munikacji.

W marketingu czesto cytowane jest stwierdzenie Johna Wanamakera,
ze ,polowa pieniedzy, ktére wydaje na reklame, jest wyrzucana w bloto.
Problem polega na tym, Ze nie wiem, ktéra potowa™.

Sedno problemu dotyka gtéwnie marnotrawstwa budzetéw marketin-
gowych. Przeklada si¢ takze na ni¢ nieporozumienia pomiedzy szefostwem
firmy a CMO.

Wiadze organizacji oraz pojedynczy przedsigbiorcy zawsze patrzg mar-
keterom na rece. Nic w tym dziwnego. Organizacja najczgsciej dziata dla
zysku i powinna go generowac. Jezeli efektywno$¢ organizacji i marketingu
jest mizerna, zaczynajg si¢ klopoty. Problem w tym, ze zaréwno zarzady
firm i organizacji, jak i sprzedaz opieraja si¢ na twardych danych - ,tu i te-
raz’ - z miesigca na miesigc. Z tego powodu marketing koncentruje sie
na dowodzeniu skuteczno$¢ swoich dzialan, ktére powinny by¢ poparte
konkretnymi danymi. W dobie wielkich baz danych osiagnigcie tego celu
powinno wydawac si¢ latwe. Natomiast ocena efektywnosci marketingu
i dotarcie do odpowiednich grup klientow - skuteczniejsze.

Praca na twardych danych oraz danych psychograficznych przypomina
okolicznosci, w ktérych poznajemy naszg pierwsza mito$¢. Kupujac pierw-
szy upominek naszej wybrance/wybrankowi, podejmujemy szereg decyzji.
Bierzemy wigc pod uwage ple¢, miejsce zamieszkania, preferencje, hobby,
pracujemy nad elementem zaskoczenia — wszystko po to, aby osiagna¢ suk-
ces. Oznacza to, ze planujemy, a od ilosci i jako$ci zgromadzonych danych
zaleza efekty naszej pracy.

‘' p Tkaczyk, Jak mierzy¢ skutecznos¢ reklamy?, blog Pawel Tkaczyk, https://pawelt-

kaczyk.com/pl/jak-mierzyc-skutecznosc-reklamy (dostep: 14.04.2022).
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Tak samo wyglada to w marketingu. Im lepsze dane o klientach, im
wiecej tych danych - tym skuteczniejsze beda nasze strategie sprzedazowe,
ktdre precyzyjniej wpisza si¢ w upodobania klientéw. Problem w tym, aby
umiejetnie z nich korzystaé. Dlatego to nie gromadzenie danych stanowi
podstawowy problem. Problemem jest ich inteligentne przetwarzanie.

Cztery wyzwania marketerow

Gdy spojrze¢ na obecne zmiany dotyczace rozwoju efektywnosci, okazuje
sie, ze marketing powinien by¢ gotowy na cztery wyzwania:

« Gromadzenie danych: cze¢sto najpierw dane s3 gromadzone, a nastepnie
podejmowane sg decyzje, jak je wykorzysta¢. Powinno by¢ odwrotnie.
Na wstepie nalezy okresli¢, jakich danych potrzebujemy, a nastepnie to,
jak je wygenerowac. To podejscie integrujace systemy IT z marketin-
giem. Nalezy pozby¢ sie nawyku generowania wszelkich danych, a na-
stepnie zastanawiania sie, co z tego wynika. Powinni$émy odpowiedzie¢
sobie na kilka podstawowych pytan: Jakie dane chcemy gromadzi¢? Jak
zamierzamy je analizowa¢, Zeby zrozumie¢ podréz klienta z marka? Jak
wykorzystac te wiedze do podniesienia naszej konkurencyjnosci? Takie
ujecie problemu pozwoli nam przetozy¢ zdobyta wiedze na zatozone cele.

» Atrybucja: istnieje wiele punktéw kontaktu reklamy — wystepuja w wia-
domosciach, w skrzynkach odbiorczych, a takze pojawiaja si¢ podczas
transmitowanych na zZywo programow telewizyjnych lub przegladania
witryn internetowych. Punkty te sa z sobg powigzane i wspoétdzialaja,
aby poméc klientom dotrze¢ do ostatecznego celu, czyli konwersji. Zro-
zumienie drogi jest jednak réwnie istotne jak sam cel. Modele atrybucji
marketingowej umozliwiaja reklamodawcom pomiar i optymalizacje
unikalnych punktéw kontaktu prowadzacych do konwersji i sprzedazy.
Kluczowe znaczenie ma zrozumienie sposobu pokonywania $ciezki za-
kupowej przez konsumentow - jest to mozliwe dzieki stosowaniu cyfro-
wej atrybucji marketingowe;”.

Co to jest atrybucja marketingowa? Podrecznik dla poczgtkujgcych, Amazon, https://
advertising.amazon.com/pl-pl/library/guides/marketing-attribution (dostep: 18.04.
2022).
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W duzym uproszczeniu atrybucja to nic innego jak przypisanie kon-
kretnych konwersji (np. sprzedazy, pozyskania leadéw, zapisu do new-
slettera) do konkretnego zrodta ruchu. Pozwala zweryfikowa¢, czy za-
kfadana taktyka marketingowa wywotata oczekiwang reakcje po stronie
klienta.

Pozornie tatwo uzyska¢ informacje, skad si¢ wzigl konkretny klient.
Marketerzy zwykle dwoja si¢ i troja, aby sprecyzowa¢ formy aktywno-
$ci i powigza¢ je ze sobg. Dlatego umiejetne czytanie potencjalnych
punktéw kontaktu - czyli atrybucja - staje si¢ jeszcze bardziej istotnym
czynnikiem wspierajacym efektywno$¢ marketingowa. Narzedzia anali-
tyczne pozwalajg na pozyskanie informacji z réznych zrédet, natomiast
wnioski z atrybucji mogg nam przedstawi¢ pelny obraz skutecznosci
strategii komunikacyjnych czy zachowa¢ grupe odbiorcow.

Jednym z celéw modelowania atrybucji jest zwigkszenie zwrotu
z nakladanych inwestycji marketingowych. Daje nam to mozliwos¢
optymalizacji wydatkéw, a przede wszystkim zwigkszenie skutecznosci
dzialan precyzyjniejsze dotarcie do klientéw. Obecnie koncerny klada
ogromny nacisk na ulepszanie modeli atrybucji, a firmy, ktére postawily
na usprawnianie tych proceséw, odnoszg sukcesy.

Drozejace media: od dluzszego czasu na rynku medialnym mozna za-
obserwowa¢ wzrost kosztow prowadzenia kampanii. Na ceny maja
wplyw przede wszystkim takie czynniki jak: zwigkszajacy si¢ popyt
na media cyfrowe oraz obecnie panujaca na $wiecie inflacja. Globalny
rynek reklamowy jest obecnie w fazie odradzania si¢ po spowolnieniu,
ktdére nastalo w 2020 roku, osiggajac w roku 2021 wzrost na poziomie
15,6% z planowang dynamika w 2022 roku na poziomie 9,1%°. Wzrosty
w kolejnych latach nastepowaly beda z uwagi na to, Ze marki do dal-
szego rozwoju beda bardzo mocno wykorzystywa¢ reklame w rynku
e-commerce. Oczywiscie bedzie to rzutowa¢ bezposrednio na wplyw
ksztattowania si¢ cen dla reklamodawcow.

Cyfrowa transformacja przyniesie 9% wzrost globalnych wydatkéw na reklame
w 2022 roku, Nowy Marketing, 6.12.2021, https://nowymarketing.pl/a/35537,cy-
frowa-transformacja-przyniesie-9-wzrost-globalnych-wydatkow-na-reklame-w-
2022-roku (dostep: 18.04.2022).
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llustracja 2. Zmiany wydatkow reklamowych w ujeciu rok do roku

Wzrost globalnych wydatkow na reklame w ujeciu rok do
roku, ceny biezace (%)

Zrédto: Cyfrowa transformacja przyniesie 9% wzrost globalnych wydatkéw na reklame w 2022 roku, dz. cyt.

Kluczem do zwigkszenia efektywnosci portfela reklamodawcédw po-

winna zatem by¢ dynamika optymalizacji kreacji w sposéb pozwalaja-

cy wykorzysta¢ dane intencjonalne do identyfikacji klientow, ktdrzy sa
gotowi do zakupu. Dlatego marketerzy powinni kla$¢ szczegélny nacisk

na przeprowadzenie segmentacji i personalizacji, aby wykorzysta¢ od-

powiedni przekaz do danego segmentu klientéw we wlasciwym czasie.
« Kompetencje analityczne: jeszcze dekade temu 53% firm nie przygoto-

wywalo w ogole prognoz zwrotu z inwestycji dzialan marketingowych,

wartosci biezacej netto, wartosci klienta w catym cyklu zycia. Natomiast

57% firm nie korzystalo z centralnej bazy danych w zwigzku z monito-
rowaniem i analizowaniem prowadzonych kampanii marketingowych’.

Obecnie te wskazniki sg nieco lepsze, cho¢ marketing wraz z dynamika
rozwoju nadal boryka si¢ z problemami dotyczacymi sfery analityczne;.
Wedtug danych z ICAN Institute nadal najwigksza luka kompetencyjna
w marketingu cyfrowym sg umiejetnosci analityczne, a braki kompe-

tencyjne na rynku pracy zaczynaja stanowi¢ odczuwalny problem.

keter, thum. B. Satbut, Helion, Gliwice 2014, s. 21.
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Dlatego firmy, ktore chca by¢ efektywne i oparte na dogtebnej anali-
zie danych, siegaja zazwyczaj po jedno z dwdch rozwigzan — podnosze-
nie kompetencji obecnej kadry lub wykorzystanie wyspecjalizowanych
agencji zewnetrznych.

Cyfryzacja w szesciu krokach

Patrzac na mozliwo$ci marketingu precyzyjnego oraz transformacj¢ cyfro-
w3, wiemy, Ze nie powinni$my tego trendu bagatelizowa¢. Cyfryzacja przy-
pomina rozpedzony pociag, ktérego nie sposéb juz zatrzymaé. Mozemy
do niego wsias¢ lub patrze¢, jak odjezdza. I tu pojawiajg si¢ pytania: Jak
zaczg¢? Jakie dzialania podja¢, aby ten pocigg nam nie uciekl?

Jedna z prestizowych agencji marketingowych Delve opisuje koncepcje
wejécia w cyfryzacje ,Metoda szesciu krokow”:

llustracja 3. Metoda szeSciu krokow

S

—
1. Strategia = : <
: : 2. Dane 3. Technologia 4. Analityka 5. Proces 6. Ludzie
i wykorzystanie o i
Zrozumienie Zadbanie o czystosé Wdrozenie rozwigzania Opracowanie modeli oraz Opracowanie zestawu Zatrudnienie
i zdefiniowanie danych i iedni. techr i j Y ych dziatan i szkolenie zespotu
celéw biznesowych taksonomig dostosowane do celu do decyzji analityki do realizacji celow

« Analiza obecnej
sytuacji oraz celow
krétko i
dtugoterminowych

+ Przygotowanie
struktur zbierania
niezbednych danych

* Decyzje odnoénie

wdrazanych
technologii

+ Budowa modeli AA
oraz narzedzi
pomiarowych dla

* Dzienne, tygodniowe i

miesigczne
aptymalizacje, testy

+ Schemat organizacyjny

i opisy stanowisk

+ Program szkoleri dla

" —— . kampanii . . 5 £
« Opracowanie « Wadrozenie technologii D « Cykliczne spotkania kazdej konkretnej roli
* Opracowanie planu transformacji danych oraz okreglenie * Stworzenie jednego raportowe -
T & b e i 3 * Wypetnienie luk,
inicjatyw w podziale & Uk odpowiedzialnosci za #rodta danych i 3 Wergaania Pl i i
na wykonalne kroki utrzymanie wewnatrz decyzji, i e &
automatycznych e automatycznych lub outsourcingu
Bl organizacji owanie raci i
Gy S e g R raportowania < o
odpowiedzialnosci za * Regulamne negocjacje proceséw usprawnien
utrzymanie

DELVE

Zradfo: A. Krawiec-Rokita, Cyfryzacja marketingu krok po kroku: od czego zaczac, by przenies¢ organizacje na
nowy poziom cyfrowej dojrzafosci, 15.12.2021

Krok 1)

To zrozumienie i zdefiniowanie celéw biznesowych. Nakredlenie najistot-
niejszych priorytetow dzialania, a takze wybdr sposréd duzej liczby ini-
cjatyw tych kluczowych, ktére beda najbardziej korzystne dla organizacji.
Do podejmowania takich decyzji strategicznych i nakreslania prioryte-
tow warto siegnaé po regule Pareto i skoncentrowac si¢ tylko i wiacznie
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na 20% dziafan, ktére, jak zakladamy, przyniosa nam 80% efektow. Mozna
réwniez zastosowa¢ modele macierzy decyzyjnych lub wielokrotnych
dyskusji. Nalezy jednak zwréci¢ uwage, aby na wybdr inicjatyw spojrzeé
z dwdch perspektyw. Perspektywy diugoterminowej - strategicznej, i krot-
koterminowej, czyli dziatan, ktére w krotkim czasie przyniosa nam maksi-
mum efektéw. To rozdzielenie jest niezwykle istotne. Dzigki temu zespoty
zarzadcze i operacyjne beda mogly latwiej dobra¢ kolejnos¢ dziatan i okre-
$li¢ perspektywe obiektow, ktorymi majg sie zajmowac.

Krok 2)

To planowanie struktury danych niezbedne do realizacji analiz pod uprzed-
nio wybrane cele. Przygotowywanie proceséw wykorzystania tych danych
i opracowywanie modeli do konkretnych kampanii ukierunkowanych
na cele biznesowe. Na tym etapie nalezy zadbac o czystos¢ danych i takso-
nomie, aby nie generowac¢ niepotrzebnych ,,szuméw” i probleméw w przy-
sztosci.

Krok 3)

Dotyczy wyboru technologii oraz narzedzi, dzigki ktérym bedziemy agre-
gowa¢ dane, tworzy¢ analizy, modelowa¢ dzialania oraz aktywowac auto-
matyzacj¢ marketingu. Ten wybdr nie nalezy do tatwych, lecz powinien by¢
$wiadomy i mocno skoncentrowany na celach krétkoterminowych. Powi-
nien by¢ przemyslany w stopniu pozwalajacym osiaga¢ cele dtugotermino-
we bez potrzeby zmiany narzedzi w trakcie pracy. Na rynku obecnie wyste-
puje bardzo wiele narzedzi do osiagania tych celéw, dlatego bardzo istotne
jest, aby bezposredni wplyw na te decyzje w organizacji mieli specjali$ci
0 najwyzszym poziomie kompetencyjnym dotyczacym wdrazania nowych
rozwigzan i technologii. Przykladem moga by¢: wsparcie informatyczne,
programisci i specjali$ci do spraw e-commerce.

Krok 4)

To w gléwnej mierze opracowanie analiz i modeli wdrozeniowych. Poza
samymi analizami i modelami kluczowe jest opracowanie miar i mierni-
koéw dzialan. Na tym etapie gléwny nacisk polozony jest takze na oszaco-
wanie konkretnych zwrotéw z inwestycji poniesionych na poszczegdlne
inicjatywy. Dzigki temu finalnie jesteSmy w stanie okresli¢, czy projekt
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wygenerowatl zysk, a takze wysnu¢ wnioski, co si¢ udato, co nie przyniosto
oczekiwanego efektu i co nalezy poprawi¢ w przyszlosci, aby taki sukces
osiagnac.

Krok 5)

To przeksztalcenia konkretnych projektéw marketingowych w procesy.
Dzigki temu z jednorazowych inicjatyw przechodzimy w ciagly tryb pracy
nad konkretnym zagadnieniem. Opisujemy go, optymalizujemy, automa-
tyzujemy, sprawdzamy i znéw udoskonalamy w ciagtym trybie PDCA. Jest
to czynnik niezwykle istotny, aby zmiana w transformacji nie umarta tuz
po pierwszym wdrozeniu projektowym.

Krok 6)

Dzialanie, ktore przewija si¢ przez wszystkie kroki catego procesu transfor-
macji cyfrowej, to ludzie i ich kompetencje oraz talenty. Na kazdym etapie
zmiany w organizacji ludzie, zespoly i ich umiejetnosci s niezwykle istot-
ne. Jednakze ten krok przypomina o pewnym ladzie - mianowicie o ja-
snej strukturze zespolu wdrozeniowego czy przypisaniu konkretnych rol.
Na tym etapie powinno si¢ mocno skoncentrowa¢ na weryfikacji zespotu
oraz kompetencji wszystkich oséb zaangazowanych w zmiane, tak aby te
osoby w dalszym etapie byly w stanie kontynuowac¢ transformacj¢ cyfrowa.

Mozna zaryzykowac¢ stwierdzenie, ze koncepcja szesciu krokéw dotyczy
rozwoju organizacji w strone cyfrowg i wciaz pozostaje istotna dla schema-
tu funkcjonowania i budowy tradycyjnych strategii marketingowych. Obie
koncepcje w fazie poczatkowej opierajg sie na agregacji i analizie danych,
narzedziach, ktdre kierunkuja nas do wtasciwego wnioskowania, az po syn-
teze i projektowanie rozwigzan pod konkretne cele. Od zawsze istota po-
dejmowania trafnych decyzji strategicznych s3 dane, i to one sg zrodtem
prawidlowego rozumowania i wnioskowania zaréwno w sferze marketin-
gowej, jak i biznesowe;j.

60



Marketing oparty na danych

Podsumowanie

Transformacje cyfrowa oraz dazenie do realizacji koncepcji marketingu 5.0
nalezy rozumie¢ jako rozwigzanie wybiegajace w przyszios¢. Juz w chwili
obecnej przedsigbiorstwa powinny przygotowywac sie do zmiany sposobu
funkcjonowania w celu zdobycia przewagi konkurencyjnej. Nadchodzaca
zmiana w marketingu 5.0 jest definiowana jako wykorzystanie technolo-
gii nasladujacej zachowania ludzkie w taki sposob, aby méc tworzy¢, ko-
munikowac, dostarczaé, jak rowniez zwieksza¢ wartodci i doswiadczenia
konsumenta z marka, dlatego szczegdlnego znaczenia nabiera wsparcie dla
przetwarzania i analizy danych. Przedsiebiorstwa, ktore chcg by¢ benefi-
cjentami tej zmiany, powinny ten proces zrozumiec.

Budowa ekosystemu danych jest elementem catkowicie niezbednym
do siegnigcia po nowe rozwigzania technologiczne wykorzystywane w mar-
ketingu cyfrowym.

Dzigki takiej zmianie perspektywy w niedalekiej przyszlosci bedzie
mozliwe jeszcze lepsze wykorzystanie spersonalizowanego marketingu
kontekstowego. Pozwoli to na dotarcie do indywidualnego klienta poprzez
komunikat dostosowany do jego preferencji zakupowych.

Wszystko to stanie si¢ w odpowiednim czasie przy pelnym wykorzysta-
niu marketingu predyktywnego. To z kolei pozwoli na oszacowanie poten-
cjalnego zwrotu z kazdej inwestycji marketingowej. W rezultacie organiza-
cje beda mogly zwiekszy¢ zwinnos¢ i efektywnos¢ prowadzonych dziatan
marketingowych i sprzedazowych.
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| na rynku

Streszczenie

Wydaje sig, ze kazdy ma swoja marke osobistg i to ona wyznacza jakos¢
naszego zycia. JesteSmy gotowi zaptaci¢ znacznie wigcej za produkt marko-
wy, ktéry znamy i wiemy, Ze nas nie zawiedzie. Chodzi o gwarancje jako-
$ci, o uniknigcie rozczarowania niespelnionymi oczekiwaniami wzgledem
produktu oraz o optymalizacje czasu na weryfikacje produktu pod katem
jakosciowym. Zabarwienie sprzedazowe podejmowanej tematyki, zaréwno
w zyciu, jak i w biznesie, nakazuje nam juz mysle¢ kierunkowo, iz branding
przynosi znacznie lepsze i trwalsze rezultaty niz sam marketing - tutaj liczy
sie synergia.

Jesli mamy swoja mocng marke osobista, skutecznie radzimy sobie z kon-
kurencjg, a w zasadzie jej nie uznajemy. Czy i jaki mamy wplyw na swoje
zycie, skoro marka osobista nim rzadzi? Jakie komunikaty przekazujemy
innym poprzez naszg marke osobista? Jak i dlaczego chcemy wyrdzni¢ sie
sposréd ttumu? Czy potrafimy $wiadomie i z realng korzyscig aktywnie
ksztaltowaé wlasny wizerunek? Czy potrafimy zaobserwowaé pewne ten-
dencje w dynamice rozwoju osobistego?

Autorka artykulu podejmuje temat rozwojowy i wciaz malto doceniany,
jednak kluczowry, jesli chodzi o utrzymanie dobrej pozycji na rynku.
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Stowa kluczowe: marka osobista, wizerunek, relacje, wartosci, osobowosc,
profil zachowan, social media

Wprowadzenie

Dzisiejsze czasy wymuszajg na nas zachowania, ktore dotychczas byly zare-
zerwowane jedynie dla $wiadomych manageréw, lideréw i checacych osia-
gac szczyty w powaznym biznesie na podstawie strategii biekitnego oceanu.
Pandemia koronawirusa udowodnita, Ze mozemy i potrafimy przekroczy¢
wiele wlasnych ograniczen. Wyjscia nie byto. Trzeba bylo sprawdzi¢, spro-
bowa¢, polaczy¢ wiele kompetencji i szybko nabywac¢ nowe, by najpierw
przetrwag, potem si¢ utrzymac, az w koncu sukcesywnie rozwijac. Z pracy
realnej - stacjonarnej, przeszlismy do$¢ sprawnie na prace wirtualnag i nikt
nie mowil, ze si¢ nie da. To juz stalo si¢ faktem. Bez przygotowan, szko-
len i zastanawiania si¢ — weszliSmy w role prezenteréw internetowych me-
diow, stajac si¢ automatycznie twoércami wlasnych marek, ktore pozwalaly
nam w réznym stopniu radzi¢ sobie z kryzysowa i stresogenng sytuacja
w kraju i na $wiecie. Kolejng trudng kwestig okazuje si¢ budowanie prze-
wagi konkurencyjnej w nieprzewidywalnych, zmiennych czasach, gdzie
nic nie jest juz tak oczywiste i mozliwe do przewidzenia, przeanalizowa-
nia i zaplanowania.

Zastanawiamy si¢, w jaki sposob budowac i rozwija¢ potencjal wlasny
i organizacji, w ktorej jestesmy. Odpowiedz przychodzi sama: marka, bran-
ding. My sami jesteSmy potencjalem przedsigbiorstwa. Znaczenie ma to,
kim jestesmy, jakie mamy wartosci, jakie mamy relacje z innymi, jak si¢
komunikujemy z otaczajacym $wiatem. Pojecie ,,komunikowanie” pocho-
dzi od tacinskich czasownikow: communico, communicare (udzieli¢ komus$
wiadomosci, naradzi¢ si¢) oraz od communio (poczucie lgcznosci, wspol-
nos¢). W XVI wieku termin communication stal si¢ synonimem takich
znaczen jak: przesyl, transmisja, przekaz', tegoo, na ile jeste$my skuteczni
i efektywni np. w komunikacji i sprzedazy osobistej*. To, jak psychologia
spoleczna zaczyna si¢ rozgaszcza¢ w salonach marketingu i automarke-

M. Drzazga, Systemy promocji przedsiebiorstw, PWE, Warszawa 2006, s. 11.

M. Drzazga, Komunikacja marketingowa przedsiebiorstw handlu detalicznego z ryn-
kiem, Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego, Katowice 2012, s. 112.
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tingu, widzimy coraz czeéciej w mediach spotecznosciowych. Swiadome,
madre i aktywne budowanie marki osobistej moze zapewni¢ nam postepy
w pracy oraz dobre relacje z ludZzmi, ktére niewatpliwie gwarantuja nam
osigganie wielu sukcesow osobistych i zawodowych.

Budowanie marki osobistej to poniekad zarzadzanie sobg w kontekscie
relacji z drugim czlowiekiem, ukierunkowane na realizacj¢ okreslonych
celéw - poczatkdw zainteresowania tym obszarem i zwigzku z budowa-
niem marki mozna szuka¢ juz w 1936 roku, w ksigzce Dale’a Carnegiego
pt. Jak zdoby(¢ przyjaciét i zjednac sobie ludzi’.

Marka osobista - personal branding

Poje¢ marki osobistej jest juz dos¢ sporo — zdaniem autorki artykutu perso-
nal branding to nasz autoportret, namalowany przez nas samych w jasniej-
szych lub ciemniejszych barwach. Kolorystyka uzalezniona jest od naszej
samooceny, pewnosci siebie i poczucia wlasnej wartosci. To, jak siebie po-
strzegamy, nie jest zupelnie bez znaczenia dla kreowania swojego wizerun-
ku na zewnatrz.

To my wyznaczamy ludziom, jak majg nas traktowa¢. Nie mozemy za-
tem mie¢ pretensji do otoczenia, Ze jesteSmy odbierani inaczej niz tego
oczekujemy. Zatem jestesmy calkowicie odpowiedzialni za kreowanie na-
szego wizerunku zaréwno w social mediach, jak i w srodowiskach opinio-
twoérczych. To, czego oczekujemy od otoczenia w kwestii odbioru i czego
otoczenie oczekuje od nas, stanowi nasz wizerunek zewnetrzny. To, jak
sie czujemy w kreowaniu naszej marki, jest odzwierciedleniem naszego
wewnetrznego wizerunku. Jest jeszcze wizerunek zintegrowany, ktory naj-
bardziej eksponuje nasza osobowos¢, a przez to stanowi fundament kapita-
tu poczatkowego w budowaniu marki osobistej. Pojawia si¢ pytanie, na ile
jeste$my $wiadomi naszego profilu osobowosci oraz tendencyjnego profilu
zachowan®, ktory bedzie glowng determinantg personal brandingu.

3 A. Walczak-Skatecka, Granice pojecia ,marka osobista”, ,,Annales 1. Philosophy

and Sociology” t. 43, nr 1, 2018, https://depot.ceon.pl/bitstream/handle/12345
6789/16577/Walczak-Ska%C5%82ecka%20A%2C%20Granice%20poj%C4%99
cia%20marka%20osobista.pdf?sequence=1&isAllowed=y (dostep: 30.06.2022).

L. Seiwert, E Gay, ABC osobowosci, ttum. Z. Sierotnik, Persolg, Remchingen 2022,
s.4-17.
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Jesli rozpatrywa¢ kwestie marki osobistej pod katem marketingowym,
kazdy z nas jest produktem i niestety nieustannie podlega uproszczonej
czy powierzchownej ocenie odbiorcy.

Gléwnym elementem budowania marki osobistej jest personalizacja
wizerunku. Nalezy najpierw zbudowac marke, a nastepnie sta¢ si¢ marka
sama w sobie. Sila tej marki opiera si¢ na renomie, popularnosci i prawdzi-
wosci danej osoby. Termin personal branding — w Polsce okres§lany mianem
»marka osobista” - powstal w Stanach Zjednoczonych, skad nastepnie do-
tart do Europy’. Zauwazono, ze podobnie jak w przypadku marek komer-
cyjnych warto$¢ marki osobistej ma wpltyw na poziom osigganych zyskow
przez konkretne osoby (politykéw, naukowcéw, celebrytéw) oraz pozwala
na budowanie ich wiarygodnosci w oczach odbiorcéw.

Psychologiczne podloze marki osobistej

Samoocena i mniemanie o sobie samym ma fundamentalne znaczenie dla
naszego poczucia wlasnej wartoséci. Wszystko zalezy od tego, czy si¢ lubimy
i czy sobie ufamy, czy uwazamy sie wystarczajaco dobrych i wierzymy we
wlasne mozliwosci. Jedli postrzegamy siebie samych jako inteligentnych, to
nie zabraknie nam odwagi, by podejmowa¢ nowe wyzwania, wierzac, ze im
sprostamy bez problemu, ba wierzymy nawet, ze sukces wisi w powietrzu.

Uruchomimy najwyzszy poziom kreatywnosci, by generowaé przer6z-
ne, heurystyczne rozwigzania, wzbijemy si¢ na wyzyny swojego intelektu
i zawsze znajdziemy konstruktywnie rozwigzanie problemu. I analogicznie
— jezeli sadzimy, Ze nie damy rady z czyms, Ze to nie dla nas, ze w zasadzie
do niczego si¢ nie nadajemy, dyskredytujemy swoje mysli, nie dostrzegamy
swoich sukcesow, to nasza demotywacja przerodzi si¢ we frustracje i nie
zrobimy nawet kroku ku wiasnemu rozwojowi.

Nie jest jednak tak trudno. Czasem rodzimy si¢ z nieztag marka osobi-
sta, bo np. nasz tata, dziadek czy wujek juz ja na tyle zbudowali, Ze mamy
tatwiejszy start. Opinia typu: ,,On/ona jest z tych Kowalskich” znacznie ufa-
twia nam rozpoznawalno$¢ i zapewnia skuteczno$¢ w dziataniach, a ,On

Personal branding - na czym doktadnie polega?, Poradnik Przedsiebiorcy, 12.04.2018,
https://poradnikprzedsiebiorcy.pl/-na-czym-polega-personal-branding (dostep:
29.06.2022).
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jest sukcesorem duzej firmy rodzinnej, tam zawsze szedl dobry biznes” - to
zastuga silnej marki calej rodziny budowanej przez pokolenia.

Czy mozemy zarzadza¢ marka samodzielnie, tak by by¢ autorem
opinii o sobie?

Naturalnie - a nawet powinni$émy, poniewaz nam si¢ to optaci. Chwalmy
sie, poniewaz nikt lepiej tego za nas nie zrobi. Mamy wplyw na swoje zycie,
na swoja pozycje, na swdj wizerunek. Dobrze jest jednak wiedzie¢, jak to ro-
bi¢. Z psychologicznego punktu widzenia tylko wtedy jest szansa na uwol-
nienie si¢ od opinii innych z przeszlosci, gdyby okazalo si¢, Ze marka jest
staba, a marketingowo - na wypozycjonowanie sie tak, jak tego chcemy. Juz
od wczesnego dziecinstwa nasza samoocene ksztaltuja spoteczenstwo, kul-
tura oraz psychologia wychowawcza. Do tego dochodzi psychologia r6znic
indywidualnych.

Swiadome i madre tworzenie marki osobistej pozwala oddzieli¢ te
zewnetrzne - nierzadko obciazajace i ograniczajace rozwoj — opinie od
faktow na nasz temat. Trudno pozby¢ si¢ tzw. tatki.

Budujemy marke osobistg, aby kreowa¢ wizerunek osoby oryginalnej,
wyrdzniajacej sie, godnej zaufania, profesjonalnej, charyzmatycznej, praw-
dziwej. Nasza osobista marka powinna by¢ szczera i naturalna. Musi za-
tem pokazywac nasz prawdziwy charakter, marzenia, cele zyciowe, warto-
$ci, indywidualnos$¢ i wyjatkowos¢. Bez watpienia nalezy uznac ja za klucz
do udanego zycia. Dobrze zbudowana marka osobista wptywa na przycia-
ganie do siebie najlepszych ludzi i najlepszych okazji, zwiekszajac jedno-
czes$nie szanse na maksymalne wykorzystanie swojego potencjatu.

Kolejna wazna kwestia, to budowanie relacji migdzyludzkich opartych
na zaufaniu, co przekfada si¢ na dobra komunikacje, lepsza prace zespolo-
wa, wysoka motywacje, integracje i rozwoj potencjatu pracownikow. Nie
od dzi$§ wiadomo, ze najlepsza inwestycja jest inwestycja w kapitat ludz-
ki. W ocenie autorki nie mozna relacjom miedzyludzkim przyporzadko-
wac niskiej waznoéci w hierarchii potrzeb inwestycyjnych®. Zbudowanie
i utrzymanie poprawnych relacji na zadowalajacym poziomie jest jednym

6 s. Bloch, Ph. Whiteley, Zarzgdzanie w plaskim Swiecie, ttum. M. Prostak, U. Bana-

szewska, Helion, Gliwice 2008, s. 19.

67



Psychologiczny kontekst budowania marki osobistej — moja pozycja w organizacji i na rynku

z czynnikow gwarantujacych sukces, takze menadzerski. To, czy dana firma
utrzyma si¢ dzi$§ na rynku, zalezy od jakosci zarzadzania, zwlaszcza teraz,
gdy jedna sytuacja nieprzewidywalna, losowa, nagla, wyprzedza druga,
jak np. niespodziewana dla wszystkich pandemia koronawirusa czy woj-
na na Ukrainie. Inteligentne zarzadzanie w firmie wyznacza jako$¢ relacji,
jakie budujemy z klientami (silne marki robig to naturalnie), a to z kolei
stanowi warto$¢ przedsiebiorstwa’.

Personal branding na YouTube w USA i Polsce
- analiza poréwnawcza®

Coraz czesciej przedstawiciele mtodego pokolenia wykorzystuja do budo-
wania wlasnych marek nowe technologie informacyjno-komunikacyjne.
Mateusz Grzesiak w swoim artykule przedstawil zakres pojecia personal
branding, dokonal charakterystyki serwisu YouTube jako narzedzia po-
zwalajacego na ksztaltowanie marki osobistej, zidentyfikowal zakres wy-
korzystania serwisu YouTube przez miodych ludzi w USA i Polsce na po-
trzeby ksztaltowania marki osobistej. Badania przeprowadzone w 2016
roku oparte byly na polskich i amerykanskich jutuberach wykorzystuja-
cych kanal YouTube do ksztaltowania marki wlasnej. Zbadano sposoby
i zakresy wykorzystania kanalu YouTube w ksztaltowaniu marki osobiste;’.

Rozwdj mediéw spotecznosciowych powoduje u ich uzytkownikéw
zwiekszone zainteresowanie mozliwosciami ich wykorzystywania na roz-
nych polach aktywnosci. Swiadomi liderzy i liderki z krwi i kosci skutecz-
nie wykorzystuja media spotecznosciowe do budowania wlasnych marek.
Relatywnie niewiele artykuléw naukowych powstalo na temat wykorzy-
stywania medidéw spolecznos$ciowych w obszarze budowy marki osobi-
stej. W opinii autorki artykulu temat ten jest jeszcze malo zbadany i zde-

7 . .. . . . . -
E. Rudawska, Znaczenie relacji z klientami w procesie ksztattowania wartosci przed-

sigbiorstwa, ,Rozprawy i Studia. Uniwersytet Szczecinski” nr 716, 2008, http://baze-
kon.icm.edu.pl/bazekon/element/bwmetal.element.eckon-element-000169639765
(dostep: 30.07.2022).

M. Grzesiak, Personal branding na YouTube w USA i Polsce - analiza poréwnaw-
cza, »Przeglad Nauk Ekonomicznych’, nr 27, 2017, s. 65-75, https://depot.ceon.
pl/bitstream/handle/123456789/13282/Personal_branding na_Youtube_w_USA-
_i_Polsce.pdf?sequence=1 (dostep: 29.06.2022).

Tamze.
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cydowanie zastuguje na wigksze zainteresowania naukowe wspédtczesnych
badaczy.

Kanaly zawierajace filmy wideo oprécz rozrywki staly sie narzedziami
wywierania wplywu, pracy zawodowej, zarabiania pienigdzy, uprawiania
polityki, reklamowania, pozyskiwania funduszy, przeprowadzania akcji
spoltecznych, rekrutacji, networkingu, znalezienia partnera lub pracy,
ksztaltowania gustu odbiorcéw i budowania marki osobistej. Oferowane
przez nie mozliwosci dystrybucji tresci sg bardzo duze, co jest miedzy in-
nymi spowodowane:

o darmowym dostepem do tresci, rosngca popularnoscia serwisow;

o duza i stale rosnacy liczba uzytkownikéw, bezptatng mozliwoscig publi-
kacji, tatwoscig uzycia;

« miedzynarodowoscia;

« brakiem ograniczen emisji i dystrybucji;

 mierzalnoscig dotarcia i zakresu dystrybucji tresci.

Jak si¢ okazuje, kanal YouTube jest jednym z najskuteczniejszych na-
rzedzi ksztaltowania marki osobistej wérdd przedstawicieli mtodego po-
kolenia, za$ jego wykorzystanie przez nich ma charakter wieloaspektowy
i pozwala na podejmowanie §wiadomych dziatan w zakresie ksztaltowania
personal brandingu. Badania przeprowadzone w 2016 roku'® dowodza,
ze aktywno$¢ i réznorodnos¢ podejmowanych dziatan w zakresie ksztatto-
wania marki wlasnej jest wicksza w USA niz w Polsce.

Od diuzszego czasu obserwujemy zjawisko rozwoju serwisu YouTube
jako jednego z najskuteczniejszych narzedzi wywierania wptywu, ksztal-
towania gustu odbiorcéw i - co najwazniejsze z punktu widzenia niniej-
szego artykutu - ksztaltowania osobistego wizerunku w znaczeniu ,,marka
osobista”. Od chwili powstania serwisu regularnie wzrasta zainteresowanie
wykorzystywaniem go do budowania personal brandingu przez profesjo-
nalistow chcgcych wykreowaé wilasng osobistg marke, jak réwniez stwo-
rzy¢ warto$ciowy wizerunek produktéw, ustug czy organizacji, ktorg re-
prezentujg. Wedtug najnowszych badan agencji Think Kong'' coraz wiecej
mlodych 0s6b rezygnuje z telewizji i radia na rzecz nowoczesnych medidw,
w tym YouTubea, co stanowi wazng podpowiedz, gdzie najlepiej kreowa¢

10 Tamze.
1 Witryna On Board Think Kong, https://obtk.pl (dostep: 03.07.2022).
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marke osobistg. Powszechnie dostepna technologia wideo w codziennie
uzywanych urzadzeniach osobistych ma ogromny potencjal kreowania wi-
zerunku przez polaczenie storytellingu i kreacji wizualnej. Wiemy, ze fil-
my wideo cechuje wysoki wskaznik konwersji i skupienie uwagi widzéw
w przestrzeni Internetu. Badacze wskazuja na wysokie zaangazowanie
odbiorcéw wideokontentu — az 65% oséb oglada co najmniej 75% odtwa-
rzanego filmu. Serwis YouTube jest jednym z najskuteczniejszych narzedzi
budowania personal brandingu wéréd przedstawicieli mtodego pokolenia,
a profesjonalnie przygotowana marka osobista prowadzi z kolei do zaist-
nienia w mediach tradycyjnych i otrzymywania ofert od reklamodawcéw'?.
Bardzo wazng zaletg dla korzystajacych z serwisu jest jego zasieg. W roku
2015 w Stanach Zjednoczonych z serwisu YouTube przynajmniej raz w ty-
godniu korzystalo 66,4% uzytkownikéw Internetu, co plasuje go na drugim
miejscu pod wzgledem popularnosci wréd mediéw spotecznosciowych —
popularniejszy jest tylko Facebook (76,8% internautéw w USA). YouTu-
be jest najpopularniejszy wéréd najmiodszej grupy odbiorcéw. W Polsce
w 2015 roku serwis znalazt si¢ na trzecim miejscu pod wzgledem miesiecz-
nej liczby odwiedzajacych go internautéw. Z danych za rok 2015 wynika,
ze z serwisu korzysta 72% wszystkich uzytkownikéw Internetu. Na podsta-
wie zaprezentowanych charakterystyk serwisu YouTube mozna przypusz-
czad, ze jest to wydajne i efektywne medium mogace stuzy¢ do ksztaltowa-
nia marki osobistej.

Specyfika kulturowa ksztaltowania marki osobistej na rynkach amery-
kanskim i polskim to kolejna kwestia objeta badaniem. Swiadomo$¢ po-
trzeby kreowania marki osobistej w Polsce jest znacznie nizsza niz w USA -
miejscu narodzin zjawiska personal brandingu. W Stanach Zjednoczonych
miodziez juz w szkolach $redniej i wyzszej ma do czynienia z narzedziami
niezbednymi do budowania marki osobistej (np. poznaje techniki wysta-
pien publicznych). Ponadto méwienie o sobie w superlatywach to atrybut
jednostki. Ukazywanie siebie w jak najlepszym $wietle oraz podkreslanie
i prezentowanie swoich umiejetnosci jest duzo bardziej spotecznie akcep-
towane w USA niz w naszym kraju, gdzie ,,sprzedawac siebie” to wcigz
stwierdzenie o pejoratywnym wydzwigku. Sukces odniesiony w USA prze-
kiada si¢ natomiast na miedzynarodowg popularnos¢.

12 M. Grzesiak, Personal branding na YouTube w USA i Polsce, dz. cyt., s. 65-75.
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Mlodzi ludzie, zar6wno w Polsce, jak i w USA, powszechnie korzystaja
z Internetu. W Polsce odsetek ten wynosi 97% w grupie wiekowej 18-24 lat
i95% w grupie wiekowej 25-34 lat. W USA odsetek tzw. millenialséw (oséb
urodzonych w latach 1980-1996) korzystajacych z Internetu to 96%.

Dostepne badania empiryczne przeprowadzone przez Mateusza Grze-
siaka zlozone byly z dwdch czgsci - jakosciowej i ilosciowej. Zrealizowane
przez studia przypadkéw (trzy poglebione wywiady z polskimi youtube-
rami), dotyczg analizy pordwnawczej traktowania zjawiska personal bran-
dingu w USA i Polsce, przeprowadzone byty metoda kwestionariusza an-
kiety online (CAWI - computer-assisted web interview). W ramach pilotazu
w obu krajach wzieto w nim udzial po 20 respondentéw. W badaniu gtow-
nym w Polsce uczestniczylo 504 oséb, a w USA - 500 os6b w wieku 18-34
lat. Warunkami koniecznymi do wzigcia udzialu w badaniu byty takze zna-
jomo$¢ przynajmniej trzech mediéw spotecznosciowych (w tym serwisu
YouTube), a takze korzystanie z serwisu YouTube przynajmniej trzy razy
w tygodniu. Badania przeprowadzono w celu: rozpoznania znajomosci po-
jecia ,marka osobista” oraz ich asocjacji z tym terminem, zweryfikowa-
nia, czy ankietowani buduja wlasng marke osobista; sprawdzenia, w jakim
celu i z pomocg ktérych mediéw spotecznos$ciowych badani tworza mar-
ke osobista, poznania mocnych i stabych stron serwisu YouTube jako me-
dium do budowania marki osobistej, zweryfikowania, jakich narzedzi uzy-
waja badani do realizacji wybranych celéw zwigzanych z personal bran-
dingiem, czy postrzegaja serwis YouTube jako zrédlo dochodu, sprawdze-
nia poziomu rozpoznawalnosci gwiazd juz wykreowanych przez media
spotecznosciowe.

Badanie wykazato, ze 45% mlodych Polakéw i 55% mlodych Ameryka-
néw spotkalo si¢ z pojeciem personal brandingu, natomiast mniej niz 30%
proby w obu krajach nie styszalo o takim terminie. Wielu respondentéw
kojarzylo pojecie z tworzeniem wilasnego wizerunku przy wykorzystaniu
medidéw spotecznosciowych. Dla niektérych oséb marka osobista ozna-
cza wizerunek w oczach innych, dla innych kojarzy sie z biznesem i praca
zawodowa. Jeszcze inni respondenci byli zdania, ze marke osobista two-
rzg gléwnie celebryci, korzystajac z ustug specjalistow od public relations.
Pojawily si¢ tez skojarzenia z firmowaniem produktu swoim nazwiskiem.
Respondentom zaprezentowano nastepujacg definicje marki osobiste;j:
»Marka osobista to twoj wizerunek - to, jak jeste$ przez innych postrzegany.
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Jej tworzenie to zestaw spdjnych dziatan, ktére stuza do zbudowania repu-
tacji i zwiekszania mierzalnej wartosci marki osobistej u okreslonej grupy
odbiorcéw. Budowanie marki polega m.in. na $wiadomym komunikowa-
niu okreslonych tresci w mediach spotecznosciowych”.

Na podstawie przeprowadzonych badan ankietowych mozna stwierdzi¢,
ze 62% Polakéw 1 47% Amerykanéw buduje swojg marke osobistg zgodnie
z podang definicjg, w tym 22% i 23% powiedzialo, ze buduje marke swiado-
mie. Pozostali (40% badanych w Polsce i 24% w USA) zauwazyli, ze buduja
swoja marke zgodnie z podana definicjg, nie majac jednak $wiadomosci,
ze to robig. Mniej wigcej dwie trzecie respondentéw (66% — Polska, 64% -
USA) jest zadowolonych ze swoich dziatan w serwisie, a niezadowolonych
jest ponizej 5%. Kolejny problem badawczy dotyczyt okreslenia celu two-
rzenia personal brandingu. Okazuje sie, ze osoby budujace marke osobista
($wiadomie i nie§wiadomie) odpowiadaty na pytanie otwarte, w jakim celu
to robia. Na pierwszym miejscu znalazlo sie korzystne postrzeganie przez
innych - prawie 40% Amerykanéw i 16% Polakéw. Kolejny cel to sukces
zawodowy, nieco czesciej wymieniany przez Amerykanéw (23%) vs 15%
Polakéw. Natomiast wlasna satysfakcja byta znacznie czeéciej wymieniana
w Polsce - 13% vs 1% u Amerykanow.

Do najczgsciej wykorzystywanych sposobdéw budowy marki osobistej
nalezy korzystanie z wpiséw i komentarzy w serwisach (34% Polakow
i 44% Amerykanéw). Po 10% respondentéw w kazdym kraju zamieszcza
w tym celu swoje zdjecia na e-portalach. Po 11% badanych w obu krajach
podkreslito, ze buduje swoja marke osobistg poprzez ,,bycie autentycznym,
bycie sobg”. Amerykanie méwili takze o networkingu, zamieszczaniu spoj-
nych informacji na swoj temat we wszystkich mediach spotecznosciowych
oraz ogolnie — przedstawianiu si¢ jako profesjonalista. Polacy tych aspek-
tow prawie wcale nie wymieniali, co moze $wiadczy¢ o tym, ze, w wielkim
uproszczeniu, ogélna cecha Polakéw jest niedowarto$ciowanie i zanizone
poczucie wlasnej warto$ci.

W trakcie badan osoby budujace marke osobista zostaly poproszo-
ne o wskazanie, ktére media spotecznosciowe wykorzystujg do personal
brandingu. 86% Polakow i 77% Amerykanéw korzystalo z Facebooka
w celu budowania marki osobistej. Na drugim miejscu w Polsce znalaz! si¢
YouTube (30%), trzecie zajal Google+ (27%). W USA drugie miejsce zajat
Instagram (49%), a trzecie — LinkedIn (37%). YouTube wskazano dopiero
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na czwartym miejscu - 25% badanych Amerykanéw. Ludzie tworzacy
marke osobista w USA wykorzystujg wiecej serwiséw niz Polacy. W Polsce
prawie polowa (47%) korzysta tylko z jednego medium, natomiast w USA
ten odsetek wynosi ponad polowe mniej — 22%.

W badaniach podjeto réwniez kwestie wptywu marki osobistej na obsza-
ry zycia. W obu krajach wskazano najsilniejszy wplyw zbudowanej marki
osobistej na sfere poznawania nowych ludzi (ponad 40% Polakéw i Amery-
kanéw). Nieco wiecej mtodych ludzi w USA niz w Polsce ma §wiadomos¢,
ze ich marka osobista moze mie¢ bardzo duzy wplyw na zdobycie pracy
(38% USA vs 32% Polska). Do najwazniejszych zalet serwisu w tym ob-
szarze naleza: globalny zasieg, mozliwo$¢ prezentacji sie z jak najlepszej
strony i atrakcyjny sposéb komunikacji, jakim jest material wideo. Badani
wskazuja, Ze ta tendencja si¢ utrzyma: w perspektywie najblizszych 2-3 lat
serwis YouTube bedzie wykorzystywany przez osoby chcace budowaé mar-
ke osobista lub planujace podjecie takich dziatan. Ponadto serwis YouTube
zostal przez ankietowanych uznany za przestrzen, w ktérej mozna odnies¢
sukces finansowy. Wszystkie te dane wskazuja na duze znaczenie serwisu
YouTube w procesie ksztaltowania marki osobistej i pokazujg, ze serwis
ten stwarza ogromne mozliwosci w tym zakresie. Wiele osob zdaje sobie
sprawe z roli, jaka YouTube odgrywa w ksztaltowaniu marki osobistej,
a nawet deklaruje che¢ skorzystania z szansy, ktora stwarza serwis. W per-
cepcji ankietowanych obecno$¢ w serwisie YouTube i tworzenie marki oso-
bistej za jego posrednictwem s3 wyraznie powigzane z mozliwoscig odnie-
sienia sukcesu finansowego i zbudowania rozpoznawalnosci. Dowodzi to,
ze serwis z powodzeniem mozna wykorzysta¢ do wykreowania wlasnego
wizerunku.

Dualizm poczucia wlasnej wartosci w obliczu budowania
wizerunku we wspolczesnym swiecie

Analizujac wyniki réwnych badan i obserwujac galopujacy rozwdj medidow
spotecznos$ciowych, nalezy dokona¢ takze analizy wrazliwosci ryzyka ob-
nizenia poczucia wlasnej warto$ci w obliczu budowania wizerunku w dzi-
siejszych realiach. Owo zagrozenie poczucia wlasnej wartosci z psycholo-
gicznego punktu widzenia wigze sie $cidle z pojeciem samooceny. Z uwagi
na rodzaje samooceny, jej funkcje oraz geneze i koncepcje autoprezentacji
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pojawia si¢ problem autentycznos$ci w budowaniu wizerunku. Aby nie za-
chlysna¢ sie dzisiejszymi mozliwosciami i ogromnym sprawstwem, jesli
chodzi o kreowanie wlasnej marki, autorka zaleca autorefleksje¢ nad zagro-
zeniem poczucia wlasnej wartosci, odwolujac si¢ do tworzenia wizerun-
kéw w mediach spoleczno$ciowych czy kultu ciata. Idealne sylwetki, ktére
obserwujemy w Internecie, wyretuszowane zdjecia pigknych celebrytek,
panujacy trend idealnej kobiety i idealnego mezczyzny moze doprowadzi¢
do kumulacji komplekséw i obnizenia poczucia wlasnej wartosci, wycofa-
nia si¢ z zycia spolecznego, a nawet do depresji.

Czy mamy swiadomos¢ istnienia w sieci?
Jak dbamy o swdj wizerunek w sieci?

Juz w 2009 roku co trzeci internauta przynajmniej raz w miesigcu wpisy-
wal swoje dane do wyszukiwarki, aby sprawdzi¢, co na jego temat méwi
Internet. Uzytkownicy sieci coraz czesciej tez Swiadomie dbaja o swdj wir-
tualny wizerunek'”. Serwis spoteczno$ciowy Profeo.pl zapytal internautéw,
czy dbaja o swdj wizerunek w oczach innych uzytkownikéw sieci. 45%
uczestnikow ankiety zadeklarowalo, ze robi to §wiadomie, cho¢ odpowiedz
»zdecydowanie tak” wybralo niewiele ponad 15% pytanych. Cho¢ nadal
spora grupa internautéw nie wigze obecno$ci w Internecie z budowaniem
wlasnej ,marki’, to pozostala ich czes¢ podejmuje konkretne dzialania,
ktérych celem jest wzmocnienie swojego wizerunku. Co trzeci uczestnik
ankiety zatozyl profil w biznesowym serwisie spoteczno$ciowym, prawie
tyle samo os6b przyznato si¢ do zabierania gltosu w grupach dyskusyjnych
zwigzanych ze swojg branzg. Zaledwie 7% uczestnikow ankiety prowadzi
wlasng stroneg internetowa, na ktérej prezentuje swoje kompetencje i sukce-
sy zawodowe, a tylko 3% przyznaje si¢ do prowadzania bloga. Co ciekawe,
40% ankietowanych przyznalo, ze raz na kilka miesi¢cy sprawdza, na ja-
kich stronach internetowych i w jakim kontekscie pojawiaja sie ich imie
i nazwisko. Co trzeci ankietowany wpisuje swoje dane do wyszukiwarki
co najmniej raz w miesigcu, z czego 7% robi to nawet raz w tygodniu lub
czescie;j.

B Bodziony, Dbaj o siebie w Internecie, Interaktywnie.com, 29.06.2009, https://inte-

raktywnie.com/biznes/newsy/raporty-i-badania/dbaj-o-siebie-w-internecie-4067
(dostep: 28.06.2022).
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Silna marka osobista - co to wlasciwie znaczy?

Silne marki silnie oddziatywuja, maja moc sprawcza, sa przekonywajace
i wiarygodne. To autorytety spoleczne, ikony, ciesza si¢ duzym uznaniem
wsrod ludzi. Aktorzy tacy jak: Andie McDowell, Bruce Willis, Leonardo Di
Caprio, modelki: Cindy Crawford, Naomi Campbell, sportowcy: Michael
Jordan, Anna Kurnikova, a w Polsce: Krzysztof Holowczyc i Bogustaw Lin-
da czy Marek Konrad uzyczaja swojego wizerunku dla potrzeb kampanii
reklamowych i promocyjnych o réznym zasiegu, takze migdzynarodowym.
»Pisarz czy inny czlowiek kultury” moze by¢ dobrg osoba do wspoétpracy
przy promociji i kreowaniu wizerunku firmy'%. Sa to tzw. celebrity endor-
ser — osobisto$ci wspierajace swoim wizerunkiem reklamowane produk-
ty'®. Kolejnymi przykladami silnej marki osobistej bez watpienia moga
by¢: Michael Jordan, Madonna, Steve Jobs, Matka Teresa z Kalkuty. To
moze by¢ takze ktos, kto nie jest rozpoznawalny na calym $wiecie, np. nasz
przyjaciel, znajomy profesor, nauczycielka czy stolarz mebli kuchennych.
Stawa to skutek uboczny budowania marki, bogactwo wcale nie musi by¢
jej sktadnikiem.

Wielkie osobistosci o silnych markach maja dzi$ trudng prace do wyko-
nania. Bycie na pierwszych stronach gazet zobowigzuje. Gwiazdy i celebry-
ci dzisiejszych czasdw, by utrzymac si¢ na topie, musza regularnie pojawia¢
sie w mediach, na waznych imprezach, projektowa¢ wlasne linie odziezowe
itp. Od kazdej ,,szanujacej” sie gwiazdy oczekuje si¢ np. wydania linii wla-
snych perfum'®,

Wedlug specjalistéw od public relations gléwna domeng wielu cele-
brytow jest zasada: ,Niewazne, jak o tobie mowia, wazne, zeby w ogoéle
»17

moéwili”’. ,Na pokaz” walcza tylko z oszczerstwami na swoj temat. Takim

" G. Kiszluk M. Nowacki, Twardoch dumg Mercedesa, Brief, 10.07.2015, http://www.
brief.pl/artykul,3052,twardoch_duma_mercedesa.html (dostep: 26.06.2022).

M. Awdziej, J. Tkaczyk, Wspieranie produktu wizerunkiem gwiazdy, ,Marketing
w Praktyce”, nr 9, 2002, http://rynkologia.pl/wp-content/uploads/2012/01/celebri-
ty.pdf (dostep: 29.06.2022).

D. Goldman, TOP 10 najwiekszych marek perfum gwiazd, Olfaktoria, 24.03.2012,
http://www.olfaktoria.pl/2012/03/top-10-najwiekszych-marek-perfum-gwiazd
(dostep: 20.04.2022).

M. Gruchola, E. Kruczek, Elementy wizerunku medialnego w internetowych ser-
wisach plotkarskich w Swietle badarn ankietowych, ,Rozprawy Spoleczne” t. 7,
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zachowaniem zwigkszajg wlasna popularnos¢. Sg coraz bardziej znani,
bo przeciez zwykli ,,zjadacze chleba” lubig skandale.

Marka osobista to zdecydowanie wigcej niz wizerunek. Ale podobnie
jak wizerunek marke ma kazdy. Co zrobi¢, by byla to silna marka oso-
bista? Nalezy mie¢ $wiadomos$¢ koniecznosci podejmowania dziatan
na rzecz budowania marki osobistej, rozréznia¢ budowanie marki oso-
bistej i personal branding czy kreowanie wizerunku, jak méwi¢ o sobie,
by angazowac odbiorce, gdzie szuka¢ Zrédla sily naszej marki, gdzie szu-
ka¢ narzedzi, ktére pomoga nam skutecznie komunikowa¢ wlasng mar-
ke. Nalezy wreszcie zrozumie¢ idee budowania marki osobistej jako nie-
zwykle fascynujacego i inspirujacego procesu, bo ,Irzeba si¢ napracowac,
zeby by¢ stawnym” (P. David Marshall)'®. Marka osobista $ciéle wiaze sie
zatem z komunikacjg marketingows. Istotne sg tutaj rezultaty komunikacji
marketingowej w czasie, m.in. mediowe, komunikacyjne i biznesowe - to
one stanowia kapital marki i kapitat relacyjny".

Jakie podstawowe bledy popelniamy w budowaniu marki
osobistej?

Bledem jest oczekiwanie, ze wszyscy bez wyjatku bedg nas lubili i podzie-
lali nasze zdanie. Idealy nie istnieja. Trzeba to zaakceptowac jako fakt. Nie
trafimy ze swoim przekazem do kazdego. Dlatego tak wazne jest wybranie
i okreslenie wlasnej grupy docelowej, takiej, ktéra to, co mamy do przeka-
zania, bedzie interesowato.

Kolejna niefrasobliwoécia w kontekscie personal brandingu jest nie-
przemyslana aktywnos$¢ w sieci. Warto zastanowi¢ sie¢ dwa razy, zanim
cokolwiek umiescimy w social mediach, poniewaz jeden glupi ruch moze
zniszczy¢ reputacje nam oraz naszym bliskim. Musimy uwaza¢ na to, co
umieszczamy w Internecie, a szczeg6lnie trzeba o tym pamieta¢ wlasnie

nr 1, 2013, s. 145, http://rozprawyspoleczne.edu.pl/pdf-111210-41407?filename=
ELEMENTS%200F%20IMAGE%20CREATED.pdf (dostep: 22.06.2022).

W. Godzic, ,,Money listens” kontra ,,money speaks”, czyli jak celebryci komunikujg
sie z nami (jesli sie komunikujg), w: Komunikologia. Teoria i praktyka komunikacji,
red. E. Kulczycki, M. Wendland, Wydawnictwo Naukowe Instytutu Filozofii UAM,
Poznan 2012, s. 31.

T. Taranko, Komunikacja marketingowa. Istota, uwarunkowania, efekty, Wolters
Kluwer, Warszawa 2015, s. 256-270.
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u nas. Polacy sg wedlug raportéw najbardziej fatwowierng pod katem me-
diéw spotecznosciowych nacja w Europie, wiec wierzg w to, co si¢ w nich
umieszcza, nawet bardziej niz mediom tradycyjnym. Trzecim bledem jest
odrzucanie wszystkich uwag skierowanych w naszym kierunku. Przeciez
niektore z nich s z pewnoscig trafne i konstruktywne. Przyjmujac je i roz-
wazajac ich zasadno$¢, mozemy zmieni¢ swoje postepowanie na lepsze
oraz nauczy¢ si¢ czego$ nowego na swdj temat. Dzigki temu dowiemy sig,
nad czym jeszcze powinni$émy popracowac. Najwazniejsze problemy bu-
dowania marki osobistej w ksztaltowaniu kariery zawodowej kadry mene-
dzerskiej w nowoczesnych organizacjach zostaly szczegélowo omoéwione
w jednej z ksigzek Mateusza Grzesiaka — psychologa, migdzynarodowego
trenera i konsultanta majacego dwudziestoletnie doswiadczenie w bran-
zy szkoleniowej i wykladajacego w siedmiu jezykach, autora dwudziestu
pieciu bestselerowych ksigzek z zakresu psychologii rozwoju oraz licznych

artykutéw publikowanych miedzynarodowo™.

Kiedy i po co zakladamy maske?

Marke osobista buduje sie na podstawie faktéw na swodj temat, czyli real-
nych kompetencji i zasobdw, jakie posiadamy. Dlatego nie ma tu mowy
o zakladaniu masek - chyba ze kto$ chce nazywa¢ swoim brandem wizeru-
nek, ktory znaczaco odstaje od rzeczywistosci. Przeklamanie owej rzeczy-
wistosci zawsze wyjdzie. Kiedy$ trzeba bedzie wytlumaczy¢ si¢ z pieknych
zdjecia na portalu, ktdére dzigki filtrom nie odzwierciedlajg naszego praw-
dziwego wizerunku.

Dlatego w procesie budowania marki osobistej kluczowe jest polaczenie
madrej psychologii i skutecznego marketingu. Czlowiek, ktéry udaje na co
dzien kogos, kim w rzeczywistosci nie jest (zaklada maski) — nie moze czu¢
sie spokojnie i zy¢ w zgodzie ze soba. Ponadto nie nalezy myli¢ marki osobi-
stej z rolami spotecznymi ani tez utozsamiac ich z maskami. Kazdego dnia
musimy odgrywa¢ wiele odmiennych rol — w zaleznosci od wielu réznych
okolicznosci. Inaczej bedziemy zachowywali si¢ wzgledem szefa, partne-
ra, kolezanki, wspolpracownika, syna, sasiada, urzednika, podwykonawcy

20 J. Dziendziora, M. Grzesiak., M. Wrébel, Marka osobista w ksztattowaniu kariery
zawodowej, Difin, Warszawa 2021, s. 67-112.
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czy klienta. To nie maski, ale elastyczna adaptacja do sytuacji, w ktdrej sie
znajdujemy. To nic innego jak radzenie sobie w Zyciu.

Jak kobiety buduja marki osobiste?

Liczba publikacji w mediach, mozliwos¢ docierania do licznych fanéw oraz
warto$¢ przekazu, czyli ekwiwalent reklamowy za artykuly napisane na te-
mat danej osoby (warte setki milionéw ztotych) - te trzy czynniki stanety
u podstaw rankingu ,,Najlepsza marka osobista kobiet w Polsce”. Znalazty
sie w nim pisarki, aktorki, wokalistki, influencerki, ale takze kobiety reali-
zujace biznesowe kariery. Marki osobiste muszg by¢ autentyczne, bazowa¢
na warto$ciach i prawdzie o cztowieku. W czasach fejkow i sztucznosci naj-
lepsze polskie kobiece marki btyszcza na tle innych i sg niezwykle cenione.
Najlepsza marke osobistag wsrdd kobiet w Polsce w 2020 roku zbudowaly:
Anna Lewandowska, Julia Wieniawa, Magdalena Gessler, Krystyna Janda,
Malgorzata Rozenek-Majdan, Martyna Wojciechowska, Ewa Chodakow-
ska, Barbara Kurdej-Szatan®'.

Budowanie marki osobistej to obliczona na lata, konsekwentnie przemy-
$lana strategia. Jej podstawy to sita ducha, determinacja, odwaga podno-
szenia sie po upadkach, wiernos¢ sobie. Kolejna odstona autorskiego Ran-
kingu najcenniejszych kobiecych marek osobistych w Polsce stworzonego
przez ,Forbes Women” i Press-Service Monitoring Mediéw potwierdza,
ze $wietna passa Igi Swiatek (ktora w roku 2022 zostata pierwsza rakietg
$wiata) trwa. To ona, podobnie jak w ubiegtym roku, zostala zwyciezczynia
naszego zestawienia, osiagajac przy tym rekordowa warto$¢ medialna, ja-
kiej dotychczas w naszym rankingu w ciggu ostatnich lat nie notowalis$my
— ponad 713 mln z} (wzrost wzgledem 2021 roku az o 319 mln zh)*2, Wérod
100 najcenniejszych kobiecych marek osobistych roku 2022 znalazty sie
oprocz Igi Swigtek m.in.: Malgorzata Rozenek-Majdan, Anna Lewandow-
ska, Maryla Rodowicz, Margaret, Martyna Wojciechowska, Edyta Gérniak,
Barbara Kurdej-Szatan, Olga Tokarczuk, Anita Wlodarczyk.

2p Zielinski, Iga Swigtek najcenniejszg kobiecg markg osobistg 2022 (Ranking), For-

bes.pl, 24.06.2022, https://www.forbes.pl/forbeswomen/iga-swiatek-najcenniejsza-
kobieca-marka-osobista-personal-branding/rq60n5x (dostep: 24.06.2022).

22 .
Tamze.
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Wedlug analiz przeprowadzonych przez ,Forbes Women” wspdlnie
z Press-Service Monitoring Mediéw oraz firmg Sotrender, monitorujaca
media spofeczno$ciowe, najsilniejsza marke osobista wérdd polskich kobiet
w 2020 roku miata Olga Tokarczuk®, ktéra w 2018 roku zostala laureatka
Nobla za ,,narracyjng wyobrazni¢”. Jej nazwisko przez kolejne tygodnie nie
schodzilo z prasowych nagléwkow. Tylko od ogloszenia nominacji, czyli
od 10 do 18 pazdziernika 2019 roku, w polskiej prasie ukazalo sie az 640
wzmianek na jej temat®*,

Roznice w ksztaltowaniu marki osobistej przez kobiety
i mezczyzn®

Wyniki przeprowadzonych badan dowodza, Ze mezczyzni i kobiety inaczej
rozumieja pojecie marki osobistej*’. Wedlug kobiet marka osobista powinna
by¢ spdjna niezaleznie od miejsca prezentacji, a co za tym idzie - od grupy
jej odbiorcow. Kobiety podkreslaly jednoczesnie znaczenie autentyczno$ci
marki osobistej rozumianej w odniesieniu do jej spdjnego charakteru. Mar-
ka osobista odzwierciedla prawdziwy produkt, prawdziwg osobe. Z kolei
dla mezczyzn spojnos¢ przejawiala sie w koherencji pomiedzy marka oso-
bistg a marka firmy jako dwustronnie wspierajacej si¢ relacji.

Badania potwierdzajg, ze wyglad decyduje o postrzeganiu kandydatow
i kandydatek na stanowiska kierownicze. Przy tym szczegélowe badania
dowodza, ze atrakcyjno$¢ kandydata na stanowisko zarzadcze jest konse-
kwentnie korzystna dla kandydatéw plci meskiej ubiegajacych sie o objecie
stanowisk kierowniczych, jednoczesnie dla kandydatek plci zenskiej atrak-
cyjnos¢ byla korzystna tylko wtedy, kiedy ubiegaly sie one o stanowiska

3 Praca, pasja, prawda, czyli jak kobiety budujg marki osobiste. Ranking, ,Forbes
Women” 10.06.2020, https://www.forbes.pl/rankingi/najlepsza-marka-osobista-
kobiet-w-polsce-2020-ranking-forbes-women/d411vr4 (dostep: 20.06.2022).
Efekt Nobla: sprzedaz ksigzek Tokarczuk wzrosta o 6 tys. proc., ,Forbes” 10.10.2019,
https://www.forbes.pl/kariera/olga-tokarczuk-z-nagroda-nobla-w-dziedzinie-lite-
ratury-za-2018-r-ksiazki-sie/2yfneg6 (dostep: 28.06.2022)

Z. Staniszewska, A. Gorska, Marka osobista CEO: Réznice w sposobach kreacji
wsrdd kobiet i mezczyzn, ,,Kobieta i Biznes/Women and Business” nr 1-4, 2021,
s.2-15, https://ssl-kolegia.sgh.waw.pl/pl/KGS/publikacje/Documents/Marka_oso-
bista_ CEO.pdf (dostep: 29.06.2022).

2 .
6 Tamze.
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inne niz kierownicze. Badane kobiety wyraznie wskazywaly na potrzebe
oddzielenia sfery zawodowej od prywatnej w kontekscie tworzenia marki
osobistej w mediach. Dla mezczyzn przeplatanie sie tych dwoch wizerun-
kéw w mediach nie stanowilo problemu. Warto zwrdci¢ uwage na to, ze ste-
reotypowo kobiety uznaje si¢ za gorsze menadzerki, co moze jednocze$nie
zniechecaé je do aktywnego ksztaltowania marki osobistej w mediach.
Badania wskazuja, ze to kobiety czedciej prezentowane s3 w mediach
w kontekscie swojego zycia prywatnego. Jednoczesnie wcigz brakuje od-
powiedzi na pytanie, czy kobiety rzeczywiscie chca by¢ prezentowane
w mediach przez pryzmat ich rél pozazawodowych. Badanie pokazalo,
ze kobiety daza do rozdzialu sfery zycia rodzinnego i zawodowego w kon-
tek$cie ukazywania swojej marki osobistej w mediach spotecznosciowych.
Podobne wnioski plyng z badan, ktére dowiodly, ze prezeskom i dyrek-
torkom zarzadzajacym trudniej jest zaistnie¢ w mediach niz mezczyznom,
co mozna tlumaczy¢ potwierdzonym w badaniach brakiem spotecznej
akceptacji kobiet na wysokich stanowiskach. Ponadto wywiady ujawnity,
ze prezesi sg bardziej swiadomi konieczno$ci dostosowywania marki oso-
bistej do wymogow poszczegdlnych medidw, co jest zgodne z zaleceniami
badaczy i ekspertow. Mezczyzni podkreslali znaczenie wystepowania w po-
zycji profesjonalisty i eksperta w danej dziedzinie.

Podsumowanie

Wyobrazmy sobie zycie pelne dobrej zabawy. Robimy to, co kochamy.
Zarabiamy pasywnie ogromne pieniagdze. Podrézujemy, pracujemy z do-
wolnego miejsca na ziemi, realizujemy si¢ w pasjach i talentach. Zamie-
niamy marzenia na cele i realizujemy je jedno za drugim z pelna $wiado-
moécig. Swiadome, dlugofalowe, nieustanne i madre budowanie marki
osobistej to nowoczesna droga do pomnazania zZrédet dochodu. Nasza roz-
poznawalno$¢ skaluje biznes*’. Zdobywamy uznanie i zaufanie, a to nape-
dza sprzedaz. Stajemy sie skuteczni. Poznajemy wplywowych ludzi. Jeden
dobry pomyst lub kontakt moze zaowocowa¢ niespodziewanie duzym zy-
skiem. Nasza pozycja na rynku oraz w organizacji ro$nie — upominajg si¢
o nas, zapraszajg do wspolpracy, proponujg lepsze warunki. Nasz odbidr

7 p. Pigtkowski, Marka osobista, KOS, Warszawa 2021, s. 201-219.
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pokazuje, ze jesteSmy traktowani jak eksperci w dziedzinach, w ktérych
dziatamy. To wplywa bardzo dobrze na nasze samopoczucie, nierzadko jest
dla nas zrodtem motywacji do dalszego rozwoju osobistego i inwestowania
we wlasny potencjal.

Niewatpliwie za pomoca wtasnej marki dbamy o nasza reputacje w sze-
rokim rozumieniu tego pojecia. Odnosimy sukcesy i tatwiej przychodzi
nam negocjowanie warunkow pracy i placy. W srodowisku zawodowym
jestesmy traktowani po partnersku, zaczynamy funkcjonowaé¢ w kom-
fortowych warunkach pracy. Odczuwamy szacunek ze strony wspolpra-
cownikoéw i przetozonych oraz spotykamy si¢ tzw. uznaniem spolecznym
ze strony $rodowiska otaczajacego pracodawce. W mgnieniu oka zalicza-
my sie do kluczowej kadry pracowniczej, ktdrej glos jest brany pod uwage
i ma znaczenie dla budowania strategii rozwoju firmy.

Nauczmy si¢ wykorzystywa¢ swoj wizerunek, aby wyciagnac jak naj-
wigcej z relacji nawigzanych przed pokoleniem, ktore wkroczyto na rynek
pracy przed nami. Tylko wtedy nasza pozycja w organizacji i na rynku
bedzie progresywnie ewoluowata w strone kolejnych awanséw?.
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Permanentne zespotowe udoskonalanie
kluczem do rozwoju biznesu na przyktadzie
pijalni czekolady Czekoladowa Solidarnosc
w Lublinie

Streszczenie

Przedsigbiorstwa dzialajg w zmiennym, turbulentnym otoczeniu. Wplyw
na to maja nie tylko zjawiska makroekonomiczne czy sytuacja polityczna,
ale réwniez, a nawet przede wszystkim, zmienny, kapry$ny i bardzo wyma-
gajacy konsument.

Wobec wyzwan funkcjonowania i rozwoju w tym trudnym otoczeniu
firmy powinny zmieni¢ sposob podejscia do nowych wyzwan i sposobu
rozwigzywania problemoéw. Rzadko znajdujg zastosowanie plany, ktore
maja ,,dawaé pewnos¢” powodzenia, a do glosu dochodzi podejscie o od-
wadze wdrazania rozwigzan, a przede wszystkim o umiejetnosci i gotowo-
$ci do ciaglego udoskonalania zrealizowanych koncepcji. Takie podejscie,
szczegoblnie jesli wdrazane na podstawie pracy warsztatowej, znacznie zbli-
za do sukcesu i daje gwarancje cigglego rozwoju firmy i pracujacych w niej
zespolow.

Artykul prezentuje przyklad diagnozy i wdrozenia udoskonalen re-
alizowanych przez autorke w pijalni czekolady Czekoladowa Solidarnos¢
w Lublinie wraz z metodyka udoskonalen, kulisami pracy i jej autorskimi
narzedziami.
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Stowa kluczowe: rozwdj biznesu, udoskonalanie w biznesie, praca zespoto-
wa, praca warsztatowa

Wstep - niepewnosc rynku i zmiennos¢ konsumenta
jako nowe realia funkcjonowania biznesu

Przedsigbiorstwa na nieobserwowalng dotychczas skale doswiadczajg dy-
namicznych zmian w otoczeniu biznesowym. Gospodarka juz nie sktada
sie z cykli, ktore w skali makro mozna bylto prognozowa¢, teraz menedze-
rowie muszg by¢ przygotowani na ,,nowa normalno$¢” czyli na ryzyko
i niepewnos¢ wynikajaca z fluktuacji i bolesnych wstrzaséw'. Wyzwaniem
dla managerdw jest takie rozpoznanie i zrozumienie zmian w otoczeniu
i zachowaniach konsumentéw, aby skutecznie zarzadza¢ w obecnej ,erze
turbulencji”. Gtéwnymi czynnikami, z otoczenia, ktére zmieniajg zaréwno
perspektywe funkcjonowania organizacji na zewnatrz, jak i jej wnetrze, s3
m.in. komercjalizacja, konkurencja, globalizacja oraz postep techniczny”.
Termin ,,niepewno$¢”, nierozerwalnie zwigzany z zarzadzeniem w XXI
wieku, ze wzgledu na swoj ogdlnikowy charakter bywa czgsto niewtasci-
wie badz niejednoznacznie rozumiany. Istnieje wiele niuanséw dotycza-
cych niepewnosci. Niepewnos¢ niemal zawsze dotyczy tego, jakie dziala-
nia nalezy podja¢, ale przyczyny, ktéra powoduja, ze decydent odczuwa
niepewnos¢, réznig sie¢ w zaleznosci od tego, czy doswiadcza on zmien-
nosci, nieprzewidywalnoéci, ztozonosci czy niejednoznacznosci’. Dlatego
tez wprowadzone zostalo pojecie VUCA. W zarzadzaniu akronim VUCA
stosuje si¢ do opisu wysokiego poziomu niepewnosci, ktéry charakteryzuje
warunki otaczajace organizacje: V = zmienno$¢ (ang. volatility), U = nie-
pewnos¢ (ang. uncertainty), C = ztozonos¢ (ang. complexity), A = niejedno-
znaczno$¢ (ang. ambiguity). Elementy te przedstawiaja kontekst, w ktérym
organizacje postrzegaja swoj obecny i przyszly stan. Przedstawiajg granice

' Ph. Kotler, J.A. Caslione, Chaos, zarzgdzanie i marketing w erze turbulencji, War-

szawa 2009, s. 34-35.

M. Bartczak, Konsument XXI wieki - jaki jest i jakie stawia wyzwania przed mar-
ketingiem?, w: Ekonomia w dobie XXI wieku, red. E. Gasiorowska, M. Burzacka,
R. Dzik, PWSZ w Ciechanowie, Ciechanéw 2014, s. 39-48.

R. Mauer, Your market, the unknown being, ,,Journal of Business Economics” nr 81,
2011, s. 28-32.
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planowania i polityke zarzadzania. Lacza sie one w sposdb, ktory albo
utrudnia podejmowanie decyzji, albo wyostrza zdolnos¢ patrzenia w przy-
szto$¢, planowania i dziatania. Koncepcja VUCA wspomaga zarzadzanie
i przywddztwo. Szczegélnie czgsto VUCA odnosi si¢ do tego, jak ludzie
postrzegaja warunki, w ktérych podejmuja decyzje, planuja, zarzadzaja ry-
zykiem, wspieraja zmiany i rozwigzujg problemy®,

W dzialalno$ci nastawionej na zysk zwlaszcza w obszarach zwigzanych
z: innowacyjnymi produktami, przedsiewzieciami korporacyjnymi, wcho-
dzeniem na nowe rynki, poszukiwaniem nowych zasobéw, innowacjach
procesowych itp. niepewnos¢ jest nie tylko nie do unikniecia, ale musi
by¢ zalozong z gory okolicznoscig, do ktorej dostosowuje sie metodyke
pracy, zarzadzanie projektem, scenariusze wydarzen i wspdtprace z inte-
resariuszami’,’.

Drastyczne zmiany mozna obserwowa¢ réwniez w odniesieniu do kon-
sumenta. Konsument XXI wieku, w szczegdélnosci dzigki dostepowi do za-
sobow Internetu, jest dobrze doinformowany, lepiej wyksztalcony, a przez
to réwniez bardziej Swiadomy (w tym réwniez §wiadomy spolecznie i eko-
logicznie). Lepiej wyedukowany i dobrze doinformowany konsument to
tez konsument bardziej wymagajacy, taki, ktory oczekuje towaru lub ustugi
dopasowanej do jego potrzeb. To konsument, ktéry otwarcie deklaruje po-
szukiwanie przyjemnosci, a przy tym jest niecierpliwy, przez co oczekuje
zaspokojenia swoich potrzeb niemal natychmiast. Cyfrowy $wiat przyzwy-
czail konsumentow do tego, ze nie chcg na nic czekaé, pojecie ,,odroczonej
przyjemnosci’, ktére dla psychologéw byto jedna z miar dojrzatej osobowo-
$ciiodrdznialo dorostych od dzieci, przestaje funkcjonowaé — konsumenci
chca mie¢ wszystko, i to niemal natychmiast’. Kolejng charakterystyczng
cechg nowego konsumenta jest to, ze przestal on by¢ anonimowy i o ile
stabnie potrzeba ekshibicjonizmu znajdujacego swe ujscie w aktywnym

U. Satish, S. Streufert, Strategic Management Simulations to Prepare for VUCAD
Terrorism, ,Journal of Homeland Security” czerwiec 2006.

R. Johansen, Get there early : sensing the future to compete in the present, Berrett-
Koehler Publishers, San Francisco, 2007, s. 68-72.

M. Joshi, The VUCA company: How Indian companies have faced volatility, uncer-
tainty, complexity & ambiguity, Jaico Publishing House, Fort, Mumbai 2018, s. 36.

M. Nowicki, Marki idg po rozum do glowy, ,Media & Marketing Polska” nr 3, 2014,
s. 48-49.
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i szczegbtowym relacjonowaniu swojego zycia na portalach spofecznos-
ciowych, a do tego konsumenci deklarujg, ze nie s3 sklonni udostepnia¢
swoich danych osobowych - o tyle nasila si¢ monitoring aktywnosci inter-
nautéw w sieciach, a oni sami, wbrew deklaracjom, w zamian za niewiel-
kie zachety dzielg sie swoimi danymi (obecnie 70% ludzi jest gotowych
udostepni¢ swoje dane w zamian za pewne korzyéci)®. Réznorodnosé
otaczajacego $wiata, otwartosc¢ i ched, a przy tym mozliwo$¢ czestego do-
$wiadczania czego$ nowego sprawiajg, ze konsument jest zmienny, a jego
gusta nierzadko pofragmentowane. Konsument czgsto faczy ze sobg po-
zornie sprzeczne rzeczy, miesza style, w czym odnajduje przyjemnosé
i nierzadko réwniez sposdb na akcentowanie swojej tozsamosci. Poza tymi
cechami deklaruje on réwniez zmeczenie, a nawet poirytowanie reklama.
Irytacja Polakow reklamg rosnie (ponad 40% deklaruje wysoki stopien
irytacji reklama) i najprawdopodobniej nadal bedzie rosta (od 2009 roku
trend wzrostowy)°. Poirytowanie reklamg przejawia si¢ m.in. ograniczong
wrazliwoscig na tradycyjne przekazy reklamowe (juz w tej chwili w Polsce
moéwi sie o tzw. §lepocie banerowej), poszukiwaniem autentyzmu, a w dtuz-
szej perspektywie, jesli poirytowanie reklamg nie straci na sile, mozna sie
spodziewa¢ buntu przeciwko markom i $wiadomego poszukiwania pro-
duktow no name.

Autentyzm i doswiadczanie jako nowoczesne podejscie
do budowania relacji z klientem

Nowy i wymagajacy konsument determinuje innowacje nie tylko na pozio-
mie produktéw (towaréw czy ustug). Dojrzaly manager marketingu widzi
wyraznie, ze m.in. rosngce w sile marki wlasne, nieefektywnos$¢ dziatan
zasiegowo-wizerunkowych, $lepota reklamowa konsumentéw oraz ich
wieksza nielojalno$¢ itp. rodza potrzebe innego podejscia do zarzadza-
nia marka. Tutaj zrodzilo si¢ zarzadzanie warto$cig dodang, ktore polega
na tym, ze do ukladanki: dobry towar/ustuga i konsekwentny wizerunek
nalezy doda¢ co$ wigcej, co$, co bedzie postrzegane przez konsumenta

J. Dziwisinska, Marketingowy raport mniejszosci, ,Media & Marketing Polska” nr 3,
2014, s. 38.

J. Banera-Sikorska, Reklamy coraz bardziej irytujg Polakéw, ,Harvard Business
Review Polska” czerwiec 2013, s. 21.
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jako warto$ciowe (najlepiej jesli odpowiada to na konkretny insight lub dtu-
gofalowe trendy konsumenckie)'.

Agencja badawcza Millward Brown z The Futures Company w 2012
roku wylonila trend konsumencki pod nazwa ,,poszukiwanie autentyzmu’,
ktory jest odpowiedziag na homogenicznos¢ globalnej kultury, stabnaca
wiare w autorytety, degradacje Srodowiska i podejrzliwos¢ wobec wielkich
marek, a przejawia si¢ przywigzywaniem wagi do pochodzenia i doswiad-
czenia w produkgji, poszukiwaniem opowiesci o ludziach, ktérzy tworzyli
marKki, i upewnienia sie, ze s3 marki, ktérym moga zaufac.

Jednoczes$nie konsumenci coraz bardziej uodpornieni na naptywajace
zewszad komunikaty reklamowe i z wrecz wyksztalconymi mechanizmami
selekcji informacji zmuszajg do poszukiwania niestandardowych rozwia-
zan. Jedna z takich aktywnosci jest marketing doswiadczen, ktéry odwoluje
sie do emocji i nastawiony jest na budowanie relacji w miejsce epatowania
komunikatami prosprzedazowymi. Maya Angelou, stynna afroamerykan-
ska poetka, piosenkarka i aktorka powiedziata: ,,Ludzie moga zapomnie¢,
co powiedziales$ i co zrobiles, ale nigdy nie zapomng tego, jak dzigki tobie
sie poczuli...”"!. Tendencja na rynkach $wiatowych staje sie projektowanie
doznan (ang. experience design), ktorych przykladem moga by¢ wirtualne
przymierzalnie w sieci sklepéw odziezowych dla mlodziezy. Stojac przed
multimedialnym ekranem przypominajacym lustro, klient moze przymie-
rza¢ wirtualne ubrania, ktére s3 odpowiednikami prawdziwych produktow
dostepnych w sklepie, bez potrzeby ich zakladania na siebie. Inteligentny
system pozwala na automatyczne publikowanie zdje¢ na portalach spo-
teczno$ciowych - stanowi to dla mlodziezy oszczednos¢ czasu polaczona
z interaktywng zabawa'?. Wielu specjalistow twierdzi, ze oddziatywanie
na wszystkie zmysly konsumenta jest przysztoscia komunikacji marke-
tingowej i brandingu - odpowiedzig na to jest m.in. marketing smaku
(ang. taste marketing), czyli zastosowanie waloréw smakowych w réznych
branzach niekoniecznie zwigzanych z kulinariami - np. btyszczyki do ust
o smaku malin czy czekolady.

1074, Szokal-Egiert, Postaw na warto$¢ dodang, ,Media & Marketing Polska” nr 6,
2013, s. 34.

K. Dyrcz, Jak doswiadczy, to kupi, ,,Marketing w Praktyce” nr 10, 2013, s. 75.

A. Potrykus-Wincza, Multiprzysztos¢ marketingu zmystow, ,Marketing w Prakty-
ce” nr 10, 2013, s. 77.
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Opis przypadku - pijalnia czekolady Czekoladowa Solidarnos¢
w Lublinie

Bazujac na $wiadomych obserwacjach otoczenia i konsumenta akcen-
tujacych potrzebe autentycznego kontaktu z marka i mozliwosci jej do-
$wiadczania, wlasciciel lubelskiego brandu czekoladowych produktéw
Solidarnos¢ (z ponad szes¢dziesigcioletnia tradycja) podjal decyzje, aby
w kolebce powstania marki przywréci¢ do zycia pijalnie czekolady (patrz
ilustracja 1).

llustracja 1. Lokal Czekoladowa Solidarno$é w Lublinie

przed zmianami Po zmianie

Zrédto: opracowanie wiasne

Caly koncept lokalu przygotowany zostal i wdrozony na podstawie
$wiatowej wiedzy na temat projektowania przestrzeni handlowej i gastro-
nomicznej oraz zalozen strategicznych marki Solidarno$¢. Lokal ten prze-
szedl gruntowna przebudowe: powstala w nim dodatkowa przestrzen (an-
tresola), a calo$¢ opracowana zostata w zgodzie z warto$ciami marki i jej
tozsamoscig ujetymi w zestawieniu na ilustracjach 2 i 3.
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llustracja 2. Warto$ci marki Solidarno$¢

PRZESZLOSG TERAZNIEJSZOSC RELACJE Z INNYMI
SZACUNEK DO PRZESZLOSCI INDYWIDUALIZM SZACUNEK DLA INNYCH
docenianie starych dobrych rozwigzan ucieczka przed oddawany w obdarowywaniu

masowoscig
PATRIOTYZM (réwniez lokalny) POCZUCIE WIEZI
szacunek do kraju, narodu i tego co P £ bycie z m
polskie : . POSZUKIWANIE TOZSAMOSCI Ll L
poszukiwanie statych elementéw zycia
MADROSC
refleksja nad zyciem: nad tym co byto, ZAUFANIE
jest i bedzie do ludzi i instytucji
AUTORYTET
dzielenie sie swoimi doswiadczeniami i
wiedzg

Zrédto: opracowanie wiasne

llustracja 3. Tozsamo$¢ marki Solidarno$c¢

AUTENTYCZNA ZORIENTOWANA NA

- BLISKO KLIENTA,
NIE GONIACA ZA MODA OBDAROWYWANIE

Marka szanujgca wartosci

Marka z historig g i 5 Elegancka
— mozna jej zaufac¢
Sktania do myslenia Polska marka z Lublina Wyszukana
Sklanga do reﬂ.eKISJL Ekspercka marka — wysokiej klasy Dystynktywna
ale nie moralizuje praliny i czekolada

Na specjalne okazje

Produkty bazujgce na starych (duze | e mnicisze)

sprawdzonych recepturach

Zrédto: opracowanie wiasne

Ponadto lokal odwoluje si¢ do insightu marki, ktéry udato si¢ wylo-
ni¢ jako efekt wywiadéw indywidulanych z klientami sklepéw firmowych
Solidarnos¢: ,Nie zawsze, nie wszystko, nie wszyscy muszg by¢ na czasie,
czasem spojrzenie wstecz sklania do refleksji, otwiera nowe perspektywy

lub zacheca do rozmowy”"’.

3 Wiegcej na temat strategicznych zatozen marki znalez¢é mozna we wczedniejszym
w artykule autorki, M. Bartczak, Definiowanie tozsamosci marki oraz implikacje
przyjetych zatozen na przyktadzie historycznej marki stodyczy Solidarnosé, ,Marke-
ting i Rynek” nr 2, 2019, s. 45-53.
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Koncepcja lokalu w niemal kazdym aspekcie koresponduje z kluczo-
wymi zalozeniami tozsamo$ci marki oraz odpowiada na insight i wartosci
wyznawane przez klientéw. W celu przyblizenia sposobu dziatania na pod-
stawie warto$ci marki (nostalgiczna, autentyczna i zorientowana na ob-
darowywanie), a jednoczesnie dla zapewnienia przejrzystosci rozwazan
do dalszej prezentacji wybrana zostala ,nostalgiczno$¢”. Lokal odwotuje sie
do historycznej identyfikacji marki oraz do jej historycznej nazwy Czeko-
ladowa Solidarnos$¢ — we wnetrzu mozna zobaczy¢ odrestaurowane meble
z lat 50. wykonane w kolorach marki, na antresoli, we wnece powstat duzy
mural z stylu new look, a obok stoi gramofon. Porcelana rowniez jest sty-
lizowana na estetyke tamtych czaséw. Strefy w lokalu oraz miejsca z menu
zostaly podswietlone neonami, liczne pozycje w menu odwotuja si¢ do tra-
dycyjnych smakéw marki: czekolada ze Sliwka Naleczowsks, czekolada
ze Zlotym Orzechem, Zlota Wisnig, krowkowa i inne. Personel w sklepie
ubrany jest w stylizowane stroje, a niemal wszystkie dekoracje, opakowa-
nia i materialy promocyjne oparte sg na fragmentach obrazu oddajacego
klimat marki nawigzujacy do stylu new look. Dzieki takiemu zabiegowi ko-
munikacja i wizualizacja marki jest bardzo spdjna, a przy tym elastyczna
w kontekscie nowych nosnikéw czy narzedzi. Przykladowe zastosowane
w lokalu rozwigzania prezentuje ilustracja 4.

llustracja 4. Wybrane implikacje praktyczne wartosci ,nostalgicznos¢” marki Solidarnos¢ w lo-
kalu Czekoladowa Solidarno$é

@/
IDENTYFIKACJALOKALU fiﬂ»gffﬁilﬁx
aistoryczny logotyp uzupetniony o proste /7”-/
wnspolczesne liternictwo CZEKOLADOWA

WNETRZE
Stylistyka lat 50 i 60-tych

stylowe odrestaurowane stylizowana podioga we
krzesta w kolorach marki wnetrzu lokalu

stylizowana antresola

WNETRZE
Elementy dodatkowe
nawiazujace do lat 50 i 60-tych

mural na antresoli gramofon neony we wnetrzu

Zrodto: opracowanie wiasne
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We wczesniejszych swoich publikacjach autorka opisywala projekty,
w wiekszosci realizowane w roli lidera, ktére w krétkim czasie przynosi-
ty bardzo dobre efekty. Do tego artykutu po$wigeconego udoskonaleniom
autorka wybrata przyklad, ktéry wymagal catego procesu diagnostyczno-
rozwojowego, aby dojs¢ do zadowalajacych wynikow.

Krétko po uruchomieniu czekoladziarni wlasciciel odnotowal, ze wy-
niki tego lokalu nie odpowiadajg przyjetym zatozeniom. Owszem, lokal ze
wzgledu na swg jakos¢ i klimat niewatpliwie pelni funkcje wizerunkowsa
i stanowi narzedzie promocji marki, ale nie przynosit oczekiwanych przy-
chodéw. Wychodzac z zalozenia, ze kazda nowa inicjatywa wymaga czasu,
konsekwenciji i cierpliwosci, zespolowi lokalu dane byto kilka miesiecy, aby
oddolnie rekomendowal udoskonalenia w odniesieniu do pierwotnie za-
stosowanych rozwigzan i po ustaleniu testowo je wdrazal. Po ok. pét roku
od momentu uruchomienia koniecznym bylo przeprowadzenie komplek-
sowego procesu oceny i udoskonalen.

Metoda pracy w procesie udoskonalen ustugi

W procesie udoskonalania jakosci ustugi w pierwszym kroku zdiagnozo-

wany zostal problem badawczy: zbyt maly ruch klientéw powoduje nieza-

dowalajacy i niezgodny z pierwotnymi zalozeniami poziom przychodow

lokalu. Celem badania byla diagnoza przyczyn niskiego ruchu klientéw

i identyfikacja koniecznych usprawnien w lokalu. Zakres badania przy tak

postawionym problemie zostal okreslony nastepujaco:

a) podmiotowy — obecny i potencjalny klient lokalu Czekoladowa Solidar-
nos¢;

b) przedmiotowy - poziom satysfakcji i przyczyny frustracji obecnego
i potencjalnego klienta;

¢) czasowy — drugi kwartal roku 2019;

d) przestrzenny - lokal: pijalnia czekolady Czekoladowa Solidarno$¢.

Wstepna analiza sytuacji pozwolila na postawienie dwoch hipotez.
Pierwsza z nich méwila o tym, ze menu lokalu w znaczacej czedci jest nie-
dopracowane, przez co nie zaspokaja potrzeb klientéw. Druga z hipotez
natomiast dotyczyta poziomu obstugi i méwila o tym, ze obstuga zbyt malo
elastycznie reaguje na potrzeby klientow.
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Metodyka badania zakladata wykorzystanie zaréwno zrédet danych ilo-
$ciowych, jak i jako$ciowych, czyli: analize wynikow sprzedazy, obserwacje
(réwniez uczestniczace) klientéw, obserwacje obstugi, wywiady z obstuga
czy wizyty tajemniczych klientow

Calo$¢ analizy oparta byta na autorskich narzedziach pracy i skierowa-
na na diagnoze kondycji o§miu kluczowych, z punktu widzenia klienta, ob-
szarow funkcjonowania lokalu. Kazde z dostepnych zrédet danych wzbo-
gacalo ten obraz o dodatkowe aspekty. Przykltadowe obszary wnioskowania
z tak szeroko zakrojonych badan prezentuje tabela 1.

Etap identyfikacji przyczyn danych zjawisk powinien by¢ wnikliwy
i opiera¢ sig na réznorodnych zrédlach, poniewaz pozwala to na stworze-
nie kompleksowego obrazu zastanej sytuacji oraz ulatwia generowanie listy
mozliwych rozwigzan. Przykladowo wizyty tajemniczych klientéw pozwo-
lity na wytonienie listy niemal 50 zadan, ktére dalej uporzadkowane we-
diug stopnia ich waznosci i pilnosci stanowily istotny merytoryczny wktad
do pelnego procesu usprawnien.

Kompleksowa analiza wnioskéw zebranych ze wszystkich powyzszych
zrodel pozwolita na wylonienie dwoch kluczowych, bardzo istotnych
z punktu zasadnosci funkcjonowania lokalu, obszaréw wymagajacych
usprawnien. Pierwszy z nich to zbyt maly ruch klienta, a drugi to niewy-
starczajaco wysoka satysfakcja klienta i zwigzana z nig niska lojalnosc¢.

Permanentne zespolowe udoskonalanie recepta
na powodzenie w biznesie

Kazdy z tych problemdw zostal szczegélowo rozpracowany podczas jednej
z sesji zespolowej, aby poznac faktyczne przyczyny takiego stanu rzeczy
i wypracowac jak najbardziej skuteczny program doskonalgcy. Jedno z na-
rzedzi stuzace do zespolowego opisu problemu zostalo zaprezentowane
na ilustracji 5.

Niektore zadania wylonione zostaly i wdrozone w bardzo prosty spo-
sob na podstawie decyzji managera, inne wymagaly omoéwienia grupowego
i zespolowego podjecia decyzji, a jeszcze inne, szczegdlnie wrazliwe, jak
np. udoskonalanie procesu obstugi, realizowane byly w formie warsztatow
kreatywnych.
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Tabela 1. Sposob diagnozy kondyciji biznesu wedtug Zrodet informaciji i obszaréw badania

ZRODLA 0BSZARY 0BSERWACJI
INFORMACJI WEJSCIE MENU PROCES JAKOSC PROCES OPUSZCZENIE | CHARAKTERYST. | AKTYWNOSC
DO LOKALU ZAMAWIANIA 0BStUGI KONSUMPCJI LOKALU KLIENTA PROMOCYJNA
TAJEMNICZY oznaczenie / czytelnos¢ menu | petna ocena poczucie opieki | zainteresowanie
KLIENT nawigacja i jego przejrzy- procesu obstugi | ze strony obstugi | obstugi klientem
dojscia do lokalu | stos¢ podczas
konsumpcji
WYNIKI identyfikacja ilo$¢ Klientow zwrot kuponow
SPRZEDAZY najlepiej rotuja- wielko$¢ zamé- | rabatowych
cych pozy wienia
0BSERWACJE swoboda / widocznosé synchronizacja reakcja skala i sposob korzystanie indywidualny zainteresowanie
KLIENTA zagubienie menu dla klienta | dan na zachowanie domawiania z oferty sklepu / rodzinny / ofertami dodat-
klienta reakcja nawigacja obstugi dan biznesowy + kowymi
na wnetrze w menu charakterystyka
OBSERWACJE gotowosé zamowienia podejscie opieka nad informowanie informowanie
0BSLUGI personelu do Kklienta klientem 0 przysztych 0 aktywnosciach
do obstugi wyglad obstugi planach / promocyjnych
zapraszanie
WYWIADY identyfikacja identyfikacja
Z 0BStUGA koniecznych frustracii
usprawnien i propozycje
(w tym technicz- | usprawnien
nych)

Zrodto: opracowanie wiasne
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llustracja 5. Narzedzie zespotowego opisu zdiagnozowanego problemu i udoskonalania roz-
wigzan

Nazwa problemu Opis problemu
|
l B

Identyfikacja przyczyn problemu

Charakterystyka / uzasadnienie / proba wyjasnienia przyczyny

Dziatania udoskonalajace

Zadania do realizacji w celu wdroZenia udoskonalenia

Zrédto: opracowanie wiasne

Jako wynik pracy w odniesieniu do dwdch kluczowych stabosci doko-
nana zostala diagnoza, zidentyfikowano przyczyny probleméw, zareko-
mendowano kierunki udoskonalen (co prezentujg tabele 2 i 3), ponadto
opracowane zostaly obszerne listy zadan do realizacji w celu dokonania
udoskonalen (w ponizszych tabelach zawarte zostaly tylko niektdre, przy-
ktadowe zadania).

Powyzsza diagnoza pozwolila na pozytywne zweryfikowanie obydwu
z postawionych hipotez, poniewaz zaréwno menu lokalu, jak i poziom ob-
stugi klienta znalazly si¢ na istotnych pozycjach $§wiadczacych o koniecz-
nosci dokonania w tym zakresie zmian.

Niektdre z rekomendowanych dzialan wynikajacych z powyzszej dia-
gnozy oczywiscie mialy charakter jako$ciowy i nie przekltadaly si¢ w prosty
sposob na poziom przychodoéw, ale byly tez takie, ktérych efekty w krot-
kim czasie byly bardzo wyrazne, np. zmiana dostawcy ciast przelozyla si¢
na wzrost sprzedazy w tej kategorii juz w kolejnym miesigcu po dokona-
niu zmiany o ponad 50%, a zmiana menu czekolad do picia przelozyla sie
na wzrost o ok. 40% sprzedazy tej kategorii.
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ie pija

Permanentne zespotowe udoskonalanie kluczem do rozwoju biznesu na przykfadz

Tabela 2. Diagnoza i plan dziatania wobec problemu: ,Zbyt maty ruch klienta”

dy zrobione przez
dzieci

przed otwarciem
- przygotowanie
stanowiska pracy

managera

problem ZBYT MALY RUCH KLIENTA opis problemu - wielu klientow omija lokal nie zauwazajac go
- duza czg$c¢ klientow wykazuje zainteresowanie lokalem, ale nie decyduje sie na wejscie
- czeS$¢ klientow chyba obawia sig, ze lokal jest zbyt drogi i nie decyduije sig skorzystac
- klienci chyba nie wiedzg co to za lokal - kawiarnia czy restauracja
identyfikacja brak jasnej identy- | brak jasnej komu- | brak personelu brak jasnych brak poczucia brak wydzielonych | nie zapraszajacy | brak promociji brak promociji
przyczyn acji charakteru | nikacji menu zalada zasad zamawiania | obecnosci przestrzeni ogrodek w centrum w sklepach
problemu lokalu gospodarza lokalu | np. dla dzieci handlowym Solidarnos¢
charakterystyka | * brak zapachu * menu na $cianie | * pieczenie ciast | * ksztait i format *antresola w loka- | * przypadkowy * nie wyko- * lokalne akty-
przyczyn czekolady mowi tylko na zapleczu menu sugeruje lu (schody) — rozkiad elemen- | rzystywane wnosci dla marki
problemu * brak obrazéw 0 czekoladzie * ,chowanie sig” | zamawianie bez przestrzeni tow no$niki centrum | nie dziafaja jak
i dZzwigkow * menu na blacie | przed klientem dla dzieci nie * brak elementéw | handlowego naczynia powia-
nawigzujacych nie jest wygodne zapewnia opieku- | dekoracyjnych * brak akcji spe- | zane
do charakteru nom relaksu * brak okazjonal- | cjalnych (degu-
lokalu * brak atrakcji nych stanowisk stacji / sprzedazy
* brak elementow dla mfodziezy aktywizujacych testowych)
wyposazenia cha- sprzedaz
rakterystycznych
dla czekolady
dziatania wprowadzenie za- | przepracowanie obstuga za ladg wprowadzenie akcent na rolg opracowanie korekta ogrddka | aktywna promocja | wdrozenie akcji
udoskonalajace | pachu i akcentow | karty menupod | w gotowosci = jasnych zasad managera przestrzeni w centrum promocyjnych
czekoladowych katem uzyteczno- | nowy standard zamawiania i atrakcji dla dzieci handlowym w sklepach marki
$ci i komunikacja | lokalu i mtodziezy (efekt synergii)
menu przed
lokalem
wybrane zadania * karta menu * jasne komuni- | *wypracowanie * warsztaty * kreatywne * aranzacja * ppracowanie * w sklepach
do realizacji na sztaludze kacja oczekiwan | procedury zama- | z zespotem zabawki lub kacik | przestrzeni rocznego kalenda- | marki dystrybucja
* nad menu przed wejsciem w stosunku wiania udoskonalajace tematyczny * wyborizakup | rza promocji ulotek o lokalu
$ciennym - obrazy | do lokal do zespotu przez klienta i budujace pozy- | dla dzieci dodatkow * pozyskanie * akcje wigzane
czekoladowe (+ obszar * ciasta zamawia- | * czytelna cje managera * interaktywna listy dostepnych | ze skiepami
* wprowadzenie | na oferte dnia) ne od dostawcy | informacja * coaching Sciana nosnikow promo- | (za odpowiedni
szafy grajacej * menu zewngtrznego w lokalu sposobu | managera * zakup prostych, cyjnych w CH poziom zakupéw)
na antresolg w lokalu - jedna (skupienie na ob- | zamawiania * manager prze- | energetyzujacych * plan akcji * promocja
* szklane tuby strona (na blacie | studze Klienta) * menu za barem | chadzajacy sie gier dla mfodziezy specjalnych lokal na budynku
z czekolada i na potkach * przy zwigk- - czytelne dla czasami wsrod * potka na gry * okazjonalna, sklepu przy ulicy
lub fontanna Z neonem szonym ruchu klienta stolikow na antresoli sprzedaz z wyspy | Lubartowskiej
* wyeksponowac | ,menu”) klienta start pracy | * zmiana kolejno- | * inna organizacja przed sklepem
obrazy z czekola- na pot godziny $ci witryn Czasu pracy

Zrédio: opracowanie wiasne
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Tabela 3. Diagnoza i plan dziatania wobec problemu: ,Niska satysfakcja i niska lojalnos¢ klienta”

problem NISKA SATYSFAKCJA KLIENTA LOKALU opis problemu - klienci rzadko spontanicznie pozytywnie wypowiadaja sig

NISKA LOJALNOSC na temat obstugi

- klienci nie maja wigkszego wyboru ciast do kawy - poczucie
rozczarowania
- klienci majg poczucie zaniedbania / zapomnienia przez obstuge

identyfikacja ubogie i nie zaskakujace | nieaktualne niedopracowane ograniczona reakcja | brak jasnych brak atrakcji brak lodow
przyczyn problemu | menu pozycje w menu | detale we wnetrzu | na potrzeby klienta | standardéw dodatkowych
charakterystyka * menu (ksiazka) nie * w karcie menu | * brak serwetnikow | * brak monitoringu | * brak zain- w sezonie letnim
przyczyn dajgca mozliwosci pozycje, ktore * brak elementow | przyczyn pozosta- | teresowania liczne zapytania klienta
problemu wymiany pozycji nie s Serwo- dekoracyjnych wiana cze$ci dania | klientem podczas 0 lody w lokalu

* wyjete karty z pozy- | wane budujacych nastroj | (po zakonczonej konsumpcji

cjami nierotujgcymi * brak intere- konsumpcji) * sprzatanie

* brak wypracowanych | sujgcego opisu * brak elastycznosci | naczyn z opoznie-

nowych pozycji w karcie | produktow np. przy prosbie niem po wyjsciu

* brak dan sezonowych 0 zakup pofowy klienta

* brak ofert dnia itp. porcji produktu
dziatania regularna praca nad aktualizacja podniesienie troski | edukacja i wypra- | wdrozenie listy opracowanie listy | opracowanie koncepcji
udoskonalajace menu menu 0 detale w lokalu cowanie zakresu »dobrych praktyk” | atrakcji dodatko- | wprowadzenia lodow

(element zadan (wygoda i estetyka) | elastycznosci i ,zachowan wych w smakach marki

premiowych) na potrzeby klienta | zakazanych” Solidarno$¢
wybrane * propozycje zmian * opracowanie | * zakup klimatycz- | * warsztaty zespoto- | * warsztaty * wprowadzenie * projekt oferty
zadania w menu (skfadowe aktualnego menu | nych wieszakow we udoskonalajgce | udoskonalajace kacika prasowego | autorskich lodow
do realizacji oceny jakosciowej) * wdrozenie * serwetniki poziom obstugi i rozwojowe * upominki * wybor dostawcy

* wprowadzenie kawy | aktualnego menu | * dekoracije i rosliny do rachunku korpusow

w waflowym rozku * opracowanie * wybor dodatkow

* wprowadzenie gofrow regulaminu * opis procesu

babelkowych i wdrozenia kart przygotowania

* szkolenie zespotu lojalno$ciowych * projekt mebla

z wiedzy o czekoladzie * degustacje * szkolenie zespotu

Zrédto: opracowanie wiasne
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Praca zespolowa jako najefektywniejsze podescie
do udoskonalania biznesu

Po wdrozeniu czg$ci zmian zespdt poczul, Ze zmierzajg one w dobrym kie-
runku, i to byt dobry czas, aby rozpocza¢ prace na podniesieniem poziomu
jego profesjonalizmu. W tym celu zorganizowane zostaly warsztaty wyjaz-
dowe poswigcone udoskonalaniu poziomu obstugi.

Pojecie ,warsztat” czesto uzywane jest zastepczo do okreslenia spo-
tkan, swobodnych dyskusji czy stosowania grupowo wybranych technik
kreatywnych. Jest on jednak czyms$ wiecej, a mianowicie uporzadkowana
forma pracy skierowang na udzielenie odpowiedzi na trzy kluczowe kwe-
stie, czyli: jak sprawi¢ aby pracownicy zrozumieli zmiany zachodzace w or-
ganizacji i jej otoczeniu oraz identyfikowali ich powody; jak zaangazowa¢
pracownikow w proces zmian; oraz jak sprawi¢, aby zesp6! si¢ z tymi zmia-
nami identyfikowal.

Praca warsztatowa jest sposobem na radzenie sobie nawet z najtrudniej-
szymi problemami przez zaproszenie pracownikéw do wspélnego wypra-
cowania rozwigzan.

Przez warsztat nalezy rozumie¢ zaplanowany proces pracy tworczej
w interdyscyplinarnych zespolach, przeprowadzony z wykorzystaniem au-
torskich narzedzi i metodologii pracy, zakonczony wypracowaniem kilku
optymalnych rozwigzan na drodze wymiany kompetencji. Warsztat jest
interaktywna forma spotkania, realizowang przez doswiadczonego mode-
ratora. Efektem pracy warsztatowej jest natomiast opracowanie materialu
dokumentujacego z lista wnioskow i rekomendacji.

Po przygotowaniu analitycznym i koncepcyjnym wobec postawionego
wyzwania zespot mogt zabra¢ si¢ za projektowanie rozwigzan. Wezesniej
uczestnicy zostali zainspirowania wizytag w podobnym lokalu i oderwani
od codzienno$ci (z racji tego, ze uczestnicy byli z Poznania i Lublina, spo-
tkanie mialo miejsce w centrali firmy w Warszawie). Ten czas sprzyjal takze
integracji zespotu, wieczér uczestnicy spedzili na zwiedzaniu Warszawy,
a kolejnego dnia wszyscy pracowali warsztatowo w interdyscyplinarnym
zespole (obstuga kawiarni, mtodziez, kierowniczka restauracji, przedstawi-
ciele agencji odpowiedzialnej za komunikacje, barista, pedagog itp.).

Praca poprzedzona byla zadaniami domowymi i omdéwieniem refleksji
po ostatnich do$wiadczeniach uczestnikéw w roli konsumentéw ustug.
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Podczas dwudniowej pracy zespot zmierzyt sie z opiniami tajemnicze-
go klienta, sam zglosit swoje obszary satysfakcji i frustracji, zainspirowany
dobrymi praktykami z rynku pracowat nad tym, jak zblizy¢ sie do zdiagno-
zowanej ,obstugi idealnej”. Wybrane opinie z badan tajemniczego klienta

oraz zdjecia pracy warsztatowej prezentuja ponizsze ilustracje.

llustracja 6. Wybrane opinie z badan tajemniczego klienta

WYBRANE POZYTYWNE DOSWIADCZENIA
Z OBStUGA CZEKOLADZIARNI

Barista znat sie na kawie. Ciekawie, ale z
dozq niepewnosci opowiadat o niej.
Kawa latte delikatna, dobrze spienione
mleko, pyszna ale staby smak kawy, piana wykohczo-
na grafikg.
Estetyka podania: serwis porcelanowy,
zawiniete sztu¢ce na pigtke
Hania

Pan opisat mi pralinki w tak zachecajqcy
sposdb, ze wzietam 3 ;)
Kasia

Sprzedawca uémiechniety (dziewczyna
wysoka i postawna), bardzo zywo
reagowata na moje pytania, wida¢ byto
zainteresowanie i che¢ zaspokojenia oczekiwan

WYBRANE NEGATYWNE DOSWIADCZENIA

Z OBStUGA CZEKOLADZIARNI

Prositam maty kawatek tortu, dostatam duzy
klasyczny tréjkat. Powiadomiono mnie, ze
»mniejszych nie serwujemy™.

Nie polecano innych produktéw z oferty. Nie
zachecono do zakupu do domu w sklepie ze
stodyczami. Nie potrafiono poleci¢ pralin z
gorzkq czekoladq.

Nie zabrano brudnych talerzy po gtéwnym
daniu. Niemito jadto sie w ich towarzystwie
deser.

ByliSmy zagubieni —
informacja w menu o zamawianiu przy barze,
a jednak przychodzi kelnerka,
PO czym nie wraca — musimy sami zej$é

klienta. Otwierata puszki z herbatq i chwalita smak, z Hohczomowienic:Nigjasnoscl

zarliwo$cig opowiadata o wtasnorecznie wykonanym

; Pani przyszta przyja¢ zamdwienie.
torcie. . i : ie % i s
Nie bylismy gotowi wigc powiedziata, ze
Beata RO T I
przyjdzie pozniej.
Nie przyszta...

Kiedy wspomniatam o tym, ze nie zauwazytam czeko-
lady, Pan zachecit mnie do nastgpnej wizyty.

Zamowitam satatke oraz deser (ciasto).
Aldona

Obstuga przyniosta mi deser bez jednego
elementu (panna cotty) bez stowa
wyjasnienia, po zapytaniu o to otrzymatam
odpowiedz, ze tego, co zamdwitam,
nie ma juz w menu

Pani bardzo chetnie stuzyta opiniq i pomocq przy
wyborze pralinek
oraz poinformowata o evencie.
Karolina

Zrddfo: opracowanie wiasne

Jako efekt tej pracy powstaly materiaty edukacyjne dla zespolu, listy za-
dan, listy dobrych praktyk, skrypty itp., a takze tablica dobrych nawykow
wymagajacych pielegnowania oraz tych zlych, wymagajacych nieustanne;j
pracy nad ich niwelowaniem. Aby utatwi¢ prace nad wlasnymi nawykami,
zespol z wlasnej inicjatywy opracowal nawet plakat zawierajacy konieczne
dzialania, ktéry dalej zostal opracowany graficznie i po warsztatach zawist
w kuchni lokalu, gdzie kazdego dnia po zakonczeniu pracy kazdy z pra-
cownikéw mogl oceniac i odznacza¢ efekt pracy nad swoimi nawykami
(ilustracja 8).
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llustracja 7. Dokumentacja fotograficzna pracy zespotow
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Zrédto: opracowaniem wiasne

llustracja 8. Tablica pracy z nawykami
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Zrodto: opracowanie wiasne

Tak kompleksowe podejscie zaréwno do analizy, wnioskowania, jak
i wprowadzania zmian sprawito, ze lokal zyskal w ujeciu jako$ciowym
i ilosciowym. Mimo wyraznie obserwowalnej poprawy managerowie czuli,
ze to jeszcze nie jest w pelni oczekiwany stan i poszukali innego obszaru
udoskonalenia.

Ostatnim znaczacym udoskonaleniem (na ten moment, bo proces mo-
nitorowania klienta i udoskonalen powinien by¢ zjawiskiem cigglym) bylo
wdrozenie warsztatow czekoladowych dla dzieci, ktére okazaly sie duzym
sukcesem. Caly projekt ustugi i oferta powstaly jako efekt pracy warszta-
towej metoda service design i stanowi kolejne skuteczne poszerzenie oferty
lokalu. Przykiad oferty warsztatoéw wraz z materiatami graficznymi zostat
zaprezentowany na ponizszym obrazie.
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llustracja 9. Dokumentacja fotograficzna warsztatow czekoladowych w pijalni czekolady
w Lublinie

DZIECI W WIEKU 8 - 12 LAT

Zrddfo: opracowanie wiasne

Wdrozone warsztaty czekoladowe staly sie nie tylko elementem rozwo-
ju tego lokalu, ale réwniez inspiracja do opracowania oferty warsztatow
czekoladowych dla dzieci pod marka Goplana (druga marki czekoladowej
w portfelu Colian) w dawnym zakladzie produkcyjnym w Poznaniu.

Podsumowanie

Caly powyzszy proces oraz zastosowana metoda pracy pozwolily na do-
prowadzenie lokalu do poziomu wysokiej satysfakcji zaréwno klientow, jak
i wlasciciela biznesu. Proces podnidst znaczgco natezenie ruchu klientdw,
z takze poziom ich satysfakcji (kolejne cykle badan tajemniczych klientow
wykazywaly imponujaco wigcej ocen pozytywnych i mniej negatywnych).
Lokal wypracowat szeroka baze lojalnych klientéw i odnotowywat znacza-
cy wzrost wizyt klientéw ,,z polecenia”. To wszystko przetozylo si¢ na sko-
kowy wzrost przychoddéw i zyskownosci lokalu, a tym samym przesadzito
pozytywnie o dalszym jego losie i przekonato wtasciciela do stusznosci dal-
szego inwestowania w komunikacje i rozwijanie tego miejsca doswiadcza-
nia marki.

101



Permanentne zespotowe udoskonalanie kluczem do rozwoju biznesu na przykfadzie pijaini czekolady...

Bibliografia

1.

10.

11.

12.

13.

Banera-Sikorska J., Reklamy coraz bardziej irytujg Polakow, ,Harvard Bu-
siness Review Polska”, czerwiec 2013.

. Bartczak M., Konsument XXI wieki - jaki jest i jakie stawia wyzwania przed

marketingiem?, w: Ekonomia w dobie XXI wieku, red. E. Gasiorowska,
M. Burzacka, R. Dzik, PWSZ w Ciechanowie, Ciechanow 2014, s. 39-48.

. Bartczak M., Definiowanie tozsamosci marki oraz implikacje przyjetych za-

tozen na przyktadzie historycznej marki stodyczy Solidarnos¢, ,,Marketing
i Rynek” nr 2, 2019.

. Dziwisinska J., Marketingowy raport mniejszosci, ,Media & Marketing Pol-

ska” nr 3, 2014.

. Dyrcz K., Jak doswiadczy, to kupi, ,Marketing w Praktyce”, nr 10, 2013.
. Johansen R., Get there early: sensing the future to compete in the present,

Berrett-Koehler Publishers, San Francisco 2007.

. Joshi M., The VUCA company: How Indian companies have faced volatility,

uncertainty, complexity & ambiguity, Jaico Publishing House, Fort, Mum-
bai 2018.

. Kotler Ph., Caslione J.A., Chaos, zarzgdzanie i marketing w erze turbulen-

cji, MT Biznes, Warszawa 2009.

. Mauer R., Your market, the unknown being, ,,Journal of Business Econo-

mics” nr 81, 2011.

Nowicki M., Marki idg po rozum do glowy, ,,Media & Marketing Polska”
nr 3, 2014.

Potrykus-Wincza A., Multiprzysztos¢ marketingu zmystéow, ,,Marketing
w Praktyce”, nr 10, 2013.

Satish U,, S. Streufert, Strategic Management Simulations to Prepare for
VUCAD Terrorism, ,,Journal of Homeland Security”, czerwiec 2006.

Szokal-Egiert A., Postaw na warto$¢ dodang, ,Media & Marketing Polska”
nr 6, 2013.

102



Rozdziat 7

Sergiusz Sajna

Uwarunkowania skutecznosci marketingowego
zarzadzania osrodkiem jezdzieckim

Streszczenie

Osrodek jezdziecki wymaga zdefiniowania. Podjeto probe sformulowa-
nia definicji tego rodzaju organizacji, co mialo na celu okredlenie przed-
miotu zarzadzania. Spos$rod wielu rodzajow osrodkéow wybrano szkotke
jazdy konnej jako przedsigbiorstwo reprezentujace opisywany typ dzia-
talnosci. Jej funkcjonowanie w okreslonym otoczeniu wymaga przyjecia
odpowiedniego modelu biznesowego, np. w formie proponowanej przez
Osterwaldera i Pigneura. Cho¢ ich koncepcja jest mtodsza od propozycji
4P McCarthyego, zawiera wszystkie elementy marketingu-mix. Na pro-
dukt/ustuge skladaja si¢ partnerzy, dzialania, zasoby, warto$¢. Cena jest
powiazana $cisle z kosztami i przychodami. Kanaly reprezentujg dystry-
bucje. Promocja to segmenty klientéw i relacje z nimi. Klienci i partne-
rzy natomiast przedstawia¢ moga piate P, charakterystyczne dla ustug.
To wlasnie ustugi sa rdzeniem dzialalnosci osrodkéw jezdzieckich.
Organizacja dzialajaca w oparciu o wybrany model biznesowy, by by¢ sku-
teczng, wymaga przywodztwa. Dla okreslenia jego zakresu przyjeto model
zarzadzania H. Mintzberga. W jego centrum znajduje si¢ menedzer, ktd-
rego cechy osobiste oraz do§wiadczenie definiujg styl zarzadzania oscyluja-
cy miedzy praktyka, nauka i sztuka. To sprawnos¢ zarzadcza kierownictwa
decyduje o efektywnosci przedsigbiorstwa funkcjonujacego w dynamicz-
nym otoczeniu marketingowym. Empiryczne obserwacje autora przedsta-
wiajg przyklady rozwigzan z zakresu ksztaltowania oferty (w tym polity-
ki cenowej), opartego na obserwacji trendéw spolecznych, monitoringu
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konkurencji, a takze wykorzystania sytuacji kryzysowej do wprowadzenia
zmian podnoszacych efektywnos¢ dzialalnosci przedsiebiorstwa.

Stowa kluczowe: zarzgdzanie marketingowe, model biznesowy, styl zarzg-
dzania, zarzqgdzanie kryzysowe, polityka cenowa, osrodek jezdziecki, ustugi

Definicja o$rodka jezdzieckiego

Jako o$rodek jezdziecki rozumie¢ mozna organizacje, ktorej aktywnosé
opiera si¢ na interakcji z koniem. Dzialalno$¢ jej moze mie¢ charakter ko-
mercyjny badz opierac si¢ na formule non-profit. Przymiotnik ,jezdziecki”
wymaga uscislenia. Kojarzy¢ si¢ moze bowiem z aktywnoscig fizyczng od-
bywajacg si¢ na konskim grzbiecie zgodnie z branzowym powiedzeniem:
»Jezdziec bez konia jest zaledwie cztowiekiem, kon bez jezdzca pozostaje
sobg”. Znaczenie jezdziectwa jest jednak szersze i w powszechnym rozu-
mieniu obejmuje tez inne niz wierzchowe formy uzytkowania koni. Do dys-
cyplin jezdzieckich zalicza si¢ bowiem takze powozenie, majace niewiele
wspolnego z dosiadaniem wierzchowcow. Miedzynarodowa Federacja Jez-
dziecka (fr. Federation Equestre International, FEI), na swojej stronie in-
ternetowej (fei.org), wyodrebnia szes$¢ dyscyplin jezdzieckich: skoki przez
przeszkody (skoki), ujezdzenie i paraujezdzenie, Wszechstronny Konkurs
Konia Wierzchowego (WKKW), powozenie i parapowozenie, sportowe
rajdy konne oraz woltyzerke. Trzy z tych dyscyplin maja range olimpij-
skich. Sg nimi skoki, ujezdzenie i WKKW. Na stronie Polskiego Zwigzku
Jezdzieckiego (PZ], pzj.pl), wyrdézniono dodatkowo reining (jazda w stylu
western, w odréznieniu od jazdy w stylu angielskim, ktéry charakteryzuje
pozostale dyscypliny zwigzane z jazda wierzchem) oraz polo.

Istnieja miedzynarodowe i narodowe dyscypliny niewystepujace pod au-
spicjami FEI. Nalezg do nich wyscigi konne (plaskie, przeszkodowe, wysci-
gi klusakéw), portugalskie Working Equitation (uzywane na calym swie-
cie pod ta wlasnie nazwa, a w wolnym tlumaczeniu oznacza ,ujezdzenie
uzytkowe” badz ,,robocze”), pitka konna, afganskie Buzkashi, popularne
w Zjednoczonym Krolestwie pokazy konne (ang. showing) i inne.

Autor od ponad 20 lat zdobywa doswiadczenie w pracy w komercyjnych
o$rodkach jezdzieckich o réznym profilu w Polsce i za granicg. W kazdym
z tych osrodkéw obowiazywaly angielski styl jazdy oraz reguly stosowane
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w dyscyplinach olimpijskich. Od kilku lat pracuje jako gltéwny instruktor
i pelnigcy obowiazki szefa szkolki jezdzieckiej w Oslo. Szkolka liczy oko-
o 250 uczniéw oraz 100 pacjentdw zaje¢ hipoterapii, ktorzy uczestnicza
w lekcjach jazdy konnej od poniedziatku do pigtku. W weekendy oferowa-
ne s3 dorazne lekcje jazdy konnej dla oséb niebedacych adeptami szkotki.

Model biznesowy osrodka jezdzieckiego

Kazdy komercyjny oérodek jezdziecki funkcjonuje w ramach okreslonego
modelu biznesowego. Mozna go opisa¢ za pomocg szablonu zaproponowa-
nego przez Osterwaldera i Pigneura'. Sktada si¢ na niego dziewie¢ blokéw:
segmenty klientéw, propozycja wartosci, kanaly (komunikacji, dystrybucji
i sprzedazy), relacje z klientami, strumienie przychodéw, kluczowe zasoby,
kluczowe dziatania, kluczowi partnerzy oraz struktura kosztow.

Kim innym sg klienci szkolki jezdzieckiej, stadniny hodujacej i trenu-
jacej konie wyscigowe czy pensjonatu opierajacego zrodlo przychodéw
na wynajmie boksow wlascicielom koni nieposiadajacych przydomowych
stajni. Warto$ci proponowane przez rozmaite o$rodki réwniez beda sie
réznié. Szkotka jezdziecka moze zaproponowac aktywny wypoczynek jako
forme rekreacji w odpowiedzi na stres wynikajacy z nattoku codziennych
obowigzkéw. Czolowa stadnina hodujaca i trenujaca konie pelnej krwi
angielskiej moze dostarczy¢ korzysci efektu prestizu nowym wlascicielom
przyszlych zwyciezcow gonitw grupy pierwszej. Pensjonat zapewnia ko-
rzystanie z infrastruktury niezbednej do utrzymania i treningu koni bez
koniecznos$ci bezposredniego inwestowania w nig.

Dziatalno$¢ osrodkéw jezdzieckich ma charakter stacjonarny, co powo-
duje, ze informacje o nich docierajg do klientéw gtéwnie kanatami komuni-
kacyjnymi (w odréznieniu od fizycznych). Fizyczna dystrybucja i sprzedaz
réwniez wystepuje w pewnym zakresie. Przykladem jest transport zwie-
rzat ze stadnin hodowlanych do doméw aukcyjnych specjalizujacych sie
w sprzedazy koni. Wiodace swiatowe stadniny i stada ogieréw pelnej krwi
angielskiej stosujg systemy logistyczne do przemieszczania ogieréw miedzy
pdinocng a poludniowq poétkula, co umozliwia caloroczne wykorzystanie
koni w celach hodowlanych. Sezon krycia ogierami na potkuli pétnocne;j

' A. Osterwalder, Y. Pigneur, Tworzenie modeli biznesowych, Wydawnictwo Helion,

Gliwice 2012.
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trwa bowiem od stycznia do czerwca (np. Irlandia czy Wielka Brytania),
na poltkuli potudniowej od lipca do grudnia (np. Australia).

Relacje z klientami w przypadku szkétki jezdzieckiej sa czgsto bezpo-
$rednie ze wzgledu na to, Ze propozycja wartosci w tych osrodkach opiera sie
na ustudze. Ustugg jest podejmowane na zlecenie, intencjonalne $wiadcze-
nie pracy lub korzysci’. Istnieja elementy odrézniajace ustuge od produktu
w fazie nabywania. Uczestniczacy w lekcji jazdy konnej doswiadczajg bez-
posredniej relacji osobowej, a takze niewerbalnej relacji miedzygatunko-
wej. Doswiadczanie relacji ze zwierzgciem, dialogu z instruktorem w trak-
cie lekcji ma miejsce tu i teraz — nie mozna tego przezycia magazynowac.
Dlatego tez zaréwno trener, jak i kon sg nieodzowng cz¢$cia ustugi i maja
istotny wptyw na kreowanie wizerunku tego typu przedsiebiorstwa.

Klienci szkolek jezdzieckich sa czesto cztonkami klubow jezdzieckich.
Media spotecznosciowe, ich popularnos¢ i dostepnos¢ spowodowaly, ze
jezdzcy badz ich opiekunowie sami tworza grupy w tych mediach, by
na biezgco informowac si¢ o zwigzanych z zajeciami wydarzeniach.

Przychody o$rodkéw jezdzieckich majg rézne zrodta. Stadniny hodow-
lane sprzedaja wyhodowane przez siebie zwierzeta. Zrédlem przychodéw
sg tez dla nich oplaty podbierane za krycie klaczy posiadanymi przez nie
ogierami. Pensjonaty zarabiajg na wynajmie bokséw. Szkolki pobieraja
oplaty za kursy, a w przypadku wspoétpracy z klubem jezdzieckim réwniez
oplaty cztonkowskie. Nieregularnym zrédlem przychodéw moga by¢ dota-
cje, darowizny czy finansowe wsparcie funduszy zainteresowanych propa-
gowaniem tego typu dziatalnosci.

Osrodki jezdzieckie z definicji nie moga funkcjonowa¢ bez koni. To one
nalezg do kluczowych zasobéw. Kluczowi sg tez pracownicy - szczegdlnie
ci, ktérzy zajmuja sie konmi bezposrednio oraz ci odpowiedzialni za bez-
posredni kontakt z klientami (np. instruktorzy, trenerzy). Niezbedna in-
frastruktura ma réwniez duze znaczenie. Do niej nalezy zaliczy¢ stajnie,
ujezdzalnie, wybiegi, padoki, pastwiska, parkingi dla przyczep do przewo-
zu koni, stanowiska do krycia klaczy itp.

Niezaleznie od kontekstu osrodka kluczowymi dziataniami beda zawsze
te zwigzane z utrzymaniem zwierzat: sprzatanie, karmienie, pielegnacja,
trening. Tylko zdrowe zwierzeta zapewniaja ciaglo$¢ §wiadczenia ustug.

2 K Rogozinski, Ustugi rynkowe, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w Pozna-

niu, Poznan 2000.
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Kluczowi partnerzy to ci, ktorzy zapewniaja egzystencje zwierzat. Nale-
73 do nich m.in. dostawcy siana i pasz tresciwych, odbiorcy odpadéw orga-
nicznych, odpowiedzialni za pielegnacje kopyt kowale, lekarze weterynarii,
trenerzy i instruktorzy zewnetrzni, fizjoterapeuci. Zlecane na zewnatrz sg
tez ustugi rachunkowe. To powszechna praktyka nawet w duzych przedsie-
biorstwach zatrudniajacych wlasnych kowali czy weterynarzy.

Przyjmujac dany model biznesowy, okreslamy jednoczesnie strukture
jego kosztéw. Poniewaz koszty sa pojeciem pierwotnym wzgledem przy-
chodéw, ich struktura ma istotny wplyw na efektywno$¢ przedsigwziec.
Kazdy rodzaj dziatalnosci, ktérego rdzen stanowig zwierzeta uzytkowe, jest
kapitalochlonny. Czesto, szczegdlnie w przypadku niewielkiej skali dziatan,
duzym wyzwaniem jest utrzymanie wynikéw finansowych na poziomie
break even point.

Kazdy model biznesowy funkcjonuje w okreslonym otoczeniu’. Podlega
wiec dzialaniu pewnych sit i trendéw.

Do tych ostatnich nalezg trendy ustawodawcze, technologiczne, spo-
teczno-kulturowe i spoteczno-gospodarcze. Szwajcarski zwigzek jezdziecki
od 1 stycznia 2016 roku wprowadzil na przyklad zakaz uzywania czarnej
wodzy* podczas wszystkich zawodéw jezdzieckich w skokach przez prze-
szkody’. Decyzja tego zwigzku to konsekwencja rosngcych naciskéw spo-
fecznych na poswigcanie uwagi dobrostanowi zwierzat oraz koniecznosci
kreowania korzystnego wizerunku jezdziectwa wérdéd publicznosci. Poru-
szanie si¢ wierzchem lub zaprzegiem po drogach publicznych regulowane
jest przepisami prawa o ruchu drogowym. Przepisy regulujgce transport
zwierzat (w tym koni) to takze wplyw otoczenia prawnego na dzialalnos¢
o$rodkow jezdzieckich. Wskaza¢ nalezy réwniez na miedzynarodowe
i krajowe regulacje zasad postgpowania z koniem podczas zawodow jez-
dzieckich. Zasadnym jest tez wspomnienie o pejoratywnych zjawiskach,
wobec ktorych zastosowanie majg przepisy dotyczace naduzy¢ czy wrecz
przestepstw seksualnych wobec nieletnich.

A. Osterwalder, Y. Pigneur, Tworzenie modeli biznesowych, dz. cyt.

Czarna wodza - sztuczna pomoc jezdziecka, ktora nieumiejetnie uzywana wymu-
sza nienaturalne ustawienie glowy i szyi wierzchowca.

Ch. Lesté-Lasserre, Switzerland Bans Draw Reins From Jumping Competitions, The
Horse 26.10.2015, https://thehorse.com/113370/switzerland-bans-draw-reins-from-
jumping-competitions.
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Do sit branzowych zalicza si¢ dostawcow i inne elementy tancucha war-
tosci, interesariuszy, istniejacych konkurentéw, nowych graczy, ustugi sub-

stytucyjne.

Sitami makroekonomicznymi sg uwarunkowania rynku globalnego,
rynki kapitalowe, towary i inne zasoby, infrastruktura gospodarcza.

Sily rynkowe z kolei to segmenty rynku, potrzeby i oczekiwania, proble-
my rynku, koszty zmiany i atrakcyjno$¢ przychodowa. Nieurodzaj, ktéry
dotknat kraje skandynawskie w roku 2018, spowodowal dwu-, a nawet trzy-
krotny wzrost cen siana, stanowigcego podstawe diety parzystokopytnych.
Dalo to okresowy wzrost eksportu tego towaru do Skandynawii z krajow
Europy Potudniowej, Srodkowo-Wschodniej oraz z Wysp Brytyjskich.

llustracja 1. Model biznesowy szkotki jezdzieckiej

KLUCZOWI
PARTNERZY

« dostawcy pasz;

* kowale;

* lekarze
weterynarii;

* wiadze lokalne;

« trenerzy/ instru-
ktorzy.

KLUCZOWE
DZIALANIA

* dziafania zwigzane
z utrzymaniem
i treningiem
zwierzat.

KLUCZOWE
ZASO0BY

* konie;

« infrastruktura
jezdziecka
(ujezdzalnie,
padoki, paszarnie,
kompostownik).

PROPOZYCJA
WARTOSCI

* rekreacyjna
aktywno$¢
fizyczna
zapewniajaca
cotygodniowg
regeneracje
psychiczng przez
kontakt z naturg.

RELACJE
Z KLIENTAMI

* dzieci i mtodziez
traktujace
jezdziectwo jako
forme rekreacji.

KANALY

« Informacyjne,
bazujace na
mediach spofecz-
nosciowych;

« |okalne sklepy
jezdzieckie.

SEGMENTY
KLIENTOW

* 0soby traktujace
jezdziectwo jako
forme rekreaci;

* zainteresowani
wyczynowym
sportem konnym;

» matki wracajace
do jezdziectwa
po przerwie
macierzynsko/
wychowawczej;

* 0soby otyte
iz nadwaga
szukajagce form
aktywnosci
ruchowej.

STRUKTURA KOSZTOW

* koszty wynagrodzen
(maksymalnie 55% przychodow);

* koszty utrzymania zwierzat;

« usfugi obce (weterynarz, kowal, instruktor,
trener, terapeuta, konsultant, biuro rachunkowe).

STRUMIENIE PRZYCHODOW

« opfaty za lekcje, kursy, obozy jezdzieckie,
wydarzenia jezdzieckie (tzw. Hubertus);
« opfaty startowe (zawody);
« opfaty cztonkowskie (klub sportowy).

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie: A. Osterwalder, Y. Pigneur, Tworzenie modeli biznesowych, dz. cyt.
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Model zarzadzania

Model biznesowy przedsigbiorstwa mozna poréwna¢ do zbudowane-
go w stoczni zaglowca. Gdy zostanie zwodowany, zaczyna funkcjonowaé
w pewnym otoczeniu. Dzigki swojej konstrukcji unosi si¢ na powierzchni
wody. To jednak za malo, by przyniést oczekiwane korzysci. Bez zalogi,
ze zwinietymi zaglami bedzie jedynie dryfowal bezladnie w strone mieli-
zny. To ludzie na pokladzie i pod nim pozwola realizowac cele, dla ktérych
jednostka zostala zbudowana, a kapitan czy sternik, jako jeden z czlonkow
zalogi, czuwac bedzie nad tym, by cele widnialy jasno na horyzoncie i by
porusza¢ sie w ich wlasnie kierunku.

Dlatego w przedsiebiorstwie potrzebny jest menedzer, ktorego rolg jest
zarzadzanie. Zaleznie od szczebla organizacyjnego przewodzi calej orga-
nizacji lub jej czesci. Funkcjonuje réwniez w ramach pewnego modelu,
ktorego jest centrum, na trzech plaszczyznach: informacyjnej, miedzyludz-
Kiej i plaszczyznie dziatania®. Wszystkie ptaszczyzny obejmuja aktywnosé
w obrebie zarzadzanej jednostki, pozostalej czgsci organizacji (niezarza-
dzanej bezposrednio przez menedzera) oraz w jej otoczeniu.

Plaszczyzna dziatania najblizsza jest codziennej, bezposredniej aktyw-
nosci zarzadczej w obrebie jednostki. Poza zarzadzang jednostka funkcjo-
nowanie na tej ptaszczyznie polega gléwnie na negocjowaniu z przedstawi-
cielami otoczenia badz innych jednostek w obrebie organizacji.

Na plaszczyznie migdzyludzkiej menedzer kieruje/przewodzi w obrebie
jednostki, a poza nig skupia si¢ na utrzymywaniu kontaktow.

Plaszczyzna informacyjna jest najbardziej oddalona od bezposredniego
dzialania. Na niej okre$lane sg ramy koncepcyjne pracy, ktérym tres¢ nadaje
jej harmonogram. Harmonogram pracy menedzera wptywa na wszystkich
pracownikow jednostki, ktérzy sa temu terminarzowi podporzadkowani.

Elementem tej plaszczyzny jest rowniez wielokierunkowa (jednostka,
organizacja, otoczenie), komunikacja, rozumiana jako zbieranie i prze-
kazywanie informacji. Menedzer powinien by¢ najlepiej poinformowa-
nym pracownikiem w swojej jednostce. W jej obrebie niezbedne jest tez
kontrolowanie. Nie nalezy go unika¢, jednak nie powinno ono tez stac si¢
nadmiernie dominujgce. Unikng¢ nadmiernego kontrolowania mozna,

¢ m Mintzberg, Zarzgdzanie, Wydawnictwo Nieoczywiste GAB MEDIA, Warszawa

2019.
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wlaczajac je w proces podejmowania decyzji. Ten proces mozna podzie-
li¢ na trzy etapy: okreslenie problemu, zarysowanie mozliwych rozwigzan
i decydowanie o sposobie postepowania. Wokol tych etapéw wystepuje
pie¢ aspektow kontrolowania: projektowanie (strategii, systemow, struk-
tur), delegowanie (obowiazkéw), wskazywanie (rozwigzan), rozdzielanie
(zasob6w) i wymaganie’.

llustracja 2. Model zarzadzania

otoczenie przedsiebiorstwa pozostata czes¢ organizacji

negocjowanie

kontakty

komunikacja

ramy

) M harmonogram
koncepcyjne

ptaszczyzny

Komunikacja/
kontrolowanie

informacyjna

kierowanie/
przywodztwo

miedzyludzka

dziataniew
obrebie jednostki

dziatania

obreb jednostki

Zrédfo: opracowanie wiasne na podstawie: H. Mintzberg, Zarzadzanie, dz. cyt.

Ten model zarzadzania, skladajacy si¢ z trzech plaszczyzn, definiuje,
czym zajmuje si¢ menedzer. Warto odpowiedzie¢ réwniez na pytanie, jak to
robi. Odpowiedzig jest styl zarzadzania. Styl oscyluje miedzy trzema dzie-
dzinami, ktérych zréwnowazone polaczenie powinno czyni¢ zarzadzanie
skutecznym. Te dziedziny to nauka (porzadek), sztuka (zapal) i rzemiosto
(do$wiadczenie). Brak ktorej$ z dziedzin w praktyce zarzadzania skutkuje

Tamze.
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stylem nieoptymalnym. Nauka i sztuka bez rzemiosta daje w rezultacie za-
rzadzanie oderwane od konkretu. Sztuka i rzemiosto bez nauki to chaos.
Nauka i rzemioslo pozbawione sztuki skutkuje zarzadzaniem apatycznym.

O stylu niezréwnowazonym mozna moéwi¢, gdy pewna dziedzina domi-
nuje w postawie menedzera. Gdy przewaza u niego element nauki, méwi-
my o stylu intelektualnym, a w przypadku jej nadmiaru - o stylu wyracho-
wanym. Skupienie na rzemiosle skutkuje stylem angazujacym, ktéry moze
w skrajnym przypadku przeobrazi¢ si¢ w nuzacy. Przewaga sztuki to styl
intuicyjny, nadmiar — narcystyczny.

Monitoring konkurencji i otoczenie spoleczne
a ksztaltowanie oferty

W kursie dla zarzadzajacych szkétkami jezdzieckimi w norweskim cen-
trum jezdzieckim Starum (Starum Norsk Hestesenter) spotkalo sie 20
przedstawicieli szkotek jezdzieckich z calej Norwegii. Podczas nieformal-
nych rozméw miedzy wykladami okazalo sig, ze istnieje wiele problemow
wspolnych dla wszystkich osrodkéw, niezaleznie od skali ich dziatania
czy formy prawnej. Jednym z takich probleméw jest coraz powszechniej-
sza nadwaga i otylo$¢ adeptéw jazdy konnej. Wyzwaniem jest tutaj pro-
fil wierzchowcéw dostepnych w szkotkach, ktére przewaznie nie spelnia-
ja warunkoéw fizycznych do noszenia na grzbiecie oséb o masie np. 90 kg
i wiekszej. W dyskusje na ten temat zaangazowali si¢ wszyscy bez wyjatku
uczestnicy kursu. Pytania stawiane w zwigzku z tym zauwazalnym trendem
dotyczyty zaréwno dobrostanu zwierzat, jak i sposobu informowania oséb
z nadwaga o problemie. W zwigzku z tym, ze wiekszo$¢ uczniéow norwe-
skich szkotek jezdzieckich to dzieci i mlodziez, wierzchowce tam uzywane
to przede wszystkim najwyzsze kuce (do 148 cm wysokosci w kiebie, do
149 cm z podkowami) oraz konie do okoto 165 cm wysokosci w kiebie.
Zapewnienie oferty jezdzieckiej wszystkim zainteresowanym osobom
otylym wymagatoby zmiany profilu wierzchowcow, co jest operacja ka-
pitalochlonng. Jesli trend polegajacy na przybieraniu na masie obywate-
li bedzie sie utrzymywal, zmiany w ofercie szkotek stang sie nieodzowne.
Jeden z osrodkéw obecnych na kursie zaproponowat przysztym jezdzcom
o tym profilu aktywnos¢ fizyczna polegajaca na pomocy w pracy w stajni
w zamian za mozliwo$¢ uczestniczenia w zaj¢ciach jazdy konnej po utracie
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ustalonej liczby kilogramoéw. Mozliwe, Ze do kluczowych partneréw osrod-
kow jezdzieckich dofaczg dietetycy czy trenerzy personalni. Niewykluczo-
ne tez, ze wzro$nie popyt na wierzchowce o wiekszych gabarytach.

Temat cen byt réwniez dyskutowany. Wsrod zarzadzajacych osrodkami
jezdzieckimi powszechna byla obawa przed ich podnoszeniem - dotyczyta
ryzyka utraty klientoéw. Zwrdcono ich uwage na prawo popytu, a wiec na to,
ze wzrost cen powoduje zmniejszenie jego wielko$ci (pod warunkiem cete-
ris paribus), a w zwigzku z tym na to, ze utrata pewnej liczby klientow jest
wysoce prawdopodobna. Jest to jednak prawidlowos$¢ powszechna i mie-
rzalna. Warto monitorowac¢ elastyczno$¢ cenowa popytu na oferowane
ustugi®. Ponadto dla obywateli krajow europejskich inflacja jest immanent-
ng czescig ich gospodarek. Sg przyzwyczajeni do niekorzystnych fluktuacji
cen energii elektrycznej, paliw, zywnosci. Podobna niedogodnos¢ poja-
wiajgca si¢ w szkolce jazdy konnej nie bedzie precedensem, a alternatywa
wzrostu cen moze by¢ utrata rentownosci.

Argumenty przekonaly czes$¢ uczestnikow, bowiem podczas kolejnego
zjazdu cztery z 20 firm poinformowaly o zastosowaniu tego rozwigzania.
Skorzystanie z elementu nauki (elastycznos¢ cenowa popytu), przyniosto
efekt porzadku w obszarze przychodéw i ograniczyto zakres chaosu w pro-
cesie zarzgdzania.

Kryzys jako szansa

Czas pandemii, ktory rozpoczat si¢ w 2020 roku, a ktéry oznaczal koniecz-
no$¢ okresowego zawieszenia dzialalnodci osrodkéw, byl duzym wyzwa-
niem dla menedzeréw. Pojawienie si¢ wirusa SARS-CoV-2 to zjawisko
wpisujace si¢ w definicje wydarzenia nazwanego przez Nassima Taleba czar-
nym tabedziem®. Cechuje je zatem nietypowos¢ (niskie prawdopodobieni-
stwo wystapienia), drastyczny wplyw na rzeczywisto$¢ i retrospektywna
przewidywalno$¢ (mozliwo$¢ znalezienia jego uzasadnienia post factum).
Jest to wigc zdarzenie niespodziewane, do ktérego jednak doszlo (mozna
dodag, ze czarnym labedziem jest takze zdarzenie spodziewane, do ktérego

8 H. Mruk, Marketing. Satysfakcja klienta i rozwéj przedsigbiorstwa, Wydawnictwo

Naukowe PWN, Warszawa 2012.

N.N. Taleb, Czarny tabed?. Jak nieprzewidywalne zdarzenia rzqgdzg naszym Zyciem,
tlum. O. Siara, Zysk i S-ka, Poznan 2020.
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nie dochodzi). Barack Obama, jako urzedujacy prezydent Stanéw Zjedno-
czonych, spytany, do jakiego sportu poréwnalby polityke, odpowiedziat,
ze do futbolu amerykanskiego. Probujac zrealizowac jakis plan, zawodnicy
usitujg konsekwentnie przebi¢ si¢ przez linie obrony przeciwnikéow. Udaje
im sie czasem, podczas jednej akcji, przesunac o jeden jard do przodu, cza-
sami o kilka. Raz na jaki$ czas pojawia si¢ jednak szansa w postaci przerwy
w obronie, a za nig jest juz otwarte polelo. To poréwnanie mozna przez
analogie odnie$¢ do zarzadzania. Dla menedzeréw niektérych os$rodkéw
jezdzieckich pandemia (czarny tabedz) okazala si¢ taka wyrwa w obronie,
za ktorg pojawila si¢ szansa do zwigkszenia obrotow. Efekt ten wystapit
z opdznieniem, jednak byl faktem. Opdznienie wynikato z okresowego
przymusu zaprzestania $wiadczenia ustug podczas lockdownu. Chaos in-
formacyjny i niepewnos¢ towarzyszace poczatkom pandemii nie sprzyja-
ly racjonalnemu mysleniu. Gdy umysty wypelnia strach, nie ma w nich
miejsca na fakty''. Jednoczesnie koniecznoé¢ wyjscia z kryzysu wymusita
skupienie na najbardziej znaczacych rozwigzaniach, majacych potencjat
do wywotania w konsekwencji szeregu innych pozytywnych zmian (zgod-
nie z koncepcja the one thing)'>. Wspomniane o$rodki oferowaly szes¢-
dziesigciominutowe lekcje jazdy konnej. Okoliczni konkurenci wprowa-
dzili juz wezesniej lekcje czterdziestopieciominutowe. Proby zastosowania
takiego samego rozwigzania spotykaly si¢ z krytyka zaréwno klientow, jak
i pracownikow szkotki, dla ktérych godzinne zajecia byly elementem kil-
kunasto- czy nawet kilkudziesiecioletniej tradycji. Zmiana ram czasowych
oznaczala zatem zmiane nawykow, przyzwyczajen personelu, rytmu pracy
instruktoréw, zmiane oferty na wszystkich nosnikach informacyjnych itp.
Powaga zmian wywolanych wskutek pandemii zmusila przedsiebior-
stwa do szukania rozwigzan zapewniajacych przetrwanie na rynku, w tym
odrobienie strat finansowych. Bylo to zjawisko powszechne, wigc spotka-
lo si¢ ze zrozumieniem i akceptacja spoteczng. Obnizenie czasu trwania
lekeji 0 25% (z 60 minut do 45 minut) byto w tych warunkach mozliwe.

10" Comedians in Cars Getting Coffee. Barack Obama: Just Tell Him You Are The Presi-

dent, film, rez. J. Seinfeld, Netflix 2019.

H. Rosling, O. Rosling, A. Rosling Roennlund, Factfulness. Dlaczego swiat jest lep-

szy, niz myslimy, czyli jak stereotypy zastgpic¢ realng wiedzg, ttum. M. Poplawska,

Media Rodzina, Poznan 2018.

2 G. Keller, . Papasan, The One Thing. The surprisingly simple truth behind extraordi-
nary results, Rellek Publishing Partners, London 2013.
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Pozwolilo to na wzrost potencjalnych przychoddéw z lekcji o jedng trzecia
(patrz tabela 1).

Tabela 1. Czasowo-cenowe warianty lekcji jazdy konnej

wariant 1 wariant 2 wariant 3

0sob | cena| wartos¢  os6b | cena| wartos¢  o0sob | cena| wartosc
18:00
18:15
18:30 12| 60| 720,00
18:45| 12| 60| 720,00 12| 80| 960,00
19:00
19:15 12| 60| 720,00
19:30
19:45| 12| 60| 720,00 12| 80| 960,00
20:00 12| 60| 720,00
20:15
20:30
20:45| 12| 60| 720,00 12| 60| 720,00 12| 80| 960,00

21:00
SUMA 2 160,00 2 880,00 2 880,00

Zradfo: opracowanie wiasne

Uzyskanie takiego samego przychodu przez podniesienie oplat uiszcza-
nych przez klientéw wymagaloby zwigkszenia cen o ponad 33%. Zacho-
wanie dotychczasowego poziomu cen przy skréceniu czasu $wiadczenia
ustugi miato psychologicznie fagodniejszy przebieg niz podrozenie oferty.
Opisang zmiang mozna poréwnac¢ do procesu downsizingu, wykorzysty-
wanego na rynku produktéw'’. Taki zabieg ma jednak charakter jednora-
zowy, poniewaz nie mozna skracac lekcji w nieskoniczonos¢.

W praktyce ten swoisty downsizing ma wigcej aspektow. Ze wzgledu
na jako$¢ nauczania inne sg czas trwania oraz liczba uczestnikow lekcji
dedykowanych tylko i wylacznie skokom przez przeszkody, inne - lekcji
czysto ujezdzeniowych. Zatézmy, ze maksymalna liczba jezdzZcédw na lekcji
skokow to 10. Na lekeji ujezdzeniowej — 12. Lekcje te trwaja odpowiednio
60 i 45 minut. Kwadrans réznicy wynika z koniecznosci budowy i dekon-

B H. Mruk, Marketing, dz. cyt.
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strukcji przeszkod przed kazda lekeja i po niej. Cena za lekcje skokdow jest
wyzsza od ceny za lekcje ujezdzeniowa (migdzy innymi ze wzgledu na duz-
szy czas przygotowania ujezdzalni, korzystanie z koni o odpowiednich pre-
dyspozycjach czy zwigkszone obcigzenie treningowe zwierzat). Mimo wyz-
szej ceny za lekcje uzasadniong finansowo decyzja byltaby rezygnacja z jazd
skokowych na rzecz ujezdzeniowych (patrz tabela 2).

Tabela 2. Przychody z lekcji skokow a przychody z lekcji ujezdzenia

skoki ujezdzenie

0s6b | cena | wartos¢  0s6b | cena | wartos¢
18:00
18:15
18:30 12| 60| 720,00
18:45| 10| 80| 800,00
19:00
przychéd/lekcje 800,00 720,00
przychéd/60 min 800,00 960,00

Zrédto: opracowanie wiasne

Majac do dyspozycji na przyktad 180 minut, ktére s3 do wykorzystania
na lekcje w ciggu popoludnia, mozna przeznaczy¢ ten czas na trzy lekcje
skokowe badz cztery ujezdzeniowe. Obydwa warianty zajmujg wlasnie 180
minut. Dla uproszczenia przyjmuje w tym przykladzie, ze mozna zreali-
zowac trzy lekcje skokéw z rzedu, poniewaz pozwala to lepiej zrozumie¢
zagadnienie. W rzeczywistosci nie powinno to mie¢ miejsca ze wzgledu
na dobrostan czworonogéw. W praktyce zamiana trzech dluzszych typéw
trening6éw na cztery nieco krétsze jest mozliwa w ramach piecio- lub sied-
miodniowego grafiku zajec.

Kreatywny (sztuka) i skoncentrowany na naukowych aspektach zarza-
dzania menedzer sklonny bytby prawdopodobnie do catkowitej rezygnacji
z lekcji skokowych na rzecz ujezdzeniowych celem zwiekszenia rentowno-
$ci. Byloby to jednak przykladem zarzadzania oderwanego od konkretu,
a wiec pomijajacego element rzemiosta. Skoki przez przeszkody to naj-
bardziej oczekiwana przez mlodych adeptow czes¢ edukacji jezdzieckiej.
Jej brak spowodowalby zniechecenie do oferty o$rodka. W praktyce taka
operacja bylaby nieefektywna.
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Nauka jazdy konnej do pewnego stopnia przypomina nauke gry na in-
strumencie - potrzeba wielu godzin zmudnych ¢wiczen, by osiagna¢ bie-
glo$¢. Przedstawiciele dzieci i mlodziezy majacy bezustanny dostep do
Internetu przyzwyczajeni sg do kalejdoskopowego tempa przyswajania
multimedialnych informacji, czgsto w formie interaktywnej. Menedzer
szkolki jezdzieckiej zmaga si¢ wiec z problemem godzenia przyzwyczajen
miodych ludzi do mozliwosci natychmiastowego zdobywania informacji
za pomocg kciuka z koniecznoscig zachecania ich do systematycznej, wy-
magajacej cierpliwosci pracy charakterystycznej dla nauki jazdy konne;j.
Obszar sztuki jest tu menedzerowi niezbedny w celu unikniecia putapki
apatii, pojawiajacej si¢ w przypadku korzystania jedynie z elementéw na-
uki i rzemiosta. Jak stwierdzil Daniel Kahneman: ,,...o wiele tatwiej dazy¢
do perfekcji, kiedy ani przez moment nie doskwiera ci nuda”**,

llustracja 3. Niezrownowazone style zarzadzania osrodkiem jezdzieckim a styl zrbwnowazony
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Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie H. Mintzberg, Zarzadzanie, dz. cyt.

' D, Kahneman, Putapki myslenia. O mysleniu szybkim i wolnym, Media Rodzina,

Poznan 2012.
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Podsumowanie

Istnieja problemy wspolne dla wielu osrodkéw jezdzieckich, jednak kazdy
z nich musi sprosta¢ problemom charakterystycznym wylacznie dla jego
wewnetrznych wilasciwosci oraz jego otoczenia. Problemy te rozwigzuja
ludzie, na czele ktérych stoi menedzer. To przede wszystkim relacje mie-
dzyludzkie decyduja o sukcesach lub niepowodzeniach przedsiebiorstwa.
Styl zarzadzania wplywa na efektywno$¢ wykorzystania potencjalu wspoét-
pracownikow. Nie istnieje wzor menedzera sprawdzajacy si¢ w dowolnej
firmie, nawet jesli okolicznosci wystgpienia poréwnywalnych problemoéw
sa podobne. Osoba zarzadzajaca oscyluje w swojej pracy miedzy obszarami
nauki, sztuki i rzemiosta, a styl jej zarzadzania zalezy od tego, ktéry z ob-
szarow jest jej blizszy. Stusznym wydaje si¢ unikanie skrajnosci lub stylu
pozbawionego wrecz elementow ktérego$ z obszaréw. Zdajac sobie spra-
we z pewnych brakéw, menedzer skuteczny powinien dobiera¢ wspodtpra-
cownikéw mogacych je uzupelnia¢. Ernest Shackleton, brytyjski polarnik
stynacy ze stawiania cztonkéw zalogi na pierwszym miejscu niezaleznie
od prawdopodobienstwa sukcesu swoich ekspedycji, byt zdania, ze ,,Przy-
wodztwo to pigkna rzecz, jednak niesie ze soba niedogodnosci. Najwigksza
z nich jest za§ samotno$¢”®. Osamotnienie menedzera dotyczy podejmo-
wania decyzji i brania za nie odpowiedzialnosci. Poza tym jest on zalezny
od efektywnosci swoich zespotow. Nieprzewidywalno$¢ i chaos w przewo-
dzeniu firmie sa nieuniknione. Wydaje sie, ze zréwnowazony styl zarza-
dzania, zblizony do optymalnego, gwarantuje najwyzsze prawdopodobien-
stwo sukcesu w przypadku wystgpienia nieprzewidywalnych problemow
utrudniajgcych realizacje celéw przedsiebiorstw, w tym réwniez o$rodkow
jezdzieckich.

> M. Morrell, S. Capparell, Shackeltor’s way, Nicholas Brealey Publishing, London

2003.
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Od produktu do doSwiadczenia — zmiana
orientacji w marketingu kultury

Streszczenie

W rozdziale oméwiono dwa modele marketingu kultury: model tradycyj-
ny, zakladajacy tzw. orientacj¢ produktowa, oraz model zwigzany z orien-
tacjag na doswiadczenie. Pierwszy model zaklada, zZe celem marketingu
kultury jest pozyskanie odbiorcéw dla produkgji artystycznej; drugi, ze za-
daniem marketingu jest poznanie, zrozumienie i wspieranie doswiadcze-
nia widzéw. Autorka stawia tez¢ o zmianie orientacji w marketingu kultury
i argumentuje, ze orientacja na doswiadczenie lepiej odpowiada na wspol-
czesne wyzwania instytucji kultury niz orientacja produktowa. W rozdziale
przedstawiono takze rézne metody badan doswiadczenia publicznosci oraz
ich praktyczne implementacje.

Stowa kluczowe: marketing kultury, zarzqgdzanie kulturg, instytucja kultu-
ry, badanie publicznosci

Wprowadzenie

Marketing jest w sektorze kultury kojarzony z dziatalnoscig komercyjna
i przez wiele lat byl traktowany z dystansem przez menedzeréw publicz-
nych instytucji kultury. Powszechne byto wsréd praktykéw kultury prze-
konanie, ze instytucji kultury powinna skupiac si¢ na tworzeniu wartosci
kulturowej, nie zas celach marketingowych, ktore utozsamiano ze sprzeda-
73 biletow i orientacja na generowanie zysku'.

' L. Wroblewski, Strategie marketingowe w instytucjach kultury, Polskie Wydawnic-

two Ekonomiczne, Warszawa 2012.
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W ostatnich dwdéch dekadach wida¢ jednak zmian¢ w nastawieniu
do marketingu wérod europejskich praktykow kultury. Zmianie tej sprzy-
jaly trzy zjawiska. Po pierwsze, rozwingly si¢ i upowszechnity teorie i ba-
dania marketingu kultury uwzgledniajace specyfike instytucji publicznych.
Chociaz o sektorze kultury teoretycy marketingu pisza juz w latach 60. XX
wieku?, dopiero po 2000 roku nastepuje intensywny rozwoj badai marke-
tingu skupiajacych si¢ na instytucjach niekomercyjnych i odpowiadajacych
na potrzeby dyrektordw instytucji’.

Po drugie, na instytucje kultury wplyneta doktryna nowego zarzadzania
publicznego (ang. New Public Management)*, w mysl ktorej instytucje pu-
bliczne muszg uwzglednia¢ opinie swoich odbiorcéw i dostosowywac sie
do ich potrzeb. Otrzymanie publicznego finansowania zaczyna by¢ uzalez-
nione (chociaz w réznym stopniu w réznych krajach) od realizacji takich
celow jak zwigkszenie liczby widzéw, rozwdj publicznosci, przyciaganie
grup spolecznych zwykle nieuczestniczacych w kulturze’. Organizatorzy
instytucji kultury (ministerstwa, samorzady) oczekuja od podlegltych im
teatréw, muzedw, galerii czy filharmonii nie tylko realizacji tych celow, ale
takze pozyskiwania i dostarczania dowodoéw, ze cele zostaly osiagnigte.
Narzedzia i metody marketingowe staja si¢ instytucjom kultury niezbedne
- nie tylko po to, aby generowac przychody z biletéw, ale przede wszystkim
do realizacji polityk publicznych i pozyskania dotacji.

Po trzecie, w wyniku demokratyzacji kultury i polityk kulturalnych®
instytucje kultury zaczynaja dostrzegaé potrzebe zrozumienia swoich od-
biorcéw i uwzglednienia ich optyki w sposobie funkcjonowania organiza-
cji. Badania publicznosci (ang. audience research), ktérych znaczny rozwoj

> P Kotler, S. Levy, Broadening the concept of marketing, ,Journal of Marketing”
nr 33,1969, s. 10-15.

3 E Colbert, A brief history of arts marketing thought in North America, ,The Journal
of Arts Management, Law, and Society” t. 47, nr 3, 2017, s. 167-177.

* K. Lewandowska, New Public Management reform in European cultural policies: has
Poland followed suit?, ,,Cultural Management: Science & Education” t. 1, nr 1, 2017,
s. 19-27.

> R. Towse, Ekonomia kultury. Kompendium, Narodowe Centrum Kultury, Warsza-
wa 2011.

6

Y. Evrard, Democratizing culture or cultural democracy?, ,The Journal of Arts Ma-
nagement, Law, and Society” t. 27, nr 3, 1997, s. 167-175.
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przypada na ostatnie dwie dekady’, pozwolity wypracowaé¢ nowe metody
rozwoju widowni. Za ich pomocg instytucja moze dowiedziec si¢ nie tylko
tego, kim s3 jej odbiorcy (pod wzgledem demograficznym, ekonomicznym,
spotecznym itp.) i skad czerpig informacje o ofercie kulturalnej, ale przede
wszystkim poznac i zrozumie¢ wrazenia, jakich do§wiadcza widz podczas
spektaklu, koncertu, wystawy itp. Pozyskanie takich informacji i wykorzy-
stanie ich w strategiach zarzadzania jest istotne z punktu widzenia publicz-
nej misji instytucji kultury.

W zwigzku z powyzszymi tendencjami koncepcja marketingu przestata
by¢ dla menedzeréw kultury sprzeczna z priorytetami instytucji kultury,
a zaczela realizacji tych priorytetow stuzy¢. Jednoczesnie w ostatnich latach
sie nastepuje zwrot: od tradycyjnej koncepcji marketingu kultury zwigza-
nej z orientacjg produktowa do koncepcji zakladajacej orientacje na do-
$wiadczenie. Zwrot ten pozostaje w zasadzie niezauwazony przez badaczy;
celem niniejszego rozdzialu jest wypetnienie tej luki.

Tradycyjny model marketingu w kulturze - orientacja
produktowa

Tradycyjny model marketingu w kulturze zaktada, ze instytucje kultury sa
zorientowane na produkt. Uznany teoretyk zarzadzania w kulturze Fran-
cois Colbert® pisze:

Fundamentalna zasada tradycyjnego marketingu - spelnianie potrzeb
klienta — nie ma zastosowania w sferze sztuki wysokiej. W tym sensie
marketing kultury rézni si¢ od marketingu tradycyjnego. Produkt arty-
styczny nie jest realizacja potrzeb rynku. (...) Zamiast dazy¢ do zaspo-
kojenia potrzeb klientéw, oferujgc im taki produkt, jakiego chcg, mene-
dzer sztuki poszukuje odbiorcéw, ktdrzy sg zainteresowani produktem
(s. 30-31).

Colbert podkresla nadrzedno$¢ produkgji artystycznej w procesie marke-
tingowym. Rola marketingu kultury jest wspieranie realizacji gléwnego

K. Sedgman, Audience experience in an anti-expert age: a survey of theatre audience
research, ,Theatre Research International” t. 42, nr 3, 2017, s. 307-322.

E Colbert, Entrepreneurship and leadership in marketing the arts. “International
Journal of Arts Management” t. 6, nr 1, 2003, s. 30-39.
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celu instytucji: dostarczenia odbiorcom débr artystycznych wysokiej jako-
$ci. Jednoczesnie dzialalnos¢ marketingowa nie ma wpltywu na produkt,
ktéry wynika z intencji tworcy i misji instytucji, nie za$ strategii marke-
tingowe;j.

Zadaniem dzialu marketingu jest dotarcie do wiasciwego odbiorcy.
W tym celu dzial powinien zdoby¢ jak najwiecej informacji o poszczegol-
nych segmentach docelowego rynku. Instytucja powinna starac si¢ zrozu-
mie¢, kto, w jakim celu i jak podejmuje decyzje¢ o uczestnictwie w organi-
zowanych przez nig wydarzeniach. Wykorzystujac te informacje, instytucja
dostosowuje trzy pozostale ,,P” marketingu: cene (price), miejsce (place)
i promocje (promotion) do potrzeb swoich grup docelowych. Wedlug Col-
berta proces ten wymaga doglebnego zrozumienia, czego tak naprawde
oczekuja docelowi odbiorcy. Na przyklad dos¢ popularna jest wérdd prak-
tykow kultury teza, ze niski poziom uczestnictwa w kulturze w pewnych
grupach spotecznych wynika z wysokich cen biletow wstepu do instytucji
kultury. Wydaje si¢ zatem, ze obnizenie cen pozwolitoby przyciagna¢ grupy
nieuczestniczace. Jednoczesnie praktyka pokazuje, ze instytucjom oferuja-
cym darmowy wstep udaje si¢ przyciagna¢ dokladnie te same grupy doce-
lowe, ktére uczestnicza w platnych wydarzeniach kulturalnych. Wzgledy
ekonomiczne nie s3 zatem najwazniejszym powodem braku uczestnictwa
w kulturze; potwierdzaja to m.in. badania Eurostatu’, w ktorych jako naj-
wazniejszg przyczyne braku aktywnosci kulturalnej Europejczycy wskazy-
wali brak zainteresowania, nie za$ wzgledy ekonomiczne.

Badacze marketingu kultury podkreslajg, ze wlasciwe stosowanie prak-
tyk marketingowych w kulturze wymaga przyjecia orientacji produktowe;j.
Miedzy innymi Mokwa i inni'® akcentuja, ze celem marketingu sztuki jest
dopasowanie odbiorcéw do oferty instytucji, a nie wptywanie na proces ar-
tystyczny. Podobnie Dragic¢evi¢-Sesi¢ i Dragojevi¢'' uwazaja, ze - w prze-
ciwienstwie do marketingu stosowanego w biznesie — marketing sztuki nie

Eurostat, Culture statistics 2019 edition, Publications Office of the European Union,
Luksemburg 2019.
10 M.P. Mokwa, WM. Dawson, E.A. Prieve, Marketing the arts, Praeger Publishers,
Westport 1980.
M. Dragicevi¢-Sesi¢, S. Dragojevié, Arts management in turbulent times: Adaptable
quality management, European Cultural Foundation i Boekmanstudies, Amster-
dam 2005.
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powinien mie¢ mozliwo$ci wykorzystywania informacji o grupach docelo-
wy do zmiany kultury organizacyjnej instytucjiijej polityk programowych.
Rola marketingu jest przede wszystkim komunikacja z odbiorcg, rozumia-
na jako atrakcyjne zaprezentowanie oferty instytucji i zachecenie do udzia-
tu w wydarzeniu. Tradycyjny model marketingu zaktada raczej bierna role
odbiorcy w tym procesie - to instytucja wychodzi z inicjatywg poinformo-
wania i zainteresowania potencjalnego widza.

Nowa rola marketingu w kulturze - orientacja na doswiadczenie

W mysl tradycyjnego modelu marketingu kultury marketing sztuki i twor-
czo$¢ artystyczna to dwie odrebne dziedziny, kierujace si¢ odmienng logika
i spelniajace inne zadania. Takie rozumienie roli marketingu w kulturze
zakorzenione jest gteboko w koncepcji autonomii sztuki, ktéra od cza-
sOw oswiecenia silnie oddziatywala na twdrczo$¢ artystyczng. Koncepcja
ta zaklada odrebnos¢ sztuki od innych obszardéw zycia, a takze nadaje jej
szczegblng kulturotwdrcza role, a w zwiazku z tym i szczegélne uprawnie-
nia: sztuka jest wolna od spotecznych norm i oczekiwan, a jej warto$¢ jest
autoteliczna i niezalezna od percepcji odbiorcy. Misje instytucje kultury
oparte na koncepcji autonomii sztuki beda skupiac si¢ na tym, co stworzy¢
i zaprezentowac chce zespot artystyczny. W takich instytucjach dzialalnos¢
marketingowa polegajaca na pozyskiwaniu publicznosdci bedzie postrzega-
na jako niezalezna od procesu tworczego. Zasady marketingowe beda miec¢
zastosowanie w dystrybucji sztuki, ale nie beda mialy wplywu na oferte
artystycznqlz.

Z teoretycznego punktu widzenia jest to perspektywa klarowna i prze-
konujaca, jednak nie broni si¢ w kontekécie wyzwan, przed ktérymi stoja
wspolczesne instytucje kultury. Sztuka nie jest juz postrzegana jako zjawi-
sko, ktore istnieje niezaleznie od innych obszaréw Zycia. Postmodernizm
zdezaktualizowal wizje¢ sztuki jako dziedzing niezalezng od kontekstu spo-
tecznego i uwypuklit jej spoleczne uwiklanie. Trudno juz dzisiaj dyskuto-
waé z pogladem, ze sztuka to zjawisko glteboko zakorzenione kulturowo

2 M. Boorsma, A strategic logic for arts marketing: integrating customer value and

artistic objectives, ,International Journal of Cultural Policy” t. 12, nr 1, 2006,
S.73-92.
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i spotecznie. Nie jest juz takze aktualne zalozenie, Ze warto$¢ artystyczna
wynika z immanentnych cech produktéw artystycznych (rzezb, ksigzek,
instalacji itp.) i jest niezalezna od recepcji konsumentéw sztuki. Przeciw-
nie, odbiorca jest w centrum, a wartos$¢ sztuki wynika nie tyle z produktu,
co z bezpodredniego doswiadczenia, ktére produkt wywotuje. Sztuka ma
charakter interakcyjny - jest doswiadczeniem raczej niz materialnym arte-
faktem, a tym samym znika jasny podzial na przedmiot i podmiot, sztuke
i odbiorce.

Zalozenie, Ze sztuka jest nie tyle produktem, co doswiadczeniem, zmie-
nia role odbiorcy w produkgji i recepcji sztuki. Widz nie jest juz pasywnym
obserwatorem, ale aktywnym uczestnikiem zdarzenia artystycznego. Tym
samym zmienia si¢ rola marketingu kultury. Dzialalno$¢ artystyczna i mar-
ketingowa w instytucji kultury nie moga by¢ juz postrzegane jako dwie
oddzielne, niezalezne dziedziny. Wywieranie wplywu na zachowanie kon-
sumenta z definicji niesie ze soba oddzialywanie na dziatalnos¢ twércza,
a wiec tradycyjny model marketingu sztuki nie ma zastosowania'’. Chociaz
identyfikacja i przycigganie grup docelowych, a tym samym generowanie
funduszy, nadal s3 waznymi celami marketingowymi, nalezy je uzupetni¢
0 jeszcze wazniejszy cel — wspieranie do§wiadczen artystycznych.

Zwrot z orientacji produktowej ku orientacji na doswiadczenie ma waz-
ne konsekwencje dla funkcjonowania organizacji. Orientacja na produkt
oznacza, ze instytucja skupia si¢ na produkcji sztuki, a sukces jest definio-
wany w kategoriach jakosdci produkeji artystycznej. Marketing to zestaw
narzedzi i dziatan, ktérych celem jest skuteczna sprzedaz produktu okre-
$lonym odbiorcom. Cele sprzedazowe s3 jednak dla publicznej instytucji
kultury podrzedne w stosunku do celéw artystycznych. Ocena jakosci
artystycznej, odbywajaca si¢ zwykle w odniesieniu do standardéw i kon-
wencji definiowanych przez waskie grona specjalistow (twdrcow, krytykow
itp.), jest niezalezna od wynikow sprzedazy; powszechny jest nawet poglad,
ze jako$¢ artystyczna nie idzie w parze z masowa popularnoscia.

Orientacja na do$wiadczenie oznacza z kolei, Ze to nie produkt, a do-
$wiadczenie artystyczne jest warto$cig wytwarzang przez instytucje kul-
tury. Instytucja kierujaca si¢ ta zasada definiuje i ewaluuje swoj sukces

3 M. Boorsma, E Chiaravalloti, Arts marketing performance: An artistic-mission-led

approach to evaluation, ,The Journal of Arts Management, Law, and Society” nr 40,
2010, s. 297-317.
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w kontekscie doswiadczenia widzéw'®. Poznanie i zrozumienie doswiad-
czenia widzdw, a takze wykorzystanie tej wiedzy w dalszej dziatalnosci in-
stytucji jest celem zaréwno dzialu marketingu, jak i zespolu artystycznego.
Procesy marketingowe i artystyczne splataja si¢ ze soba.

Ze wzgledu na centralng role odbiorcy moze wydawac sie, Ze orienta-
cja na doswiadczenie jest po prostu ,orientacja na klienta”. Nalezy zwrd-
ci¢ uwage, ze badanie doswiadczenia artystycznego nie jest tozsame z ba-
daniem satysfakcji widza. Jak udowadniaja Radbourne i inni'®, widzowie
oceniajg sztuke nie tylko ze wzgledu na to, czy ich oczekiwania zostaty
spelnione, ale dostrzegaja warto$¢ w réznych elementach doswiadczania -
takze w tych, ktére w pierwszej chwili budzg w nich negatywne emocje (np.
poczucie dyskomfortu podczas kontrowersyjnych spektakli). Zadaniem
instytucji artystycznych jest nie tylko zaspokajanie potrzeb odbiorcow, ale
takze stawianie przed nimi artystycznych wyzwan'® — w tym kontekscie
doswiadczenie widzéw powinno by¢ rozumiane szeroko.

Badania publicznosci

Nowy cel marketingu kultury — wspieranie do§wiadczenia artystycznego —
wymaga nowego podejscia do badan publicznosci. Europejskie instytucje
kultury od dawna badajg swoich widzéw; pierwsze badania marketingowe
widowni prowadzone byly juz latach 40. XX wieku'”. Celem badan publicz-
nosci, przeprowadzanych najcze$ciej metoda ankietowa, bylo uzyskanie
informaciji o aktualnej lub potencjalnej widowni. Respondenci byli charak-
teryzowani za pomocg rozmaitych kategorii takich jak cechy demograficz-
ne (wiek, pte¢, grupa zawodowa, edukacja itp.), nawyki kulturalne (m.in.
czestotliwo$¢ wizyt w teatrze); najwazniejsze bariery uniemozliwiajace

!4 1 Radbourne, K. Johanson, H. Glow, T. White, The audience experience: measuring
quality in the performing arts, “International Journal of Arts Management” t. 11,
nr 3, 2009, s. 16-29.

15 .
Tamze.

16 L. Weinstein, D. Bukovinsky, Use of the balanced scorecard and performance met-

rics to achieve operational and strategic alignment in arts and culture not-for-profits,

»International Journal of Arts Management” t. 11, nr 2, 2009, s. 42-55.

7 W. Sauter, Who reacts when, how and upon what: from audience surveys to the

theatrical event, ,Contemporary Theatre Review” t. 12, nr 3, 2002, s. 115-129.
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aktywnos¢ kulturalng (brak czasu, pieniedzy, opieka nad dzieckiem itp.).
Stopien zréznicowania tych kategorii i zaawansowania metod badawczych
wzrastal z biegiem lat. Instytucje przywigzywaty coraz wigksza wage do wy-
nikéw badan i wykorzystywaly je, aby poszerzy¢ swoja widownie. A jednak
proby przyciggania nowych grup docelowych poprzez eliminowanie de-
klarowanych przez nie barier miaty polowiczng skutecznos$¢. Zapewnianie
opieki nad dzieckiem czy wycieczek po kulisach teatru nie miato wigkszego
wplywu na przekréj spoteczny odbioréw instytucji'®.

Wspolczesne badania publicznosci wymagaja rozwoju nowych me-
tod pozwalajacych na zglebienie wiedzy o doswiadczeniu widza. Badacze,
ktérzy analizuja wizyty w instytucjach kultury, podkreslaja, Ze proste ka-
tegorie demograficzne nie s3 w stanie wlasciwie opisa¢ skomplikowanego
zjawiska, jakim jest uczestnictwo w wydarzeniu kulturalnym. Rozumieja
to takze zarzadzajacy instytucjami, ktérych interesuje juz nie tylko wiek,
ple¢ i status spoleczny widzow czy to, skad czerpig informacje o ofercie
kulturalnej. Menadzerowie chcg wiedzie¢, jak uczestnicy doswiadczajg wy-
darzenia kulturalnego i co najbardziej cenig w wyniku tego doswiadczenia.
Soren'” na podstawie swojego badania wsréd pracownikéw muzealnych
zauwaza, Ze kierujacy instytucjami

(...) chcag dowiedzie¢ sie, ktdre eksponaty najbardziej podobaly sie

odwiedzajacym i co zwiedzajacy chcieliby zobaczy¢ w salach poswie-

conych historii i nauce, zakladajac, ze muzeum ,nie ma mozliwosci
zgromadzenia wszystkiego”. Co najbardziej interesuje odwiedzajgcych?

Za co byliby gotowi zaptaci¢? Czemu nie przychodza? Co odwiedzajacy

uwazaja za ,punkty orientacyjne” lub ktdére elementy wystaw szczegol-

nie zapadaja w pamigc, i z czego to wynika? (s. 45-46)

Soren podkresla, ze wiedza o korzysciach i przemianach, ktérych doswiad-
czajg odwiedzajacy podczas ogladania wystawy, jest dla instytucji niezwy-
kle istotna. Co odwiedzajacy, ktéry wchodzi w interakcje z obiektem sztu-
ki lub uczestniczy w programie muzealnym, robi, ceni lub poznaje jako
efekt tego doswiadczenia? Odpowiedzi na te pytania pozwalaja instytucji

18
19

Tamze.

B.J. Soren, The learning cultural organization of the Millennium: performance mea-
sures and audience response, ,International Journal of Arts Management” t. 2, nr 2,
2000, s. 40-49.
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spojrze¢ na swoj program od strony odbiorcy i dokona¢ realnej, opartej
na dowodach jakosciowych (dotyczacych jakosci wystaw), a nie tylko
ilosciowych (liczby zwiedzajacych) oceny swojej dziatalnosci.

W pozyskiwaniu wiedzy o do$wiadczeniu odbiorcy przydatne okazuja
sie metody zaczerpnigte z tzw. badan recepcji (reception research). Badania
te majg charakter naukowy i sa prowadzone w celach poznawczych, jednak
rozwiniete w ich zakresie metodologie sa wykorzystywane przez instytucje
jako narzedzie marketingowe™. Theatre Talks - metoda rozwinieta przez
szwedzkiego teatrologa Wilmara Sautera — to rodzaj grup fokusowych,
w ktdérych uczestniczg widzowie teatralni. Rozmowy o teatrze odbywaja
sie po spektaklu, w kilkuosobowych grupach i nieformalnej atmosferze
powalajacej na swobodng wymiane mysli. W przeciwienstwie do tradycyj-
nych metod takich jak ankiety lub wywiady poglebione, podczas ktérych
widz jest postawiony w sytuacji ,,osoby badanej”, Theatre Talks odbywaja si¢
w formie naturalnej rozmowy towarzyskiej o spektaklu. Stworzenie takich
warunkéw ma pomoc ,,odblokowa¢” respondenta i zacheci¢ go do szczere-
go podzielenia si¢ swoim doswiadczeniem.

Instytucje wykorzystuja rézne metody rozméw z publicznoscia, np. za-
miast w ramach grup fokusowych w obecno$ci moderatora rozmowa pro-
wadzona jest z calg publiczno$cig, na sali teatralnej, a moderatorem jest
jeden z twércow przedstawiania®'. Widzowie s3 zachecani do dzielenia sie
swoimi refleksjami dotyczacymi formy i tresci spektaklu, w tym kwestio-
nowania zalozen i rozwigzan artystycznych. Uwagi publicznoéci s istotne
dla tworcow i majg niekiedy wplyw na dalszy ksztalt spektaklu. Jednocze-
$nie umozliwienie widzom aktywnej partycypacji jest waznym i skutecz-
nym elementem rozwoju widowni. Badania pokazujg, ze udzial w grupach
fokusowych moze mie¢ pozytywny wplyw na nastawienie do uczestnic-
twa w kulturze** - m.in. pozwala zweryfikowaé stereotypy (,,nie jestem

20 DS, Nielsen, Theatre Talks - audience development in three perspectives: marketing,

cultural policy and theatrical communication, ,,Zarzagdzanie w Kulturze” t. 20, z. 3,
2019, s. 397-4009.

C. Heim, Argue with us!’: Audience co-creation through post-performance discus-
sions, ,New Theatre Quarterly” t. 28, nr 2, 2012, s. 189-197.

R.J. Scollen, Regional voices talk theatre: audience development for the performing
arts, ,International Journal of Nonprofit and Voluntary Sector Marketing” t. 12,
nr 3, 2007, s. 45-56.
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typem osoby, ktéra chodzi do teatru”) - a dla instytucji jest Zrédlem cennej
wiedzy o motywacjach, preferencjach i przekonaniach jej potencjalnych
odbiorcéw.

Ewaluacja instytucji

Badania doswiadczen publicznosci sa wykorzystywane nie tylko w progra-
mowaniu oferty i rozwoju widowni, ale takze ewaluacji instytucji kultu-
ry — zaréwno samoewaluacji, jak i zewnetrznej oceny dokonywanej przez
wladze publiczne. Obok tradycyjnych form ewaluacji, polegajacych na ra-
portowaniu przez instytucje kultury podstawowych informacji o osiagnie-
tych wynikach (m.in. liczbie widzéw, liczbie premier/wystaw, liczbie spek-
takli)*® wladze publiczne rozwijaja nowe narzedzia oceny, skoncentrowane
na ewaluacji jako$ci.

Przykladem takiej ewaluacji jest system Quality Metrics, wprowadzony
przez angielskg Rade Sztuki - instytucji publicznej przyznajacej dotacje or-
ganizacjom artystycznym. Quality Metrics to narzedzie oceny instytucji wy-
pracowane przez srodowisko kultury w celu wspierania jako$ci dziatalnosci
artystycznej. Jednym z komponentéw ewaluacji — obok oceny eksperckiej
i samooceny dokonywanej przez pracownikéw instytucji — jest ocena do-
$wiadczenia widza. W tym celu widzowie zaraz po wydarzeniu otrzymu-
ja interaktywng ankiete, w ktorej wymienione sg wskazniki jako$ci (np.
»koncepcja”) oraz przypisane im stwierdzenia (,,pomyst byl interesujacy”)
(tabela 1). Widzowie s proszeni o zaznaczenie na dziesigciostopniowej
skali, w jakim stopniu zgadzaja si¢ z kazdym stwierdzeniem. Wyniki maja
stuzy¢ samoewaluacji instytucji, jednak moga w przyszlosci stuzy¢ Radzie
Sztuki do ustalania wysokosci dotacji.

Bk Lewandowska, Are Polish theatres autonomous? Artistic institutions in a bureau-

cratic system of culture funding, ,Policy Studies” t. 39, nr 1, 2018, s. 1-18.
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Tabela 1. Wskazniki jakosci w systemie Quality Metrics

WSKAZNIK STWIERDZENIE
Koncepcja Pomyst byt interesujacy.
Prezentacja Sposab prezentacii i produkcja byty na wysokim poziomie.
Nowatorstwo Wyrdznia sig na tle innych rzeczy, ktore widziatam/tem.
Wyzwanie Prowokowato do my$lenia.
Koncentracja Wciagajace, bytem/tam skoncentrowanayy.
Entuzjazm Zobaczytabym/tbym to jeszcze raz.
Znaczenie lokalne Wazne dla najblizszego otoczenia.
Aktualnosé Mowi co$ waznego o wspotczesnym Swiecie.
?:;‘;Zg;:::;"zm) Dobrze przemyslane i skonstruowane.

Zradfo: opracowanie wiasne na podstawie C. Bunting, J. Knell, Measuring quality in the cultural sector. The
Manchester Metrics pilot: findings and lessons learned, Arts Council England, London 2014

Metoda wykorzystana w systemie Quality Metrics ma na celu na zmie-
rzenie (przedstawienie w kategoriach ilo§ciowych) jakosci doswiadczenia.
Rézni si¢ zatem od metod wywodzacych si¢ z badan recepcji, ktére do-
starczaja wynikéw opisowych niepozwalajacych na dokonanie sumarycz-
nej oceny i poréwnania instytucji ze sobg, ale jednoczesnie dajacych duzo
bardziej poglebiony obraz doswiadczenia widza. Jednoczesnie oba rodza-
je badan publicznosci opieraja sie na tych samych dwdch przestankach:
1) jako$¢ nie jest autoteliczng cecha produkgcji artystycznej, ale powstaje
w interakeji produktu i jego odbiorcy; 2) ocena jakosci nie jest zarezerwo-
wana dla specjalistow — doswiadczenie widza jest jednym z (jesli nie naj-
wazniejszym) komponentem jakosci dziatalnosci artystycznej. Instytucje
kultury sg i zapewne w coraz wiekszym stopniu bedg oceniane i rozliczane
ze wzgledu na jako$¢ doswiadczenia swoich widzéw. Zadaniem marketin-
gu kultury jest zatem wdrazanie proceséw i narzedzi pozwalajacych zrozu-
mie¢, jak widzowie doswiadczajg produkeji artystycznych i w jaki sposéb
instytucja moze pogtebia¢ i wzbogacac to doswiadczenie.
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Podsumowanie

Zadaniem wspodlczesnego marketingu kultury jest nie tylko kierowanie
przekazu reklamowego do odpowiedniej grupy docelowej i powigkszanie
liczby widzéw. Organizacje pragnace nawigzac poglebiona relacje ze swoja
publicznoscig i pozyskaé nowych odbiorcow muszg zrozumie¢, jak widzo-
wie do$wiadczaja produkgji artystycznych. Nowy kierunek w marketingu
kultury, ktéry w tym rozdziale nazwano ,orientacja na doswiadczenie’,
jest odpowiedzia na szersze wyzwania, przed ktérymi stoja wspdlczesne
instytucje kultury. W przeciwienstwie do tradycyjnego marketingu zorien-
towanego na produkt marketing zorientowany na doswiadczenie nie jest
odseparowany od dzialalno$ci artystycznej, ale — stawiajac w centrum do-
$wiadczenie widza — ma na celu ulatwienie i poglebienie interakcji miedzy
widzem i produktem artystycznym.

W rozdziale zaprezentowano rézne przyklady badan publicznosci, ktore
mogga stuzy¢ instytucjom kultury w pelniejszym zrozumieniu doswiadcze-
nia widzow, a co za tym idzie — lepszym zrozumieniu wtasnej oferty i misji.
Badania te s wykorzystywane nie tylko przez instytucje kultury w celu
poznania wlasnej publicznosci i podnoszenia jakosci ustug, ale takze przez
instytucje finansujace do jakosciowej ewaluacji podleglych im placéwek.
Ocena doswiadczenia artystycznego przez widzéw ma zatem wplyw juz nie
tylko na liczbe sprzedanych biletdw, ale takze na wysokos$¢ publicznej dota-
cji, ktéra dla publicznych instytucji kultury jest warunkiem przetrwania.
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Rozdziat 9

Michat Seidel

Wprowadzanie na rynek nowych produktow
| marek w teorii i praktyce (na przykiadzie
rowerow elektrycznych Groclin)

Streszczenie

Kazdy przedsigbiorca, niezaleznie od branzy i wielkosci przedsiebiorstwa,
na pewnym etapie swojej pracy staje przed wyzwaniem wprowadzenia pro-
duktu lub marki na rynek. W rozdziale przedstawiono zadania, z ktérymi
musi si¢ zmierzy¢: od wypracowania pomystu, przez zdefiniowanie grupy
docelowej, ustalenie wyrdzniajacych cech produktu i okreslenie strategii
marketingowej, az po wybranie narzedzi, ktére pozwolag mu osiaggnac cele
rynkowe w najbardziej precyzyjny sposéb. Realizacje kazdego z tych zadan
omodwiono takze od strony praktycznej, positkujac si¢ przykltadem roweréw
elektrycznych Groclin i wskazujac dzialania podejmowane przez przedsie-
biorstwo w celu skutecznego wprowadzenia produktu na rynek.

Stowa kluczowe: wprowadzenie na rynek, faza rozwoju, nowe produkty,
nowe marki.

Wprowadzenie

Obserwujgc mnogos¢ produktéw czy marek pojawiajacych sie na rynku
na poczatku trzeciej dekady XXI wieku, mozna odnie$¢ wrazenie, Ze odro-
bina samozaparcia wystarczy, by zosta¢ wlascicielem wlasnej marki, a dalej
— odnie$¢ rynkowy sukces. Przejscie od pomystu do realizacji wydaje sie
tatwe i czesto nieskomplikowane. Co wigcej, zaklada sie, ze najwazniej-
szym skladnikiem sukcesu jest dobry pomyst - taki, na ktéry mozna wpas¢
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w kazdej chwili. Czy rzeczywiscie? Czy sposdb, w jaki wprowadzimy swoj
pomyst w Zycie, pozostaje na dalszym planie?

Wprowadzanie na rynek nowego produktu czy marki obejmuje szereg
dzialan, ktére - dla jak najlepszej efektywnosci — powinny by¢ dokfadnie
przemyslane i precyzyjnie zaplanowane. Stworzenie nowego produktu, ro-
zumiane tu jako sam pomysl na produkt czy ustuge, to w rzeczywistosci
dopiero pierwszy z wielu krokéw, jakie nalezy wykonaé¢ w ramach wpro-
wadzania go na rynek. Cho¢ jakosciowy, dobrze przygotowany produkt
ma ogromne znaczenie, nie sposob odmaéwic istotnosci takze temu, w jaki
sposob zostanie przedstawiony konsumentom, a co za tym idzie — ode-
brany przez potencjalnych nabywcéw, co zdecyduje o jego sukcesie sprze-
dazowym.

Przecietny konsument juz dawno zostal wyposazony w podstawowe na-
rzedzia do zaspokajania swoich potrzeb. Trudno wigc zaklada¢, ze nowe
produkty pojawiajace sie na rynku beda dla niego niezb¢dnym elementem
codziennego zycia. Istnieje spore prawdopodobienstwo, ze kazdy z nich
bedzie tylko jednym z mozliwych sposobdw na to, by zaspokoi¢ jego po-
trzeby — zaréwno te najbardziej oczywiste i realne, jak i te wykreowane
w ostatnich latach.

Czasami mozna odnie$¢ wrazenie, ze spoleczenstwo oczekuje nowinek
i z radoscig i zainteresowaniem przyjmuje kazdy nowy produkt pojawiaja-
cy sie na rynku. Tymczasem klient XXI wieku jest tez bardzo wymagajacy
i sceptycznie nastawiony wobec ofert, do ktérych ma dostep. Doskonale
wie, ze rynek oferuje mu ogrom alternatywnych rozwigzan i potrafi do-
skonale korzysta¢ z tej r6znorodnosci. Dodatkowo konsument jest na tyle
przyzwyczajony do wszechobecnych przekazéw reklamowych, ze traci
do nich zaufanie. To oznacza, Ze mimo swojej powszechnosci reklama nie
wywiera na odbiorcéw juz tak znaczacego wptywu jak kiedys'.

Oczywidcie nie sprawia to, ze przedsiebiorcy nie maja zadnych moz-
liwosci, by wejs¢ na rynek z nowym produktem. Za sukces przedsiebior-
stwa w efekcie koncowym zawsze odpowiadaja klienci, a wiec takze zmia-
ny, jakie zachodzg w ich zachowaniach. Ze wzgledu na to tak istotne jest
biezace monitorowanie i uwzglednianie w strategiach marketingowych

T. Luzak, Przestanki tworzenia sig¢ nisz rynkowych na przyktadzie rynku browarni-
czego, ,Studia i Prace Kolegium Zarzadzania i Finanséw” z. 156, 2017, s. 95.
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zmieniajacych sie potrzeb, oczekiwan czy postaw’. Tymczasem motywa-
cje zakupowe konsumentéw w ostatnich latach ulegaja znaczacym zmia-
nom. Nabywcy w procesie zakupowym coraz wigcksza uwage przywiazuja
do kwestii estetycznych, etycznych czy ekologicznych. Znaczaca role zacze-
ly odgrywac osobiste przekonania i warto$ci konsumentéw (np. te dotycza-
ce aktywnego trybu Zycia czy zachowania lokalnej tozsamosci). Istotnym
czynnikiem wyboru jest tez moda, ktorej juz od dawna nie rozumiemy tyl-
ko w kontekscie ubioru, ale takze w odniesieniu do sposobéw spedzania
wolnego czasu, stylu zycia czy miejsca zamieszkania”.

Zachowanie pewnej elastyczno$ci i ciggte dopasowywanie si¢ do bardzo
specyficznych oczekiwan rynku okazuje si¢ wiec dzi$§ niezbedne, by méc
mowic nie tylko o wejsciu na rynek, ale takze o utrzymaniu si¢ na nim.

Potrzeby konsumenta a tworzenie produktu

Czego potrzebuje konsument? Wtasnie to pytanie powinno stanowi¢ punkt
wyjécia do stworzenia nowego produktu. Mozliwos$¢ zaspokojenia swo-
jej potrzeby, mniej lub bardziej oczywistej, sprawia, ze konsument moze
zdecydowa¢ si¢ na zakup wlasnie naszego produktu, a to przeciez po-
szczegblne decyzje zakupowe, zebrane razem, decydujg o sukcesie sprze-
dazowym.

Znaczacym wyzwaniem dla przedsigbiorcow jest to, ze wspolczesnie
trudno o produkty bezkonkurencyjne. Ta sama potrzeba moze by¢ zaspo-
kajana za pomoca réznych produktéw i marek. Postep techniczny sprawia,
ze powstaja coraz to nowe kategorie produktowe, czesto umozliwiajace za-
spokajanie potrzeb precyzyjniej niz dotychczas. To powoduje, ze bardziej
aktualne rozwiazania wypieraja z rynku te, ktére sa mniej doskonale i staja
sie przestarzale w oczach konsumentéw®,

Ludzie nie kupuja juz produktow, ale kupuja wartosci, ktore te produk-
ty maja wnie$¢ do ich zycia — np. wygode, bezpieczenstwo czy poczucie

E. Flejterska, Potrzeby konsumentow jako fundament strategii marketingowych ustug
»Ekonomiczne Problemy Ustug” nr 5, 2006 s. 146-152.

T. Luzak, Przestanki tworzenia sig nisz..., dz. cyt., s. 94.

K.M. Staszynska, Marka konsument badacz. Spotkania na rynku, Wolters Kluwers
Polska, Warszawa 2013, s. 74-75.
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warto$ci’. Nie wystarczy wiec, ze zaoferujemy im doskonaty produkt - na-
wet jesli mialby by¢ najwyzszej jakosci. Konsument coraz czg$ciej oczekuje
czego$ wigcej i doskonale wie, ze marki beda o niego zabiegac, wiec istnieje
duze prawdopodobienstwo, Ze jego oczekiwania zostang spetnione.

Chcac jak najlepiej odpowiada¢ na potrzeby klientéw, przedsiebiorstwa
moga nie tylko kreowa¢ produkty dopasowane do ich potrzeb, ale tez sta-
le modyfikowa¢ te juz istniejace. Najwigksza warto$cia przedsigbiorstwa
staje si¢ wiec umiejetnos¢ rozwigzywania specyficznego problemu nabyw-
c6w®, nawet jesli ci jeszcze nie do konca zdaja sobie sprawe z jego istnienia.
Wejscie na rynek miejskich roweréw elektrycznych Groclin nastgpito
w trakcie panujacej pandemii, czyli w momencie, kiedy wiele oséb poszu-
kiwato alternatywnych sposobow transportu. Popularne stalo si¢ unikanie
$rodkéw transportu zbiorowego, a najbardziej oczywista alternatywa -
jazda wlasnym autem - dla wielu osob wigzala si¢ ze zbyt duzymi kosz-
tami finansowymi. Przesiadka na rower mogta wydawac¢ si¢ dobrym po-
myslem dla oséb, ktore wczesniej cenily sobie aktywne spedzanie czasu
i nie mogly narzeka¢ na swoja kondycje. Co za$ z tymi, ktérzy od dawna
byli ze sportem na bakier, a dlugos¢ trasy pokonywanej np. z domu do pra-
cy wykraczala poza ich kondycyjne mozliwosci? Miedzy innymi to oni
mogli odkry¢ w sobie nieznang wcze$niej dos¢ specyficzng potrzebe sko-
rzystania z roweru elektrycznego jako jednego z podstawowych $rodkéw
transportu.

Oczywiscie kierowanie produktu do tak waskiej grupy odbiorcéw byto-
by sporym wyzwaniem, szczegélnie jesli wzig¢ pod uwage jego specyfike,
obejmujaca wymagajacy proces tworzenia i produkcji. Okazalo si¢ jednak,
ze rowery elektryczne stanowig odpowiedz na potrzeby szerszej grupy kon-
sumentow, ktérzy dostrzegaja coraz wyrazniej potrzebe uprawiania sportu
w celach zdrowotnych, doceniajag mozliwosci aktywnego spedzania czasu,
do ktérych dostepu broni im niewystarczajaca wydolnos¢, lub po prostu
wykorzystuja rower elektryczny do przemieszczania si¢ w miescie. Ponadto
wiele osob, ktore uprawiaja sport bardzo sporadycznie, np. chcac spedzi¢
czas z rodzing na interesujgcej wycieczce, moze czerpac szereg korzysci
z uzytkowania roweru ze wspomaganiem.

S QO T Nt Do e e gL .

Problemy Ustug” nr 5, 2006, s. 388.
Tamze, s. 387.
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Zdefiniowanie tego typu potrzeb pozwala na odkrycie niszy rynko-
wej, ktdre to pojecie jest przez wielu autoréw bardzo rdznie definiowane.
Wigkszos¢ istniejacych definicji podkresla znaczenie takich elementéw
niszy jak:

» nieduza grupa klientéw o specyficznych potrzebach;
« maly rynek;

+ specjalizacja i segmentacja;

« brak zainteresowania firm na rynku masowym’.

Kluczowe dla istnienia niszy jest jednak to, ze w skali calej branzy,
w ktorej funkcjonuje, zajmuje stosunkowo niewielki obszar®. To oznacza,
ze samo zdefiniowanie potrzeby sprawnego poruszania si¢ w komfortowy,
ale odmienny od jazdy samochodem sposdb nie byto jeszcze wystarczajace
do znalezienia obszaru rynkowego, na ktérym znalazloby si¢ miejsce dla e-
rowerédw Groclin. Dopiero poglebiona analiza rynku rowerowego pozwo-
lifa na okreslenie czynnikéw, ktére powinny stanowi¢ wyréznik nowych
rowerdw elektrycznych i zagwarantowac¢ im rynkowy sukces.

Definiowanie cech wlasnego produktu

Odkrycie potrzeb i oczekiwan konsumentéw jest niezbedne, aby méc na nie
odpowiadac i zaspokajac je w jak najbardziej precyzyjny sposéb. W dyna-
micznie rozwijajacym sie §wiecie nalezy jednak liczy¢ si¢ z tym, ze ze spora
doza prawdopodobienstwa ktos wezesniej podjat sie juz realizacji pomystu
zblizonego do tego, ktory pojawia si¢ w naszym biznesplanie. Trudno by¢
pionierem na rynku roweréw elektrycznych, kiedy wzmianki o pierwszym
tego typu pojezdzie siegaja jeszcze konica XIX wieku’. Priorytetowe staje
sie wigc znalezienie wyrdznika, ktéry sprawi, ze konsument, widzac nasz
produkt posrdd setek innych, podejmie t¢ najwazniejsza decyzj¢: ., Tak, to
wlasnie ten rower chce mie¢”.

Przewaga konkurencyjna wynika z wielu réznorodnych czynnikdéw, a to,
jakie elementy beda si¢ na nig sklada¢, rozni si¢ w zaleznosci od branzy,

T. Luzak, Przestanki tworzenia sig nisz..., dz. cyt., s. 93.
Tamze.

Historia roweréw elektrycznych, portal Roweryelektryczne.info, 3.04.2013, https://
www.roweryelektryczne.info/historia-rowerow-elektrycznych.html (dostep: 15.12.
2021).
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sektora i uwarunkowan rynku. Kazde przedsigbiorstwo powinno wigc we
wlasnym zakresie zdoby¢ wiedze o tym, co najbardziej liczy sie dla jego
konsumenta'’. Tylko jak to zrobi¢?

Warto w tym miejscu wspomnie¢, ze nazwa Groclin zostala nabyta
od spotki gietdowej Groclin SA. Producenci uwierzyli w sile marki i jej
rozpoznawalno$¢, co dato im przewage na samym starcie, gdyz budowanie
marki od nowa byloby kosztowym i czasochtonnym procesem.

Nie jest tajemnicg, ze prowadzenie badan rynku na szeroka skale moze
stanowic¢ spore wyzwanie dla poczatkujacego przedsigbiorstwa. Warto wiec
positkowac¢ si¢ badaniami, ktore juz zostaly przeprowadzone, a ich tresci
pokrywaja sie chocby cze$ciowo z obszarami naszego zainteresowania.
Internet daje ogromne mozliwosci w zakresie tych poszukiwan. W przy-
padku rowerdéw elektrycznych Groclin ogromne znaczenie mialy m.in.
raporty duzych marek zwigzanych z rynkiem rowerowym, np. Shimano.
Nie bez znaczenia pozostawatl tez fakt wieloletniego zwigzku producenta
z branza rowerowg. Wczesniejsze otwarcie platformy multibike.pl, funk-
cjonujacej m.in. jako marketplace dla roweréw, pozwalalo na analizowanie
ruchu na stronie i wyciaganie z tych danych wnioskow, ktore okazywaly sie
pomocne podczas tworzenia wlasnego produktu.

Trzeba jednak zaznaczy¢, ze w kazdej branzy i w kazdym segmencie ryn-
ku proces analizy sytuacji rynkowej bedzie wygladat nieco inaczej, a kazda
osoba podejmujaca sie tego zadania bedzie miata zgota inne mozliwosci
uzyskania najbardziej pozadanych danych.

Dostep do informacji to jedno - nawet najbardziej rozbudowane rapor-
ty nie przyniosa znaczacych korzysci bez umiejetnosci ich odpowiedniego
wykorzystania i wyciagniecia wnioskéw. Z przeprowadzonej analizy wy-
niklo, ze zainteresowanie rowerami elektrycznymi jest spore, jednak pod-
stawowa barierg powstrzymujaca konsumentéw przed zakupem tego typu
jednosladu jest cena. Mogloby si¢ wydawac oczywiste, ze kluczem do suk-
cesu sprzedazowego jest stworzenie takich roweréw, ktére nie beda nega-
tywnie wyréznia¢ sie¢ pod wzgledem jakosci, ale jednoczesnie pozostana
w zasiegu finansowym przeci¢tnego odbiorcy. Czy w XXI wieku zaofero-

0 W. Walczak, Niematerialne determinanty konkurencyjnosci wspotczesnych przed-
sigbiorstw, w: Konkurencyjnos¢ jako determinanta rozwoju przedsigbiorstwa, red.
S. Lachiewicz, M. Matejun, Wydawnictwo Politechniki Ldédzkiej, £6dz 2009,
s. 114.
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wanie korzystnej ceny to wszystko, czego potrzeba do rozwinigcia sprze-
dazy produktu?

Sprowadzanie oferty produktowej tylko do jej cech fizycznych, uzytko-
wych oraz ceny juz dawno przestalo by¢ wystarczajace do osiggnigcia ryn-
kowego sukcesu. Konteksty psychologiczne i etyczne produktu maja dzi$
coraz wiekszy wplyw na decyzje zakupowe''. W przypadku débr takich jak
rower elektryczny cena moze by¢ waznym, ale niekoniecznie decydujacym
czynnikiem wplywajacym na wybor konkretnego produktu czy marki.

Wyroédzniajace cechy produktow i marek

Podobne do siebie przedsigbiorstwa moga odrdzniac si¢ od siebie w zna-
czacy sposéb. W innym przypadku konsument nie bedzie w stanie zauwa-
zy¢, czym roznig si¢ konkretne, dostepne na rynku produkty czy marki,
a co za tym idzie - nie bedzie umial wybra¢, ktére produkty chce zaku-
pi¢. Wiaze si¢ to z utratg mozliwo$ci uzyskania konkurencyjnej przewagi
na rynku'?. Tymczasem to wlasnie konkurencja, na rowni z systemem po-
trzeb, jest uznawana za podstawowsy site napedzajaca postep'”. Nie istnieje
jednak jedna sprawdzona recepta na to, na jakie cechy warto stawiac, by si¢
wyroznic i zyskaé przewage rynkowa, gdyz w duzej mierze uzaleznione jest
to od wybranej branzy, a takze od ustalonej grupy docelowe;j.

Budowanie dobrej strategii marketingowej rozpoczyna si¢ od rozpo-
znania juz istniejacych kategorii produktowych, a nastgpnie ich analizy,
przeprowadzonej w taki sposéb, by mdc przewidzie¢ i kreowaé rozwdj
nowych kategorii produktowych. Dalej nalezy skupi¢ si¢ na kreowaniu
wyréznikow w tych produktach, majac na uwadze umiejetnosci i mozli-
wosci rozwoju wybranych wyrdznikéw (np. przez nowe technologie, inwe-
stycje czy innowacje)'*.

"' M. Matusiak, Strategie marketingowe jako jeden z kierunkow rozwoju mysli marke-

tingowej, ,,Ekonomiczne Problemy Ustug” nr 5, 2006, s. 48.
K.M. Staszynska, Marka konsument..., dz. cyt., s. 67-68.
3 W. Mantura, Znaczenie i ogélne zagadnienia konkurencyjnosci przedsigbiorstw,

w: Konkurencyjno$¢ jako determinanta rozwoju przedsigbiorstwa, red. S. Lachie-
wicz, M. Matejun, Wydawnictwo Politechniki Lédzkiej, £6dZ 2009, s. 21.

M. Matusiak, Strategie marketingowe..., dz. cyt., s. 50.
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Badanie rynku jest wigc nieodzownym dzialaniem - trudno wyro6z-
ni¢ sie na tle konkurencji, jesli wczesniej nie dowiemy sie, co ona oferuje.
Doskonatym uzupelnieniem analizy produktéw konkurencji dostepnych
na réznych platformach sprzedazowych jest przeglad stron, grup i for te-
matycznych. Dzieki temu zyskujemy nie tylko informacje o tym, co oferu-
je rynek, ale tez dowiadujemy sie, jak odbieraja to konsumenci. To cenna
wskazdwka dla producenta, pozwalajaca unikna¢ bledéw, ktére negatywnie
wplynely na postrzeganie produktéw konkurencji przez odbiorcow.

Znaczacym wyréznikiem rowerdéw Groclin zostala mozliwos¢ jazdy
na manetce z predkoscia do 25 km/h - najwyzszej predkosci dopuszczal-
nej polskim prawem dla tego typu pojazdow. ,,Jazda na manetce” oznacza,
ze uzytkownik roweru nie musi pedatowaé, by méc korzysta¢ z napedu, co
moze by¢ bardzo pomocne w przypadku oséb, ktdre korzystaja z aktywno-
$ci sporadycznie i moga potrzebowa¢ w czasie jazdy dtuzszego odpoczyn-
ku, niekoniecznie chcac organizowa¢ postoj. Jest to rozwigzanie unikalne
w skali polskiego rynku, wiec mozna zalozy¢, ze konsumenci poszukujacy
tego rodzaju udogodnienia zdecyduja si¢ wlasnie na rower Groclin.

Analiza rynku wykazala, ze potencjalni uzytkownicy moga zwrdcic
uwage rowniez na takie cechy jak mozliwos¢ personalizacji roweru, a takze
na dbalos¢ o bezpieczenstwo.

Badacze zauwazajg, ze ,twarde” zasoby (aktywa trwale, finanse, zapasy)
zaczely traci¢ na znaczeniu w budowaniu konkurencyjnosci przedsiebior-
stwa. Zauwazono za to wzrost znaczenia zasobow ,,miekkich” - kompeten-
cji, relacji, postaw, norm i wartosci kulturowych'. To, czy przedsigbiorstwo
uzyska przewage konkurencyjna, w duzej mierze uzaleznione jest od inte-
ligencji organizacji, ktérg interpretujemy jako zdolnoé¢ do pozyskiwania
i wykorzystywania zasobéw materialnych. Skladajg si¢ na nig m.in. takie
elementy jak wysoka jako$¢ produktéw, dobrze wyksztalcony, kompetent-
ny i zmotywowany personel, system zarzadzania czy kultura organizacyjna
przedsigbiorstwa. Wszystkie te elementy nie s3 wyceniane w ramach istnie-
jacych systeméw finansowych'®, a jednak to one moga decydowa¢ o kon-
kurencyjnosci konkretnego przedsigbiorstwa.

Majac na uwadze ogromne znaczenie ,,miekkich” zasobéw, mozna za-
ryzykowac stwierdzenie, ze dzi$ coraz trudniej jest korzystnie sprzedawaé

> W. Walczak, Niematerialne determinanty..., dz. cyt., s. 112.
' Tamze,s. 113.
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produkty nie pierwszej potrzeby w oderwaniu od ustug, jakie moga by¢
z nimi zwigzane. Nawet jesli konkretny konsument bierze udzial w procesie
zakupowym tylko jednokrotnie lub bardzo sporadycznie (jak to ma miejsce
w przypadku roweréw, ktérych nie kupuje sie regularnie), nie ulega watpli-
wosci, ze caly proces sprzedazowy powinien przebiega¢ sprawnie i zostaé
przeprowadzony w jak najbardziej przyjaznej dla konsumenta atmosferze.
Rower elektryczny z zalozenia jest produktem, ktéry ma by¢ uzytkowany
przez wiele lat. To sprawilo, ze kluczowe znaczenie zyskata w tym przypad-
ku opieka posprzedazowa — oczywiste stalo sie, ze to wlasnie ona powinna
by¢ utrzymana na najwyzszym poziomie i wyrézniac¢ rowery Groclin na tle
konkurencji. Zwazywszy na fakt, ze rowery elektryczne dopiero zdobywaja
popularnoé¢ na polskim rynku, ich uzytkowanie i trwato$¢ moze wzbudza¢
sporo obaw. Tymczasem jednym z celow strategii marketingowej powinno
by¢ obnizenie niepewnosci potencjalnego nabywcy'’. Korzystnym roz-
wigzaniem okazalo si¢ w tym przypadku wprowadzenie serwisu door-to-
door — mozliwoséci serwisowania roweru bez nadmiernego zaangazowania
ze strony konsumenta. Istotg procesu reklamacyjnego lub serwisowego jest
to, ze kurier odbiera rower Groclin pod wskazanym adresem, dostarcza
go do serwisu, a nastepnie, po dokonanej naprawie, dorgcza z powrotem
w to samo miejsce. To znacznie ulatwia proces naprawy roweru widziany
ze strony konsumenta, gdyz mozna si¢ domysli¢, ze wysytanie czy transpor-
towanie sporych rozmiaréw roweru we wlasnym zakresie mogtoby by¢ po-
tencjalnie problemowe, a przy tym czasochfonne. Poza tym logistyka zor-
ganizowania punktéw odbioru czy serwisowania roweréw w taki sposéb,
by byly latwo dostepne na terenie catego kraju stanowilaby spore wyzwa-
nie dla poczatkujacego przedsigbiorstwa. Dzigki systemowi door-to-door
klient ma okazje poczug, ze producent dba o jego wygode i potrzeby, stuzac
wsparciem i pomocg takze w potencjalnie problemowych sytuacjach.
Trzeba oczywiscie pamigtac tez o tym, ze Zaden z czynnikow budujacych
konkurencyjnos$¢ przedsiebiorstwa nie funkcjonuje samodzielnie, jako wy-
izolowana zmienna. Kompleksowe ujecie jest w tym przypadku niezbedne
do ich synergicznego oddzialtywania i dostrzegania wzajemnych impli-
kacji'®. To wlasnie ta prawidtowo$¢ zdecydowata o tym, ze wyréznikiem

7 g, Flejterska, Potrzeby konsumentow..., dz. cyt., s. 150.
'8 W. Walczak, Niematerialne determinanty..., dz. cyt., s. 115.
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rowerdw Groclin zostaly nie tylko korzystna, racjonalna z punktu widzenia
konsumenta cena i zesp6t cech charakterystycznych dla produktu, ale tez
przemyslany pakiet ustug zwigzanych z opieka posprzedazowa.

Znaczenie produktu w procesie sprzedazy

Wszystkie dzialania marketingowe skupiajg si¢ na tym, by jak najkorzyst-
niej sprzeda¢ produkt i opracowac strategie, ktora to umozliwi. W dobie
Internetu, kiedy kazdy konsument moze niemal na biezaco dzieli¢ si¢ z in-
nymi opiniami o wybieranych produktach, jeszcze wigksze znaczenie jed-
nak zyskuje nie tylko to, jak sprzedajesz, ale takze — co sprzedajesz. Dotarcie
z komunikatem o produkcie do grupy docelowej to dopiero poczatek - to,
jak potoczy sie sprzedaz, w duzej mierze uzaleznione jest od tego, jaka opi-
nie wydadza konsumenci, ktérzy zdecyduja si¢ skorzystac z oferty. Wiasnie
dlatego odpowiednie przygotowanie produktu jest jednym z waznych ele-
mentéw budowania sukcesu sprzedazowego. Jest tez istotne pod wzgledem
etycznym i pozwala budowa¢ wiarygodnos¢ przedsiebiorstwa.

Zanim fizyczny produkt trafi na rynek, potrzebne jest wiec doktadne
jego przetestowanie. W tym celu tworzony jest prototyp, czyli, wediug
stownikowej definicji ,,pierwowzér czego$” lub ,,pierwszy wykonany we-
diug dokumentacji egzemplarz maszyny lub urzadzenia, stanowigcy pod-
stawe do dalszej produkcji”"®.

Najwazniejszym zadaniem prototypu jest jednak nie tylko jak najlepsze
przygotowanie si¢ do procesu produkcji, ale przede wszystkim mozliwos¢
przeprowadzenia badan i préb umozliwiajacych udoskonalenie wyrobu.
Badania prototypu pozwalaja m.in. sprawdzi¢, czy zalozenia konstrukcyj-
ne takie jak moc urzadzenia zostaly spetnione. Jest to szczegdlnie wazne
w przypadku masowej produkgji, kiedy to wprowadzenie na rynek wadli-
wego produktu mogloby narazi¢ producenta na spore koszty*’. Rowery
Groclin z zalozenia mialy pozwala¢ na jazde na manetce z predkoscig do
25 km/h i wyrézniad sie zasiegiem baterii do 110 km, jednak dopiero bada-
nia prototypu potwierdzity, ze w rzeczywistosci bedzie to mozliwe.

19 Prototyp, hasto w: Stownik jezyka polskiego online, https://sjp.pwn.pl/sjp/prototy-
P;2572803 (dostep: 18.12.2021).

20 Prototyp, hasto w: Encyklopedia zarzgdzania online, https://mfiles.pl/pl/index.php/
Prototyp (dostep: 19.12.2021).
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Przygotowanie prototypu to zadanie wieloetapowe, szczegdlnie w przy-
padku urzadzen zaawansowanych technologicznie. Aby finalny produkt
mogl spetnia¢ swoje zalozenia, kazdy poszczegdlny element musi zostaé
odpowiednio przygotowany i dopasowany do reszty.

Wszystkie prace nad prototypem rowerdw Groclin rozpoczely sie
od stworzenia projektu konstrukeji oraz wygladu zewnetrznego - to
wladnie projekt ujmuje zalozenia, ktérych docelowo chcemy sie trzymac
podczas dalszych prac nad produktem. Kolejnym etapem byly prace nad
geometrig ramy i dostosowanie jej do norm bezpieczenstwa dla rowerow
elektrycznych w taki sposob, aby skonstruowany pojazd zostat dopuszczony
do ruchu, a takze gwarantowal maksymalne bezpieczenstwo swoim przy-
sztym uzytkownikom. Rama przygotowana na bazie poprzednich krokéw
musi przejs¢ szereg testow, ktore finalnie prowadza do powstania projektu
ramy wzorcowej, na podstawie ktérej beda powstawac kolejne egzemplarze
rOWerow.

Nastepnym istotnym etapem przygotowywania prototypu jest wybor
odpowiednich podzespoléw oraz przygotowanie karty produktu, czy-
li zbioru wszystkich informacji, ktére beda uzyteczne dla potencjalnego
konsumenta. To kolejny moment w produkcji, ktéry moze zweryfikowa¢
pierwotne zalozenia - moze si¢ bowiem okaza¢, ze realizacja niektérych
planéw nie jest mozliwa badz trzymanie sie wczesniejszych ustalen wply-
nie na inne istotne cechy produktu, np. jego konicowa cene. Po dokonaniu
odpowiednich, najbardziej korzystnych z punktu widzenia producenta wy-
boréw przychodzi czas na testowanie wprowadzonych rozwigzan w prak-
tyce. W przypadku roweru Groclin na tym etapie ze szczegdlna uwaga te-
stowane byly: silnik, bateria, sterownik i wy$wietlacz. Dopiero uzyskanie
zadowalajacych rezultatéw na tym polu pozwolilo przejs¢ dalej, tj. do mon-
tazu poszczegdlnych elementow (takich jak obrecz, kierownica, podzespo-
ly, osprzet i zestaw napedowy). Prototypowy egzemplarz w finalnej formie
poddawany jest konicowej regulacji, a dalej — kontroli jakosci.

Dopiero satysfakcjonujacy wynik na kazdym z etapéw pozwala przejs¢
do kolejnego. To wlasnie sprawia, ze prace nad produktem czesto w rzeczy-
wisto$ci trwaja o wiele dluzej, niz mogloby si¢ wydawa¢ postronnej osobie.
Bywa tez, ze uzyskiwane wyniki nie s3 zgodne z zalozeniami i wymagaja
dodatkowego nakladu pracy lub weryfikacji zalozen, ktére przeciez cze-
sto byly nierozerwalnie zwigzane z planowanymi wyrdzniajacymi cechami
produktu.
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Utrzymanie produktu na rynku

Wprowadzenie produktu na rynek moze wydawac si¢ najwiekszym wyzwa-
niem, bo w momencie jego podejmowania zwykle wszystkie dzialania sg
dla przedsiebiorcy nowe i wymagaja duzego zaangazowania. W rzeczywi-
stosci kazdy istniejacy na rynku produkt ma swoisty cykl zycia, ktorego
poszczegdlne fazy wymagaja od nas, jako producentéw, zréznicowanych
dziatan.

W przypadku produktéw wyrdznia sie cztery fazy cyklu zycia (roz-
woju, szybkiego wzrostu, dojrzatosci oraz faze schytkowa®'), a wyzwania
poszczegolnych faz bedg réznic sie od siebie. Przykladowo najczesciej po-
ruszana w niniejszym rozdziale faza rozwoju wigze si¢ ze sporymi naktada-
mi na komunikacje i promocje. Skuteczne zakomunikowanie odbiorcom,
ze oto na rynku pojawia si¢ nowy, interesujacy produkt, ktéry moze zaspo-
koi¢ ich potrzeby i oczekiwania, bywa bardzo kosztowne. Juz na tym etapie
warto zaplanowac¢, co doktadnie chcemy przekaza¢ odbiorcy — w kontakcie
z potencjalnym konsumentem kodujemy w jego $wiadomosci pewne ce-
chy wizerunku produktu®. Najwiekszym ryzykiem tej fazy jest to, ze mimo
poniesionych nakladéw wysitki okazg sie nieskuteczne, a che¢ zakupienia
produktu pozostanie na stosunkowo niskim poziomie. W takiej sytuacji
przedsigbiorca staje przed dylematem, jak postepowac dalej: moze zmieni¢
strategie wizerunkows, co bedzie wigzalo si¢ z dalszym ryzykiem finanso-
wym lub wycofa¢ sie z rynku®.

Poczatkujace przedsigbiorstwa nieczesto dysponujg szerokim kapitalem
przeznaczonym na dzialania marketingowe. Warto wigc podejs¢ do tematu
rozwaznie, nie tylko pod wzgledem doktadnego planowania dzialan, ale
takze korzystania z mozliwosci dziatan promocyjnych, ktére nie beda wy-
magaly znaczacych naktadéw finansowych, a moga przynosi¢ wymierne
korzysci. W przypadku e-rowerdéw Groclin byly to w duzej mierze dziata-
nia nastawione na PR, a niekoniecznie na sprzedaz, ale znajdujace odzwier-
ciedlenie w popularnosci marki: publikacje na stronach i w czasopismach
branzowych, np. ,,Puls Biznesu”, ,,Mam Startup” czy Onet.pl. Aby méc ko-
rzysta¢ z tego typu kanalow, trzeba dobrze zna¢ mocne strony i wyrdzniki

2T KM Staszynska, Marka konsument..., dz. cyt., s. 74-75.

2 Tamze.
3 Tamze.
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swojego produktu - tak by moc zainteresowa¢ nimi odbiorce, niekoniecz-
nie w kontekscie sprzedazowym. Nie bez znaczenia bylo tutaj zaplecze
spotki gieldowej, a co za tym idzie - zainteresowanie rynku.

Po skutecznym wprowadzeniu produktu na rynek nastepuje faza szyb-
kiego wzrostu, kiedy to zmieniaja si¢ cele marketingowe — zamiast budo-
wania marki stawiamy tutaj na utrwalanie $wiadomosci produktu lub mar-
ki i budowanie wobec niego lojalnos$ci. W tej fazie stawia si¢ rdwniez na jak
najlepsze wykorzystanie dostepnych kanaléw dystrybucji, tak by produkt
stal sie jak najbardziej powszechny na rynku®*.

W przypadku rowerdw elektrycznych planowanie kanaléw dystrybucji
wyglada nieco inaczej niz w odniesieniu do artykuléw pierwszej potrze-
by, ktérych celem jest pojawianie si¢ w jak najwiekszej liczbie popularnych
sklepow. Sklep internetowy jest tutaj oczywistym wyborem, jesli wziag¢
pod uwage to, w jaki sposob pozwala dociera¢ z produktem do bardzo sze-
rokiego grona odbiorcéw na terenie calego kraju, a w dalszej perspektywie
- takze za granicg.

W przypadku roweréw Groclin jednym z przelomowych momentéw
sprzedazowych bylo jednak otwarcie pierwszego w Polsce showroomu
rowerowego, umiejscowionego na terenie Galerii Posnania. Mozliwos¢ re-
alnego kontaktu z produktem przed zakupem okazala si¢ istotna dla od-
biorcéw, a na korzys¢ stoiska przemawia takze profesjonalna obstuga i moz-
liwo$¢ skonfigurowania i zamdwienia wlasnego jednosladu ze stanowiska
dostepnego w showroomie. Co wigcej, wlasnie powstanie showroomu byto
jednym z wyrdznikow, ktéry pozwolil przedsiebiorstwu na pojawienie sig
w prasie branzowej. Poza sprawnym funkcjonowaniem showroomu dla dal-
szego rozwoju firmy nieodzowna wydaje si¢ jednak takze obecno$¢ w in-
nych sklepach rowerowych, gdzie z produktem beda miaty stycznos¢ takze
osoby, ktoére poszukujg dla siebie roweru elektrycznego, ale nigdy wcze$niej
nie zetknely si¢ z marka roweréw Groclin.

Na tym etapie (tj. w fazie szybkiego wzrostu) istotng role w budowaniu
wizerunku marki nadal odgrywaja dzialania PR. Wtasnie dlatego Groclin
od sierpnia 2021 roku stat sie oficjalnym rowerem Warty Poznan. Tego typu
dziatania nie tylko umozliwiaja dotarcie do jeszcze szerszego grona od-
biorcéw, po raz kolejny staja sie przyczynkiem do pojawienia si¢ wzmianki

24 .
Tamze.
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o produkcie w mediach, ale takze ugruntowuja w $wiadomosci odbiorcow
pewne cechy zwigzane z markg. Jednym z czgsto podkreslanych atutow ro-
werdw elektrycznych jest ekologia ich uzytkowania, co doskonale wspoélgra
z akcja #ZielonaEnergia prowadzong przez poznanski klub.

Fazy dojrzatosci i schylku to etapy, w ktérych pozyskiwanie nowych
klientéw staje sie coraz trudniejsze, a problemem staje si¢ narastajgce znu-
zenie marka®. Rowery Groclin maja te fazy jeszcze przed soba, wiec trudno
w tym przypadku odnies$¢ si¢ do podejmowanych przez przedsiebiorstwo
dzialan praktycznych.

Podsumowanie

Niezaleznie od tego, z jakim pomyslem rozpoczynamy dzialanie, wprowa-
dzanie produktu na rynek zawsze bedzie wigzalo si¢ ze sporymi nakladami
pracy. To, jak bedzie przebiegac i jak je odpowiednio rozplanowa¢, uza-
leznione jest od szczegdélowego zamyslu oraz branzy, z ktérg zwigzany ma
by¢ produkt. Publikacje takie jak ta moga by¢ zaledwie wskazdwka, ktora
pokazuje poczatkujacym przedsigbiorcom, jakie dzialania mozna i warto
wzig¢ pod uwage. Nie istnieja jednak ,,zlote rady” mogace zagwarantowac
sukces sprzedazowy kazdemu, kto si¢ do nich zastosuje. Przyczyna takiego
stanu rzeczy jest bardzo prosta, a lezy w duzej mierze we wspominanych
wyzej wyrdznikach rynkowych i zasadach konkurencyjnosci — nie sposéb
oczekiwa, ze kilka przedsiebiorstw, stosujac te same dziatania i podejmu-
jac blizniacze strategie, odniesie taki sam sprzedazowy sukces.
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Rozdziat 10

dr Jarostaw Przybyta
Wyzsza Szkota Zarzadzania i BankowoS$ci w Poznaniu

CRM i CEM jako filozofie funkcjonowania
przedsigbiorstw nastawionych na budowanie
wartosci i diugoterminowe dziatanie na rynku

Streszczenie

Wiele przedsigbiorstw dziatajacych na rynku poszukuje sposobdw i narze-
dzi pozwalajacych wyréznic sie spos$rdd konkurencji. Unifikacja wielu cech
produktéw oraz ustug skutkuje konieczno$cia poszukiwania przez przed-
siebiorstwa przewag w innych aspektach. Dodatkowo przy rosnacej liczbie
produktéw substytucyjnych rosng wymagania klientéw wzgledem przed-
siebiorstw na poszczegdlnych etapach procesu obstugi klienta. Elementa-
mi nakladajacymi si¢ na powyzsze s intensywny rozwdj technologiczny
w ciagu ostatnich 30 lat, a takze wynikajace z niego zmiany w zakresie ko-
munikacji - w tym komunikacji o charakterze marketingowym. Przedsie-
biorstwa zaczely stosowac rézne dziatania zmierzajace do wykorzystania
tych proceséw. Niektore z nich decydujg si¢ na intuicyjne wdrazanie poje-
dynczych aktywnosci czy elementéw zmierzajacych do modyfikacji podej-
$cia w traktowaniu klienta. Inne natomiast decyduja si¢ na podejmowanie
zmian w zdecydowanie szerszym ujeciu, tj. obejmujacych przedsigbiorstwo
we wszystkich aspektach jego funkcjonowania.

W wyniku obserwacji wdrazanych przeksztalcen przez przedsiebior-
stwa, w tym tych prowadzacych do daleko idacych transformacji w dzia-
taniu firmy, a takze analizy literatury w tym wzgledzie powstato niniejsze
opracowanie.

Jego celem jest przyblizenie zagadnien skladajacych si¢ na CRM (ang.
customer relationship management) oraz CEM (ang. customer experience
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management), ktére jako calosciowe podejscia funkcjonowania przedsie-
biorstw, znacznie wplywaja na aktualne postrzeganie ich wlasnej roli w re-
lacjach i kontaktach zaréwno z aktualnymi, jak i potencjalnymi klientami.

Stowa kluczowe: relacje z klientami, wartos¢ dla klienta, CRM, CEM

Technologia i komunikacja w dzialaniu przedsiebiorstw

Funkcjonowanie przedsiebiorstw na rynku nigdy nie nalezalo do zadan
tatwych. To truizm. Co jednak istotniejsze z punktu widzenia lat 20. XXI
wieku, prowadzenie jakiegokolwiek przedsigbiorstwa stalo sie jeszcze bar-
dziej skomplikowane niz jeszcze dwie, trzy dekady wczesniej. Co wiecej,
mozna spodziewac sie, ze ten trend bedzie sie pogtebial. Wplyw na to ma
szereg czynnikow wewnetrznych i zewnetrznych, specyficznych co praw-
da dla kazdego przedsigbiorstwa z osobna, w zalezno$ci przede wszystkim
od branzy, w jakiej funkcjonuje, jednak spojnych dla wszystkich w zakresie
nabierajacego dynamiki rozwoju gospodarczego, otaczajacej rzeczywisto-
$ci i kierunkéw zmian nastepujacych z coraz wigkszg intensywnoscig.

Mozna w tym przypadku pokusic sie o tak powszechnie uzywane argu-
menty kazdego starszego pokolenia wzgledem mlodszego, zamykajace sie
w stwierdzeniu ,,za moich czaséw...”. To, co nastepuje w dalszej czesci tego
popularnego sformulowania, bywa juz réznie uyjmowane. Jedng z wersji po-
jawiajacych si¢ jednak stosunkowo czesto jest ,,...wszystko byto prostsze”
Wydaje sie w tym sformutowaniu wiele racji, gdy popatrzymy z punktu
widzenia zaréwno rodzica wychowujacego dzieci, jak i przedsi¢biorcy badz
menedzera zajmujacego si¢ zagadnieniami zwigzanymi z firma, w ktorej
funkcjonuje.

Ciagle rosngca konkurencja, a z drugiej strony rozwigzania techno-
logiczne bardzo zmienity i wplynely na nasza rzeczywistos¢, rowniez te
zwigzang z prowadzonymi przedsiewzieciami biznesowymi. To rozwigza-
nia technologiczne wplynety z ogromna moca na sposoby komunikowania
sie — w tym komunikowania si¢ przedsi¢biorstw ze swoimi klientami tak
obecnymi, jak i potencjalnymi.

Zmianie ulegta szybkos$¢ przeptywu informacji, ale takze tempo prze-
twarzania danych kumulowanych w réznego rodzaju zbiorach, poziom
skomplikowania prowadzonych analiz na podstawie wprowadzonych
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parametrow i skala zbioréw danych, ktdére byly tworzone, a po stosownym
oprogramowaniu pozwalaly nie tylko na ekstrahowanie pewnych warto-
$ci, lecz réwniez umozliwity poszukiwanie réznych korelacji i prowadzenie
proceséw wnioskowania.

Ten rozwoj technologiczny, wplywajac na szybko$¢ przeptywu informa-
cji w konteks$cie komunikacji firm z ludzmi, przelozyt si¢ na zmiang calego
$wiata w wielu aspektach, w tym réwniez na pojawienie si¢ nowych tworéw
- jak na przyktad platform spolecznosciowych, ktére jednoczesnie staly sie
grzybnia dla wzrostu nowych sposobéw komunikacji marketingowe;.

Pokrétce zasygnalizowane rozwigzania technologiczne czy plaszczyzny
komunikacji nie beda w niniejszym opracowaniu poruszane bardziej szcze-
gétowo. Przyczynily sie one jednak do ewolucyjnej zmiany, jaka nastapila
w zakresie funkcjonowania wielu przedsiebiorstw i wptynely na otocze-
nie w bardzo wielu aspektach, w tym na jako$¢ produktow czy szerokosé¢
asortymentu. Spowodowaly réwniez, ze globalizacja w przypadku wielu
procesow zunifikowata znaczng cze$¢ produktéw czy ustug, co z kolei do-
prowadzilo do zmniejszonej liczby parametréw asortymentu firm, ktére
stanowily o ich wyréznikach. Przedsi¢biorstwa prowadzily zatem poszu-
kiwania nowych sposobéw konkurowania na tak zmieniajacym sie rynku.
Ten wlasnie czynnik byt jednym z przyczynkéw poszukiwania innych roz-
wigzan, i to w ujeciu dlugoterminowym.

Dodatkowo przeksztalceniu ulegta sama zmiana. Bardzo popularnym
stwierdzeniem, ktére parafrazowano w wielu kontekstach, bylo okresle-
nie, ze w codziennym dzialaniu przedsigbiorstw praktycznie wszystko sie
zmienia. Pozostal niezmienny tylko jeden element - ciggta zmiana. Mozna
uznac to stwierdzenie za nieprawdziwe. Nawet zmiana bowiem jest zmien-
na, gdyz ma inny charakter niz ta, ktéra miata miejsce jeszcze kilka lat
temu, ma inng dynamike i predko$¢'. Przede wszystkim metamorfozie
ulegta dynamika czy intensywno$¢ zmian.

Taki stan rzeczy réwniez przyczynil sie do poszukiwania przez osoby
kierujace przedsigbiorstwami nowych sposobéw na to, aby sie wyrdznic.
Oczywiscie mozna do tego doprowadzi¢ poprzez krotkoterminowe za-
skoczenie konsumentéw kampania marketingows, seriag wypuszczonych
produktéw czy wypracowaniu USP (ang. unique selling proposition) na po-

A. Jeznach, Szef, ktory mysli. Bo warto i sig optaca, Helion, Gliwice 2018, s. 242.
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ziomie konkretnego produkty badz ustugi. Czes¢ firm poszukiwata jednak
wyréznikow w procesie bardziej zlozonym, o charakterze dtugotermino-
wym, ktérych koncepcje i przyklady zostang przedstawione w dalszej cze-
$ci opracowania.

Relacyjnos¢ w funkcjonowaniu na rynku

Duzo miejsca na wstepie tego materiatu zostalo po$wigcone rozwojowi
technologicznemu. Przyja¢ bowiem mozna, ze to jest jeden z podstawo-
wych czynnikéw, ktéry umozliwil, a takze sprowokowal caly szereg zda-
rzen skladajacych si¢ na poszukiwanie rozwigzan, w wyniku ktérych doszio
do zainteresowania si¢ zjawiskami z zakresu relacji pomiedzy przedsigbior-
stwem i klientem. Sg one jednocze$nie budowane na réznych mozliwych
plaszczyznach komunikacji, na ktére tak znaczacy wplyw mial rozwoj
technologiczny, o czym byla mowa na wczesniejszych stronach. W réznych
opracowaniach spotka¢ mozna wiele znacznie bardziej rozbudowanych
i usystematyzowanych powoddw, dla ktérych relacje w tym kontekscie za-
czynaly odgrywac istotna role, nie dosztoby jednak do az tak dynamicznego
rozwoju tych zagadnien, gdyby nie wlasnie szybkos¢ i tatwos¢ prowadzonej
komunikacji, na ktérg ogromny wptyw mialy mozliwosci technologiczne.

Te dwa aspekty (rozwdj technologii i w jego konsekwencji, m.in. zmia-
na mozliwosci komunikacyjnych), wzajemnie na siebie wplywajace, staly
sie fundamentem dla zagadnien poruszonych w tym opracowaniu. Chodzi
mianowicie o filozofie dziatania przedsiebiorstw okreslang mianem custo-
mer relationship management (CRM) i customer experience management
(CEM) prezentowane w dalszych czesciach niniejszej pracy.

Istotna jednak w zakresie komunikacji jest nie tylko tatwos¢ jej prowa-
dzenia, lecz przede wszystkim kierunek. W latach 90. XX wieku komu-
nikacja miedzy przedsigbiorstwem a jej klientami miafa charakter jedno-
kierunkowy. Sprowadzala si¢ do zaplanowanych dzialan realizowanych
zgodnie z przyjeta strategia komunikacyjng wywierajaca oczekiwany wplyw.
Komunikacja zaplanowang przez dzialy marketingu firm wraz z agencja-
mi, ktére opracowywaly i wdrazatly zalozone dzialania zgodne z powstala
strategig komunikacyjng, a takze obejmowaly odpowiednio dopasowane
kanaly i narzedzia. Dziatania takie w duzej mierze nastawione byly na prze-
kazywanie pewnych tresci w celu wywolania okreslonego efektu, ktérym
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byto przede wszystkim zbudowanie odpowiedniego wizerunku marki badz
wprost sprowokowanie do zakupu produktu lub skorzystania z konkretnej
ustugi.

Czy kilkadziesiat lat temu mozliwa byla interakcja konsumenta z mar-
ka? Oczywiscie. Byta jednak ograniczona i przejawiala sie czesto co najwy-
zej komunikacjg zwrotng wynikajgca z... procesu reklamacyjnego - poza
oczywiscie reakcja naturalng, bez ktorej ewentualny proces reklamacji nie
mialby mozliwosci zafunkcjonowania, czyli zakupem produktu badz sko-
rzystania z ustugi.

Upraszczajagc, moment, w ktérym zaczela nastepowac istotna zmiana
w zakresie przeptywu komunikacji pomiedzy marka a klientem, zbiegl
sie (w duzym przyblizeniu) z przelomem wiekéw. I o ile Internet dostep-
ny za pomocg komputeréw byl waznym zagadnieniem, to szczegolnego
znaczenia zaczal nabiera¢ w momencie rozwoju i mozliwosci korzystania
z niego za pomoca urzadzen mobilnych. Poza jednak szybko$cig przekazy-
wania informacji przefomowym aspektem byta dwukierunkowos¢ tej ko-
munikacji. Klient uzyskal bowiem mozliwos¢ inicjowania kontaktu, a takze
reagowania na komunikaty wysytane pod jego adresem przez przedsigbior-
stwa. Na dodatek w miare uplywu czasu i oddawanych w rece konsumenta
kolejnych narzedzi (platform, aplikacji itd.) mozliwo$¢ tej reakeji stata sie
wrecz natychmiastowa, oderwana od miejsca przebywania konsumenta,
gdyz realizowana za pomocg telefonu komdrkowego.

Niniejsze opracowanie skupia si¢ na przedstawieniu zagadnienia zwig-
zanego z budowaniem relacji miedzy przedsiebiorstwami a ich klientami,
czyli na rynku B2C (ang. business to customer). Zanim jednak skupimy sie¢
na tych zagadnieniach: pewne $wiatlo na nie rzuca krétka obserwacja do-
tyczaca rynku B2B (ang. business to business). Czesto bowiem mozna si¢
spotkac ze sformulowaniem, ze istotnym zagadnieniem w funkcjonowaniu
przedsiebiorstwa na rynku B2B réwniez sa relacje. Chodzi o relacje zbudo-
wane mig¢dzy przedsiebiorstwami. Czym jednak one s3? Czy zasadne jest
postugiwanie sie pojeciem relacji istniejacych miedzy przedsigbiorstwami?
Czy przedsiebiorstwa sg zdolne do budowania relacji miedzy sobg?

Wspolpracujace ze sobg podmioty gospodarcze kooperuja oczywiscie
na bazie formalnych procedur czy dokumentéw, w ktérych te zasady sa
opisane. Poza jednak wypracowanymi rozwigzaniami protokolarnymi
istnieje czesto sfera wspdlpracy, ktdrej nie da sie ujaé i zapisaé szczegdto-
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wo w umowie czy ogdlnych warunkach tejze umowy wigzacej strony.
Wystepuje bowiem szereg miekkich elementéw, ktdre reprezentuja ludzie
wystepujacy po stronie kazdego z przedsigbiorstw.

Szczegdlnie w przypadku wieloletniej wspotpracy nastepowac moga sy-
tuacje wyjatkowe, ktore trudno jest przewidzie¢ na etapie podpisywania
kontraktu miedzy przedsigbiorstwami. Oczywiscie przy odpowiedniemu
zainteresowaniu dzialéw prawnych w wielostronicowych umowach, uzu-
pelnianych na biezgco stosownymi aneksami, zapisa¢ mozna wiele zda-
rzen, ktére chronia przedsiebiorstwa przed soba wzajemnie. Sq tworzone
zaréwno w celu zapisania wszelkich postanowien, na ktére decyduja sie
strony kontraktu, jak i na wypadek wystapienia sytuacji trudnych.

W zyciu biznesowym maja jednak miejsce zdarzenia wyjatkowe, ktérych
zaistnienie czy przebieg nie zostaly zapisane w umowie, a ewentualne roz-
strzygniecie mozliwe byloby na podstawie ogoélnych przepiséw zawartych
na przyklad w aktach prawnych. Podejmowanie takich rozwigzan czesto
jednak zwigzane jest z dtuzszym procesem, w ktéry dodatkowo angazowa-
ne s3 kancelarie badz dzialy prawne.

Przykladem takiej sytuacji wyjatkowych moze by¢ chociazby pandemia,
ktora szczegdlnie w pierwszych tygodniach przebiegu wprowadzata dos¢
znaczne zamieszanie i brak jednoznacznosci w zakresie kwalifikacji jej
od strony prawnej, do sytuacji wyzszej konieczno$ci. Fakt odpowiedniego
definiowania z kolei wptywal na zapisy wielu kontraktéw zawartych mie-
dzy przedsigbiorstwami, gdzie takowe sformulowanie byto czgsto wykorzy-
stywane, lecz w innym kontekscie. Zaistniata pandemia i jej wptyw na zycie
gospodarcze do tej pory nie stanowily przedmiotu zainteresowania osdb
zajmujacych si¢ przygotowywaniem kontraktow.

Jakkolwiek mozna w takich sytuacjach, majac odpowiednie zabezpie-
czenie w kontrakcie badz przyjmujac odpowiedni naklad czasu na znale-
zienie rozwigzania prawnego, sztywno stosowac si¢ do tychze zapisanych
w umowie ustalen - trudno, aby jakikolwiek kooperant mial pretensje o to,
ze druga ze stron zachowuje si¢ w taki czy inny sposob w zaistniatej sytuacji
o charakterze zewnetrznym. Chroni swoje interesy zgodnie z zapisanymi
warunkami umownymi. Powstaje jednak watpliwos$¢, czy na diuzszg mete
takie podejscie stanowi faktyczne rozwigzanie danej sytuacji — szczegélnie
w przypadku rozciggajacych si¢ proceséw formalnych.

153



CRM i CEM jako filozofie funkcjonowania przedsiebiorstw nastawionych na budowanie wartosci...

W zaistnieniu tego typu sytuacji wyjatkowej, a jednocze$nie trudnej
dla ogromnej liczby przedsigbiorstw waznym wydaje si¢ czynnik czasu,
w ktérym dojdzie do wypracowania pewnych rozwigzan pozwalajacych
na dalsze funkcjonowanie tychze przedsiebiorstw. Jest to wazne z punktu
widzenia zaréwno inwestoréw, jak i pracownikéw. Zatem chodzi o znaczne
grupy ludzi w przypadku tak powszechnego zjawiska jak pandemia.

Efektywniejsze okazuje si¢ zatem wypracowanie pewnych mechani-
zmoéw i zasad funkcjonowania z wykorzystaniem znacznego poziomu
zaufania poszczegélnych podmiotéw gospodarczych. To zaufanie z kolei
wyplywa z wcze$niejszych doswiadczen i relacji, jakie zbudowaly wzgle-
dem siebie przedsigbiorstwa, reprezentowane przez swoich przedstawicieli.
Jezeli wlasnie w takich momentach strony kontraktu potrafityby wykaza¢
odpowiedni poziom zaufania i empatii, ze znacznym prawdopodobien-
stwem dosztoby do zaciesnienia zwigzkéw pomiedzy nimi, ktére owoco-
wa¢ moglyby w kolejnych latach, gdy sytuacja zostanie zazegnana. Pojawia
sie zatem przestrzen na wypracowanie w krétkim czasie kreatywnych i nie-
szablonowych rozwiazan opartych na elastycznosci stron. Dzigki takie-
mu podejsciu istnieje szansa na zacie$nienie wspdtpracy i udowodnienie,
iz trudne sytuacje cementuja zwigzki i stanowig swoiste paliwo do dalszego
rozwoju. Buduja relacje na kolejne lata.

W powyzszej tresci pojawia si¢ jednoczesnie przestanie, ze w kazdym
przedsigbiorstwie, jak bardzo nie bytoby zaawansowanym technologicznie,
posiadajacym zautomatyzowane procesy zakupowe, produkcyjne, wytwor-
cze, sprzedazowe itp., zawsze jednak istnieje interfejs biatkowy, czyli czlo-
wiek. To wlasnie, w jakim stopniu przedsiebiorstwa budujg ze sobg rela-
cje, utrzymuja je, pielegnuja badz rozwijaja, zalezy od ludzi, ktérzy w tych
przedsiebiorstwach funkcjonuja.

To ludzie s w stanie na podstawie swojego poziomu empatii, czyli zro-
zumienia sytuacji i posiadanego zaufania, podejmowa¢ trudne decyzje —
szczegblnie w warunkach skomplikowanych przy deficycie czasu.

Przyja¢ zatem mozna, ze podobnie prezentowal si¢ bedzie sytuacja
w przypadku budowania relacji przedsigbiorstw ze swoimi klientami, ma-
jac na uwadze rynek B2C. Na potrzeby niniejszego opracowania w celu
zdefiniowania klienta nie bedziemy przyjmowali szerokiego podejscia,
w ktérym za takowego przyjmuje si¢ rowniez kolege badz kolezanke w pra-
cy (tzw. klient wewnetrzny), ani takiej, w ktorej koncern Hewlett Packard
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w swoim wewnetrznym kanonie stosowanych norm, przez klienta rozumie
kazdg osobe, ktéra czegos od nas potrzebuje®. Klienta definiowaé bedzie-
my w tym przypadku jako stricte klienta zewnetrznego, czyli jako podmiot
dokonujacy zakupu dobra (produktu badz ustugi) na potrzeby wlasne oraz
nabywajacego prawa do jego wlasnosci.

Przedsigbiorstwa na podstawie szeregu dzialan realizowanych w ramach
prowadzonej komunikacji marketingowej, na bazie swojej podstawowej
dziatalnosci gospodarczej, a takze w wyniku realizowanej obstugi klienta
(w kazdym jej zakresie) buduja relacje z klientem.

W przypadku niektérych przedsigbiorstw utrzymywanie relacji z klien-
tami odbywa si¢ na podstawie pewnego wyczucia osob zarzadzajacych.
W innych przedsigbiorstwach dochodzi do wypracowania pewnych me-
chanizmow, ktore takowe rozwigzania wprowadzajg — czasem w wiekszym,
czasem w mniejszym spektrum.

Poziom konkurencji na rosnacych i globalizujacych sie rynkach ro-
$nie. Jednoczesnie zauwazalne sg tendencje w zakresie malejacego wply-
wu na decyzje zakupowe klientéw czynnika w postaci ceny. Dodatkowo
w przypadku coraz wigkszej liczby produktéw i ustug dochodzi do unifika-
cji czy tez wystgpowania coraz mniejszych réznic (o czym byla juz mowa)
w zakresie cech tychze produktéw badz ustug.

Skutkuje to zwracaniem uwagi przez klientéw na inne elementy poja-
wiajgce si¢ zar6wno w procesie zakupu, jak i na etapie korzystania z okre-
slonych dobr.

Okazuje si¢, ze wlasnie relacje z klientem sukcesywnie nabierajg co-
raz wiekszego znaczenia. Co za tym idzie - odpowiednie planowanie tych
dzialan, a takze prowadzenie, koordynacja, analizowanie, poprawianie
i ponowne wdrazanie wymagaja calo$ciowego podejscia.

Dlatego tez pojawito si¢ w zakresie prowadzonej usystematyzowanej
dziatalnosci w tym zakresie pojecie customer relationship management
(CRM).

Spotka¢ si¢ mozna z rozumieniem CRM jako nowoczesnego podejscia
lub modelu zarzadzania, ktérego wyznacznikiem dziatania jest jak najlep-
sze sprostanie potrzebom konsumenta. Celem strategii CRM jest wyksztal-

2 R. Lindner, Menedzer Samuraj. Intuicja jako klucz do sukcesu, Kurhaus Publishing,

Warszawa 2015, s. 58.
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cenie takich wewnetrznych i zewnetrznych relacji z konsumentem, ktore
w bezposredni sposéb wplywaja na zwigkszenie zysku i produktywnosci
przedsiebiorstwa’. CRM jest réwniez traktowany jako podejscie w dziedzi-
nie zarzadzania, ktére integrujac dzialania w zakresie sprzedazy, realizacji
zamodwien oraz oferowania ustug koordynuje i jednoczy wszystkie sktado-
we procesu interakcji z konsumentem®. Bardziej kompleksowa definicja
jest ta, ktéra wskazuje, ze CRM koncentruje si¢ na wspieraniu czynnosci
marketingowych, procesu sprzedazy oraz wszelkich dziatan zwigzanych
z obstugg klienta przez skierowanie uwagi wylacznie na potrzeby konsu-
menta, ze szczegélnym uwzglednieniem wyksztatconych kulturowo wzor-
c6w zachowan’. Niektorzy autorzy podkreslaja rowniez, ze CRM rozszerza
definicje i koncepcje sprzedazy ze §wiadomego aktu dziatania na ciagly
proces, obejmujacy swoim zasiggiem wszystkich pracownikéw danego
przedsigbiorstwa. Celem CRM jest zatem zaréwno zbudowanie lojalnosci,
jak i zdefiniowanie ,wartosci” kazdego klienta za pomocg ciaglego pozyski-
wania i odpowiedniego wykorzystania dostepnych informacji®.

Z powyzszego wynika, ze definicji jest bardzo wiele. Co wigcej, uwypu-
klajg rézne elementy i zagadnienia. Praktycznie wszystkie sprowadzajg sie
jednak do tego, iz CRM jest pewnym cato$ciowym podej$ciem, modelem
zarzadzania czy tez koncepcja w zakresie dziatania organizacji. Mozna po-
kusi¢ sie wrecz o okreslenie CRM jako filozofii funkcjonowania przedsie-
biorstwa na rynku.

W zZyciu codziennym przedsi¢biorstw przez wiele oséb pojecie CRM
jest jednak splaszczane i rozumiane jako baza danych, w ktdrej znajduja sie
informacje na temat klientéw. Konstrukcja samej bazy danych w poszcze-
golnych przedsigbiorstwach moze by¢ rézna i zawiera¢ bardzo zréznicowa-

W

J. Matulewicz, Customer Relationship Management (CRM) w instytucjach nauko-
wych I badawczych, ,,Marketing Instytucji Naukowych i Badawczych” nr 4(10),
2013,s.7.

K. Firlej, Warunki sprawnosci funkcjonowania systemu zarzgdzania jakoscig w pla-
cowkach sektora ochrony zdrowia, ,Wspolczesne Zarzadzanie” nr 3, 2007, s. 9.
Zob. https://pl.googl-info.com/153994/1/zarzadzanie-relacjami-z-klientami.html
(dostep: 22.01.2022).

J. Fleming, Increasing CRM Performance - for Financial Institutions, The Customer
Management Community, maj 2004, s. 9; cyt. za: M. Schulz, Nowoczesne metody
ksztattowania partnerstwa na rynku ustug ubezpieczeniowych, ,,Zeszyty Naukowe
Uniwersytetu Szczecinskiego, Ekonomiczne Problemy Ustug” nr 41, 2009, s. 291.
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ne informacje, ktdre sg specyficzne dla danego podmiotu gospodarczego.
Jednakze baza danych, bez wzgledu na zakres zawartych w niej informacji,
ich szczegblowosci czy celu wykorzystania, jest po prostu baza danych. Jest
to szalenie wazna, immanentna cze¢$¢ podejscia przedsigbiorstwa do swojej
dziatalno$ci definiowanej jako customer relationship management, jednak
baza danych jest jednym z szeregu elementéw calej filozofii.

W procesie budowania relacji miedzy przedsigbiorstwem a klientem
bardzo istotnym czynnikiem s3 dziatania podejmowane zaréwno przez
pracownikow, jak i wszelkie inne aktywnodci realizowane przez podmiot
gospodarczy jako taki. Dzialania te powinny by¢ wielowgtkowe i wielo-
plaszczyznowe.

Wazne jednak, aby zachowa¢ pewien balans pomigdzy samym kontak-
tem ludzkim (reprezentantem) i innymi aktywnosciami przedsigbiorstwa
z tego zakresu. Co wigcej, niebezpieczne moze by¢ dla przedsigbiorstwa
postrzeganie go tylko i wylacznie przez pryzmat jego przedstawiciela — jed-
nego konkretnego pracownika, np. opiekuna klienta.

Poprzez wprowadzenie odpowiedniej standaryzacji w zakresie obstugi
klienta mozliwe jest zastapienie danego pracownika innym (cho¢by na okres
choroby, urlopu macierzynskiego), ktérego kompetencje, podejscie, zakres
opieki bedzie zblizony, a jako$¢ produktéw czy ustug pozostaja przeciez
takie jak dotychczas - pomimo zmiany reprezentanta danej organizacji.

Wytwarzanie si¢ relacji migedzyludzkich w czg¢sciowym chocby oderwa-
niu od calo$ciowych dzialan oraz oferty przedsigbiorstwa stanowi¢ moze
dla tegoz spore zagrozenie. Swiadczy o tym przyklad pewnego doradcy pra-
cujacego w jednym z oddziatléw banku. W biurze tym funkcjonowato kilku
pracownikow, ktérzy posiadali w swoich ,,portfelach klientéw” po kilka-
dziesiat oséb. Prowadzili z nimi biezace rozmowy, konsultowali propozycje
inwestycyjne, a takze doradzali w zakresie ustug swiadczonych przez bank.
W wyniku wieloletniej bliskiej wspotpracy wytwarza sie pewna ni¢ zaufa-
nia pomiedzy komunikujacymi sie ze sobg osobami - w tym przypadku
miedzy doradcg bankowym i klientem. Wydawac sie¢ moze, ze taka sytuacja
jest pozadana, gdyz bank za posrednictwem swojego przedstawiciela utrzy-
muje odpowiedni poziom relacji z klientem, co skutkuje jego utrzymaniem
i mozliwo$cia ciaglej wspdtpracy. Nastapi¢ moze jednak sytuacja kryzyso-
wa z punktu widzenia danego oddzialu bankowego, gdy konkretny dorad-
ca bankowy zdecyduje si¢ na zmian¢ miejsca pracy. Zmiana ta moze by¢
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wynikiem spadku zaufania danego pracownika do oferty, jaka przedstawia
bank (temu pracownikowi badz klientom banku). Wowczas po odejsciu
przez doradce z miejsca pracy i przej$ciu do banku konkurencyjnego ist-
nieje bardzo duze ryzyko, ze pewna czg$¢ klientéw zrezygnuje z ustug da-
nego banku i na zasadzie zbudowanego przez lata zaufania do konkretnej
osoby (doradcy bankowego) za jego sugestig zmieni rdwniez bank na ten,
ktdry ten doradca wybierze jako swoje nowe miejsce pracy.

Wydawac sie moze, ze w sytuacji, gdy przejscie pracownika jest podykto-
wane faktycznie zmieniajacg si¢ sytuacja rynkows, spadkiem atrakcyjnosci
oferty banku itp., bedzie réwniez korzystna dla klientéw. Co jednak w sy-
tuacji, gdy zmiana miejsca pracy przez doradce nie jest zwigzana z jako$cia
badz wiarygodnoscig oferty banku dla klientéw tegoz banku, lecz wynika
z subiektywnych i osobistych przyczyn doradcy bankowego, skuszonego
na przyklad wyzsza prowizjg oferowang przez bank konkurencyjny, zmiang
miejsca zamieszkania doradcy bankowego czy godzinami pracy oferowa-
nymi przez nowego pracodawce? Sg to czynniki niezwigzane z ofertg ryn-
kowa banku, z ktérego ustug klienci do tej pory korzystali.

Pracujac zatem w przedsigbiorstwach nad budowaniem relacji z klien-
tami, gdzie tworzacymi te relacje s3 w duzej mierze konkretni pracownicy
firm, nalezy zwraca¢ baczng uwage na to, aby oferowane ustugi czy produk-
ty stanowily o tworzonej przewadze konkurencyjnej i byly istotnymi czyn-
nikami, dla ktorych te relacje s3 budowane badz podtrzymywane. Powstala
relacja nie powinna bazowac¢ jedynie na podejsciu do klienta przez okre-
$lonego pracownika (dobrej obstudze klienta), lecz by¢ elementem filozofii
funkcjonowania przedsigbiorstwa rozumiejacego istotnos¢ catego systemu
customer relationship management.

Doswiadczanie poszerzajace dotychczasowe horyzonty

Filozofig aktywnosci przedsigbiorstwa jako organizacji, ukierunkowana
na klienta, powstalg historycznie pézniej od CRM, jest customer experien-
ce management (CEM). To podejscie, ktore nie tyle stanowi nadbudowe
czy rozwiniecie w trybie ewolucyjnym wzgledem CRM, lecz uzupelnia to
podejscie bazujace na procedurach, zasadach, systemach podejmowanych
aktywnosci przez przedsigbiorstwa wzgledem klientéw, a takze informacje
na temat tych klientéw zebrane w bazach danych.
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W CEM dochodzi bowiem do skupienia si¢ na sferze doznan, odczug,
emocji, czyli doswiadczen klientéw, a zatem sposobow, w jaki klienci po-
strzegajg interakcje z przedsiebiorstwem.

W celu wlasciwego zrozumienia tej filozofii pomocna jest umiejetnosé
spojrzenia na wlasne przedsiebiorstwo oczami klientéw. Manning i Bodine
zwracali uwage, Ze przedsiebiorstwo nie jest produktem samym w sobie.
Nie jest tez propozycja wartosci, obstuga klienta, czy tatwoscig uzycia efek-
tow jego produkcji. Przedsiebiorstwo jest subiektywnym obrazem w umy-
$le klienta, zbudowanym na podstawie wszystkich doswiadczen w wyniku
kontaktéw z nim. CEM zawiera wszystkie wymienione wcze$niej elementy,
ale rowniez inne, na przyklad: jak klienci poszukiwali informacji o pro-
duktach, jak probowali ich uzy¢, czy mieli wszystkie potrzebne informacje,
co zrobili, jesli nie mogli ich znalez¢, czy kto§ im pomogt, jak sie wtedy
czuli’.

Jedna z definicji CEM przedstawit réwniez Colin Shaw, ktéry przez te
filozofi¢ rozumial wszystkie interakcje pomiedzy klientem a organizacja,
bedace polaczeniem percepcji klienta dotyczacej fizycznych aktywnosci or-
ganizacji, stymulowanych zmystéw klienta i wywolanych u klienta emoc;ji®.
Shaw uwazal, ze interakcje te s3 intuicyjnie oceniane przez klienta wzgle-
dem jego oczekiwan, po pierwsze przez caly czas trwania kontaktu z fir-
ma, po drugie — we wszystkich punktach styku firmy z klientem. Tabela
1 przedstawia w pierwszej kolumnie definicje¢ CEM podzielong na pewne
fragmenty, ktore w sasiadujacej kolumnie zostaly opisane w szerszym zna-
czeniu - fragment po fragmencie.

7 H Manning, K. Bodine, Outside In: The Power of Putting, Customers at the Cen-

ter of Your Business, AmazonEncore, Kindle Edition, 2012, cyt. za: A. Urbanski,
L. Dziewa, Tworzenie doswiadczeti klientow, Helion, Gliwice 2021, s. 12.
Customer Experience od poczgtku, czyli co to za zwierzg?, Googcostumerexperien-

ce.pl, 11.04.2013, https://goodcustomerexperience.pl/customer-experience-od-po
czatku (dostep: 10.11.2021).
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Tabela 1. Definicja CEM z komentarzem

Tres¢ definicii

Customer experience management to:

Interpretacja fragmentu definicji ujetego
w lewej kolumnie

wszystkie interakcje

Wszelkie najdrobniejsze punkty styku przedsigbiorstwa odbierane

przez Klienta, np.:

— sposob przedstawienia sig po podniesieniu stuchawki
telefonicznej;

— dress code pracownikow;

— kolor $cian;

— zapach;

— muzyka;

— jako$¢/grubo$¢ papieru wizytdwkowego;

— cechy produktu etc.

pomigdzy klientem a organizacja

Organizacjg rozumiang w kazdym mozliwym wymiarze, czyli:

—0sobg (jakimkolwiek pracownikiem);

—fizycznym elementem (produktem, pomieszczeniami biurowymi,
o$wietleniem wejscia etc.);

— rozwigzaniem (obowigzujaca procedurg dotyczaca
jakiejkolwiek czynnosci).

bedace potaczeniem percepcii klienta

Wszelkie odczucia klienta ze sfer:

— emocjonalnej, tj. pochodzacej poza doznaniami fizycznymi;

—irracjonalnej, tj. pozostajacej w sferze wrazen;

— samolubnej, tj. osobniczej, czyli specyficznej dla danego
cztowieka jako jednostki.

dotyczacej fizycznych aktywnosci
organizacji, stymulowanych zmystow
klienta i wywotanych u klienta emocii;
interakcije te sq intuicyjnie

Czyli odbierane subiektywnie i indywidualnie przez kazdego
klienta.

oceniane przez klienta wzgledem
jego oczekiwan po pierwsze poprzez
caty czas trwania kontaktu z firma

Nie tylko jednak w trakcie tego kontaktu z firma i jej pracownikami,
lecz rowniez po opuszczeniu salonu sprzedazowego, zaktadu
ustugowego, pomieszczen serwisu itp., w ktorych dochodzito

na przyktad do obstugi klienta. To sfera pewnych odczuc i wrazen
klienta, ktory po wyjsciu z firmy, czyli juz z poziomu tzw. domowej
kanapy, pozostaje z pewnym zbudowanym wrazeniem oraz
posiadanym obrazem miejsca i obstugi, ktorej doswiadczyt.

W ramy tego elementu wchodzg rowniez wrazenia czy oczeki-
wania klienta, ktory jest by¢ moze dopiero przed wybraniem sig
do salonu, biura czy zaktadu danej firmy — czyli jaki obraz

do tej pory posiada zbudowany na podstawie informacii

i kontaktow chocby ze strony internetowej, katalogow,

opowiesci znajomych etc.

po drugie — we wszystkich punktach
styku klient-firma

Przez ktdre to punkty rozumie sig wszelkie interakcje opisane
na samym poczatku tej definicii, ale rowniez przede wszystkim
produkty badz ustugi, ktdre klient kupit i z ktorych skorzystat
w wyniku zrealizowanego procesu sprzedazowego.

Zrédfo: opracowanie wiasne na podstawie Customer Experience od poczgtku, czyli co to za zwierze?, dz. cyt.
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Przytoczona definicja stanowi pole do rozszerzania poszczegdlnych
jej fragmentéw w celu doprecyzowania jej zrozumienia w calosci. Szcze-
gélnie wazne jest zrozumienie, zeby przedsiebiorstwa wdrazajace filozofie
CEM mialy na uwadze wszystkie pojedyncze punkty styku miedzy soba,
tj. przedsigbiorstwem a klientem. Kazda bowiem najmniejsza interakcja
klienta z firmg tworzy w nim do$wiadczenia, czyli sume odczu¢ pozyska-
nych w wyniku obserwacji lub przezy¢, co dotyczy zaréwno bezposred-
nich odczu¢ klientéw, jak i madrosci zdobytej przez nich w wyniku refleksji
lub dokonywanej ex post interpretacji’.

Co bardzo istotne, nie chodzi jednak o to, aby wszystkie przedsigbiorstwa
prezentowaly si¢ identycznie. Rzecz nie w tym, aby doprowadzi¢ do unifi-
kacji wszystkich podmiotéw gospodarczych poprzez stosowanie jedynej
prawdziwej i stusznej filozofii CEM w jej ustandaryzowanej odstonie. Taka
bowiem nie istnieje. Chodzi o to, aby kazde przedsi¢biorstwo opracowato
wlasne, indywidualne podejscie i filozofie tworzenia spdjnej, ale specyficz-
nej dla siebie polityki doswiadczania przez klienta firmy i jej oferty.

Wezmy na te¢ okolicznos¢ przyktad chocby wilascicieli samochodow.
Zeby jeszcze bardziej ograniczy¢ rozwazania — wlascicieli samochodéw
osobowych. Przy tak zawezonym podejsciu nadal jesteSmy w bardzo sze-
rokiej grupie osob, ktére bywac musza co jaki$ czas na przyklad w serwisie
samochodowym. Bedac w nim, oczekuja innego podejscia i rodzaju do-
$wiadczen w zalezno$ci od wlasnych indywidualnych oczekiwan zbudowa-
nych na podstawie szeregu elementéw, w tym chociazby wartosci rynkowe;
posiadanego auta. Nie chodzi przy tym o ogdlnikowe postrzeganie zreali-
zowania ustugi serwisowej jako poprawnej, zrealizowanej w czasie, ktory
nam zakomunikowano wczesniej i za racjonalng cene. Rzecz w caloécio-
wym anturazu, czyli znacznej liczbie réznych odczuc klienta.

Wyobrazmy sobie wlasciciela do$¢ specyficznego, coraz rzadziej spo-
tykanego na drogach, przywolujacego czgsci spoteczenstwa (nadal) sporo
wspomnien, drobnego, ale jakze urokliwego Fiata 126p, na przyklad w wie-
ku autora niniejszego opracowania. Tenze wlasciciel pojawia¢ si¢ musi przy-
najmniej raz w roku w odpowiednim serwisie samochodowym. Zat6zmy,
ze te wizyty na szczescie ciagle maja charakter czysto serwisowy, a nie ,,ra-
tunkowy”, stad tez posiadacz auta koncowki pierwszej serii produkeyjne;j,

® A, Urbatiski, L. Dziewa, Tworzenie doswiadczert klientow, dz. cyt., s. 97.
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czyli do$¢ wiekowego, posiada stosowny czas na uméwienie daty wizyty.
Pojazd pojawia si¢ zatem regularnie od kilku lat w jednym miejscu, czyli
w warsztacie u Zbycha - nazwa potoczna.

Klient, podjezdzajac do serwisu w celu pozostawienia takiego samocho-
du, nie oczekuje, ze z budynku ze szkla i aluminium wyjdzie na przywita-
nie go przystojny, wysportowany, dobrze uczesany i nienagannie ubrany
w brandowany softshell opiekun klienta, ktéry z u$émiechem na twarzy
i tabletem w rece dokona formalnego przyjecia auta do serwisu, a w dru-
gim zdaniu zaproponuje podlgczenie wspomnianego tabletu do kompute-
ra samochodowego w celu odczytania usterek, jakie ostatnio si¢ pojawity.
Byloby to nie tylko niemozliwe, ale przede wszystkim takie podejscie nie
budowatoby w kliencie zaufania i poczucia, ze trafil on we wtasciwe miej-
sce, w ktorym jego autem zaopiekuja si¢ odpowiednie osoby.

To, czego klient si¢ spodziewa, ogranicza si¢ do uprzejmego powitania
wynikajacego z wypracowanej przez lata relacji pomiedzy nim (klientem),
a Zbychem (wlascicielem warsztatu) badz jednym z mechanikéw, ktory
po wytarciu rak i polozeniu folii na siedzeniu auta po prostu przejmie sa-
mochdd. Rzecz nie jest tez w tym, ze witajacy klienta mechanik musi by¢
umorusany, w rozdartych spodniach, ttustych od oleju wlosach, z brakami
uzebienia (ktore stracit na rozgryzaniu zagwostek technicznego zaawanso-
wania wspolczesnych pojazdow szosowych).

To przeciwstawny poziom skrajnosci, ktorego klient nie oczekuje, bo on
réwniez nie wzbudzitby jego zaufania i przekonania, ze znalazt si¢ w miej-
scu, na ktéorym mu zalezy.

Przyjezdzajac corocznie w to samo miejsce, klient jest przekonany,
ze poza kolezenskim juz po kilku latach powitaniem w formie by¢ moze
przystowiowego ,,misia” spodziewa si¢ warsztatu, ktéry wyglada troche
jakby z czaséw, gdy naprawde najbardziej skomplikowanym elementem
znajdujacym si¢ w pojezdzie byt czlowiek. Poza pewna przasnoscia, na kto-
rej pozytywne postrzeganie z pewnoscia moze mie¢ wplyw sentyment,
gléwnymi czynnikami bedg panujacy ogdlny fad i porzadek. To prawda,
ze w warsztacie tym moze nie by¢ osobnego pomieszczenia do przechowy-
wania olejow nowych, a osobnego do zuzytych, z drzwiami otwieranymi
czytnikami linii papilarnych badz chociazby klawiaturg numeryczng. Moze
tez nie zostal przewidziany osobny klimatyzowany magazyn podzespolow
komputerowych czy klockéw hamulcowych kosztujacych do niektérych
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samochodow tyle, co niektére auta klasy A. Mimo wszystko panowa¢é moze
odczuwalny tad, budowany faktem réwno ulozonych elementéw w skrzyn-
kach narzedziowych, puszkami z olejem stojacymi w réwnych rzedach
w taki sposdb, aby latwo odczyta¢ ich etykiety, zuzytymi szmatami ma-
jacymi swoje miejsce skladowania przed wyrzuceniem czy odpowiedniej
dlugosci metalowym ramieniem z rolkg recznika papierowego, z ktorego
mechanik odrywa jedna reka potrzebna mu dtugos¢. Calego pozytywnego
wrazenia dopelnia¢ moga odpowiednie grafiki umieszczone na $cianach,
a takze stojacy w rogu komputer, dzieki ktéremu w przypadku brakujacej
czesci (a o takie do$¢ trudno w przypadku auta zblizajacego si¢ do pot-
wiecza) mozna poszukaé w $wiecie sprzedazy wysytkowej. Z jednej strony
dzigki starym plamom oleju wzartym w beton oraz specyficznemu zapa-
chowi smaréw mozna mie¢ wrazenie, Ze jest si¢ w miejscu, ktore z pewno-
$cig funkcjonuje od lat i niejedno auto z niego wyjechalo, a z drugiej strony
da si¢ odczu¢ klimat ogélnego tadu.

W prezentacji powyzszego chodzi o zwrdcenie uwagi, iz wszelkie ele-
menty przedsi¢biorstwa, czyli wlasnie punkty styku, na ktdre sktadajg sie
najrézniejsze odczuwane poszczegélnymi zmystami elementy, sa spdjne.
Buduja klarowny i bijacy konsekwencjg obraz. Zatem wazne jest, aby wszyst-
kie elementy skfadajace si¢ na produkty, ustugi, komunikacje czy przedsie-
biorstwo jako takie, byly do siebie dopasowane w percepcji klienta. Nie jest
tez zasadne przejaskrawianie wybranych elementéw w ogélnym odbiorze
poszczegolnej firmy, gdyz element nie tyle deprecjonujacy caly wizerunek,
ale réwniez taki, ktéry bedzie nadmiarowy, jak chociazby krysztalowy zy-
randol w poczekalni warsztatu (o ktérym byta mowa powyzej) bedzie wy-
soce abstrakcyjny (nawet stosujac podejscie disruption), malo zrozumiaty
i niepasujacy do calosciowego obrazu tego miejsca, co stanowi¢ moze istot-
ne zagrozenie dla budowania zaufania do §wiadczonych ustug.

Nie chodzi oczywiscie o to, aby porusza¢ si¢ utartymi $ciezkami, stoso-
wacé rozwigzania sztampowe, prowadzace do unifikacji. Wazne jest poszu-
kiwanie wyrdznikéw, elementéw przykuwajacych uwage. Kluczem jednak
jest zachowanie spdjnosci, o ktorej mowa powyzej badz nawigzan pozosta-
jacych w zgodzie z innymi miejscami styku. Wyrdzniania si¢ rowniez nale-
zy si¢ nauczy¢ badz realizowaé w sposob przemyslany. Takim przykiadem
moze by¢ znacznych rozmiaréw akwarium oceaniczne umieszczone w re-
cepcji szkoly lotniczej. Dlaczego wydaje si¢ ono ciekawym podej$ciem?
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Takie opinie zostaly zebrane od klientéw pewnego osrodka szkolenia lotni-
czego w Poznaniu, ktory jest odwiedzany przez klientéw z 16 krajow z ca-
tego $wiata (warto$¢ na koniec 2021 roku). Po czeéci woda w akwarium
stanowi calkowicie przeciwstawny zywiot do tego, w ktérym funkcjonu-
ja samoloty. Majac jednak na uwadze profil klienta, do ktorego akurat ta
szkota lotnicza adresuje swoje ustugi, co przejawia si¢ w wielu elementach
(zaczynajac od jakosci uslug, poprzez otoczenie, materialy szkoleniowe,
unikatowo$¢ na skale swiatowg symulatoréw lotniczych, az po ceng) po-
woduje, ze znacznych rozmiaréw akwarium wpisuje si¢ w filozofi¢ przyje-
ta przez te¢ firme. Tak dominujgcy w pomieszczeniu zbiornik wody nadaje
temu miejscu pewnego dodatkowego prestizu, podkreslajac unikatowos¢
dzialania tej firmy, wpisujac si¢ w calosciowy klimat, realizujac postulat
zaskoczenia, tak charakterystyczny dla dzialan z zakresu wlasnie disruption
w systemie identyfikacji tego przedsigbiorstwa.

Konkurencyjnos¢ czy ewolucyjnos¢ CEM w stosunku do CRM

Zgodnie z zaprezentowang wczesniej teza customer experience management
nie jest nastepca podejscia mieszczacego sie¢ w customers relationship ma-
nagement. Sg to filozofie, ktére przy$wiecajg niektérym przedsiebiorstwom
symultanicznie. Uzupelniaja si¢, wplywaja na siebie i daja mozliwos¢ uzy-
skania synergii podejmowanych aktywnosci w obszarze ukierunkowanym
na klienta.

Ciekawym zobrazowaniem funkcjonowania obok siebie filozofii CRM
i CEM jest ludzki mozg. Narzad ten sklada sie z dwdch czesci, ktére w przy-
padku zdecydowanej liczby przedstawicieli Homo sapiens, specjalizujg si¢
w specyficznym rodzaju zadan. Lewa poétkula mézgowa dominuje u oséb
zajmujacych si¢ naukami $cistymi, czyli oséb majacych pewne zdolnosci
i umiejetnosci analityczne. Prawa poétkula natomiast wiedzie prym u my-
Slicieli, humanistow, a takze artystow. Mozna powiedzie¢, ze lewa czgs§¢
mozgu jest utozsamiana z zachodnim racjonalizmem i pragmatyzmem,
a prawa — wschodnim mistycyzmem.

Majac na uwadze powyzsze, mozna to w sposob bezposredni odnies¢
do wzajemnego oddzialywania na siebie i wspdlistnienia filozofii customer
relationship management oraz customer experience management.
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CRM bazuje na konkretnych danych analitycznych - to systemy, pro-
cedury, zasady, a takze wszelkie informacje posiadane przez przedsiebior-
stwo na temat klienta. Danymi s3 zaréwno wartosci liczbowe odnoszace sie
do wielkosci, czestotliwosci, struktury zakupow realizowanych przez klien-
ta, jak i wszelkie informacje na temat samego klienta przydatne do tego,
aby prowadzi¢ z nim komunikacje. W tym zakresie sg to przede wszystkim
adres mailowy, numer telefonu czy adres korespondencyjny. Dodatkowo
wartosci te wzbogacane sa przez kazde przedsigbiorstwo indywidualnie
o szereg parametrow specyficznych dla branzy, w ktérej dziala firma, rodza-
ju dostarczanych produktéw badz ustug, tworzonych pomystéw na prowa-
dzenie komunikacji i jej kreatywne planowanie, a nast¢pnie realizowanie.
Przykladowo dla salonu samochodowego takimi danymi moga by¢ wiek
klienta, imie¢ i nazwisko, wielko$¢ jego rodziny, hobby, ulubiona marka sa-
mochodoéw, podejscie do ekologii, zawdd, miejsce zamieszkania czy liczba
posiadanych samochodéw. Efektem takiego definiowania CRM jest znaj-
dowanie sie w centrum tej filozofii bazy danych.

W jezyku codziennym ta baza nazywana jest przez pracownikéw firm
»systemem CRM”. Ten skrét myslowy jest jednak daleko idacym uprosz-
czeniem, ktore zbyt drastycznie marginalizuje cale podejscie okreslane
jako CRM. Jak zostalo to przedstawione wczedniej, skomputeryzowana
baza danych poprzez zaawansowanie w dzisiejszych czasach wielu proce-
sow, ogromng liczbe informacji, ktéra zawiera, tatwos¢ selekcjonowania,
filtrowania czy porzadkowania elementéw wchodzacych w sktad tej bazy
danych, stanowi niezbedna, immanentna cz¢s¢ filozofii CRM. Pozostaje
jednak nadal po prostu baza danych. System CRM jest znacznie bardziej
rozbudowanym zagadnieniem, co zostalo przedstawione na wcze$niej-
szych stronach tego opracowania.

Co specyficzne, w sposobie dzialania przedsiebiorstw opartym na CRM
istotg jest warto$¢ funkcjonalna. Zatem kluczowymi zakresami s3 nama-
calne korzysci uzyskiwane przez klienta, majace postac fizycznych czy tez
konkretnych warto$ci, warunkoéw kontraktu, dostawy, elementdéw przewa-
gi konkurencyjnej, ktora przedsigbiorstwo buduje nad innymi przedsie-
biorstwami.

Customer experience management bazuje z kolei na doswiadczaniu
i uczuciach klientéw, ktére im towarzysza zaréwno w momencie docho-
dzenia do punktéw styku (o czym byla mowa wcze$niej), jak i pewnego
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wrazenia, jakie w klientach pozostaje. W ten zakres wchodzg réwniez ocze-
kiwania zbudowane wzgledem danego przedsigbiorstwa, jego produktow
i ustug na podstawie uzyskanych jakimkolwiek kanatem komunikacji, za-
nim klient jeszcze takiego kontaktu doznal. W CEM istotni sg zatem ludzie
i wszelkie nastgpujace interakcje. Pojawiajacy si¢ wymiar emocjonalny,
oparty na wrazliwo$ci, inspiracjach, postrzeganiu czy do§wiadczaniu przez
klientéw czegokolwiek zwigzanego z marka.

Traktujac przedstawione zagadnienia zamkniete w akronimach CRM
i CEM jako filozofie, mozna uznac je za wysoce zaawansowane podejscia
do funkcjonowania przedsi¢biorstw. Samo pojecie ,filozofii” wydawac sie
moze dla niektérych przejaskrawionym podejsciem, ktére od razu budu-
je przeswiadczenie poziomu skomplikowania w opracowaniu i wdrozeniu
tego typu rozwigzan. Zdaniem autora samo pojecie ,filozofia” doskonale
oddaje glebig, z jaka do tych proceséw mozna podejs¢, jednakze nie powin-
no zniecheca¢ menedzeréw czy przedsiebiorcow do prob wdrazania tych
zagadnienn w pewien stopniowy sposob.

Oczywiscie przy pewnej wielkosci przedsigbiorstwa, poziomie skompli-
kowania proceséw w nim zachodzgcych, wdrozenie kompleksowej i sp6j-
nej (bo takowymi powinny by¢ obie filozofie) koncepcji bedzie stanowic
spore wyzwanie. Gdyby jednak wzig¢ pod uwage wybrane elementy ze
zwyklego dnia pracy wielu réwniez matych czy srednich przedsigbiorstw,
okazaloby sig, ze wiele z nich niektére aktywnosci juz podejmuje w duchu
CRM i CEM.

Najprostszym przykladem moze by¢ pomyst wyslania przez wlasciciela
niewielkiego punktu ksero, oferujacego réowniez ustugi drukarsko-intro-
ligatorskie, kartki pocztowej do swoich 30 kluczowych klientéw z okazji
zblizajacych sie $wiat Bozego Narodzenia. Sam pomyst na takg aktywnos¢
marketingowg trudno uzna¢ za wysoce wyszukany oraz oryginalny. Caly
czas jednak wydaje sie, Ze fizycznie otrzymywane kartki okazjonalne odbie-
rane s3 pozytywnie, szczegdlnie jezeli s3 adresowane do konkretnej osoby.
Wystanie zatem kartki §wigtecznej do wybranej grupy 30 najcenniejszych
klientéw (ze wzgledu na przyklad na poziom wygenerowanego w drukar-
ni przychodu), zaadresowanej na konkretny adres pocztowy, skierowanej
do wskazanej z imienia i nazwiska osoby jest przejawem filozofii z zakresu
CRM, w ramach ktorej poszczegolne dane (imie, nazwisko, adres) zostaly
uzyskane z bazy danych klientéw, ktéra byta odpowiednio przefiltrowana
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przez jeden z jej parametréw, czyli poziom przychodéw wygenerowanych
przez klientéw w okresie ostatnich 12 miesigecy. Réwniez fakt, ze wlasci-
ciel drukarni rozpoczal przygotowania do zaplanowania wysytki zyczen
na przykfad 13 grudnia (a nie 23 grudnia), o czym przypomniat mu alarm
ustawiony przez tego wilasciciela drukarni w osobistym kalendarzu, jest
przejawem podejscia mieszczacego si¢ w ramach CRM. Zwigzane jest to
bowiem z procesem ustalonego planu dzialania zaktadajacego wykonanie
okreslonych czynnosci w taki sposob, aby kartki trafity do adresatow przed
$wietami, ktorych one dotycza.

Majac tak zaplanowang aktywnos$¢ okotoswigteczng, wlasciciel drukar-
nio-introligatorni przejdzie do realizacji swojego planu, w ktérym wybie-
rze format, ksztalt kartki, grubo$¢ papieru, a takze kolor. Zastanowi si¢
réwniez nad tym, czy warto doda¢ brokat, by¢ moze wrzuci¢ do koperty
konfetti imitujgce $nieg, a moze skropi kartke aromatem zblizonym do za-
pachu piernikow, ktdre kojarza si¢ przeciez z tymi $wigtami, opracuje tres¢
zyczen, ktéra moze zosta¢ wydrukowana, ale podpisana juz na koncu przez
wiasciciela drukarni odrecznie. Elementy wymienione w ostatnim zdaniu
pochodzg juz ze spektrum filozofii CEM. Sg bowiem sposobami na wy-
warcie wrazenia, oddzialywania na poszczegolne zmysly, emocje, odczu-
wanie, przezywanie.

Przedstawiony prosty przyklad uzmyslawia, ze wiele firm juz stosuje
w pewnym zakresie dzialania lezagce w ramach CRM i CEM, nie zdajac so-
bie z tego sprawy. Uzmyslowienie sobie tego i dolozenie kolejnych dziatan
w tym zakresie, stworzenie z nich spdjnej catosci, a takze utrzymanie kon-
sekwengji i dyscypliny oraz zarazanie takim podejSciem wszystkich oséb
funkcjonujacych w firmie sprawi, ze stosowanie rozwigzan lezacych u pod-
walin tych dwdch filozofii moze okaza¢ si¢ istotnym wyrdznikiem dla nie-
jednego z przedsigbiorstw na rynku, na ktérym dziata.

Na koniec wro¢my jeszcze do wladciciela drukarnio-introligatorni.
W tym konkretnym przypadku fakt, ze wspomniane kartki wysyta firma
specjalizujgca si¢ w ustugach drukarsko-introligatorskich, forma wysta-
nej kartki, niestandardowa faktura papieru, zastosowanie zaskakujacego
wykrojnika kartki $§wiagtecznej stanowi¢ moga okazje do zaprezentowa-
nia wyjatkowych mozliwosci realizacji niestandardowych i wyszukanych
form cigcia wlasnie przez t¢ firme. Wyslanie kartki, ktora jest efektem do-
brze dzialajacego podejscia CRM i CEM, w tym konkretnym przypadku
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przelozy¢ sie moze na kreatywne, ale jednocze$nie nienachalne promo-
wanie wlasnych ustug. Czy obdarowani kartkami klienci, zainspirowani
otrzymang korespondencja zdaza zaméwié w tej drukarnio-introligatorni
podobne kartki, zeby wysta¢ do swoich klientow? To juz zalezy, w jakiej
odpowiednio wczesnej dacie w kalendarzu wlasciciel drukarnio-introli-
gatorni ustawi stosowne przypomnienie o wystaniu kartek $wigtecznych
do swoich kluczowych klientéw. Moze w ramach podejscia CRM bedzie to
jednak nie 13, lecz 3 grudnia?

Podsumowanie

Przedstawione w opracowaniu zagadnienia CRM (ang. customer relation-
ship management) oraz CEM (ang. customer experience management) sta-
nowig holistyczne podejscie przedsiebiorstw do nawigzywania i utrzymy-
wania kontaktu z klientami, budowania wtasnego wizerunku, a tym samym
budowania dlugoterminowych relacji stanowiacych o przewadze konku-
rencyjnej na zmieniajacym si¢ rynku. Ze wzgledu na tak kompleksowe po-
dejscie tych modeli zarzgdzania autor okresla je mianem filozofii dziatania
przedsiebiorstw.

Szczegodlnie istotne w podejsciu do tych zagadnien jest to, iz nie sg one
wzgledem siebie konkurencyjne. Nie powinno si¢ w ich przypadku réwniez
rozwaza¢ systemu ewolucyjnego, w ktérym CEM, ktory powstal historycz-
nie pdzniej niz CRM, jest doskonalszy niz ten ostatni, a tym samym zaste-
puje wczesniej wypracowane rozwigzania wdrozone w przedsigbiorstwie.

Obie filozofie w jednym podmiocie gospodarczym moga wspdlistniec,
koegzystowac, a nawet wspieraé, przez co mozliwe jest uzyskanie efektow
synergizujacych. Kazda z nich zwraca bowiem uwage na inne aspekty —
CRM na elementy tzw. twarde, techniczne, policzalne i mierzalne, natomiast
CEM skupia sie na zakresie emocjonalnym, moze nawet nieco mistycznym,
odczuwanym, czasem moze nawet trudno nazywalnym czy uswiadamia-
nym przez klientow.

Pionierami wprowadzania tych filozofii w zycie s3 nie tylko przedsie-
biorstwa dzialajace w najbardziej konkurencyjnych branzach. Procesy
i dziatania sktadajace si¢ na podejscie CRM, czy CEM zostaly wdrozone tez
przez przedsigbiorstwa, ktérych przedstawiciele sa $wiadomi koniecznosci
budowania wartoéci nie tylko produktéw oraz ustug wytwarzanych przez
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te podmioty, lecz majacych przekonanie, iz w zmieniajacym si¢ otoczeniu
rynkowym, konieczne jest holistyczne podejscie do klienta i jego doswiad-
czania kazdego kontaktu z firmg. Stosowanie tych filozofii, szczegdlnie jako
wspolistniejacych podejs¢, zwigksza bowiem prawdopodobienstwo na diu-
goterminowe dzialanie przedsigbiorstwa na rynku.
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dr Rafat Prendke

Komunikacja marketingowa na rynku
zaopatrzenia rolnictwa

Streszczenie

Artykul analizuje role sprzedazy osobistej prowadzonej przez doradcéw
technicznych na rynku zaopatrzenia rolnictwa. Autor rozwaza mozliwe
do zastosowania narzedzia komunikacji marketingowej i zwraca uwage
na rosnace znaczenie doradcéw oraz kierujacych nimi motywacji. Wska-
zuje na kluczowe przestanki decyzji konsumenckiej rolnikéw oraz pozada-
ng zawarto$¢ komunikatéw marketingowych takich jak korzysci technicz-
ne, lokalnos¢, ekologiczno$¢ czy zaufanie. Podkresla role relacji osobistych
tworzonych na linii doradca-rolnik oraz znaczenie funkcji dyrektora mar-
ketingu w firmach dystrybucyjnych.

Stowa kluczowe: marketing, komunikacja, rolnictwo, sprzedaz osobista

Wprowadzenie

Tak jak zachowania konsumentéw na rynku zywnoéci od lat stanowia ob-
szar zainteresowan badaczy, tak marketingowe aspekty zaopatrzenia rol-
nikéw w $rodki produkcji analizowane byty stosunkowo rzadko. Jednak-
ze zywno$¢ dostarczana na rynek oraz $rodki do jej produkcji (nasiona,
nawozy, agrochemia) nalezy traktowac jako cigg tego samego lancucha
dostaw, podlegajacy podobnym procesom. Motywacje konsumentow zyw-
nosci i rolnikéw sg jednak tylko czg$ciowo zbiezne. Wartosci istotne dla
ostatecznego konsumenta, jak np. niskie wykorzystanie pestycydoéw, nie
zawsze podzielane s3 przez rolnikéw. Komunikacja marketingowa, rozu-
miana jako system przekazywania informacji miedzy przedsiebiorstwem
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a jego otoczeniem', wymaga wiec w tym przypadku zastosowania innego
rodzaju narzedzi.

Autor prowadzil rozwazania na podstawie literatury przedmiotu, wla-
snych obserwacji i wywiad6éw z osobami zarzadzajacymi przedsigbiorstwa-
mi w branzy zaopatrzenia rolnictwa. Do rozstrzygniecia postawionych
pytan wykorzystal tez przygotowany dla jednej z firm kwestionariusz.
W zakresie podmiotowym badania koncentrowaly si¢ na firmach dystry-
bucyjnych, ktére z punktu widzenia decyzji zakupowych rolnikéw stano-
wig kluczowe ogniwo tancucha dostaw. Analiza rynku objeta gospodarstwa
towarowe skupione na produkgji roélin przemystowych (jak zboza, rzepak,
kukurydza, ziemniaki, buraki itd.). Wywiady przeprowadzono w latach
2015-2021. Metodyka badan sprowadzala si¢ do zasad wnioskowania lo-
gicznego, analizy krytycznej i metod poréwnawczych?,

Rolnictwo przez dziesigciolecia postrzegane byto jako branza stabilna
iniepodlegajaca znaczacym przeobrazeniom. Rosta wprawdzie sSwiadomos¢
istotnych zmian w produkcji rolnej wynikajacych z prac nad genetyka ro-
§lin oraz rozwojem agrochemii, jednak w zakresie komunikacji marketin-
gowej wydawalo sie, Ze zmienia si¢ niewiele. Rolnikéw uwazano za grupe
konserwatywna, nietatwo poddajaca si¢ nowoczesnym metodom i narze-
dziom marketingowym. Ograniczalo to zaopatrujacym ich firmom sku-
teczny przekaz. Pomimo spadajacego poziomu czytelnictwa ciggle istotne
budzety reklamowe kierowano do czasopism rolniczych. Przekaz reklamo-
wy niezaleznie od mediéw byl uniwersalny i nakierowany na produkt, bez
koniecznej w tym przypadku personalizacji. Aktualne zréznicowanie §wia-
ta jest jednak znacznie wigksze niz przed stu laty, kiedy rodzita si¢ koncep-
cja zarzadzania marketingowego. Jak wskazuje Mruk, stosowane wowczas
masowe podejscie do marketingu, zastgpione z czasem segmentacja, ewo-
luowalo do orientacji na pojedynczego klienta, indywidualnego traktowa-
nia i personalizacji’. Producenci rolni tymczasem ze wzgledu na specyfike

A. Rogala, B. Pilarczyk, Komunikacja marketingowa na rynku farmaceutycznym,
CeDeWu, Warszawa 2020, s. 13.
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powyzej 50 ha.
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keting. Koncepcje i doswiadczenia, red. H. Mruk, A. Sawicki, Bernardinum, Pelplin
2021, s. 15.
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swojej branzy nie tylko otwarci s3 na komunikacje indywidualna, ale wrecz
domagaja sie personalizacji w zakresie wszystkich elementéw marketingu.
Uwzglednienie tego faktu staje si¢ kluczowym czynnikiem sukcesu.

Funkcjonowanie rynku zaopatrzenia rolnictwa w Polsce

Z punktu widzenia tancucha dostaw rolnicy sa wytwdrcami, a dostawy
do nich majg typowy charakter B2B. Od klasycznych przedsiebiorstw pro-
dukcyjnych odréznia ich jednak masowy charakter i duze rozdrobnienie,
polaczenie wlasnosci srodkéw produkeji z osobg zarzadzajacy oraz specy-
ficzna kultura organizacyjna. Standardowy tancuch dostaw w warunkach
polskich przedstawiony zostat na ilustracji 1. Uwzglednia on nie tylko prze-
plyw towaréw, ale tez wiedzy niezbednej do ich stosowania. Srodki zaopa-
trzenia rolnictwa sa bowiem produktami ,technicznymi” wymagajacymi
szczegolowego wyjasnienia ich dzialania i technologii. Z punktu widzenia
komunikacji marketingowej wlasnie transfer know-how stanowi kluczowy
czynnik decyzji konsumenckiej.

llustracja 1. Kanat dystrybuciji Srodkow zaopatrzenia rolnictwa wraz z transferem know-how

producent | oo .oooo... .
I :
o v Y memememea- P transfer know-how
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Zrédto: opracowanie wiasne
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Srodki zaopatrzenia rolnictwa dzieli si¢ na nasiona, nawozy i agro-
chemie (pestycydy). Wielkos¢ rynku polskiego oceniano w 2018 roku
na ok. 10,5 mld zl, w tym nawozy 6,5 mld, nasiona 1,3 mld i agrochemie
2,7 mld zI*. Srodki zaopatrzenia dostarczane sa przez producentéw dys-
trybutorom i w mniejszym stopniu sklepom (te zaopatruja si¢ takze u dys-
trybutoréw). Zakupéw w sklepach rolnych dokonujg niemal wylacznie
gospodarstwa nietowarowe o przecietnej wielkosci ponizej 50 ha. Wieksze
gospodarstwa otrzymujg towar bezposrednio od dystrybutoréw, z pomi-
nieciem kanatu detalicznego.

Rynek zaopatrzenia rolnictwa charakteryzuje sie duzg i rosngcg koncen-
tracjg wytworcow komponentéw oraz znaczacym rozdrobnieniem dystry-
butoréw. W ciaggu kilku ostatnich lat doszlo na rynku miedzynarodowym
do kilku znaczacych fuzji i przeje¢’. Ruchy te skutkowaly poszerzeniem
portfolio i wzmocnieniem sily wytwdrcow. Poza nielicznymi wyjatkami
producenci nie obstugiwali rolnikéw bezposrednio. Wynikalo to z kilku
przyczyn:

— duzego rozdrobnienia gospodarstw i trudnoéci z dotarciem;

- klopotow ze $ciggalnoscig naleznosci - rolnicy nie sg zdyscyplinowany-
mi platnikami, czgsto warunkuja zaptate dobrymi plonami lub cenami
skupu;

- niemoznos$ci zapewnienia sprawnej logistyki — §rodki zazwyczaj musza
by¢ dostarczone bezposrednio do gospodarstwa w trybie pilnym;

— braku pelnego portfolio pozwalajacego na zaopatrywanie si¢ rolnika
w jednym miejscu.

Zwlaszcza ta ostatnia przestanka czynita pozycje dystrybutora szczegol-
nie silng. Zaden ze znaczgcych producentéw nie byt w stanie zapewni¢ pet-
nej technologii produkgji rolnej, co zmuszatoby rolnika do zakupéw w kil-
kunastu miejscach. Tymczasem przecietne gospodarstwo wspolpracuje
zazwyczaj z trzema dostawcami. Dystrybutorzy na rynku rolnym to firmy
charakteryzujace si¢ najczesciej kilkoma lokalizacjami, pelnym spektrum
towarow pozwalajacym na kompleksowe zaopatrzenie gospodarstwa oraz

Opracowanie wlasne na podstawie $rednich kosztéw ponoszonych na hektar w za-
leznosci od wielkosci gospodarstwa.

Np. Bayer + Monsanto, Syngenta + ChemChina, DOW + DuPont, Euralis +
Caussade i inne.
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zespolem przedstawicieli handlowych o wyksztalceniu rolniczym, nie tylko
przyjmujacymi zamowienia, ale tez pomagajacymi rolnikom konstruowa¢
technologie produkcji rolnej. Firm takich w Polsce jest ok. 40.

Rola doradcy technicznego w procesie podejmowania
decyzji zakupowych

Najwazniejszym narzedziem promocji na rynku zaopatrzenia rolnictwa
jest sprzedaz osobista, realizowana przez doradcéw technicznych. Autor
zamiennie uzywa tu nazw doradca techniczny i przedstawiciel handlowy,
ktdre to w polskich firmach dystrybucyjnych wykorzystywane sg jako sy-
nonimy. Sprzedaz osobista ma charakter komunikacji dwustronnej, gdzie
istotne znaczenie ma informacja zwrotna, liczba klientow jest niewielka,
ale za to ich potrzeby informacyjne duze®. Funkcje te w omawianej branzy
pelnia najczesciej osoby o wyksztalceniu rolniczym, odwiedzajace rolni-
kéw bezposrednio na gospodarstwach i oferujace im dostosowane do ich
potrzeb produkty. Wraz z produktami przekazywana jest tez wiedza o ich
stosowaniu. Os6b takich jest w Polsce ograniczona liczba (ok. 2000) i jest
na nich na rynku pracy duze zapotrzebowanie. Odbywajg przecietnie trzy
wizyty dziennie, kazda z nich obstuguje tacznie 50-100 gospodarstw. Co
wazne, wizyty nie zawsze maja charakter handlowy, czesto jedynie dorad-
czy lub wrecz towarzyski. Gospodarstwa towarowe juz od kilkunastu lat
zaopatruja sie niemal wylacznie u przedstawicieli firm dystrybucyjnych,
samodzielne wizyty w sklepie lub hurtowni maja charakter incydentalny.
Jednak to dopiero ostatnia dekada przyniosta wzrost znaczenia doradcéw
w procesie zakupu. Z oséb przyjmujacych i realizujacych zamoéwienia, ja-
kimi byli wczesniej, stali si¢ agentami wptywu. Wynika to z rosnacej zlo-
zonosci produkcji rolnej oraz wyraznej statystycznie korelacji nakladéw
na produkcje rolng (liczonych na hektar) i uzyskiwanych plonéw (wigksze
naklady = wigksze plony).

Zakupy zwlaszcza specjalistycznych nasion i srodkéw ochrony roslin
wymagaja technicznej wiedzy. W wielu krajach sprzedaz tych produktéw
jest wrecz regulowana — podobnie do rynku lekéw mozna je naby¢ wy-
tacznie po uzyskaniu specjalnej ,,recepty” od uprawnionej osoby. Zaréwno

®  Ch. Fill, S. Turnbull, Marketing Communications. Discovery, creation and conversa-

tions, Pearson Education Limited, London 2016, s. 472.
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agrochemia, jak i nowoczesne nasiona s3 produktami zlozonymi i w po-
wszechnej percepcji nieodgadnionymi. Wiadomosci na ich temat pozy-
skiwane z Internetu czy prasy fachowej nie sa wystarczajace do podjecia
decyzji o zastosowaniu ich w konkretnej sytuacji na polu.

Jeszcze do lat 90. produkcja rolna odbywala si¢ na podstawie stalych
zasad zawartych w instrukcjach i podrecznikach. Do okreslonej uprawy
stosowano z gory ustalone ilosci konkretnych nawozéw, nasion i pestycy-
doéw oraz technologie agrotechniczng (dawki, gtebokos$¢ i termin siewu,
ilo$¢ ziaren na m* itd.). Rolnicy pozyskujacy wiedze ,z ojca na syna’, pozo-
stawali wierni sprawdzonym metodom produkgji i srodkom. Tymczasem
w ostatnich dwdch dekadach nastepowal szereg intensywnych zmian naru-
szajacych status quo. Wérdd nich warto wymieni¢: pojawienie si¢ nowych
odmian roélin, zmiany klimatu, zwigkszone presje chorobowe w konse-
kwencji m.in. upraw monokulturowych, zmiany na rynku ochrony roslin
w wyniku regulacji UE, pojawienie si¢ nowoczesnych specjalistycznych
nawozow, wprowadzenie technologii bazujacych na zréznicowanych daw-
kach wysiewu, nawozenia i ochrony, na podstawie danych satelitarnych
i programowania GPS. W tej sytuacji tradycyjna wiedza producentéw rol-
nych przestala by¢ wystarczajaca, co zmusilo ich do poglebiania edukacji,
poszukiwania informacji w Internecie, a przede wszystkim do korzystania
z doradztwa. Wymogta jednoczesnie na producentach i dystrybutorach
przemodelowanie koncepcji komunikacji marketingowej. Niezbedne stato
sie zwiekszenie kompetencji sprzedawcow, tworzenie oferty kompleksowe;
(zawierajgcej zarowno nasiona, nawozy, jak i $rodki ochrony) oraz dosto-
sowywanie oferty do specyfiki klienta (oferta spersonalizowana). Mniejsza
skutecznos¢ ogélnych przekazéw reklamowych, zwlaszcza w tradycyjnych
mediach, prowadzita do wzrostu sily komunikacji osobistej o charakterze
eksperckim. Poniewaz jednak rolnicy czgsto mimo naukowych i racjonal-
nych argumentéw podaja w watpliwos¢ informacje o dzialaniu kupowa-
nych $rodkéw, kluczowym stalo si¢ zaufanie do doradcy.

Poza zlozonoscia produkeji rolnej podkresla si¢ takze znaczenie jej
intensyfikacji. Oznacza ona zwigkszone naklady na hektar poprzez sto-
sowanie specjalistycznych nawozéw i agrochemii w polaczeniu z nowo-
czesnym materialem siewnym. Jest ona efektem latwo obserwowalnej
korelacji zwigkszonych nakladéw z lepszymi plonami. Obserwacje dowo-
dza, ze wigksze naklady na hektar przekladajg si¢ statystycznie na wyzsze
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plony’. Latwo dostrzec to, poréwnujac dane dla poszczegdlnych krajéw, np.
$redni plon z hektara pszenicy w Polsce jest niemal dwukrotnie nizszy niz
w Niemczech, mimo poréwnywalnych warunkéw agroekologicznych. Jed-
noczes$nie naklady na hektar w Polsce znaczgco ustepuja tym w Niemczech.
Niska intensywnos$¢ produkeji w Polsce wynika z braku odpowiedniego
know-how, a w konsekwencji z obawy przed inwestowaniem. Ponownie
prowadzi to do wniosku o rosnacej roli doradztwa. Odpowiednio przygo-
towany rolnik wsparty niezbedna wiedzg techniczng jest bardziej sklonny
do podjecia ryzyka zastosowania nowoczesnej i kosztownej technologii
produkgji.

Sprzedaz osobista jako kluczowy kanal komunikacji

Moment przekazania informacji o dziataniu produktu jest zazwyczaj mo-
mentem oddzialywania na zakup. Tymczasem dostawa towaru idgca po linii
producent-dystrybutor-rolnik nie jest tozsama z przeplywem informacji
na jego temat. Ta dociera¢ moze z pominieciem dystrybutora, bezpo$red-
nio na linii producent-rolnik. Dysponentem know-how jest w zatozeniu
producent, cho¢ jest tez przekazywany dystrybutorom. Sami za$ dystrybu-
torzy, w przeciwienstwie do klasycznych posrednikéw znanych z innych
branz, czgsto prowadzg wlasne badania, dociekajac dziatania réznych kon-
kurencyjnych technologii w konkretnych warunkach $rodowiskowych.
Daje im to w percepcji rolnika atut obiektywizmu.

Transfer wiedzy, realizowany najczgsciej podczas osobistych wizyt
i w mniejszym stopniu innymi kanatami (szkolenia, materialy promocyj-
no-techniczne, Internet) staje si¢ kluczowym czynnikiem decyzji o zakupie
danego $rodka od konkretnego producenta i ogélnej checi do ponoszenia
kosztéw. Niemoznos¢ samodzielnej weryfikacji informacji czyni rolnikow
podatnymi na dzialanie przedstawicieli firm, najczesciej bedacych agrono-
mami, zwykle lepiej wyksztalconymi niz sam rolnik. Ich kluczowym na-
rzedziem wplywu jest konstruowanie indywidualnej oferty na podstawie
technologii zawierajacej rézne $rodki i dawki. Daje to przewage dystrybu-
torom posiadajacym w swojej ofercie produkty wielu producentéw. W kon-
sekwencji ci réwniez inwestuja znaczace $rodki w zatrudnianie doradcéw.

Whioski na podstawie danych GUS i GfK z roku 2015 dla pszenicy i rzepaku.
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Podejmujg tym samym proby stymulowania sprzedazy za posrednictwem
dystrybutora wtasnie ich produktéw (voucheréw, szkolen, programéw
lojalnosciowych). Do pewnego stopnia przypomina to dzialanie przed-
stawicieli medycznych na rynku lekéw na recepte®. Przekaz docierajacy
do rolnika nie zawsze jest wigec tozsamy, dystrybutor moze poleca¢ inne
rozwigzania niz producent. Taka dwukanalowa presja stawia rolnika przed
trudnym wyborem, w ktérym waznym argumentem staje si¢ zaufanie.

Paradoksalnie jednak doradcy techniczni nie potrafili jednoznacznie
stwierdzi¢, czy ich doradztwo jest przez rolnikéw dostrzegane i docenia-
ne. Uwazali raczej, ze traktowane jest jako niezbedna, immanentna czgs$é
sprzedazy, a rolnicy najczeséciej uwazali siebie za dostatecznie kompetent-
nych do samodzielnego wyboru $rodkéw produkcji. Czynilo to charakter
doradztwa raczej dyskretnym, bazujagcym na mniej formalnym i $wiado-
mym sugerowaniu rozwigzan.

Spersonalizowana oferta

Zmiana charakteru komunikacji dokonuje si¢ poprzez odejscie od doradz-
twa produktowego (,wyjasnie ci, jak to dziata”) do doradztwa nastawione-
go na wynik (,,zestawie produkty tak, by efekt byt jak najlepszy”). Tworze-
nie oferty dostosowanej do konkretnej sytuacji polowej staje sie wyraznym
trendem marketingowym. Technologie w rolnictwie dedykowane s3 obec-
nie juz nie poszczegélnym odmianom roélin czy konkretnym regionom
geograficznym, ale indywidualnie kazdemu rolnikowi. Systemy satelitarne
pozwalaja monitorowa¢ pole podczas calego procesu wzrostu roslin, a od-
powiednio zsynchronizowane zastosowanie $rodkow produkcji pozwala
zmaksymalizowa¢ plon. Przedstawiciele dostawcow uczestnicza coraz cze-
$ciej w przygotowywaniu przez rolnika technologii, uwzgledniajac oczywi-
$cie wykorzystanie swoich produktéw, a tym samym generujac sprzedaz.
Statystyczne gospodarstwo dla bezpieczenstwa i w celu uzyskania naj-
korzystniejszej oferty pozyskuje towar z kilku firm dystrybucyjnych, naj-
czesciej trzech. Rodzi to ryzyko niespdjnego doradztwa i braku odpowie-
dzialnosci za efekt. Tradycyjnie rolnicy kupowali w innej firmie nawozy,
nasiona i agrochemie. Otrzymywali przy tym peine doradztwo dotyczace

Por. A. Rogala, B. Pilarczyk, Komunikacja marketingowa na rynku farmaceutycz-
nym, dz. cyt., s. 57.
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tej grupy produktéw. Zaden doradca nie mogt jednak wzigé odpowiedzial-
nosci za plon, nie majac wptywu na wybér innych produktéw. Dostawca
nawozéw dla przykladu nie mogt zagwarantowac, ze plon bedzie dobry,
nie majac wpltywu na wybdr nasion. Taki tradycyjny model jest do tej pory
powszechny w Polsce.

llustracja 2. Zmiana paradygmatu zakupowego — koncentracja na personalizaciji oferty i wspot-

odpowiedzialnos¢ za efekt

DOSTAWCA 1 DOSTAWCA 2 DOSTAWCA 3
DOSTAWCA1 ——P] nawozy nawozy nawozy nawozy
DOSTAWCA2 ————| nasiona nasiona nasiona nasiona
DOSTAWCA3 ——Pp| agrochemia agrochemia agrochemia agrochemia

Model Tradycyjny _> Model Nowoczesny
Doradztwo dot. produktu Doradztwo dot. petnej technologii
odpowiedzialnos$¢ za produkt odpowiedzialno$¢ za plon

Zradfo: opracowanie wiasne

Tymczasem w Europie Zachodniej stosuje si¢ najczesciej model, w ktd-
rym nadal korzysta si¢ z ustug kilku dostawcéw, jednak oddaje sie im pel-
ng technologie w ramach jakiej$ czesci gospodarstwa. Zmiana dokonuje
sie powoli, jednak jej kierunek jest jednoznaczny. Jej tempo wynika¢ moze
z niedostatecznych kompetencji doradcéw, z ktérych wielu specjalizuje sie
w konkretnej grupie produktowej (tej oferowanej przez ich firme) i niecheci
do wziecia odpowiedzialno$ci za efekt ostateczny. Dziatanie w warunkach
intensywnej konkurencji wymusi jednak wigksze personalizowanie oferty
z naciskiem na peing technologie. Nie bez znaczenia s3 wigc umiejetnosci
zatrudnianych handlowcéw, ich szkolenie i rozwdj kompetencji interper-
sonalnych.

Elementem personalizacji oferty jest tez tworzenie poczucia jej wyjatko-
wosci. Od rolnikéw bije przekonanie, ze ich pole i produkowana przez nich
zywno$¢ sa wyjatkowe, co jest zresztg na swéj sposob prawda. Dlatego tez
chca zy¢ w przekonaniu, ze dla swojego pola zastosowali $rodki niezwykte.
Che¢ wyrdznienia sig¢ jest takze czynnikiem wplywajacym na decyzje za-
kupowa. Firmy dystrybucyjne wykorzystuja to, tworzac oferte zawierajaca
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szereg indywidualnie oznaczanych produktéw, wspieranych ulotkami z in-
formacja techniczng. Dobry dyrektor marketingu jest wiec w stanie przesa-
dzi¢ o powodzeniu dziatania firmy.

Zaufanie elementem skutecznego budowania relacji

Przy podkresleniu znaczenia doradcéw technicznych zatrudnianych przez
dostawcédw i wynikajacej z tego pewnej podatnosci rolnikéw na wptyw klu-
czowe wydaja si¢ odpowiedzi na dwa pytania:

1. Czy doradztwo techniczne majgce stymulowa¢ sprzedaz nie jest moty-
wowane checig zysku i oferowania produktéw wysokomarzowych, ale
nie zawsze optymalnych w danej sytuacji?

2. Czy doradztwo realizuje korzysci wylacznie krotkoterminowe, czy na-
cechowane jest dbaloscig o srodowisko i rozwdj zrownowazony?

Ich rozstrzygniecie przesadza o zaufaniu do doradcy. Rolnicy sa gru-
pa z natury podejrzliwg, ceniaca szczero$¢ i uczciwos¢. Budowanie takiego
zaufania wymaga czesto wieloletnich dziatan i stawia lideréw marketingu
i doradcéw przed wyzwaniami lojalnosci.

Powodem utraty przewagi konkurencyjnej dystrybutoréw srodkow
zaopatrzenia rolnictwa sg miedzy innymi pojawiajace si¢ masowo ofer-
ty substytucyjne. Konkurenci regularnie wprowadzaja na rynek produk-
ty o zblizonych wlasciwosciach czy dzialaniu. W przypadku sprzedazy
agrochemii, a w konsekwencji komodytyzacji marze od wielu lat systema-
tycznie malejg. Jest to sytuacja, w ktorej produkt lub ustuga do tej pory
uznawane za wyjatkowe zostajg traktowane na réwni z innymi podobnymi
do nich towarami i ustugami i kiedy konsument, dokonujac wyboru, opiera
sie wylacznie na ich cenie’. Nastepuje ona szczegdlnie szybko w zwiazku
z wycofywaniem z uzytku szeregu chemicznych substancji czynnych oraz
zakonczeniem ochrony patentowej innych i pojawieniem si¢ produktéw
generycznych. U producentéw i do pewnego stopnia u dystrybutorow
rodzi to pokuse¢ réznicowania przez nieistotng zmiane formulacji, opa-
kowania czy chocby tylko nazwy - przypisuja oni przy okazji produktom
nowe wlasciwosci (np. lepsze rozpuszczanie, szybsze wchlanianie, bardziej
efektywne dzialanie). Ma to znamiona nieetycznego dziatania lideréw mar-

R DAveni, Beating the commodity trap, McGraw-Hill Education, New York 2009.
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ketingu, tym bardziej ze efektywno$¢ produkcji rolnej jest splotem wielu
czynnikéw i nie jest do konca przewidywalna. Ewentualna nieskutecznos¢
oferowanych produktéw moze by¢ tatwo ukryta za warunkami pogodo-
wymi, presja szkodnikéw czy zastosowaniem specyficznych odmian roslin.
Kluczowy dylemat ma wigc charakter moralny - czy sprzedawa¢ produkty
wysokomarzowe, ale o niesprawdzonej efektywnosci, czy raczej polecac te
bezpieczne i sprawdzone, niepozwalajace jednak uzyskaé spodziewanych
zyskow.

Tworzona na potrzeby réznicowania i personalizowania oferty mnogos¢
marek i produktéw prowadzi do rozziewu miedzy warto$cig marki a lojal-
no$cig nabywcéw, ktory Urbanek nazywa efektem banki'®. Lojalni, wyda-
waloby sie, konsumenci danej marki stajg sie otwarci na zmiany i pozosta-
ja firmie wierni dopdty, dopoki nie znajda lepszej oferty. W branzy rolnej
sklania to firmy zaopatrzeniowe do inspirowania i angazowania klientow,
ale przede wszystkim do budowania trwatych i warto$ciowych relacji. Zna-
czenie relacji wydaje si¢ nie do przecenienia. Jest najwazniejszym czynni-
kiem motywujacym do lojalnosci konsumenckiej. Odwiedzajacy rolnika
doradcy balansuja pomiedzy celami sprzedazy wyznaczanymi im przez
szefostwo a dobrem rolnika, z ktérym laczy ich relacja emocjonalna oraz
zaufanie. Wolg czasem sprzeda¢ mniej niz narazi¢ si¢ na utrate zaufania,
ktdre stanowi o sile tej relacji. Prowadzi to do sytuacji, w ktérej narazaja
dobro wlasnego pracodawcy, nie promujac niektérych wysokomarzowych
produktéw, gdyz nie sa przekonani, ze najlepiej beda stuzy¢ rolnikowi.
Wielu dystrybutoréw, majac $wiadomos¢ sity relacji w procesie wpltywu
na decyzje zakupowe, godzi si¢ z taka sytuacja, liczac, ze tak zdobyte zaufa-
nie pomoze zrekompensowac straty przy zakupie innych produktow.

Rosngca $wiadomos¢ ekologiczna konsumentéw wywoluje zmiany
wsrod producentdw poszukujacych metod produkeji, ktére nie beda bu-
dowaly poczucia zagrozenia zaréwno dla bezpieczenstwa wlasnego przez
jakos¢ kupowanej zywnosci, jak i srodowiska, w powszechnym odczuciu
degradowanego intensywna uprawg roli. Rolnictwo obwinia si¢ o stoso-
wanie roslin modyfikowanych genetycznie i pestycyddéw oraz niszczenie
bioréznorodnosci. Popularno$¢ zyskuje zywnos¢ ekologiczna. Zmiana
nastawienia konsumentéw wymusza na firmach zaopatrujacych rolnictwo

10" G. Urbanek, The Future of Branding, w: The Future of management. Industry 4.0 and
Digitalization, Jagiellonian University Press, Krakoéw 2020, s. 212.
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uwzglednienie tych specyficznych oczekiwan ostatecznego konsumenta.
Wymaga to z jednej strony zmian w portfolio dostarczanych produktéw,
z drugiej — precyzyjnie nakierowanej komunikacji marketingowej.

Rozwigzanie przynosi marketing zréwnowazony, w ktorym wszystkie
strategie marketingowe, na kazdym etapie planowania, wdrozenia i kontro-
li uwzgledniajg wptyw swoich dzialan na srodowisko''. W postawie takiej
integrowane sg cele ekonomiczne z ekologicznymi i spotecznymi. Bariera
w wykorzystaniu narzedzi marketingu zréwnowazonego jest podkreslana
podczas wywiaddw niska §wiadomos¢ ekologiczna wielu rolnikéw i przed-
kfadanie krotkoterminowych korzysci nad nieprecyzyjnie definiowany
dobrostan srodowiska. Stosowanie ekologicznych technologii i produktow
w wigkszosci wypadkéw bylo raczej ,wymuszane” bardzo konkretnymi
oczekiwaniami strony popytowej. Jak twierdzi Szymoniuk, komunikacja
marketingowa w koncepcji zréwnowazonej powinna by¢ nie tylko zdro-
worozsadkowa i proekologiczna, ale przede wszystkim skuteczna'?. Jej ele-
mentem jest ekologizacja zachowan konsumenckich, rozumiana jako pro-
pagowanie kultury rozwaznej i odpowiedzialnej konsumpcji. Promowanie
ekologicznych metod produkcji rolnej moze by¢ wiec sposobem edukacji
i budowania $wiadomosci rolnika, co w konsekwencji pozwoli mu dosto-
sowac si¢ do zmieniajacych si¢ potrzeb rynku. Marketing zréwnowazony
w znacznie wiekszym stopniu od jego konwencjonalnej wersji ktadzie na-
cisk na dtugotrwale dobre relacje z interesariuszami'’,

W najnowszych badaniach podwaza si¢ role zaufania jako narzedzia
wywierania wplywu w sprzedazy. Popularno$¢ mediéw spotecznos$cio-
wych doprowadzila do powstania kategorii influenceréw, ktérzy mimo
iz darzeni zaufaniem, nie byli w stanie stymulowa¢ sprzedazy promowa-
nych wyrobow'®. Dlatego dla wzmocnienia przekazu marketingowego
warto w zintegrowany sposob korzystac tez z innych kanatéw.

1o Zajkowska, Marketing zrownowazony - od tradycyjnego do innowacyjnego nur-

tu zarzgdzania marketingowego, ,Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego”
nr 875, 2015, s. 366-367.

B. Szymoniuk, Zréwnowazona komunikacja marketingowa, w: Marketing. Koncep-
cje i doswiadczenia, red. H. Mruk, A. Sawicki, Bernardinum, Pelplin 2021, s. 123.

12

13 . / . — . .
S. Zaremba-Warnke, Marketing zrownowazony vs. niezréwnowazona konsumpcja,

»Studia Ekonomiczne. Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowi-
cach” nr 255, 2016, s. 92-101.

"k Hartley, Komunikacja w kryzysie, PWN, Warszawa 2020, s. 43.
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Komunikacja marketingowa zrodlem przewagi konkurencyjnej

Celem zbadania mozliwych przestanek przewagi konkurencyjnej na rynku
zaopatrzenia rolnictwa autor przeprowadzil wywiady zaréwno z dystrybu-
torami, jak i ich klientami - rolnikami. Wykorzystat tez wyniki kwestio-
nariusza przygotowanego przez jedng z firm dystrybucyjnych, w ktérym
zapytano rolnikéw o oczekiwania wzgledem dostawcow, kryteria ich wy-
boru i role dystrybutora w procesie zakupowym'>. Wnioski sa niemal jed-
noznaczne: podstawowe kryteria decyzji o wyborze dostawcy to sprawna
logistyka (terminowos¢ i szybkos¢ dostawy), kompetentny doradca oraz
to, ze firma, od ktdrej rolnik kupuje, jest polska. Cena i kompleksowos¢
oferty odgrywaly mniejszg role. W przypadku poglebionych pytan o do-
radce wskazywano na role osobistej relacji opartej na zaufaniu. Co ciekawe,
wséréd odpowiedzi niemal nie pojawialo si¢ wskazanie na programy lojal-
no$ciowe, ktére z kolei w opinii producentéw i dystrybutoréw pozostaja
bardzo istotne.

Oczekiwanie sprawnosci logistyki wydaje si¢ oczywiste i nie jest przed-
miotem niniejszego opracowania. Na jej szczegolne znaczenie w branzy
rolnej wskazuje Klepacki'®. Dystrybutorzy musza zapewni¢ odpowiednia
ilo$¢ towaru w magazynie, antycypujac potencjalne zapotrzebowanie, mu-
sz tez zapewnic¢ sprawny transport. Wiekszo$¢ z ogélnokrajowych firm
dystrybucyjnych dysponuje siecig magazynéw oraz nierzadko wilasng flota
transportowq. Kryterium logistyki jest wigc pierwszym stopniem filtracji
dostawcow, daleko jednak niewystarczajacym.

Etnocentryzm

W przekonaniu firm zaopatrujacych rolnictwo rolnicy podkreslajg swoj pa-
triotyzm, ktérym kieruja si¢ przy wyborze partnera biznesowego i preferuja
wspolprace z firmami polskimi. Problematyka etnocentryzmu konsumenc-
kiego jako czynnika decyzji zakupowych doczekata sie wielu opracowan.
Tradycyjnie opisywane czynniki (np. cena, jakos¢, termin dostawy) mialy
charakter racjonalny, jednak z czasem zaczely zastepowac je te powigzane

> Badanie przeprowadzono w 2016 roku na probie 250 rolnikdw z catej Polski.
16 g, Klepacki, Logistyka, CeDeWu, Warszawa 2021, s. 554-556.
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z zachowaniami, postawami i emocjami nabywcéw'’. W przypadku pro-
duktéw zywnosciowych oznacza to wiare, Ze nasza zywno$¢ jest zdrowsza
i smaczniejsza (stosujemy mniej chemii, mamy lepszy klimat itd.), oraz
ze warto wspierac lokalnych producentéw. Rolnicy jako grupa tradycyjnie
konserwatywna przejawiajg tendencje etnocentryczne w sposéb szczegol-
nie wyrazisty.

Co interesujace, etnocentryzm konsumencki na rynku zaopatrzenia
rolnictwa nie dotyczy wykorzystywanych przez rolnikéw produktéw, ale
raczej firm je dystrybuujacych. Tak wigc na przyklad stosowanie pestycy-
dow firmy Bayer czy BASF jest przez nich jak najbardziej akceptowane,
ale woleliby, by produkty te dostarczata firma lokalna, najlepiej z polskim
kapitatem. Jest to sytuacja odwrotna do postaw konsumentéw ostatecz-
nych, ktorzy zwracaja wigksza uwage na miejsce wytworzenia produktu,
a nie przeszkadza im kupowanie ich w zagranicznych sieciach handlowych.
Postawa taka wymagalaby poglebionych badan, jednak rodzi si¢ przekona-
nie o mozliwych motywacjach:

- produkty zagraniczne s3 zdaniem rolnikéw znaczaco lepsze od tych
wyprodukowanych w kraju i brak dla nich realnych alternatyw;

- polski, lokalny dystrybutor rekompensuje poczucie dyskomfortu z na-
bycia produktu zagranicznego (uspokaja sumienie);

- dystrybutor i jego przedstawiciel jest osobg pierwszego kontaktu, towa-
rzyszem rozmow, doradcg zapewniajacym usltuge, a sam produkt jest
jedynie w tle transakgji.

Mierzac si¢ z tym dylematem, zagraniczne firmy dystrybucyjne (stano-
wigce okolo 40% rynku) przygotowuja przekaz wskazujacy na ich glebokie
usadowienie w $rodowisku lokalnym, zatrudnianie miejscowych pracow-
nikéw, placenie podatkéw w Polsce czy wspieranie lokalnych spolecznosci.
Jak zresztg zwracaja uwage Baran i inni, przypisanie marki do konkretnego
kraju nie jest wcale oczywiste, a ich klasyfikacje — jednoznaczne'®. Daje to
szanse na przemycenie polskosci w komunikacie marketingowym.

17 K. Kalinowska, Etnocentryzm konsumencki jako determinanta procesu decyzyjne-
go nabywcéw na rynku produktéw zywnosciowych w Polsce, w: Ciggtos¢ i zmiana.
Sto lat rozwoju polskiej wsi, red. M. Halamska, M. Stanny, J. Wilkin, IRWIR PAN,
Warszawa 2019, s. 114.

R. Baran, B. Marciniak, T. Taranko, Postawy konsumentéw wobec marek pochodze-
nia polskiego i zagranicznego, Wydawnictwo SGH, Warszawa 2017, s. 16.

18
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Programy lojalnosciowe

Silna konkurencja na rynku rolnym spowodowala rozkwit licznych pro-
gramow lojalnosciowych. Staly si¢ one waznym elementem decyzji konsu-
menckiej. Ich dysponentami sg najczesciej nie dystrybutorzy, a producenci,
starajgcy sie tym sposobem stymulowa¢ sprzedaz wtasnie swoich produk-
téw'’. Nie brakuje jednak podobnych, cho¢ o mniejszej skali, programéow
firm dystrybucyjnych. Ich popularnos¢ przeczy sile doradztwa techniczne-
go, gdyz rolnicy niejednokrotne sklonni sg wybiera¢ produkty mniej od-
powiadajace ich potrzebom, ale dajace wigksze szanse uzyskania nagrody.
O skutecznosci programéw lojalnosciowych przekonywali wszyscy pyta-
ni przedsiebiorcy. Zasadza si¢ ona w atrakcyjnych nagrodach, najczesciej
wyjazdach integracyjnych w bardzo niezwykle miejsca, na ktdre rolnicy
jezdza calymi sgsiedzkimi grupami. Pomimo iz, jak wskazuja Gawtowski
i Mruk, tego typu programy maja charakter ,,przekupstwa’, to pozostaja
bardzo skuteczne®.

Wplyw relacji osobistej

Sposéb budowania relacji doradcy (firmy dystrybucyjnej) z rolnikiem pole-
ga czgsto na znajomosci prywatnej i glebokim zaufaniu. Doradcy nierzad-
ko pomagaja rolnikom przy zniwach, wspélnie z nimi spedzaja wakacje,
wchodza w relacje osobiste. Firmy dystrybucyjne tworzga okazje do pogle-
biania takich relacji poprzez wspolne wyjazdy integracyjne czy organizujac
spotkania o pdlprywatnym charakterze. W efekcie prowadzi to do znacza-
cych barier wejécia dla firm konkurencyjnych, ktére mimo lepszej oferty
nie s3 w stanie rolnikowi nic sprzeda¢. Dostawca zatrudniajacy doradce
z takimi relacjami traci klienta najczesciej dopiero wtedy, kiedy ten utraci
zaufanie lub odejdzie z firmy (czgsto podkupiony przez konkurencje).
Specyficzna kultura pracy przedstawicieli handlowych na rynku rol-
nym (duza swoboda, prywatne interakcje z klientami, przedktadanie inte-
resu klienta nad interes pracodawcy) wymaga poglebionej analizy. Warto

¥ Na przyklad: kometa firmy Bayer, BeneFito firmy BASE Agriclub firmy Syngenta
itd.

20 ;. Gawlowski, H. Mruk, Marka na rynku budowlanym, Rebis, Poznan 2011,
s. 200.
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jednak wskazad, ze ich sifa jest tak duza, gdyz to oni, a nie firma, w najwigk-
szym stopniu ksztaltujg relacje z klientem. Wigkszo$¢ doradcéw, odchodzac
z pracy, tych klientéw ze sobg zabiera. Znajomosci z rolnikami postrzega-
ne s3 jako ich najwieksze aktywa na rynku pracy. Unikajg przeto sytuacji,
w ktérych pracodawca przesuwa ich na inny region, przekazuje ich klien-
tow innemu doradcy itd. W skrajnych przypadkach firmy dystrybucyjne
twierdza, ze ich przedstawiciele handlowi nie chcg korzystac z wizytowek,
by nie kojarzy¢ ich z konkretnym dostawca. Chcg by¢ bowiem postrzegani
jako niezalezni i mie¢ przy tym wolno$¢ wyboru pracodawcy (nie tylko ten,
ktéry da mi najlepsza pensje, ale tez ten, ktory oferuje najlepsze warunki
i produkty ,,moim” rolnikom). Szczegdlna koncepcja marketingu partner-
skiego bazujaca na sile relacji miedzy podmiotami w tancuchu dostaw ma
tu wigc swoja specyfike, gdyz relacje tworzone s3 nie miedzy przedsiebior-
stwami, ale pracownikami poszczegélnych podmiotéw. Z punktu widzenia
firm nalezy wigc wzmacnia¢ relacje firma-rolnik (z pominieciem dorad-
cy), stosowa¢ marki prywatne, ktérych rolnik nie kupi u innego dostaw-
cy, wskazywac na kompetencje techniczne firmy jako takiej, a nie tylko jej
przedstawicieli w terenie.

Podsumowanie

Zmiany na rynku zaopatrzenia rolnictwa znaczaco podnosza znaczenie
dyrektoréw marketingu w firmach dystrybucyjnych. Zrozumienie potrzeb
klientéw, umiejetnos¢ przygotowania spersonalizowanej oferty, kreowanie
popytu i precyzyjna komunikacja marketingowa staly si¢ waznymi czynni-
kami sukcesu. Jednoczesnie sprzedaz osobista, cho¢ kluczowa w procesie
podejmowania decyzji o zakupie, nie jest jedynym narzedziem komunika-
cji marketingowej. Dziatalnos¢ firm w social mediach, tradycyjne przekazy
reklamowe i PR wymagaja podejscia zintegrowanego. Aby zarzadzanie ko-
munikacjg przyniosto zamierzone efekty, konieczna jest integracja wszyst-
kich sktadajacych sie na nig dziatan*'. Do podstawowych zadan dyrekto-
ra marketingu nalezg: tworzenie spersonalizowanej oferty sprzedazowej,
budowanie wizerunku lokalno$ci, wzmacnianie relacji doradca-rolnik

el Hajduk, Zarzgdzanie komunikacjg marketingowq. Integracja. Nowe media. Out-

sourcing, Poltext, Warszawa 2019, s. 19-20.
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i budowanie relacji dostawca-rolnik, tworzenie programoéw lojalnos$cio-
wych i innych dziatan PR oraz budowanie zaangazowania zespotéw sprze-
dazowych.

Tworzenie strategii komunikacji marketingowej jest procesem trud-
nym, wymaga bowiem przekazania odbiorcy spdjnego wizerunku firmy,
oferty i dlugofalowych korzysci. Tre§¢ komunikatu marketingowego kon-
centrowa¢ powinna si¢ na korzysciach agrotechnicznych, ekologicznych,
ale tez lokalnoéci oraz lojalnoséci w stosunku do rolnika. Dobor narzedzi
i kanaléw komunikacji jednoznacznie kieruje dziatania na wykorzystanie
doradcéw, bedacych ambasadorami przedsigbiorstwa u rolnika. To z kolei
wskazuje na konieczno$¢ odpowiedniego ich przygotowania i motywowa-
nia. Sposrod wielu narzedzi motywacji wskazywanych w literaturze®* naj-
istotniejsze wydaje sie docenienie zaangazowania i sukceséw handlowcéw.
Ani pewno$¢ zatrudnienia, ani jasne okreslenie celéw i zadan nie spelnia
wystarczajaco swojej funkcji, gdyz grupa mogaca petni¢ te funkeje jest nie-
wielka, dobrze zarabiajaca i buduje swoja przyszlos¢, bardziej opierajac sie
na relacjach z klientem niz pracodawcg. Komunikat marketingowy na linii
doradca techniczny-rolnik powinien by¢ wspierany dzialaniami PR two-
rzonymi zaréwno przez producenta, jak i dystrybutora (np. programy lo-
jalnosciowe, szkolenia). Skuteczna komunikacja marketingowa jest klu-
czowym czynnikiem sukcesu przedsiebiorstwa na rynku. Pandemia, ktéra
w $wietle prowadzonych badan nie miata wplywu na wnioski autora, bez
watpienia jednak nadaje jej dodatkowego znaczenia. W czasach niepewno-
$ci bowiem wzrasta znaczenie relacji i zaufania miedzy partnerami.
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Przekonanie do wartosci uzytkownikow
mediow spotecznosciowych: adresatow
komunikacji marketingowej przedsiebiorstw
— wybrane zagadnienia

Streszczenie

W opracowaniu omoéwiono wybrane wyniki badan bezposrednich, zre-
alizowanych metoda wywiadéw kwestionariuszowych. Celem badan byla
identyfikacja postaw konsumentéw wobec komunikowania dzialan w za-
kresie spolecznej odpowiedzialnoéci biznesu w mediach spotecznoscio-
wych. Prezentacje wynikéw badan poprzedzono rozwazaniami na temat
stanowisk wobec wartosci i zasad w komunikacyjnym wymiarze marke-
tingu. Podjeto prébe pokazania spektrum odpowiedzialnosci medidw
spolecznosciowych, ze szczegélnym uwzglednieniem wagi poszanowania
godnosci cztowieka. Wzrost wykorzystania tych mediéw sprawia bowiem,
ze to tam wlasnie nalezy upatrywac przyszlosci komunikacji marketingo-
wej. Ze wzgledu na mozliwosci powigzan na wrecz niespotykang wczedniej
skale mozna faczy¢ sity miedzy uczestnikami procesu komunikacji i pro-
wadzi¢ do ich wspdtpracy w realizacji podobnych potrzeb oraz promowa-
niu pozadanych warto$ci, przyczyniajac si¢ tym samym do optymalizacji
zbiorowej pomyslnosci.

Stowa kluczowe: wartos¢, media spotecznosciowe, marketing, komunikacja
marketingowa, uczestnicy rynku
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Wprowadzenie

Wraz z postepem technologicznym dokonujg si¢ ciaggle zmiany, wywieraja-
ce wplyw na konsumentoéw, rynki i marketing. ,,Jednym z czynnikéw przy-
czyniajacych sie do rozwoju technologii nowej fali «pozwalajacej na tacze-
nie si¢ i interaktywno$¢ jednostek, grup, organizacji» s3 narodziny mediow
spotecznosciowych”'. Chyba 7adna dziedzina marketingowej aktywnoéci
przedsigbiorstw nie przeszla tak wielu przeobrazen w ostatnich latach, jak
sfera komunikacji marketingowej, w ktorej to ogromna site napedows sta-
nowia wlagnie media spotecznosciowe?. Proces ten ma charakter ciagty i ku-
mulatywny, co rodzi potrzebe monitorowania zmian wynikajacych z poste-
pujacej wirtualizacji zycia spoleczno-gospodarczego. Jest to czas, w ktorym
praktyki marketingowe przedsiebiorstw s3 w coraz wiekszym stopniu uza-
leznione od postaw i zachowan konsumentdéw, ktérzy sg uzytkownikami
medidéw spolecznosciowych. Warto poznac ich blizej. Dowiedzie¢ sie, jakie
wartosci s dla nich wazne, w zgodzie z jakimi zasadami zamierzajg reali-
zowaé swoje cele, czy firmy podzielajace te wartosci i zasady sg docenia-
ne przez konsumentéw. Probe odpowiedzi na te pytania przynosza wyni-
ki badan, ktorych celem byla identyfikacja postaw konsumentéw wobec
komunikowania dzialan w zakresie spotecznej odpowiedzialnosci biznesu
w mediach spoteczno$ciowych jako elementu komunikacji marketingowe;j
przedsigbiorstw. Zgodnie z maksyma Konfucjusza: ,,Jesli nie ma jednosci
co do podstawowych zasad, nie ma sensu robi¢ wspolnych planéw”.

Nie tylko filozoficzne stanowisko wobec wartosci w marketingu’

Wartosci sa trudng i niejednoznaczng materig badawczg. Ich tres¢ zalezy
przede wszystkim od momentu historycznego i kontekstu kulturowego.
Préba zdefiniowania pojecia ,,warto$¢” wigze sie z koniecznoscig rozwaze-

1 Ph. Kotler, H. Kartajaya, I. Setiawan, Marketing 3.0. Dobry produkt? Zadowolony
klient? Spetniony Cztowiek!, MT Biznes, Warszawa 2010, s. 20.

2 A. Bajdak, U. Janeczek, Wykorzystanie mediow spotecznosciowych w komunikacji

marketingowej polskich przedsigbiorstw — wybrane zagadnienia, w: Marketing. Kon-

cepcje i doswiadczenia, red. H. Mruk, A. Sawicki, Bernardinum, Pelplin 2021, s. 58.

Zob. U. Janeczek, Spoteczna odpowiedzialnos¢ przedsiebiorstwa a marketing, Wy-

dawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach, Katowice 2016.
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nia licznych propozycji, u podioza ktérych znajduje si¢ dorobek réznych
dyscyplin naukowych. Na szczegdlne wyrdznienie zastuguje postrzeganie
warto$ci w kontekscie filozoficznym, psychologicznym, socjologicznym,
kulturowym i ekonomicznym®,

W ujeciu filozoficznym wartos$¢ to ,podstawowa kategoria aksjologii,
oznaczajaca wszystko to co cenne i godne pozadania, co stanowi cel dgzen
ludzkich™. Termin ten przyjmowany jest najczesciej w znaczeniu etycz-
nym, na okreslenie tego, co z jednej strony dostarcza norm i wzoréw poste-
powaniu ludzkiemu, natomiast z drugiej stanowi podstawe jego ocen®.

Co do wartosci etycznych, od niepamietnych czaséw toczg sie nieroz-
strzygalne spory. Nie mozna przez odpowiedzi typu ,tak” lub ,,nie” rozwia-
za¢ problemdéw zawartych chociazby w pytaniu: ,,Czy wypowiadajac sady
moralne opisujemy jaka$ rzeczywisto$¢, wyrazamy nasze postawy, czy tez
zalecamy, jak nalezy sie zachowywac?”’.

Mozna jednak zauwazy¢, iz wszelkie proby odpowiedzi na pytania natu-
ry etycznej, prowadzg do problemu ,wlasciwosci” decyzji. Decyzja jest bo-
wiem nieuniknionym wyborem pomiedzy réznymi mozliwosciami zacho-
wania kazdego czltowieka, odgrywajacego w zyciu rozne role. Jego skutki
mozna usprawiedliwié, racjonalizowac czy tez wzia¢ za nie odpowiedzial-
nos$¢. Jest czyms, co towarzyszy cztowiekowi od zawsze. Nie powinno za-
tem dziwi¢ zainteresowanie kwestiami etycznymi, ktére poczawszy od sta-
rozytnosci, kiedy to powstata etyka jako nauka o czlowieku, trwa nadal.

Wielu badaczy etyki twierdzi, iz jej zadaniem jest ustalenie ,,probierza”
oceny postepowania ludzkiego (znalezienie odpowiedzi na pytanie, co to
jest dobre postepowanie). Etyka ,jest powszechnie definiowana jako zbidr
zasad wyznaczajacych kodeks postepowania, ktéry wyjasnia, co jest dobre
i stuszne, a co zle i niestuszne; moze tez ogdlnie zarysowywac moralne obo-
wigzki i powinnosci™®.

J. Sztumski, Spofeczeristwo i wartosci, Wydawnictwo Uniwersytetu Slaskiego, Kato-
wice 1992, s. 18-21.

Wartos¢, hasto w: Encyklopedia Gazety Wyborczej, t. 19, Agora, Warszawa 2009, s. 494.

Zob. G. Durozoi, A. Roussel, Filozofia. Stownik. Pojecia, postacie, problemy, Wy-
dawnictwo Szkolne i Pedagogiczne, Warszawa 1997, s. 298.

Przewodnik po etyce, red. P. Singer, Wydawnictwo Ksigzka i Wiedza, Warszawa
2002, s. 589.

G.D. Chryssides, ].H. Kaler, Wprowadzenie do etyki biznesu, PWN, Warszawa 1999,
s. 59.
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Historia ludzkiej cywilizacji pokazuje, ze pojawiaja sie wciagz nowe zja-
wiska, ktére w kazdym ze swoich wymiaréw: ekonomicznym, spotecznym
czy kulturowym, wymuszajg zmiang zachowan oraz ich ocen. Wszystko to
odbywa si¢ zwykle pod presja czasu i okoliczno$ci, w warunkach niepew-
nosci i zroznicowanych zagrozen’. Jedng z konsekwencji tych zmian jest to,
ze etyka nie moze by¢ traktowana jako statyczny zbidr zasad.

~Opracowania z dziedziny filozofii podejmujace zagadnienia aksjolo-
giczne, wyrdzniajg kwestie sporne zwigzane z wartoscig, a s3 nimi”'’:
- zrédla wartosci;

- pewnos$¢ wartosci;

- zaleznos¢ warto$ci;

- poznawcze ujecie wartosci;

- tworzenie hierarchii wartosci;
- autonomiczno$¢ wartosci;

- zmienno$¢ warto$ci w czasie.

Powers i Vogel dostrzegajac ten problem, proponuja prosta, ale dyna-
miczng definicje etyki. Wedtug nich ,.etyka zajmuje si¢ wyjasnianiem tego,
co stanowi o ludzkiej pomys$lnosci, i jaki sposéb postepowania jest koniecz-
ny, aby ja zapewni¢”'!. Méwiac o sposobach postepowania whasciwych dla
zapewnienia ludzkiej pomyslnosci, mamy na mysli zasady moralne. Zasady
te, bez wzgledu na to, czy mozna je obiektywnie uzasadni¢, czy nie, nie-
uchronnie stanowig zywotna czg¢s$¢ struktury kazdego spoteczenstwa. Przy
podejmowaniu decyzji w kazdej dziedzinie trzeba si¢ z nimi liczy¢. ,(...)
Co wigcej, zasady moralne nie sg po prostu jednym z wielu rodzajéw regut
spolecznych. Jest wiele roznych rodzajéw regul spotecznych, ale moralne sg
wsrod nich szczegdlnie uprzywilejowane”

Wiele teorii odnoszacych sie do wartosci mozna odnalez¢ na gruncie
psychologii, a rézni je charakter interpretacji — humanistyczny lub beha-
wioralny. W ujeciu psychologicznym wartosci sa rozumiane jako swoiste

? S. Galata, Sztuka zarzgdzania organizacjami. Zasoby, sposoby, perspektywy, Wy-

dawnictwo Difin, Warszawa 2006, s. 221.

1074 Sagan, Wartos¢ dla klienta w ukladach rynkowych. Aspekty metodologiczne,
Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie, Krakow 2011, s. 8; cyt.
za: H. Lewicka, Warto$¢ jako kluczowe pojecie w dziedzinie nauk ekonomicznych,
S. 65-66.

1 GD. Chryssides, J.H. Kaler, Wprowadzenie do etyki biznesu, dz. cyt., s. 61.
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przekonanie o tym, co jest przez czlowieka pozadane, a zrazem bedace
przyczyng okreslonych zdarzen'?. ,Istotna role odgrywaja tu emocje i uczu-
cia, warto$¢ nie jest obiektywna wlasciwoscia przedmiotu, lecz wytworem

a”13

umystu cztowieka” ”. A zatem kwestia wysoce indywidualng - ,wartosci

stajg sie zrodlem przekonan, motywacji oraz dziatan jednostki”**.

Wyniki badan Kassera i Ryana dowodza, ze przedkfadanie wartosci
materialnych nad wartos$ci stuzace realizacji podstawowych potrzeb psy-
chicznych jest powodem obnizania si¢ dobrostanu psychologicznego, stab-
szej witalnoéci oraz gorszego funkcjonowania spolecznego'”. Jesli chodzi
o sposoby definiowania wartosci w dziedzinie socjologii, to wystepuje tu
duza réznorodnosc¢ stanowisk, czesto zblizajacych si¢ do interpretacji psy-
chologicznej albo filozoficznej. Marianski w swojej interpretacji wartosci
zmierza w kierunku psychologizujacym, moéwiac, ze ,w socjologii przez
wartos¢ rozumie si¢ najczesciej to wszystko, co wigze sie z pozytywnymi
emocjami, co skupia w sobie pragnienia i dazenia czlowieka, co uwaza si¢
za wazne i istotne w zyciu, godne pozadania, na zdobyciu czego jednostce
najbardziej zalezy, albo czego si¢ na co dzien poszukuje jako rzeczy cenne-
71°. Warto uzupehié te definicje wartosci o ,elementy, ktére s3 nakazane,
narzucone badz po prostu akceptowane przez wspélnote™"’.

Definiowanie wartosci na gruncie kultury, w poréwnaniu z wczesniej
omawianymi dziedzinami, jest przedsiewzigciem rzadziej spotykanym.
Zakres pojecia ,kultura” ma charakter interdyscyplinarny, co sprawia, ze
kategoria warto$ci w tym ujeciu bedzie wchodzita na obszary innych nauk.
Uznajac, ze ,kultura jest wyrazicielkg stanu ducha i umystu tworzacych ja

12 . -~ . I . . .
Zob. P. Oles, Wartosciowanie a osobowosc. Psychologiczne badania empiryczne,

Wydawnictwo KUL, Lublin 1989, s. 25-44.

H. Lewicka, Wartos¢ jako kluczowe pojecie w dziedzinie nauk ekonomicznych, ,,Spo-
leczenstwo i Ekonomia” nr 2, 2014, s. 67.

13

" G. Polok, Najwazniejsze wartosci studentow pierwszego roku Akademii Ekonomicz-

nej w Katowicach, Wydawnictwo AE, Katowice 2006, s. 22.

Zob. T. Kasser, R.M. Ryan, A dark side of the American dream. Correlates of finan-
cial success as a central life aspiration, ,,Journal of Personality and Social Psychol-
ogy” nr 65, 1993, s. 410-422.

J. Marianski, Wprowadzenie do socjologii moralnosci, Wydawnictwo KUL, Lublin
1989, s. 165.

G. Polok, Najwazniejsze wartosci studentow..., dz. cyt., s. 22.

15

16
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ludzi, a zarazem odpowiada na zapotrzebowanie i nastroje spoleczne”'®,

utwierdzamy si¢ w przekonaniu, ze warto$cig w tym kontekscie beda ist-
niejace w danym spoleczenstwie normy spelniajace funkcje drogowskazu,
pozwalajace odréznia¢ postepowanie wlasciwe od nieakceptowanego spo-
tecznie. Jesli zatem kultura bedzie tworzona przez ludzi, ktoérzy praktykuja
warto$ci moralne, to przyczyni sie do ksztaltowania lepszych odbiorcow,
do ktérych jej wytwory s3 adresowane.

Interpretacja warto$ci jako kategorii ekonomicznej podlega wyraznej
ewolucji. Pierwotnie utozsamiano warto$¢ z okre§long wlasciwoscig dane-
go produktu, polegajacg na zaspokajaniu jakiej$ potrzeby czlowieka wyra-
zong w cenie. Warto$¢ ekonomiczna odwotuje sie do wartosci: wymiennej,
uzytkowej i kosztowej'”. Sty$ uwaza, ze zmiany w postrzeganiu wartosci
w sensie ekonomicznym byly zwigzane z rozumieniem i poszukiwaniem
zrodel bogactwa, zmiennoscig warunkow jego tworzenia, réznorodnoscia
oczekiwan odbiorcéw (potrzebami czlowieka i subiektywnymi odczuciami
dotyczacymi danego dobra w procesie konsumpcji*’) oraz rolg procesow
innowacyjnych*'.

Zagadnienie wartosci jest rowniez przedmiotem duzego zainteresowa-
nia teoretykdw i praktykéw marketingu. Wedtug niektérych oprécz udzia-
tu w rynku czy zysku kluczowym celem funkcjonowania przedsigbiorstwa
musi by¢ warto$¢. Efektywne tworzenie wartosdci to proces o charakterze
temporalnym, a na kazdym jego etapie (reagowania na potrzeby odbior-
cow) jest uwarunkowany odpowiedzialnosciag menedzeréw.

Efektywnos¢ tego procesu jest tym wigksza, im wiekszg troske o sfere po-
rozumienia miedzy interesariuszami wykazuja jego uczestnicy. W zwigzku
z tym — podkresla Sty$ — kazdy postrzega warto$¢ na swoj sposob i w swej
istocie rozbiezne sg oczekiwania kreatoréw wartosci i jej odbiorcéw. Roz-
powszechnienie kategorii warto$ci nie odnosi si¢ wiec tylko do przedsie-

18 1 Kozminska, E. Olszewska, Z dzieckiem w swiat wartosci, Swiat Ksigzki, Warszawa

2007, s. 22.
M. Dobija, Rachunkowo$¢ zarzgdcza i controling, PWN, Warszawa 2008, s. 16-17;
cyt. za: H. Lewicka Wartos¢é jako kluczowe pojecie..., dz. cyt., s. 66.

20 A Sagan, Wartos¢ dla klienta w uktadach rynkowych..., dz. cyt., s. 22.
21

19

A. Stys, Wartos¢ w marketingu, w: Ekspansja czy regres marketingu?, red. E. Duli-
niec, L. Garbarski, J. Mazur, N. Strzyzewska, W. Wrzosek, PWE, Warszawa 2006,
s. 210.
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biorstwa. W nowej ekonomii kategoria warto$ci jest interpretowana w kon-
tekscie klienta i marki.
Golebiewski zwraca uwage na to, ze kategoria wartosci w marketingu
jest analizowana zwykle w trzech aspektach®*:
— wartosci dla nabywcy (majacej kluczowe znaczenie w teorii marketingu
jako podstawa ksztaltowania orientacji rynkowej przedsiebiorstwa);
— wartosci klienta dla przedsiebiorstwa - oferenta;
— w kontekscie tzw. marketingu wartos$ci.

Zagadnienie wartosci dla klienta i wartosci dla przedsigbiorstwa, a tym
samym nowe ujecie roli marketingu w zarzadzaniu opisuje Doyle, okresla-
jac marketing jako ,,proces zarzadczy ukierunkowany na maksymalizacje
zwrotéw dla udzialowcédw poprzez wdrazanie strategii majacych na celu
budowanie opartych na zaufaniu relacji z warto§ciowymi klientami oraz
tworzenie trwalej przewagi roznicujacej”>. Réwniez Kotler twierdzi,
ze po marketingu koncentrujacym si¢ na produkcie, poprzez marketing
zorientowany na kliencie, obecnie jestemy $wiadkami marketingu sku-
piajacego sie na wartoéciach, ktérego celem jest uczyni¢ $wiat lepszym®*.
W dzisiejszym $wiecie firmy muszg wspolpracowaé ze swoimi klientami
(z wykorzystaniem mediéw spotecznosciowych), a ich wspoétpraca rozpo-
czyna sie¢ w chwili, gdy menedzerowie do spraw komunikacji marketingo-
wej zaczynaja stuchac¢ tego, co majg do powiedzenia konsumenci, aby ich
zrozumie¢ i poglebi¢ wiedze na temat istotnych dla nich wartosci.

Wykorzystanie mediéw spolecznosciowych w komunikacji
marketingowej - pozadane spektrum odpowiedzialnosci

Konsumenci coraz uwazniej przygladaja si¢ zachowaniu przedsiebiorstw
na rynku. Rozwéj mediéw spoteczno$ciowych umozliwil powstanie plat-
formy komunikacyjnej, ktéra ulatwia dyskusje na temat firm, produk-
tow, deklarowanych wartosci zaréwno w wymiarze funkcjonalnym, jak
i spotecznym.

2 Golebiowski, Marketing wartosci na rynku instytucjonalnym, w: Ekspansja
czy regres marketingu?, red. E. Duliniec, L. Garbarski, J. Mazur, N. Strzyzewska,
W. Wrzosek, PWE, Warszawa 2006, s. 38-39.

P. Doyle, Marketing wartosci, Felberg SJA, Warszawa 2003, s. 84.
Ph. Kotler, H. Kartajaya, I. Setiawan, Marketing 3.0..., dz. cyt., s. 18-19.
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24

194



Przekonanie do wartosci uzytkownikow mediow spotecznosciowych: adresatow komunikaciji...

Na media spotecznosciowe mozna popatrze¢, jak na jedno z narzedzi,
w ramach ktérych firmy kontaktujg sie z klientami, prezentujg swoja oferte,
a od niedawna réwniez komunikujg dziatania z obszaru spolecznej odpo-
wiedzialnosci biznesu®. Wydaje sie, ze nowa generacja konsumentow —
uzytkownikéw mediéw spotecznosciowych - przyktada coraz wigcej uwagi
do celéw spotecznych organizacji.

Media spolecznos$ciowe sg definiowane na wiele sposobéw. Wedtug
Niestonego pojecie to mozna odnies¢ do kazdego rodzaju medidow inter-
netowych lub mobilnych technologii, dzieki ktérym mozna komunikowa¢
sie ze sobg na réznych poziomach, bez barier geograficznych i bez sztywno
ustalonych rél ,nadawcy” i ,odbiorcy”*°.

Wiréd narzedzi marketingu spolecznosciowego mozna wyrdznic takie
jak: blogi, serwisy do dzielenia si¢ dokumentami, fora i grupy dyskusyjne,
serwisy geolokalizacyjne, mikroblogi, serwisy opinii i ocen, poréwnywarki
cen, serwisy wideo, serwisy z plikami geograficznymi, serwisy z fotografia-
mi, serwisy spoleczno$ciowe, narzedzia mobilne, a takze serwisy typu wiki,
czyli narzedzia informacyjne tworzone wspdlnie przez réznych uzytkow-
nikéw?’.

Wiele spo$réd wymienionych mediéw spotecznosciowych sprzyja zdo-
bywaniu wiedzy w réznych dziedzinach, umozliwia komunikowanie si¢ bez
barier, pozwala rozwija¢ swoje pasje, doskonali¢ si¢ zawodowo czy by¢ alter-
natywnym $rodowiskiem pracy, a to wszystko bez wychodzenia z domu.

Trzeciak twierdzi, ze ,, marki/firmy, ktore s obecne w media spoteczno-
$ciowych lub je monitorujg, doktadnie mogg okresli¢, kto i kiedy interesuje
sie tematyka zwigzang z ich marka, w jaki sposob konsument wykorzystuje
zdobytg wiedze. Dzieki tej wiedzy producenci i ustugodawcy moga w zna-
czacy sposob wplywaé na postawy i doswiadczenia wlasnej grupy doce-
lowej oraz trafnie konstruowa¢ produkty i ustugi dla nich przeznaczone.

2> A. Proszowska, CRS 2.0, czyli wykorzystanie mediow spotecznosciowych w kampa-
niach spolecznej odpowiedzialnosci biznesu - studium przypadku z rynku polskiego,
»Studia Ekonomiczne” nr 157, 2013.

% K, Niestony, Wykorzystanie mediéw spolecznosciowych przez miasta na prawach
powiatu w wojewddztwie slgskim, w: Media spolecznosciowe. Dialog w cyberprze-
strzeni, red. K. Doktorowicz, t. 1,Wydawnictwo Uniwersytetu Slaskiego, Katowice
2016, s. 74.

7" A. Miotk, Skuteczne social media. Prowad? dzialania, osiggaj zamierzone efekty,
Helion, Gliwice 2013, s. 31-32.
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Ponadto, prowadzac staly monitoring medidéw oraz uczestniczac w spolecz-
nos$ciach, marki zyskuja wiedze na temat tego, co internauci méwig o nich,
jakim jezykiem sie postuguja, i w jakim kontekscie sie wypowiadaja oraz
w jakich miejscach te opinie w najwigkszym stopniu si¢ pojawiaja. Dzieki
takiemu podejsciu firmy sg w stanie prowadzi¢ dwukierunkowa swobod-
ng i nieskrepowang komunikacje z konsumentami. Powoduje to zaufanie
i wieksza wiez emocjonalng z marka”*®. To jednak tylko jedna strona me-
dalu. ,Kazde stowo, obraz, dzwigk przynosi jaki$ efekt w postaci reakeji,
komunikatu zwrotnego i w koncu zmiany postawy komunikujacych sie

. .. . . »2
podmiotoéw, w mniejszym lub w wiekszym zakresie”*

. Dotyczy to rowniez
oddzialywania mediéw spotecznosciowych na ich uzytkownikéw poprzez
wywieranie rzeczywistego i trwalego wptywu na ich system wartosci, po-
stawy i zachowania.
Laskowska klasyfikuje teorie badajace oddziatywanie medialne jako™:
a) psychologiczne, w tym:
- teorie uwarunkowania (wplyw przekazu na stany emocjonalne od-
biorcy, np. lek, sympatia);
- teorie dysonansu poznawczego (unikanie przez odbiorce informacji
tozsamych lub sprzecznych z jego oczekiwaniami);
- teorie przystosowania (spdjnos¢ postawy odbiorcy i nadawcy);
b) socjologiczne - uzaleznienie postgpowania odbiorcy od czynnikéw
spolecznych i demograficznych;
¢) kulturowe - umacnianie badz zanizanie poziomu kultury pod wplywem
mediow.

Rézne aspekty analiz medialnych bezdyskusyjnie potwierdzaja oddzia-
tywanie medialne na audytorium, chociaz podatno$¢ poszczegoélnych oséb
na wplyw mediéw jest zréznicowana. Wynika to ze stopnia zakorzenienia
indywidualnego systemu wartosci oraz faktu podlegania réznego rodza-
ju wplywom, ze wzgledu, bardzo czg¢sto, na brak umiejetnosci oddzielania

8 D, Trzeciak, Czym sq social media - era social media, http://interaktywnie.com/
biznes/blogekspercki/social-media/czym-sa-social-media-era-social-media-7956
(dostep: 30.04.2022).

29

M. Laskowska, Oddziatywanie i wplyw mediow audiowizualnych. Zarys problema-
tyki, ,Studia Elckie” t. 14, 2012, s. 351-360.

30 Tamze, s. 355-356
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wladciwej informacji od tak zwanych ,,§mieci informacyjnych i towarzysza-
cego im szumu informacyjnego™'. Lek przed bliskoscia, kompleksy doty-
czace wlasnego wygladu, przebodzcowanie informacyjne, niepohamowa-
ny konsumpcjonizm, komercjalizacja wartosci to tylko niektére zjawiska,
ktére mozemy okresli¢ jako negatywne, a wynikajace z niewtasciwego ko-
rzystania z Internetu.

Niewtasciwe uzytkowanie mediéow spolecznosciowych (w wyniku bra-
ku kompetencji nadawcy, swiadomej manipulacji czy bezrefleksyjnego
uzytkowania przez odbiorce) moze si¢ przyczynia¢ do tak zwanej defor-
macji sumienia. Stan ten moze pojawic si¢ u cztowieka, ktéry w wyniku
medialnej subiektywizacji zostaje sam z wlasnym sensem i prawda, bez
zadnej pewnosci co do nich, za to w rozdarciu wynikajacym z toczacego sie
w nim konfliktu warto$ci®*>. ,Deformacja sumienia, ktéra dokonuje sie cze-
sto pod wplywem negatywnych oddzialywan mediéw, jest pozbawieniem
czlowieka zdolno$ci racjonalnego wartosciowania i dzialania w przestrzeni
mediéw”*?. Media spoleczno$ciowe mogg sta¢ si¢ przyczyna zaburzenia
poczucia wlasnej godnosci.

Godnos¢ jest kategoria bogato definiowana®. ,Kantowska koncep-
cja godnosci jest zardwno uniwersalna, jak i egalitarna. Wszystkie istoty
ludzkie posiadaja bowiem zdolnos¢ do rozumnego wyznaczania prawa
moralnego, ale poniewaz czlowiek ma wolng wole, nie wszyscy sktonni
s3 do moralnego dziatania. Dlatego niektorzy obierajg zasady postepowa-
nia, ktére sprzeciwiaja sie pomyslnosci ludzkosci, woéwczas jednak ani oni
sami, ani ich dziatania nie zastuguja na szacunek®. Drugie sformutowanie
Kantowskiego imperatywu kategorycznego oparte jest na idei, ktéra wspot-

1 1 Fiut, Mediatyzacja publicznosci przez nowe media, w: Mediatyzacja kampanii po-

litycznych, red. M. Kolczynski, M. Mazur, S. Michalczyk, Wydawnictwo Uniwersy-
tetu Slaskiego, Katowice 2009, s. 64.

M. Drozdz, Sumienie jako konieczna instancja medialna, ,,Forum Teologiczne”
nr 7, 2006, s. 68-69.

Tamze, s. 111.

32

33

34 . . . , .
Zob. A. Dereszewska, Godno$¢ cztowieka w mediach spotecznosciowych. Praca

magisterska napisana pod kierunkiem A. Bajdak - na tle wnikliwych dociekan teo-
retycznych przedstawiono wyniki autorskich badan, przeprowadzonych na proébie

mlodych uzytkownikéw medidéw spotecznosciowych.

35 . [z . .. ;. .
J. Miklaszewska, Godnos¢ cztowieka w koncepcji Immanuela Kanta a doswiadczenie

Auschwitz, Ruch Filozoficzny, t. 73, nr 4, 2017, s. 51.
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cze$nie nazywana jest wlasnie testem ,,szacunku dla osoby”: ,,Postepuj tak,
bys czlowieczenstwa, tak w twej osobie, jako tez w osobie kazdego innego
uzywal zawsze zarazem jako celu, nigdy tylko srodka™*.

W formule tej wyraza sie podmiotowo$¢ cztowieka, ktory nie powinien
nigdy stawa¢ sie¢ $rodkiem komunikacji, jak pisze Drozdz: ,ze wzgledu
na swojg godno$¢ cztowiek jako osoba ludzka winien by¢ zasadg, podmio-
tem i celem wszystkich relacji komunikacyjnych oraz struktur spolecznych,
w tym takze struktur medialnych™.

W tym kontekscie $wiety Jan Pawel II naucza: ,Ta wlasnie godnos¢ czto-
wieka wymaga, aby dzialat on ze $wiadomego i wolnego wyboru, to znaczy
osobowo, od wewnatrz poruszony i naprowadzony, a nie pod wplywem
$lepego popedu wewnetrznego lub tez zgota przymusu zewnetrznego™ .
Mozna mie¢ jednak nieodparte wrazenie, ze wspolczesnie obserwujemy
zniewolenie mediami spotecznosciowymi, ktore na oélep prowadzg swoich
uzytkownikéw przez wirtualng rzeczywistos¢, godzac w ich godnos¢. Sko-
ro ,szeroko rozumiane media nie sg neutralnym narzedziem komunikacji
i przekazywania informacji, nie sg tylko bezstronnym kanalem czy pasmem
transmisyjnym tresci odbijajacych rzeczywistos¢, ale sg kreatorem nowych
jakosci w zyciu cztowieka, nowej wizji $wiata i koncepcji cztowieka™, tym
bardziej nalezy zawalczy¢ o odpowiedzialnos¢ w tej przestrzeni.

Media spofecznodciowe oprdcz licznych wad maja wiele zalet, ktore
powodujg, Ze staja sie narzedziem do propagowania wartosci moral-
nych. Czas spedzony w mediach to zarazem czas zycia ich uzytkownikdéw.
»Kazdy, kto dysponuje czasem drugiego cztowieka, ponosi za to moralng
odpowiedzialno$¢™*.

Tym wigksza odpowiedzialno$¢ podmiotéw majacych wptyw na etycz-
ny poziom zaangazowania w tej przestrzeni.

36 Tamze, s. 50.

37 M. Drozdz, Godnos¢ osoby ludzkiej jako fundament i cel komunikacji medialnej,

»Studia Socialia Cracoviensia” t. 8, nr 2, 2016, s. 15.

38 Jan Pawel I1, Srodki spolecznego przekazu w stuzbie odpowiedzialnej wolnosci czto-

wieka. Oredzie na 15. Swiatowy Dziei Srodkéw Spotecznego Przekazu, ,,LOsse-
rvatore Romano” t. 7, nr 1, 1986.
M. Drozdz, Odnalez¢ sig w mediosferze, Petrus, Krakéw 2019, s. 99.

K. Kietlinski, V.M. Reyes, T. Oleksyn, Etyka w biznesie i zarzgdzaniu, Oficyna Eko-
nomiczna, Krakow 2005, s. 213.
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Decyzje firm o wykorzystaniu mediéw spoteczno$ciowych w komu-
nikowaniu dziatan w zakresie spolecznej odpowiedzialnosci biznesu jako
instrumentu komunikacji marketingowej, nalezy uzna¢ za krok we wtasci-
wym kierunku. W ten sposob firmy moga przekonywa¢ swoich prioryte-
towych interesariuszy do warto$ci. Jako ze klienci s coraz lepiej wyeduko-
wani, w §wiecie, w ktéorym nie ma nic pewnego, moga by¢ ludzmi, ,,ktérzy
robiac zakupy, spodziewaja si¢ rdwniez spelnienia duchowego (...)” przez
podzielanie takich wartosci jak ,pragnienie sprawiedliwosci spolecznej

i srodowiskowej”*!.

Charakterystyka procedury i préby badawczej

W celu pozyskania danych empirycznych na temat postaw konsumen-
tow wobec wykorzystania mediéw spotecznosciowych w komunikowaniu
dzialan firm w zakresie spolecznej odpowiedzialno$ci biznesu zastosowano
metode kwestionariuszowego wywiadu bezposredniego. Do badan, ktére
zostaly przeprowadzone w 2021 roku, pozyskano metoda doboru nieloso-
wego celowego 446 respondentéw. Jednostky proby byt konsument, uzyt-
kownik mediéw spotecznos$ciowych, reprezentant pokolenia X, Y lub Z.
Charakterystyke respondentdw, zréznicowanych w szczegélnosci ze wzgle-
du na pte¢, wiek, wyksztalcenie poglady polityczne oraz liczbe godzin spe-
dzanych w mediach spoteczno$ciowych, prezentuje tabela 1.

Tabela 1. Charakterystyka proby

Wyszczegdlnienie Liczba wskazan Odsetek wskazan

w %

Pteé

Kobieta 240 53,9

Mezczyzna 204 4577

Inne 2 0,4

Wiek

Osoby urodzone w latach 1980-1990 124 27,8

Osoby urodzone w latach 1991-2000 155 34,8

Osoby urodzone po roku 2000 (doroste) 167 37,4

41

Ph. Kotler, H. Kartajaya, I. Setiawan, Marketing 3.0..., dz. cyt., s. 18.
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Wyksztaicenie

Podstawowe/gimnazjaine 15 3,4
Zasadnicze zawodowe 31 7,0
Srednie 269 60,2
Wyzsze 131 29,4
Liczha godzin na dobe spedzanych w MS

Do1h 73 16,4
1-2h 150 33,6
3-4h 152 341
5-6h 41 9,2
Powyzej 6 h 30 6,7
Poglady polityczne

Nie interesuje sie polityka 100 22,4
Nie mam wyrobionego zdania 49 11,0
Mam wyrobione zdanie, ale nie chce udziela¢ odpowiedzi 145 32,4
Prawicowe 24 54
Centrum 71 16,0
Lewicowe 57 12,8

Zrédfo: opracowanie wiasne

W badaniach wzigto udzial 54% kobiet i 45,7% mezczyzn. Byli to ludzie
mlodzi. Najliczniej reprezentowang grupa wiekowa byly osoby urodzone
po 2000 roku - 37,4%, a nastepnie w latach 1991-2000 (34,8%).Wsrod
badanych 60,2% to osoby z wyksztalceniem $rednim, 29,4% z wyzszym,
a 10,4% nie mialo matury. Az 67,7% badanych spedzalo od 1 do 4 godzin
na dob¢ w mediach spotecznosciowych.

Okolo 66,6% respondentéw ma sprecyzowane poglady polityczne, ale
32,4% nie chce ich ujawniac.

Badani zostali réwniez poproszeni o podanie gtéwnych motywéw ko-
rzystania z mediow spotecznosciowych. Rozktad odpowiedzi na to pytanie
(wielokrotnego wyboru) prezentuje tabela 2.
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Tabela 2. Gfowne motywy korzystania z mediéw spoteczno$ciowych

Wyszczegélinienie Liczba Odsetek
wskazan wskazan w %
1. Relaks / rozrywka dla wtasnej przyjemnosci 359 80,5
2. Podtrzymywanie znajomosci z przyjaciétmi, rodzing
. o S . 292 65,5
(takze nawigzanie ponownego kontaktu z dawnymi znajomymi)
3. W poszukiwaniu inspiracji, rozwijaniu wtasnych zainteresowan,
: . . 205 46,0
poszerzania swoich horyzontow
4. Sledzenie/obserwowanie marek 131 29,4
5. W poszukiwaniu/oferowaniu pracy/ mieszkania/ przejazdow itp. 59 13,2
6. Uczestnictwo w forach w celu wyrazenia wtasnych opinii 31 7,0
7. Pytanie innych uzytkownikéw o produkty/ustugi/marki 26 5,8
8. Promowanie siebie, che¢ zdobycia jak najwigkszej liczby
o 18 4,0
»polubien” i pozytywnych komentarzy
9. Udziat w organizowanych przez marki /firmy konkursach 13 2,9
10. Inne 12 2,69
11. Rekomendowanie znajomym dobrych firm/marek 10 2,2

Zrédto: opracowanie wiasne

Z tabeli 2 wynika, Ze ,korzystanie z mediéw spoltecznosciowych dla
wlasnej przyjemnosci (relaksu czy rozrywki)” jest najczesciej deklarowane,
bowiem przez az 80,5% respondentéw. Na kolejnych pozycjach uplasowaly
sie takie powody jak: ,podtrzymywanie znajomosci z przyjacidtmi, rodzi-
ng, jak réwniez nawigzanie ponownego kontaktu z dawnymi znajomymi”
- 65,5% oraz ,poszukiwanie inspiracji, rozwijanie wlasnych zainteresowan,
poszerzania swoich horyzontéw” - 46,0%. Angazowanie si¢ w aktywno-
$ci dotyczace marek, produktéw czy firm stanowi w sumie niewiele ponad
10% odpowiedzi.

Stanowisko badanych uzytkownikéw mediéw spotecznosciowych
wobec komunikowanych wartosci w kontekscie etycznym -
wybrane przyklady

Uzytkownikéw mediéw spolecznosciowych zapytano m.in., czy niektore
tresci w mediach spolecznosciowych mozna uzna¢ za nieodpowiednie.
Az 85,2% badanych udzielilo odpowiedzi twierdzacej. Tresci, ktére uznano
za nieodpowiedzialne, przedstawia tabela 3.
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Tabela 3. Tresci (adekwatne do nich zachowania), ktore nie powinny mie¢ miejsca na forum
w mediach spofecznosciowych

Wyszczegédlinienie Liczba Odsetek
wskazan wskazan w %

1. Dezinformacja (fake newsy) 312 82,1
2. Mowa nienawisci 238 62,6
3. Wulgarne tresci 182 479
4. Narzucanie ideologii szkodliwych spotecznie 182 479
5. Brak szczerej informaciji 151 39,7
6. Straszenie 125 32,9
7. Epatowanie polityka 115 30,3
8. Nachalnos¢ 114 30,0
9. Bezzasadne eksponowanie nagosci 110 28,9
10. Brak rzetelnej rekomendacii 74 19,5
11. Udostepnianie tresci, ktore nie lezg w obszarze dziatalno$ci nadawcy 24 6,3

12. Nieuwzglednianie kontekstu kulturowego w przekazie 23 6,1

13. Ignorowanie zaangazowania w kampanie spoteczne 20 53

14. Inne 6 1,6

Zrédto: opracowanie wiasne

Respondenci mogli dokonywaé wielokrotnego wyboru odpowiedzi.
Z tabeli 3 wynika, ze wérdd najczesciej wybieranych dominowat wariant
»dezinformacja (fake newsy)” - 82,1% wskazan. ,,Mowa nienawisci” jako
nieodpowiedzialne zachowanie w mediach spolecznosciowych wskazywa-
na byla przez 62,6% badanych. Kolejne dwie pozycje ex aequo — po 47,9%
wskazan - zajmuja ,wulgarne tre$ci” oraz ,narzucanie ideologii szkodli-
wych spotecznie”

Respondentéw zapytano, czy firmom zdarzajg si¢ takie nieodpowie-
dzialne zachowania dotyczace wyboru tresci w obszarze komunikowania
o sobie i swoich produktach w mediach spotecznosciowych. Zdecydowana
wigkszo$¢ nie miata wiedzy na ten temat — 74,9% wskazan, a tylko 8,7%
badanych dostrzeglo takie praktyki w przestrzeni wirtualne;j.

Przekonanych o slusznosdci interwencji wlascicieli mediéw spotecz-
no$ciowych w przypadku publikacji budzacych watpliwosci etyczne bylo
77,3% internautéw. Za$ tylko 35,9% sposrod 446 badanych odczuwalo po-
trzebe osobistego angazowania si¢ na rzecz pozytywnych zmian w prze-
strzeni mediéw spotecznos$ciowych.
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Pytanie o wartodci, jak wynika z wczesniejszych dociekan, stanowi

przedmiot badan wielu dyscyplin naukowych. Postrzeganie i przestrzega-
nie wartosci w spoteczenstwie moze implikowac zachowania jednostek i ca-
tych populacji. Z réznych zrédet dowiadujemy sie, ze zmiany zachodzace
w obecnym $wiecie wywotuja réznorodne problemy spolfeczne i gospodar-
cze, u podloza ktorych leza: upadajgce tradycyjne style Zycia, moralnos¢,
wiara, rozpadajace si¢ wzorce codziennosci i brak nowych wartosci, ktére
moglyby zaja¢ miejsce wartosci tradycyjnych*.

W badaniu respondenci zostali poproszeni o wskazanie najbardziej

cenionych osobiscie wartosci. Tabela 4 przedstawia ich zestawienie.

Tabela 4. WartoSci uznawane przez respondentow za najcenniejsze

Wyszczegolnienie Liczba Odsetek
wskazan wskazan w %
1. Rodzina 346 77,6
2. Zdrowie 318 71,3
3. Mitos¢ 297 66,6
4. Bezpieczenstwo 286 64,1
5. Przyjazn 248 55,6
6. Uczciwosc 206 46,2
7. Poszanowanie zycia 170 38,1
8. Praca 136 30,5
9. Dbatos¢ o Srodowisko naturaine 128 28,7
10. Wyksztafcenie 119 26,7
11. Sukces 91 20,4
12. Bogactwo 84 18,8
13. Pomoc potrzebujacym 76 17,0
14. Rozw0j duchowy 68 15,2
15. Piekno 62 13,9
16. Wiara 53 11,9
17. Poszanowanie tradycji 35 7,8
18. Patriotyzm 30 6,7
42

Zob. I. Dudzik, S. Nowak, Rola wartosci w zZyciu wspétczesnego czlowieka. Na pod-
stawie przeprowadzonych badan wlasnych, w: Rola wartosci etycznych we wspot-
czesnym $wiecie, red. I. Dudzik, B. Czuba, K. Rejman, Wydawnictwo Panstwowej
Wyzszej Szkoty Techniczno-Ekonomicznej im. ks. Bronistawa Markiewicza, Jaro-
staw 2017, s. 10-22.
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19. Sprawowanie wiadzy 29 6,5
20. Aprobata spofeczna 16 3,6
21. Inne 8 1,8
22. 7adna z powyzszych 0 0,0

Zradfo: opracowanie wiasne

Z tabeli 4 wynika, iZ pomimo kryzysu wartosci tradycyjnych, o ktérym
tak czesto styszymy w przestrzeni publicznej, to wlasnie niektére z nich
takie jak: rodzina, zdrowie, miloé¢ i bezpieczenstwo wigkszos¢ badanych
uznaje za osobiscie najcenniejsze. Sukces, bogactwo — wartosci, ktore, wy-
dawaloby sie, pozwalajg czerpac wigcej przyjemnosci z zycia — wybierane
byly zaledwie przez okolo 20% internautoéw. Wartosci takie jak rozwéj du-
chowy, wiara, poszanowanie tradycji, patriotyzm pozostaja mniej wazne
w stosunku do wezesniej wymienionych, nie s3 réwniez widoczne w komu-
nikacji marketingowej firm w mediach spoleczno$ciowych.

Ranking 10 wartosci najbardziej widocznych w komunikacji marketin-
gowej firm w mediach spolecznosciowych prezentuje tabela 5.

Tabela 5. Wartosci najbardziej widoczne w komunikacji marketingowej firm w mediach spo-
tecznosciowych

Wyszczegolnienie Liczba wskazan
1. Dbato$¢ o $rodowisko 97
2. Zdrowie 85
3. Rodzina 72
4. Pomoc potrzebujacym 59
5. Bezpieczenstwo 50
6. Sukces 47
7. Mito$¢ 34
8. Bogactwo 32
9. Uczciwosc 29
10. Aprobata spofeczna 26

Zradfo: opracowanie wiasne
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Wartodci takie jak: ,,dbalos¢ o srodowisko” (21,7%), czy ,pomoc potrze-
bujacym” (13,2%) sg typowe dla spotecznej odpowiedzialnosci biznesu. Ich
obecno$¢ w mediach spotecznosciowych jest wyrazem odpowiedzialnych
zachowan organizacji. Dzigki nowoczesnej komunikacji firmy moga osia-
gnac¢ wyzszy stopien zaangazowania odbiorcéw, wokot pozadanych warto-
$ci niz przy wykorzystaniu tradycyjnych medidw, jednoczesnie przy niz-
szych kosztach dziatan komunikacyjnych.

Podsumowanie

Dzigki mediom spoleczno$ciowym powstata platforma komunikacyjna
ulatwiajgca dyskusje na temat firm, produktéw czy deklarowanych warto-
$ci. W ten sposéb firmy moga przekonywac swoich klientéw do pozada-
nych wartosci z poszanowaniem ich godnosci. Korzysci wynikajace z wy-
korzystywania mediéw spotecznosciowych w komunikacji marketingowej
zaleze¢ beda od przestrzegania przez przedsiebiorstwa zasad etycznych
zwigzanych z poszanowaniem takich wartosci jak: prawda (rzetelnos¢ in-
formacji), otwarto$¢ na prowadzenie dialogu, partnerskie traktowanie in-
teresariuszy43 . Firmy same przekonane do wartosci przy wykorzystaniu
mediéw spotecznos$ciowych moga komunikowa¢ dzialania spolecznie od-
powiedzialne, i mozna to uznac¢ za krok we wlasciwym kierunku. Nalezy
mie¢ na uwadze, ze niewlasciwe korzystanie z mediéw spotecznosciowych
moze sie przyczynia¢ do tak zwanej deformacji sumienia. Z badan wynika,
ze zdecydowana wigkszo$¢ respondentéw uwaza niektore tresci w mediach
spotecznos$ciowych za nieodpowiednie, nie ma jednak wiedzy na temat za-
mieszczania takich tresci przez firmy informujace o sobie i swoich produk-
tach w mediach spotecznosciowych. Wigkszos¢ badanych jest przekonana
o stuszno$ci interwencji wlascicieli mediéw spotecznosciowych w przypad-
ku publikacji budzacych watpliwosci etyczne, lecz tylko co trzeci respon-
dent odczuwa potrzebe osobistego angazowania si¢ na rzecz pozytywnych
zmian w przestrzeni mediéw spotecznosciowych.

B M. Brzezinska-Waleszczyk, Dobre praktyki w komunikacji marek w mediach spo-

tecznosciowych, ,Studia Medioznawcze” nr 4, 2015, s. 68.
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Gospodarka obiegu zamknigtego —
szanse dla przedsiebiorstw, wyzwania
dla marketingu

Streszczenie

W gospodarce obiegu zamknietego (GOZ) warto$¢ produktow, materia-
téw i zasobow jest utrzymywana tak diugo, jak to mozliwe, a wytwarza-
nie odpadoéw jest ograniczone do minimum. Wzrost gospodarczy wyma-
ga wowczas mniejszego zuzycia zasobow naturalnych przy ograniczonym
wplywie na §rodowisko. Przedsigbiorstwa, jako podmioty gospodarki obie-
gu zamknietego, osiagaja wieksza zyskowno$¢ niz te, ktore funkcjonuja
w tradycyjnej gospodarce. W rozdziale zostaly przedstawione efektywne,
sprawdzone w praktyce modele biznesowe GOZ: fanicuch dostaw obiegu
zamknietego, odzyskiwanie i recykling, wydiuzanie zycia produktu, plat-
formy wspoldzielenia i wspotuzytkowania oraz $wiadczenie ustug z wy-
korzystaniem oferowanych produktéw. Wdrazanie tych modeli wymaga
zmian w funkcjonowaniu przedsigbiorstwa, a takze zmian w strategiach
marketingowych. Oméwione wyzwania dla marketingu wiaza si¢ z opra-
cowaniem innowacyjnych koncepcji cyrkularnego produktu i jego komu-
nikacji, a takze dostarczania i wyceny cyrkularnych ofert.

Stowa kluczowe: zréwnowazony rozwéj, gospodarka obiegu zamknietego,
gospodarka cyrkularna, modele biznesowe, produkt jako ustuga, marketing
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Wprowadzenie

W literaturze przedmiotu mozna odnalez¢ rézne definicje gospodarki obie-
gu zamknietego, przy czym bywa ona nazywana takze gospodarka ,,0 obie-
gu zamknietym’, ,,cyrkularng’, ,,cyrkulacyjng’, ,okrezng” lub — w wersji an-
glojezycznej - circular economy (CE). Jedng z najczesciej przywolywanych
w piSmiennictwie naukowym jest definicja opublikowana w 2015 roku
w Komunikacie Komisji Europejskiej pt. Zamkniecie obiegu - plan dziata-
nia UE dotyczacy gospodarki o obiegu zamknietym. Zgodnie z nig GOZ to
gospodarka, w ktorej ,wartos$¢ produktéw, materiatow i zasobow (...) jest
utrzymywana tak dlugo, jak to mozliwe, a wytwarzanie odpaddow jest ogra-
niczone do minimum”. Zdaniem komisji powszechne przyjecie koncepcji
GOZ powinno sprawic, ze europejska gospodarka stanie si¢ zréwnowazo-
na, niskoemisyjna, zasobooszczedna oraz konkurencyjna w skali §wiata'.
Koncepcja gospodarki obiegu zamknietego jest uwazana za zrédlo naj-
bardziej znaczacych i wieloaspektowych zmian gospodarczych od czaséw
pierwszej rewolucji przemystowej. Popularno$¢ GOZ eksplodowala w po-
towie drugiego dziesieciolecia XXI wieku, cho¢ jej podstawowe zasady
praktyczne: wytwarzania trwalych produktéw i ograniczania marnotraw-
stwa, znane i stosowane byly od tysiacleci. Istotne podstawy teoretyczne
GOZ zostaly opracowane w latach 60. poprzedniego wieku przez Boul-
dinga’, jednak przelomowe dla jej rozpropagowania okazaly sie publika-
cje Stahela i Redaya’ z lat 70. i 80. XX wieku. Prezentowaly one naukowa
wizje gospodarki o zamknietym obiegu oraz jej wplyw na tworzenie miejsc
pracy, konkurencyjno$¢ gospodarcza, oszczednos$¢ zasobéw oraz zapobie-
ganie powstawaniu odpadéw. Kompleksowy model GOZ zostal spopulary-

Komisja Europejska, Zamknigcie obiegu - plan dziatai UE dotyczqcy gospodarki
o obiegu zamknigtym, Komunikat Komisji do Parlamentu Europejskiego, Rady,
Europejskiego Komitetu Ekonomiczno-Spotecznego i Komitetu Regionéw, COM
(2015) 614 final, Bruksela 2015, s. 2.

K. Boulding, The Economics of the Coming Spaceship Earth, w: Environmental
Quality in a Growing Economy, red. H. Jarrett, Johns Hopkins University, Baltimore
1966.

Najwazniejsze publikacje tych autoréw, wydane w XX wieku, to: W.R. Stahel,
G. Reday, Report The Potential for Substituting Manpower for Energy, Vantage Press,
New York 1976; oraz W.R. Stahel, G. Reday, Jobs for Tomorrow, the Potential for
Substituting Manpower for Energy, Vantage Press, New York 1981.
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zowany w roku 1990 przez Pearce’a i Turnera®, ktérzy inspirowali sie wspo-
mnianymi wczeéniej publikacjami Bouldinga”.

Koncepcja obiegu zamknigtego w gospodarce nawiazuje do innych po-
pularnych w XXI wieku podejs¢ i poje¢ takich jak: koncepcja czystej pro-
dukcji (ang. clean production, clean economy), gospodarka niskoemisyjna
(ang. low emission/carbon economy), biogospodarka (ang. bioeconomy, bio-
based economy) oraz zréwnowazony rozwdj (ang. sustainable developmen-
t)°. Model gospodarki cyrkularnej (ang. circular economy) jest alternatywa
dla modelu tradycyjnego, liniowego (ang. linear economy), ktéry opiera
sie na sekwencyjnym paradygmacie wykorzystania surowcéw: surowce
sg wydobywane, przetwarzane i produkowane sg z nich wyroby. Z wyro-
béw tych korzysta sie do momentu, kiedy zuzyja si¢ lub znudza, a wtedy
sg niszczone — utylizowane albo sktadowane na wysypiskach. Gospodarka
obiegu zamknietego ma na celu zapetlenie tego procesu, aby odpady mogly
sta¢ sie, przynajmniej czgsciowo, ,surowcami” do dalszego przetworzenia.
Umozliwia to wzrost gospodarczy przy zmniejszajacym si¢ zuzyciu za-
sobéw naturalnych oraz przy ograniczonym wplywie na $rodowisko’.
Rozwdj GOZ to ogromne wyzwanie, gdyz w roku 2021 cyrkularny cha-
rakter mialo jedynie 8,6% $wiatowej gospodarki. Wedlug informacji poda-
nych przez Globar Footprint Network w roku 2021 Ziemia potrzebo-
wala ok. 1,75 roku na odnowienie zasobéw zuzywanych przez ludzkos¢
w ciggu roku. Wspéltczynnik ten wcigz wzrasta®. Zgodnie z obliczeniami
opublikowanymi w The Circularity Gap Report 2021, aby zapewni¢ $wia-
tu zréwnowazony rozwdj, trzeba zwiekszy¢ udziat gospodarki cyrkularne;
w gospodarce ogétem do co najmniej 17%.

D.W. Pearce, R.K. Turner, Economics of Natural Resources and the Environment,
Johns Hopkins University Press, Baltimore 1990.

Zob. A. Lorek, Znaczenie postaw i zachowa# konsumentow w ksztattowaniu go-
spodarki obiegu zamknigtego, ,Prace Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego
we Wroctawiu” nr 533, 2018, s. 143.

Zob. S. Zupok, Tworzenie wartosci dla interesariuszy w gospodarce o obiegu za-
mknigtym, ,,Studia Prawno-Ekonomiczne” t. 120, 2021.

K. Kwiecien,, Gospodarka o obiegu zamknigtym - wyzwania dla przedsiebiorstw,
,Gospodarka w Praktyce i Teorii” nr 52(3), 2018, s. 48.

Zob. https://gozwpraktyce.pl/czym-jest-goz (dostep: 28.02.2022).

Witryna Circularity Gap Report 2021, https://www.circularity-gap.world/2021
(dostep: 28.02.2022).
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Wartym uwagi jest fakt, ze w skali makroekonomicznej rozwoj gospo-
darki cyrkularnej stanowi problem z punktu widzenia oceny poziomu
rozwoju gospodarczego panstw, opartej na wartosci produktu krajowego
brutto (PKB). Produkcja trwatych i poddajacych si¢ regeneracji wyrobow,
mimo ze §wiadczy o dobrostanie obywateli, nie wptywa korzystnie na war-
to$¢ PKB. Wskaznik ten mierzy przeptyw finansowy w danym okresie, za$
gospodarka o obiegu zamknietym zachowuje zasoby fizyczne. Kaze je trak-
towa¢ jako aktywa, ktére nalezy zachowaé, a nie konsumowaé i zuzywaé'®.
W skali mikroekonomicznej efektywnos$¢ GOZ jest zadowalajaca. Stahel
i Borlin udowodnili, ze przedsigbiorstwa bedace aktywnymi podmiotami
gospodarki obiegu zamknigtego osiagaja wigksza zyskowno$¢ niz przedsie-
biorstwa funkcjonujace w tradycyjnej gospodarce'.

Modele biznesu w gospodarce obiegu zamknietego

Sprawdzone w praktyce cyrkularne modele biznesowe przedstawione
w dalszej czedci rozdziatu dajg przedsiebiorstwom duze szanse uzyskania
lub wzmocnienia przewagi konkurencyjnej dzigki skutecznej reakcji na ro-
snace wymagania wspotczesnych §wiadomych klientéw. Nalezy jednak li-
czy¢ sie z tym, ze sposob funkcjonowania przedsigbiorstw po wprowadze-
niu nowych modeli biznesowych radykalnie si¢ zmienia, podobnie jak
zmieniajg si¢ wskazniki i wymiary konkurencyjnosci. Wynika z tego po-
trzeba totalnych zmian w strategii zarzadzania przedsigbiorstwem, w tym
- w sferze marketingu.

Wedtug firmy doradczej Deloitte przedsigbiorstwo, ktére rozwaza wpro-
wadzenie rozwigzan w zakresie gospodarki obiegu zamknigtego, powinno
postepowaé wedlug okreslonej sekwencji. Sposdb realizacji poszczegdl-
nych dzialan musi by¢ dostosowany indywidualnie do potrzeb i mozliwo-
$ci kazdego przedsiebiorstwa. Pierwszym etapem sekwencji jest inspiracja
do dzialania, ktdrej Zrédta moga by¢ bardzo rézne, np. obserwacje, publika-

10 WR. Stahel, The circular economy, ,Nature” nr 531, 2016, s. 436. Artykut ten jest
najczesdciej cytowang na Swiecie publikacja z zakresu gospodarki obiegu zamknie-
tego. Zr6dto: E. Romero-Perdomo, J.D. Carvajalino-Umafia, J.L. Moreno-Gallego,
N. Ardila, M.A. Gonzalez-Curbelo, Research Trends on Climate Change and Circu-
lar Economy from a Knowledge Mapping Perspective, ,,Sustainability” nr 14, 2022.
W.R. Stahel, M. Borlin, Economic Strategies of Durability — Longer Product-life of
Goods as Waste Prevention Strategy, The Product-Life Institute, Geneva 1987.
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cje, konferencje, dyskusje tematyczne czy warsztaty, realizowane w §wiecie
realnym lub wirtualnym. Na tym etapie nalezy wzia¢ pod uwage rzeczywi-
ste potrzeby przedsigbiorstwa, ze szczegdlnym uwzglednieniem jego spe-
cyficznych cech wynikajgcych miedzy innymi z misji i wizji. Nastepna jest
diagnoza, czyli ocena mozliwosci i ograniczen wdrazania zmian. Stanowi
ona baze do opracowania projektu modelu biznesowego, ktéry odpowiada
zalozeniom gospodarki cyrkularnej. Ostatnim etapem jest wdrozenie tego
modelu oraz budowanie zaangazowania wéréd klientéw'%. Droge ku go-
spodarce obiegu zamknigtego warto rozpoczyna¢ od krotkoterminowych
projektéw pilotazowych, ktére z czasem moga si¢ przelozy¢ na strategie
dlugoterminowe. Pomocne, a niekiedy wrecz niezbedne, jest nawigzywa-
nie $cistej wspolpracy z partnerami rynkowymi i interesariuszami. Efekty
przedsiewzigcia nalezy ocenié, postugujac si¢ wskaznikami nie tylko o cha-
rakterze finansowym, ale takze srodowiskowym oraz spolecznym'’.

Stahel wyréznia trzy rodzaje gospodarek: liniowa (ang. linear economy),
obiegu zamknietego (ang. circular economy) i ustug opartych na ofero-
wanych produktach ( ang. performance economy)'. Opisujac gospodarke
obiegu zamknigtego w kontrascie do gospodarki liniowej, postuguje si¢ me-
tafora. Gospodarka liniowa (ilustracja 1) ,,plynie jak rzeka’, przeksztalcajac
zasoby naturalne w produkty. W procesie sprzedazy wlasnos¢ produktu
i odpowiedzialno$¢ za gospodarowanie odpadami przenosza si¢ na kupu-
jacego. To on decyduje, czy przyktadowo uzywane opony zostang zregene-
rowane, poddane recyklingowi, zutylizowane, skladowane, czy wyrzucone
nielegalnie do lasu. Gospodarka liniowa jest napedzana przez modeg, ludz-
kie emocje i postgp techniczny. W efekcie wytwarzane sg coraz bardziej
estetyczne, wieksze, szybsze, bezpieczniejsze i zaawansowane technolo-
gicznie produkty. Zyski przedsigbiorstw generowane s przede wszystkim
dzigki sprzedazy duzej ilosci coraz tanszych i coraz bardziej atrakcyjnych
produktéw. Ich trwalos¢ ma niewielkie znaczenie — zazwyczaj nie oplaca
sie ich naprawiac.

12’ Deloitte Sustainability Consulting Central Europe, Gospodarka o obiegu zam-

knigtym. Jak wyzwoli¢ potencjat z planowanych zmian, Warszawa 2016.

13" World Business Council for Sustainable Development, CEO Guide to the Circular

Economy. https:// docs.wbcsd.org/2017/06/CEO_Guide_to_CE.pdf (dostep: 28.02.
2022).

" WR. Stahel, The circular economy..., dz. cyt., s. 436.
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llustracja 1. Idea gospodarki liniowej

POZYSKIWANIE SUROWCOW PRODUKCJA UZYTKOWANIE 0DPADY

Zrodio: A. Smith-Gillespie, Defining the Concept of Circular Economy Business Model: R2Pi consortium, 2018,
za: http://circularhotspot.pl/pl/zrownowazona-produkcja-modele-biznesowe (dostep: 24.02.2022)

Gospodarka o obiegu zamknietym zdaniem Stahela podobna jest do je-
ziora. Produkty i materialy s3 w niej ,,zanurzone”: sa przetwarzane, a nie
wyrzucane, co wplywa na zmniejszenie zuzycia zasobéw i energii oraz
umozliwia tworzenie miejsc pracy. Przykladowo mycie trwatej szklanej bu-
telki i ponowne jej uzycie jest szybsze i taiisze niz recykling szkta lub wypro-
dukowanie nowej butelki z mineraléw. Naprawa i regeneracja uzywanych
opon, a takze recykling i przetworzenie ich np. na sandaty, liny lub zderzaki
sa lepsze niz utylizacja. Sprzedaz uzywanej odziezy jest lepsza niz jej recy-
kling. Logika ekonomii cyrkularnej nakazuje: ponownie wykorzystaj to, co
mozesz, poddaj recyklingowi to, czego nie mozesz ponownie wykorzystac,
napraw to, co jest zepsute, zregeneruj to, czego nie mozna naprawic¢'.

Na ilustracji 2 zilustrowany jest wyidealizowany model gospodarki
obiegu zamknigtego. W modelu tym koniec zycia jednego produktu jest
zarazem poczatkiem zycia innego produktu. Wszystkie materialy zostaja
spozytkowane i nie ma odpadéw. Wyeliminowana jest takze potrzeba po-
zyskiwania nowych surowcéw. Wizja braku odpadéw w gospodarce oraz
eliminacji wszelkiego marnotrawstwa jest oczywiscie utopig, jednakze uka-
zuje, do czego warto dazy¢.

Trzeci rodzaj gospodarki, stanowigcy zaawansowang odmiane gospo-
darki cyrkularnej, nazwano w jezyku angielskim performance economy.
W jezyku polskim uzywane jest okredlenie ,,§wiadczenie ustug z uzyciem
wlasnych produktéw” lub ,,produkt jako ustuga” Model performance po-
lega na sprzedazy nie samego produktu, ale efektu jego dzialania oraz ko-
rzysci z nim zwigzanych. Producent lub ustugodawca odpowiada przede
wszystkim za jako$¢ dzialania produktu, a tylko posrednio za jako$¢ jego
wykonania. Platnos¢ jest naliczana w momencie $wiadczenia ustugi, a nie
przy przeniesieniu praw wlasnoséci do produktu. Produkty bedace zrédtem
ustug pozostaja wlasnoscig producenta lub ustugodawcy. Ma to konse-

5 Tamie, s. 435.
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llustracja 2. Idea gospodarki obiegu zamknigtego
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Zrodto: A. Smith-Gillespie, Defining the Concept of Circular Economy Business Model, dz. cyt., za: http://circu-
larhotspot.pl/pl/zrownowazona-produkcja-modele-biznesowe (dostep: 24.02.2022)

kwencje w zakresie projektowania, wytwarzania i eksploatacji: producent
i ustugodawca dbaja o swoje produkty i s3 zainteresowani ich trwaloscia.
Ponadto to oni, a nie ich klienci, ponosza odpowiedzialnos¢ za odpady
zwigzane ze zuzyciem produktu. Model biznesu odpowiadajacy gospo-
darce typu performance znajduje coraz wigcej zastosowan, poniewaz daje
mozliwo$¢ kreatywnego rozszerzenia tradycyjnej dziatalnosci produkeyj-
nej i handlowej w wielu branzach. Przykladéw jest wiele: wynajem i leasing
w branzy nieruchomosci, wypozyczanie samochodéw, rowerdw, sprzetu
medycznego, materacy, 16zek, wynajem molekut w przemysle chemicznym.
Wiele firm oferuje na zasadach leasingu mundury, a takze tekstylia hote-
lowe i szpitalne'®. Dokladniejsza charakterystyka modelu ,,produkt jako
ustuga” zostanie zawarta w ponizszej typologii, prezentujacej w skrétowy
sposob sprawdzone w praktyce, skutecznie dzialajgce modele biznesowe

16 Zrédto: Witryna Circular Academy, https://www.circular.academy/circular-scho-
ols-of-thought-performance-economy (dostep: 28.02.2022).
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GOZ". Przyjmujemy, ze model biznesowy jest opisem sposobu dzialania
przedsiebiorstwa lub organizacji, umozliwiajacego generowanie zyskow.
Lancuch dostaw obiegu zamknietego. Model ten polega na wykorzy-
stywaniu odnawialnej energii, materialéw biodegradowalnych oraz na-
dajacych si¢ do recyklingu. Przykladem stuzy firma Canon, ktéra w roku
1990 uruchomita funkcjonujacy juz trzecig dekade program recyklingu ka-
set z tonerem. Zwrdcone, zuzyte tonery s transportowane do miejsc recy-
klingu, gdzie s sortowane wedlug rodzaju modelu na linii recyklingowe;j.
Czesci wielokrotnego uzytku sa myte i konserwowane, a nastepnie staja sie
cze$ciami w nowych produktach. Elementy, ktére nie moga zosta¢ uzyte
ponownie, s3 kruszone i wykorzystywane do odzysku surowcow'®,
Odzyskiwanie i recykling. Jest to model tworzenia systeméw kon-
sumpcji i produkeji, w ktérych wykorzystuje si¢ do nowych zastosowan
wszystko, co uwazano dotad za odpady. Organizacja Forum for the Future
wyroéznia kilka odmian recyklingu. Sa to:
 recykling w obiegu zamknietym - wykorzystywanie produktéw z recy-
klingu jako surowcéw do wytwarzania nowych produktéw podobnego
rodzaju;
o downcykling - przeksztalcanie surowcow z jednego lub wigcej wyko-
rzystanych produktéw w nowy produkt o nizszej jakosci;
o upcykling — przeksztalcanie materialéw z jednego lub wigcej wykorzy-
stanych produktéw w nowy produkt o wyzszej wartosci dla klienta®.

Wszystkie te odmiany moga by¢ zZrédlem pomystéw na dywersyfikacje
dzialalnodci przedsigbiorstw zdecydowanych na wdrozenie cyrkularnych
strategii w zakresie recyklingu. Przykladem upcyklingu odpadéw jest in-
nowacja naukowcéw z Politechniki Warszawskiej, ktérzy w ramach pro-
jektu EcoBean opracowali technologie przemiany fuséw z kawy w paliwo
energetyczne przeznaczone do kominkéw i grilli. Brykiety kawowe, produ-
kowane lokalnie z odpadéw kawowych, wytwarzaja wiecej energii i pala si¢

17" Zrédto typologii: K. Kwiecien, dz. cyt., s. 52. Szczegdlowe opisy dobrych praktyk

polskich przedsiebiorstw i organizacji mozna odnalez¢ na stronie Polish Circular
Hotspot pod adresem: http://circularhotspot.pl/pl/firmy.

Zob. https://gozwpraktyce.pl/dobra-praktyka/canon (dostep: 24.02.2022).

Zob. http://circularhotspot.pl/pl/zrownowazona-produkcja-modele-biznesowe
(dostep: 28.02.2022).
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dluzej niz brykiety drzewne. Sg taiisze w produkgji i stanowig odnawialng
alternatywe wobec paliw kopalnych™.

Godny uwagi przyklad modelu odzyskiwania daje platforma Circular
Scrap, specjalizujaca si¢ we wlgczaniu w obieg nadwyzek materialéw i resz-
tek poprodukcyjnych. Firmy z sektora tekstylnego majg problem z zago-
spodarowaniem odpaddéw powstajacych na etapie szycia ubran. Materialy,
ktdre skladaja si¢ z roznych wtokien, np. z mieszanki bawelny i elastanu,
nie nadaja si¢ do recyklingu. Muszg by¢ skltadowane lub utylizowane, co
zanieczyszcza $rodowisko. Platforma posredniczy miedzy projektantami,
szwalniami, markami modowymi a nabywcami, ktérzy s3 zainteresowani
zakupem resztek materialéw. Zebrane materialy sa segregowane i selek-
cjonowane, a nastepnie przygotowywane sg unikalne zestawy sprzedawa-
ne online artystom, krawcom-hobbystom oraz przedsigbiorstwom, ktore
z niewielkich skrawkéw tworza oryginalne akcesoria®’.,

Kierunki badan w zakresie odzyskiwania i recyklingu maja na celu
opracowanie innowacyjnych technologii do dzielenia na atomy polimeréw,
stopéw metali, materiatéw laminowanych oraz do dewulkanizacji i odbar-
wiania materialow?%.

Wydluzanie zZycia produktu. Istota funkcjonowania tego modelu to
naprawianie lub ulepszanie produktéw, a takze ich remarketing, czyli od-
sprzedaz innym uzytkownikom. Przyktadem stuzy ponownie Canon, ktd-
ry oferuje regenerowane urzadzenia wielofunkcyjne. Zuzyte urzadzenia sg
zbierane, rozkladane na czedci, a nastepnie myte i czyszczone przy uzyciu
technik spelniajacych rygorystyczne normy. Wymieniane sg wylacznie te
czesci, ktére wykazujg zuzycie lub zniszczenie. Zregenerowany produkt jest
poddawany na linii produkcyjnej analogicznym procesom kontrolnym, jak
urzadzenia wykonane z czesci nowych, aby zagwarantowa¢ nabywcom po-
dobny poziom jakosci i niezawodno$ci. Canon deklaruje, ze dzigki proce-
sowi regeneracji drukarek zmniejszyl potrzebe wydobycia i przetwarzania
surowcow naturalnych dla swojej produkcji az o 93%.

Drugi przyktad wydiuzania zycia produktéw pochodzi z branzy odzie-
zowej i dotyczy projektu ,,Change” marki 4F. Projekt ten realizowany jest

20 Zob. http://circularhotspot.pl/pl/firmy/124 (dostep: 28.02.2022).
21 Zob. https://gozwpraktyce.pl/dobra-praktyka/circular-scrap (dostep: 23.02.2022).

2 WR. Stahel, The circular economy..., dz. cyt., s. 437.
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w partnerstwie z firmg Ubrania do Oddania, zajmujaca si¢ odbiorem
niepotrzebnych ubran z doméw Polakéw i wprowadzaniem ich do obiegu
odziezy uzywanej.

Pierwszym etapem projektu byto uruchomienie stref Wear_Fair z ubra-
niami z drugiego obiegu w sklepach 4F w kilku duzych centrach han-
dlowych. Zrealizowano takze akcje edukacyjng polaczong z ulatwieniem
przekazywania uzywanych ubran. Mieszkanicom Warszawy zostaly do tego
celu udostgpnione w szesciu najpopularniejszych miejscach stolicy spe-
cjalne kartony. Poza tym 4F wprowadzilo do swoich sklepéw ubraniomaty.
Wrzucone do nich ubrania sg wazone, a kazdy kilogram to zlotéwka prze-
kazana na rzecz fundacji 4F. Klienci dzigki oddawaniu ubran otrzymuja
rabat na odziez z drugiego obiegu. Uzywang odziez mozna oddawac réow-
niez, zamawiajac przez strong internetowa kuriera. Firma deklaruje uru-
chomienie testowego projektu wypozyczalni strojéw narciarskich i snow-
boardowych. Po sezonie stroje maja by¢ wprowadzane do sprzedazy w stre-
fach Wear_Fair®,

Platformy wspoéldzielenia/wspéluzytkowania. Internetowe lub mobil-
ne platformy tego typu umozliwiaja bezposrednie wzajemne $wiadczenie
ustug przez ludzi, jak réwniez wspdtuzytkowanie, wspdttworzenie, wspot-
kupowanie, wynajmowanie, zamiang lub wypozyczanie débr. Nie tylko
ulatwiaja swoim uczestnikom dostep do pozadanych produktéw i ustug,
ale takze zwigkszajg bezpieczenstwo i jako$¢ swiadczenia dzigki systemom
ocen i ubezpieczenia. Rosngca popularnos¢ platform wynika ze sktonnosci
ludzi do wspotpracy, pomagania innym oraz dzielenia si¢ swoim czasem
i zasobami, co jest odwzajemniane w sposdb materialny i pozamaterialny.
Przykltadami mogg by¢ platformy udost¢pniania noclegéw (np. Airbnb)
oraz ustug transportu samochodowego poprzez kojarzenie pasazeréow
z kierowcami (np. Uber). W Poznaniu od 2018 roku dziata Po-Dzielnia -
Centrum Ekonomii Wspéldzielenia, miejsce stworzone przez aktywistow
organizacji Givebox. W centrum miasta miesci sie tzw. freeshop Po-Dziel-
ni, czyli sklep, w ktérym wszystkie produkty sa dostepne nieodplatnie.
Urzadzono tam takze centrum edukacyjno-kulturalne. Projekt Po-Dzielni
zostal oparty na doswiadczeniu funkcjonowania kilku szaf (giveboksow)
w Poznaniu. Po-Dzielnia, podobnie jak giveboksy, jest miejscem, z ktérego

2 Zob. https://gozwpraktyce.pl/dobra-praktyka/4f change (dostep: 24.02.2022).
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mozna pobierac potrzebne produkty, gtéwnie odziezowe, a takze zostawia¢
niepotrzebne rzeczy w dobrym stanie*.

Swiadczenie ustlug z wykorzystaniem oferowanych produktow.
W przypadku tego modelu, nazywanego tez ,produktem jako ustugg”
lub modelem performance, klienci ptaca za uzytkowanie potrzebnego im
produktu. Dzieki temu nie muszg go kupowac i s3 uwolnieni od wielu
obcigzen wilasnosdci: wydatku na zakup, kosztu przechowywania, napraw,
konserwacji, ubezpieczenia itp. Przedsi¢biorstwa pragnace zarabia¢ na wy-
najmie swoich produktéw muszg zapewnic¢ ich wysoka jakos¢, trwatos¢
i wydajnos¢, sprawnos¢ serwisowania oraz mozliwo$¢ regeneracji i uno-
woczesniania. Przyklad: Michelin od 2007 roku sprzedaje opony ,,na mile”
wlascicielom flot pojazddéwiw jego interesie jest produkcja wyrobdw o diuz-
szej zywotnosci. Aby zapewni¢ sprawnos$¢ swoich opon, firma utworzyla
mobilne warsztaty do ich naprawy w siedzibach klientéw. Zuzyte opony sa
wysylane do regionalnych zakltadéw Michelin do bieznikowania i ponow-
nego uzycia lub do recyklingu. Diugoterminowa strategia firmy skupia sie
na tzw. mobilnosci odnawialnej, ktorej celem jest osiggniecie do 2050 roku
100% materialéw odnawialnych w produkcji opon. Aby podwyzszy¢ ich
niezawodnos¢ i niekorzystny wpltyw na srodowisko, firma zamierza w roku
2024 wprowadzi¢ na masowy rynek odporne na przebicia opony bezpo-
wietrzne o nazwie Uptis25 26

Kolejnym przykladem potraktowania produktéw jako ustug moze by¢
oferowanie zabawek dla dzieci w systemie subskrypcyjnym przez rumun-
ska firme Evertoys”’. Na podobnych zasadach funkcjonuja firmy na innych
rynkach, w tym polskim. Przedsiebiorstwo Evertoys daje mozliwo$¢ zasta-
pienia zakupow wysokiej jakosci zabawek lub ksigzek dla dzieci ich sub-
skrypcja. Korzysci dla subskrybujacych to: oszczednosci finansowe (w ce-
nie subskrypcji majg oni dostep do produktéw co najmniej cztery lub pie¢

24
25
26

Zob. http://circularhotspot.pl/pl/polska/374 (dostep: 26.02.2022).

W.R. Stahel, The circular economy..., dz. cyt., s. 436.

Zob. witryna firmy Michelin, https://michelinmedia.com/michelin-uptis (dostep:
25.02.2022).

Witryna Evertoys, https://ever.toys (dostep: 21.02.2022); oraz I. Albastroiu Nastase,
C. Negrutiu, M. Felea, C. Acatrinei, A. Cepoi, A. Istrate, Toward a Circular Economy
in the Toy Industry: The Business Model of a Romanian Company, ,,Sustainability”
nr 14, 2022, s. 12-13, 17.

27

219



Gospodarka obiegu zamknigtego — szanse dla przedsigbiorstw, wyzwania dla marketingu

razy drozszych od ceny abonamentu), sukcesywnie dostarczane informacje
o rynkowych nowosciach, brak koniecznosci przechowywania w domach
duzej liczby zabawek i ksigzek. Ustugi Evertoys pozwalaja klientom unik-
ng¢ takze ,nietrafionych” zakupow: jesli wypozyczona zabawka lub ksigzka
nie jest dla dziecka atrakcyjna, mozna ja wymieni¢ na inna. W sytuacji,
kiedy dziecko przywigzuje si¢ do wypozyczonych produktéw, Evertoys
umozliwia ich zakup — w tym przypadku ustuga dziala jak system try-and-
buy (wyprébuj i kup). Wymiana odbywa sie za posrednictwem firmy kurier-
skiej. Firma Evertoys ma dwa zrédta przychodéw: 1) segment B2C ztozony
z rodzicdw i opiekundw dzieci, generujacy przychody z subskrypcji oraz
ze sprzedazy zabawek, ktdre najlepiej sprawdzily si¢ w uzyciu; 2) segment
B2B zlozony z organizacji, ktére subskrybuja gtéwnie materialy i zabawki
edukacyjne. W dzialalno$ci firmy mozna wskaza¢ kilka typowych dla go-
spodarki cyrkularnej elementéw: 1) oferowanie dobrze zaprojektowanych,
trwatych zabawek, ksigzek i materialéw edukacyjnych bez koniecznosci ich
zakupu; 2) wydluzanie zycia wyrobow poprzez ich naprawe i konserwacje;
firma zajmuje si¢ czyszczeniem, dezynfekcja i naprawa produktéw bez po-
bierania oplaty (,,kary”) za ich uszkodzenie; 3) wielokrotne wykorzystanie
i redystrybucja - wynikajace z systemu subskrypcji; 4) zmiana przezna-
czenia: zabawki, ktdre nie s3 juz interesujace dla klientéw i nie wchodza
ponownie w obieg wynajmu lub sprzedazy, sg przekazywane nieodptatnie
dzieciom z rodzin o najnizszych dochodach, a takze do doméw dziecka
i przedszkoli.

Cyrkularne dzialania marketingowe

Przyjecie przez przedsigbiorstwo innowacyjnego modelu biznesowego wra-
mach gospodarki cyrkularnej wymaga nadania nowego charakteru jego re-
lacji z klientami. Oznacza to duze wyzwanie dla dziatan marketingowych,
gléwnie w zakresie komunikacji rynkowej. Podstawowym zadaniem mar-
ketingu jest wykreowanie popytu na oferte cyrkularng przedsi¢biorstwa:
innowacyjne produkty i ustugi, ktérych zakup jest uzasadniony zaréwno
ekonomicznie, jak i z punktu widzenia dobra spofecznego i srodowisko-
wego. Nowym produktom towarzysza nowe ustugi biznesowe, zwigzane
z logistyka zbidrki i odzysku, platformami sprzedazy i remarketingiem. Ich
wdrozenie réwniez wymaga $cistej wspdtpracy i komunikacji z klientami.
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Dla usystematyzowania dalszych rozwazan przyjeta zostala definicja
sformulowana przez Amerykanskie Stowarzyszenie Marketingu: ,,Marke-
ting jest dziatalnoscig, zbiorem instytucji i procesami stuzacymi tworzeniu,
komunikowaniu, dostarczaniu i wymianie ofert, ktdre majg wartos¢ dla
klientéw, partneréw i spoteczenstwa”®. Zgodnie z kolejnoscig instrumen-
tow marketingowych wymienionych w definicji odniesiemy si¢ najpierw
do tworzenia i komunikowania cyrkularnych ofert, a nastepnie do ich
dostarczania i wymiany.

Cyrkularna oferta i jej komunikowanie

Nadrzedng zasadg tworzenia cyrkularnych ofert, zapewniajaca rynkowy

sukeces, jest dazenie do wyrobu produktéw, ktore beda przez nabywcow

lubiane, beda sie podobaty, a dzieki temu beda cenione i szanowane®.

Najwigksze szanse na realizacje tej zasady maja znane marki, natomiast

w przypadku marek nieznanych niezbedne sg intensywne dzialania kre-

ujace odpowiedni wizerunek. Poza tym produkty powinny sie charakte-

ryzowa¢ zestawem okreslonych cech, uzasadniajacych ich cyrkularnos¢.

Cechy te to™:

1. Trwalos¢, dzigki ktdrej produkt ma szanse na dlugie zycie.

2. Latwos¢ i niski koszt utrzymania produktu w dobrym stanie oraz ta-
twos¢ jego naprawy.

3. Standaryzacja i modulowos¢, dzieki ktorym fatwo go przebudowywaé
i rozbudowywac, a moduly i czesci wykorzystywac takze w innych pro-
duktach z tej samej linii. Zdaniem Stahela projektowanie produktow
do ponownego uzycia poprzez ich modutowg budowe i standaryzacje
komponentéw powinno sta¢ sie norma>".

® Brzmienie oryginalne: ,Marketing is the activity, set of institutions, and processes

for creating, communicating, delivering, and exchanging offerings that have value
for customers, clients, partners, and society at large”. Zrédto: American Marketing
Association, About AMA: Definition of Marketing, https://marketing-dictionary.
org/m/marketing (dostep: 25.02.2022).

A. Sznyk, Gospodarka obiegu zamknigtego - jak budowac przewage konkurencyjng
firmy i jak zwigksza¢ zyski, materialy z seminarium zorganizowanego przez INNO-
WO, Enterprise Europe Network i Lubelska Fundacj¢ Rozwoju w dniu 7 grudnia
2021 roku.
30 .

Tamze.

1 WR. Stahel, Circular economy..., dz. cyt., s. 437.
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4. Latwos¢ demontazu i montazu w przypadku uszkodzenia poszczegol-
nych elementéw.

5. Adaptacyjno$¢ i unowoczesnienie, czyli mozliwo$¢ wymiany poszcze-
goélnych elementéw na nowsze (lub wyposazone w nowocze$niejsze
technologie) w celu podniesienia jako$ci i wartosci produktu.

6. Mozliwos¢ poddania recyklingowi calego produktu lub jego elementéw.

Istotnym elementem oferty bywa opakowanie produktu. Nazywa si¢
je »niemym sprzedawcg” ze wzgledu na duze znaczenie komunikacyjne.
Udane pod wzgledem marketingowym opakowanie moze jednak stwarza¢
duzy problem $rodowiskowy, nawet w przypadku, kiedy sam produkt ma
charakter cyrkularny. Coraz czgsciej lansowana jest koncepcja ograniczania,
a nawet likwidacji opakowan, wedtug proekologicznej zasady, ze ,,najlepsze
opakowanie to jego brak”. Od stycznia 2022 roku we francuskim handlu nie
mozna pakowac w foli¢ ok. 30 rodzajow owocow i warzyw sprzedawanych
w calosci (np. ogorkow, marchwi, bananéw). Sprzedaje sie je w pojemni-
kach wielokrotnego uzytku lub w opakowaniach nadajacych si¢ do recy-
klingu. Calkowita rezygnacja z opakowan okazala si¢ niemozliwa, gdyz
klienci nie chcg kupowaé owocoéw i warzyw sprzedawanych luzem, dotyka-
nych wczeéniej przez obce osoby””. Trudno jest zrezygnowaé z opakowar,
gdyz spelniaja one wiele istotnych funkcji: ochronna, logistyczna, informa-
cyjna i reklamowa. Warto tez docenic¢ role opakowan w minimalizacji mar-
notrawstwa zywnos$ci. Opakowania cyrkularne powinny fatwo sie otwieraé
i ponownie zamyka¢ w celu bezpiecznego przechowywania niewykorzysta-
nego pozywienia. Na opakowaniach powinny by¢ zamieszczone widoczne
informacje o tym, jak ich uzywa¢ w celu ograniczenia marnotrawstwa oraz
jak je segregowac™
na wielu opakowaniach.

. Jest to duze wyzwanie wobec chaosu informacyjnego

Opakowania produktéw zywnosciowych i niezywnos$ciowych, projek-
towane wedlug zasad gospodarki obiegu zamknietego powinny by¢:
 latwe w demontazu oraz intuicyjne w segregacji po oproznieniu ich cal-

kowicie z zawarto$ci;

% Angord’, nr 4, 23.01.2022.

P, Langley, N.T. Phan-Le, L. Brennan, L. Parker, M. Jackson, C. Francis, S. Lockrey,
K. Verghese, N. Alessi, The Good, the Bad, and the Ugly: Food Packaging and Con-
sumers, ,Sustainability” nr 13, 2021, s. 16.
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« wykonane z jednorodnego materiatu, a jesli to niemozliwe - faczone
materialy powinny da¢ sie¢ w prosty sposob rozdzieli¢;

» nadajace si¢ w calodci do recyklingu, bez koniecznosci ponoszenia wy-
sokich kosztow ich przygotowania do procesu (np. doczyszczenia);

« wykonane z materiatu, ktéry w znacznej czesci pochodzi z recyklingu™.

Komunikacja marketingowa produktéw cyrkularnych jest skuteczna
wowczas, gdy uda si¢ odnalez¢ i wskaza¢ w ofercie istotng korzys¢, wy-
stepujaca po obu stronach rynku: podazowej (sprzedawcow) i popytowej
(kupcéw, nabywcow i uzytkownikéw). Korzysc¢ ta moze wynikac z oszczed-
nodci finansowych lub oszczednosci czasu, ale takze z podwyzszonego
bezpieczenstwa lub wickszej wygody korzystania z nowych rozwigzan.
Oferty dajace racjonalne korzysci wszystkim uczestnikom rynku sg wdra-
zane sprawnie i z przekonaniem®”. Nalezy jednak pamieta¢, ze impulsem
do zakupu zréwnowazonych produktéw sa pozytywne emocje. Ten fakt
powinien by¢ dostrzegany przez specjalistow marketingu. Przekaz komu-
nikacyjny skierowany do potencjalnych i obecnych nabywcéw powinien
podkresla¢ nie tylko aspekty oplacalnosci korzystania z cyrkularnej oferty,
ale takze korzysci spoleczne.

Najbardziej odpowiednim narzedziem do tego typu komunikacji sa
media spolecznosciowe, dlatego ze s3 one w stanie zaréwno promowac
konkretny, cyrkularny model biznesowy przedsigbiorstwa, jak i jego oferte.
Umozliwiajg takze pobranie aplikacji utatwiajacych skorzystanie z tej ofer-
ty oraz jej opiniowanie. Zdaniem R.W. Stahela duze znaczenie majg czaso-
pisma i blogi lifestylowe prowadzone przez influenceréw, bo to one, a nie
publikacje i konferencje naukowe, s3 w stanie wypromowac idee takie jak
dzielenie si¢ bizuteria, dzierzawienie odziezy dzinsowej czy designerskich
torebek™. Skuteczna bywa niebanalna praktyka zwiazana z opakowaniami,
ktéra mozna nazwac retroinnowacja — rozwigzaniem, ktére bylo w prze-
szlodci stosowane i do ktorego sie wraca, ale w nowy sposoéb. Przyktadem
moze by¢ pakowanie drobnych produktéw pasmanteryjnych w papierowe

3 Zob. Srodowiskowe aspekty projektowania opakowa, Krajowa Izba gospodarcza,
Warszawa 2020, http://circularhotspot.pl/userfiles/baza-wiedzy/EKO_PROJEK-
TOWANIE_broszura_vJ19082020_digital.pdf (dostep: 25.02.2022).

Szymoniuk B., Zréwnowazona komunikacja marketingowa, w: Marketing. Koncep-
cje i doswiadczenia, red. H. Mruk, A. Sawicki, Bernardinum, Pelplin 2021, s. 139.

3% R.W. Stahel, Circular economy, dz. cyt., s. 437.
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torebki wykonane ze starych gazet. Kazda z nich jest inna, autentyczna
i mozna ja poczytac.

Dostarczanie cyrkularnej oferty i jej wymiana

W gospodarce obiegu zamknietego oferty powinny by¢ dostarczane w spo-
s6b maksymalnie dogodny dla odbiorcéw, a z drugiej - minimalizujacy
wszelkie marnotrawstwo, w tym marnotrawstwo czasu. W okresie pandemii
eksplodowata popularnoé¢ sprzedazy za posrednictwem platform interne-
towych i mobilnych, z zaangazowaniem firm transportowych i kurierskich.
Zaréwno dla nabywcoéw, jak i producentéw rozwigzanie to daje wiele po-
wszechnie znanych korzysci. Niestety ze wzgledow srodowiskowych ma tez
wady - np. generowanie zanieczyszczen przez pojazdy dostawcze i wzmo-
zenie ruchu drogowego. Czg¢sci z tych niedogodnosci mozna by unikna¢,
gdyby niepotrzebne okazywaly si¢ zwroty towaréw. Im bardziej przemy-
Slane i trafne sg decyzje zakupowe klientéw, tym mniejsze marnotrawstwo
zasobow. W sieciach sklepéw branzy modowej zwracane ubrania bywaja
niszczone, gdyz nie oplaca si¢ ich odkazaé, naprawiac i przygotowywaé
do kolejnego zakupu. Takiemu marnotrawstwu zasobéw mozna zapobiec
przyktadowo przez: 1) organizowanie tzw. showroomoéw, czyli salonéw
wystawowych, w ktérych klienci moga produkty pozna¢, dokladnie obej-
rze¢ lub przymierzy¢, aby dokonywa¢ trafnych zakupdw przez Internet;
2) organizowanie dzialéw sprzedazy oferty pochodzacej ze zwrotow, opa-
trzonej obnizonymi cenami.

Badania przeprowadzone w Finlandii wykazaly na przykfadzie rynku
odziezowego, ze w przypadku handlu produktami z recyklingu oraz uzywa-
nymi istotne stajg si¢ elementy marketingu sensorycznego. Aby wzmocni¢
wrazenie atrakcyjnosci oferty, nalezy w miejscach sprzedazy (w sklepach,
a takze podczas rozpakowywania paczek z zamdéwieniem internetowym)
angazowa¢ mozliwie duzo zmystéw nabywcy. Istotne jest zadbanie o pozy-
tywne doznania nie tylko poprzez zmyst wzroku, ale takze dotyku, stuchu,
wechu, a nawet, dzigki poczestunkom, smaku. Zakup daje wowczas dodat-
ni efekt emocjonalny, wynikajacy z satysfakeji z etycznego postepowania
i przyjemnych doznan sensorycznych oraz racjonalny — wynikajacy z ko-

rzystnych cen”’.

7 AH. Ta, L. Aarikka-Stenroos, L. Litovuo, Customer Experience in Circular Economy:
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Ceny powinny pelni¢ funkcje wskaznikéw, zdolnych do odzwierciedle-
nia wszelkich kosztéw, tacznie z kosztami negatywnych efektow srodowi-
skowych i spotecznych. Klienci w zwigzku z tym spodziewajq si¢ wyzszych
cen cyrkularnej oferty w stosunku do konwencjonalnej. Dziala to hamu-
jaco na popyt ze strony mniej $wiadomych i mniej zamoznych klientow.
Z badania przeprowadzanego w sierpniu 2019 roku przez ARC Rynek
i Opinia we wspoétpracy z Forum Odpowiedzialnego Biznesu wynika, ze dla
polskich konsumentéw najwazniejszym czynnikiem ksztattujagcym ich
wybory zakupowe jest czynnik ekonomiczny. Z jednej strony ponad 40%
Polakéw uwaza, ze produkty ekologiczne sa zbyt drogie i jest to gléwna
przeszkoda do ich zakupu. Z drugiej strony czynnik ekonomiczny sprzy-
ja zachowaniom zgodnym z ideg GOZ: konsumenci starajg sie¢ wydiuzy¢
okres korzystania z réznego rodzaju produktéw, przede wszystkim z elek-
troniki i urzadzen AGD, starajac si¢ je naprawiac lub regenerowac, zamiast
kupowa¢ nowe™,

Praktyka gospodarcza i badania naukowe wykazuja, ze najsprawniej
i najpowszechniej przyjmuja si¢ na rynku oferty zarazem ,ekologiczne”
i ,ekonomiczne”, dlatego przedsiebiorstwa powinny doklada¢ wszelkich
staran, aby uzyskac¢ taki efekt. Przykladem synergii pomiedzy ideg gospo-
darki cyrkularnej a strategig niskich cen moze by¢ wskazana wyzej strategia
oferowania odziezy ze zwrotéw w obnizonych cenach, a takze stworzona
w 2008 roku na Litwie platforma internetowa i mobilna aplikacja Vinted.
Umozliwia ona osobom prywatnym sprzedaz lub zakup uzywanej odzie-
zy, galanterii, kosmetykéw oraz innych akcesoriéw uzywanych w gospo-
darstwach domowych. Serwis pobiera niewielka prowizje od kupujacego
w momencie oplacania zakupu. Rosngca popularno$¢ Vinted wynika z po-
strzeganych wartosci oferowanych przez platforme: 1) korzystnej dla ku-
pujacych relacji jakosci do ceny; 2) poczucia satysfakcji dla sprzedajacych
z odzyskania czgsci kosztow zakupu sprzedawanych produktow oraz uwol-
nienia od nich przestrzeni mieszkan; 3) unikania marnotrawienia dobrych
produktéw i zanieczyszczenia srodowiska.

Experiential Dimensions among Consumers of Reused and Recycled Clothes, ,,Sus-
tainability” nr 14(509), 2022.

B A Sznyk, Gospodarka obiegu zamknietego. .., dz. cyt.
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Podsumowanie

Idea gospodarki obiegu zamknietego zyskala w ostatnim czasie duzg popu-
larnos$¢. We wdrazaniu rozwigzan wpisujgcych sie w jej zatozenia przoduja
miedzynarodowe korporacje oraz start-upy — na razie wlanie tam sg skon-
centrowane niezbedna wiedza i umiejetnosci. Popularyzacja GOZ wsrod
malych i $rednich przedsiebiorstw, dominujgcych w naszym kraju i na
$wiecie, bedzie mozliwa tylko wowczas, gdy jej tematyka zostanie wprowa-
dzona do programéw ksztalcenia akademickiego i zawodowego. Na rynku
pracy pojawig si¢ wowczas absolwenci posiadajacy wiedze ekonomiczna
i techniczng umozliwiajaca zmian¢ modeli biznesowych z tradycyjnych
na cyrkularne. Przedsi¢biorstwa, ktére dokonaja takiej transformacji, maja
duze szanse na osiagnigcia duzych i wymiernych korzysci, gdyz, jak wspo-
mniano we wprowadzeniu, podmioty gospodarki obiegu zamknietego
osiggaja wieksza zyskowno$¢ niz przedsigbiorstwa funkcjonujace w trady-
cyjnej gospodarce.

Zmiana charakteru gospodarki z liniowej na cyrkularng wymaga zaan-
gazowania nie tylko przedsi¢biorstw i ich klientéw, ale takze aktywnosci
ze strony administracji publicznej w zakresie opracowywania odpowied-
nich uregulowan prawnych, w tym prawa podatkowego. Niezbedne sg poza
tym programy pomocowe dla przedsi¢biorstw na potrzeby wdrazania no-
wych technologii, proceséw produkcyjnych, modeli biznesowych, dziatan
edukacyjnych i marketingowych.

Przedsigbiorstwa pragnace wdrozy¢ do swojej praktyki modele biznesu
typowe dla gospodarki obiegu zamknietego maja mozliwo$¢ skorzystania
zréznorakich programéw pomocowych ujetych w strategiach rozwojowych
na poziomie globalnym, Unii Europejskiej i krajowym. Przyjeta jednogto-
$nie przez wszystkie kraje ONZ strategia rozwojowa Agenda 2030 zaktada
realizacje siedemnastu celow zréwnowazonego rozwoju na $wiecie, do roku
2030. Jednym z nich jest cel 12: Odpowiedzialna konsumpcja i produk-
cja, sformutowany zgodnie z zasadami GOZ™. Inne cele, dotyczace m.in.
rozwoju innowacji, przeciwdziatania katastrofie klimatycznej oraz zanie-
czyszczeniom wody i gleby, takze wpisuja si¢ w dzialania na rzecz wprowa-
dzenia gospodarki cyrkularnej. Komisja Europejska ogtosita w 2015 roku

3 Odpowiedzialna konsumpcja i produkcja, GRID Warszawa, https://www.gridw.pl/

cele-zrownowazonego-rozwoju/cel-12 (dostep: 26.02.2022).
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Plan dziatan dotyczacych gospodarki o obiegu zamknietym, a w roku 2020
opublikowala nowy, jeszcze ambitniejszy plan dziatan na rzecz GOZ. Jest
on elementem Europejskiego Zielonego Ladu, majacym na celu osiggniecie
neutralnosci klimatycznej i zasobooszczednosci do roku 2050. Polski rzad
w 2019 roku przyjal Mape drogowa transformacji w kierunku gospodarki
o obiegu zamknietym, wpisujaca sie w te dziatania®.

Niestety zbrojne dzialania w Ukrainie zainicjowane przez Rosje w lu-
tym 2022 roku i ogrom zniszczen, jakich dokonaly, jaskrawo uzmystawiaja,
Ze wojna jest zaprzeczeniem zréwnowazonego rozwoju. Straty poniesione
przez wszystkie panstwa zaangazowane w wojne¢ militarnie i gospodarczo
stawiaja pod znakiem zapytania terminowos¢ realizacji celéw Agendy 2030
i Europejskiego Zielonego Ladu. Zniszczone srodowisko naturalne bedzie
potrzebowato wieloletnich i kosztownych staran, by sie odrodzi¢. Mimo
to, a moze wlasnie dlatego, koncepcja gospodarki obiegu zamknietego na-
biera nowego, spolecznego sensu. Moze ona sprawic, ze w czasach niespo-
kojnych, kiedy ceny na niemal wszystkie dobra rosna i zwigksza si¢ liczba
rodzin, ktérych nie sta¢ na nowe produkty, zakupy na rynkach drugiego
obiegu oraz korzystanie z ustug zamiast towaréw stang si¢ gtéownym nur-
tem w sferze konsumenckiej.
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Marka lidera w kontekScie wyzwan
stojacych przed organizacija

Streszczenie

Marka lidera jest stosunkowo nowym zjawiskiem w przestrzeni badawcze;.
Niniejsze opracowanie podejmuje probe wyjasnienia fundamentéw ram
teoretycznych niniejszego zjawiska, a takze przedstawienie wyzwan przy-
wodczych, ktérym liderzy organizacji bedg musieli sprostac. Wyselekcjo-
nowane wyzwania dotycza zjawiska nieprawdziwych informacji i szeroko
rozumianego astroturfingu oraz rozwoju technologicznego sztucznej in-
teligencji. Wyselekcjonowane wyzwania zwracaja uwage na przeniesienie
akcentéw w przewodzeniu na funkcje komunikacyjng, z naciskiem na ko-
munikacje masowg z interesariuszami lidera organizacji.

Stowa kluczowe: przywédztwo, sztuczna inteligencja, marka lidera, astro-
turfing, fake news, kultura wspotpracy

Wprowadzenie

Wiek XXI pokazuje, ze czestotliwos¢ kryzysow, ktore dotykajg ludzkosé,
jest coraz intensywniejsza. Jednoczenie Homo sapiens jest jednym z naj-
lepiej dostosowujacych si¢ gatunkéw do zastanych realidw, jak pokazuje
historia'. W pierwszym dwudziestoleciu XXI wieku ludzko$¢ musia-
ta zmierzy¢ si¢ m.in. z kryzysem finansowym, migracyjnym i zmaga si¢

' YN. Harari, Od zwierzgt do bogéw, PWN, Warszawa 2014.
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z kryzysem pandemicznym i klimatycznym. Podczas kryzyséw kluczowym
okazywalo sie przywodztwo. Na poczatku trzeciej dekady XXI wieku li-
derzy i ich organizacje stojg przed okreslonymi wyzwaniami, a s3 nimi:
1) rozwdj technologii sztucznej inteligencji; 2) wzrost popularnosci zjawi-
ska, jakim s3 nieprawdziwe informacje i taczacy sie z nimi astroturfing.
Wszystkie te kwestie sg istotne z punktu funkcjonowania firmy, a zatem
i budowania relacji z interesariuszami, motywowania pracownikow, ale
réwniez obrony reputacji przedsiebiorstwa przed niepozadanymi dziata-
niami zewnetrznymi. Dlatego celem niniejszego rozdziatu jest zarysowanie
wybranych wyzwan, przed ktérymi stoja liderzy i nakreslenie zmian, jakie
zachodzg w rozkladaniu akcentow w przewodzeniu.

1.1 Istota przywodztwa

Niniejsza cze$¢ poswiecona bedzie okresleniu istoty przywoddztwa na pro-
gu trzeciej dekady XXI wieku. R6zni badacze z réznych obszaréw nauko-
wych interesujg si¢ tematem przywddztwa. Dostepna literatura przedmiotu
dostarcza nam blisko 300 definicji tego pojecia. Ujednolicenie tego terminu
jest trudne, zeby nie napisa¢ niemozliwe ze wzgledu na jego wieloaspek-
towo$¢. Terminy przywddztwo (ang. leadership) i przewodzenie (ang.
leading) pochodza w oryginale od staroangielskiego stowa lithen oznacza-
jacego tyle co ,,i§¢”. Bezposrednie odniesienia mozna znalez¢ u wigkszo$ci
klasykéw nauk o zarzadzaniu. Maxwell utozsamia przywddztwo ze zdolno-
$cig wywierania wplywu’. Z kolei Yukl zwraca uwage, ze przywodztwo jest
procesem, w ktérym jednostka wptywa na innych cztonkéw grupy tak, aby
osiggneli oni zaréwno cele grupowe, jak i organizacyjne. Ponadto rozréznia
przywodztwo na formalne (ang. formal leadership), zwiazane ze strukturg
organizacyjng i nieformalnie (ang. informal leadership) zwigzane z pelnie-
niem nieformalnej funkcji przywédczej, np. w grupie kolezenskiej®. Griffin
dodaje, ze i owszem, przywddztwo jest procesem wywierania wptywu, ale
i jednocze$nie zaznacza, ze 6w wplyw odbywa si¢ bez srodkéw przymusu.
Uwaza on takze, ze liderowanie opiera si¢ na dwoch gléwnych czynnikach:

2 J.C. Maxwell, Przywédztwo. Zlote zasady. Czego nauczyto mnie zycie lidera, M'T

Biznes, Warszawa 2010.

> G.A. Yukl, Leadership in Organizations, Prentice-Hall, New York 2006.
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autorytecie i charyzmie lidera®. Kirkpatrick i Locke wprowadzaja kolejna
kategori¢ rozrdézniajaca, jaka jest przymus. Podaja przyklad lidera i dykta-
tora, sadzac, ze ten drugi dopuszcza si¢ stosowania psychologicznego, fizy-
cznego, ale rowniez ekonomicznego przymusu, a u tego pierwszego brak
takich zachowan’. Zatem silg lidera jest umiejetnos¢ budowania pozytyw-
nych relacji z przewodzong grupa, a to oznacza, iz podwladni dobrowolnie
ulegaja wplywowi swojego lidera, poniewaz darzg go szacunkiem, sympa-
tig, a takze podziwem. Oznacza to wprost, Ze wplyw jest naturalny i nie
wynika z zajmowanej pozycji w hierarchii ani z wladzy.

Gawlowski i Mruk uwazaja, ze liderzy to ci, za ktérymi si¢ podaza. Jedno-
cze$nie celnie zwracajg uwage, ze angielski zwrot follow me (za mna) do-
brze oddaje nature przywodztwa®. Jednym z najwazniejszych dylematow
dotyczacych istoty przywodztwa jest pytanie o to, kim jest lider, jaka od-
grywa role, a jaka funkcje bedzie petni¢ w przysztosci. Istota przywodztwa
z biegiem czasu si¢ nie zmienia, ale inaczej rozkladajg si¢ akcenty, gtéwnie
komunikacyjne. Liderzy przewodza w rzeczywistosci, w ktdrej, jak nazwata
ja Hatalska, istnieje ,,$wiat lustrzany”, jest to rzeczywisto$¢ mediow spolecz-
no$ciowych’. Pojedynczy czlowiek jest w nim uzalezniany od informacji,
konfliktéw i reakcji na publikowane informacje. Zatem organizacje i ich li-
derzy zmuszeni sg do szukania takich sposobéw wspolpracy z otoczeniem,
ktére przyczyniaja sie do powodzenia organizacji, a w konsekwencji za-
pewniajg Srodki na jej funkcjonowanie. Gavetti wskazywal, ze dla sukcesu
organizacji kluczowe staje sie, aby lider mial zdolno$¢ do przekonywania
interesariuszy do swoich wizji®. Murray pisal, ze lider musi wptynaé¢ pod-
czas przedstawiania wizji na tzw. sad opinii publicznej. Okreslenie ,,s3d”
wywodzit on od sily oddzialywania interesariuszy na los komunikowa-
nego przedsiqwzigcia9. Klamrg spinajacg powyzsze rozwazania jest mysl
Garity i Martineza uwazajacych, ze wyzwaniem stojacym przed liderami

R.W. Griffin, Podstawy zarzqdzania organizacjami, PWN, Warszawa 2001.

S.A. Kirkpatrick, E.A. Locke, Leadership: Do Traits Matter, ,,Academy of Manage-
ment Executive” nr 5(2), 1991, s. 48-60.

S. Gawlowski, H. Mruk, Przywédztwo. Teoria i praktyka, Rebis, Poznan 2016.
N. Hatalska, Wiek paradokséw. Czy technologia nas ocali?, Znak, Warszawa 2021.

G. Gavetti, Nowa psychologia przywédztwa strategicznego, ,,Harvard Business Re-
view Polska” nr 157, 2016, s. 94-103.

K. Murray, Inspirujgca komunikacja. Podrecznik dla lideréw, JS&Co Dom Wydaw-
niczy, Warszawa 2014
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bedzie nie tylko przewodzenie samg firmg, ale i interesariuszami bedacy-
mi masqlo.

Obserwujac rzeczywisto$¢ spoleczno-gospodarcza, zauwazy¢ mozna,
ze coraz cze$ciej liderzy funkcjonuja w czterech nachodzacych na siebie sfe-
rach. Sfery te maja wlasne spotecznosci skladajace sie z jeszcze mniejszych
spolecznosci. Kazda z tych sfer ma swoja wlasng logike i reguly funkcjo-
nowania. Dla lepszego zrozumienia niniejszej sytuacji i podkreslenia od-
rebnosci zostaly nazwane ,,$wiatami’, co obrazuje ilustracja 1. Ttumaczac
koncepcje, zwrocic¢ nalezy uwage na cztery kluczowe kwestie zarysowane
w koncepgcji: 1) networking; 2) wewnetrzny $wiat firmy; 3) zewnetrzny
$wiat organizacji; 4) spolecznosci. Networking uznawac si¢ bedzie za sie¢
osobistych kontaktéw biznesowych. Z kolei wewnetrzny $wiat organizacji
rozumie si¢ jako obecnych pracownikéw. Zewnetrzny §wiat organizacji ob-
jasniany jest jako np. media tradycyjne, byli pracownicy, kooperanci, kon-
kurenci itp. Poza tg sferg sg jeszcze blizej niezidentyfikowane spolecznosci,
z ktorych wpltywem nalezy sig liczy¢, ale nie do kofica mozna go zidentyfi-
kowa¢. Wazna kwestig, ktorg nalezy poruszyé¢, jest to, ze wszystkie te ,,§wia-
ty” nachodzg na siebie, mieszajg i przenikajg sie nawzajem.

llustracja 1. Koncepcja Swiatow, w ktdrych funkcjonuje lider organizacii

Swiaty, w kiorych wewnetzny éwiat
funkcjt’muje organizacji
lider organizacji

networking

LIDER

spotecznosci

zewnetrzny swiat
organizacji

Zrédto: opracowanie wiasne

1% M. Garita, S. Martinez, A Sociological Approach Concerning Leadership: How CEO
and the Masses Behave. ,Nile Journal of Business and Economics” nr 2(3), 2016,
s. 15-24.
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Istotg przywddztwa staje si¢ zatem umiejetne posiadanie wpltywu juz
nie tylko na poszczegélne grupy interesariuszy, ale i na spolecznosci moga-
ce mie¢ wplyw na produkt, ustuge czy sama organizacje.

1.2 Lider jako czlowiek stajacy si¢ marka

Pandemia COVID-19 ujawnila jeszcze wigksze zagrozenie, niz mozna
byto sie spodziewa¢, i nie jest ono zwigzane z wirusem. Okazalo si¢ bo-
wiem, ze $wiat stangl w obliczu dwdch zjawisk nasilajacych sie od kilku
lat. Po pierwsze jest to plemienno$¢, a po drugie upadek autorytetow.
Ale czy na pewno? O ile pierwszy problem jest zwigzany z wyzej wspo-
mnianymi spofecznosciami i zacie$nianiem wirtualnych wiezi, to drugi
zmienil forme komunikacji. Stanosz uwaza, ze osoba posiadajaca autory-
tet to osoba majaca spofeczne uznanie, prestiz wynikajacy z posiadanych
kompetencji, wtadzy''. Ostatni czlon poprzedniego zdania jest niezwykle
wazny. Powolujac si¢ na koncepcje masowej komunikacji zindywidua-
lizowanej Castellsa, zauwazy¢ nalezy, ze wladza wynika ze zdolnosci do-
tarcia do jak najszerszego grona odbiorcéw przez komunikujacego'?. Sam
mechanizm autorytetu si¢ nie zmienia, zmienia si¢ za to jego plemien-
ny charakter. Pojawia si¢ zatem warunek konieczny do oddzialywania
przez lidera na rzeczywisto$¢, a jest nim zbudowanie swojej spolecznosci,
ktéra bedzie dalej komunikowala jego idee, wywierajac wplyw na dane
spotecznosci.

Jest to niezwykle istotny aspekt, poniewaz liderzy wspomnianego oto-
czenia organizacji mogg stanowi¢ wazny atut przy wprowadzaniu nowego
produktu na rynek, jak réwniez budowaniu marki, poniewaz spoleczno-
$ci moga postrzegac lidera jako czes$¢ produktu, gwaranta marki lub idei.
Rzeczywisto$¢ biznesowa dostarczyla co najmniej kilku takich przypadkéow:
1) Steve Jobs i Apple; 2) Elon Musk i Space X/Tesla; 3) Jeft Bezos i Amazon;
4) Michal Sadowski i Brand24; 5) Rafat Brzoska i InPost. Jesli przyjrzec sie
logice wspoétczesnych mediéw, komunikaty o liderach i samych lideréw s
traktowane tak, jakby oni sami byli ,,ustami firmy” lub, inaczej méwiac, jej
twarzami. Zatem lider moze sta¢ si¢ markg sama w sobie.

11
12

B. Stanosz, Autorytet, portal Racjonalista.pl, 26.01.2004 (dostep: 13.02.2022).
M. Castells, Communication Power, Oxford University Press, Oxford 2013.
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Zielinski i Kubacki definiujg marke jako nazwe, okreslenie, znak, sym-
bol, logo oraz projekty graficzne lub kombinacje tych wszystkich elemen-
tow, ktdérych celem jest identyfikacja towaréw, ustug lub jednostek, a takze
wyrdznienie na rynku od produktéw konkurencji generujace w ten sposéb
korzyséci ekonomiczne'®. W zasadzie uzna¢ mozna, ze wszystkie te elementy
moga by¢ sktadowg skojarzen lidera z firmg, produktem, ustuga czy marka.
A zatem on sam stac si¢ moze marka osobista. Ottovordemgentschenfel-
de definiuje osobistg marke jako zestaw cech jednostki (atrybutéw, war-
tosci, przekonan, itp.) ujetych w zréznicowang narracje¢ i obrazy tworzone
z zamiarem stworzenia przewagi konkurencyjnej w umystach docelowych
odbiorcéw'. Definicja ta wskazuje na intencjonalne kreowanie marki oso-
bistej, rowniez i lidera. Pojawia sie pytanie: czy zawsze liderzy buduja ja
intencjonalnie i czy jest ona niezalezna od komunikowanego medium?

Wspolczesna perspektywa interesariuszy zwigzana z zarzadzaniem
marka pokazuje nam, Ze tozsamos$¢ marki jest w zasadzie dynamiczna
strukturg konstruowang spolecznie poprzez zlozone interakcje sieciowe
dziejace sie pomiedzy organizacja lub jej liderem a interesariuszami'.
Badacze wskazujg, Ze sama konstrukcja tozsamosci marki, a takze sama
budowa tozsamosci interesariuszy s3 wzajemnie powigzane poprzez wiele
ich wystepow, w tym réwniez i lideréw organizacji. Prowadzi to do zjawi-
ska, w ktéorym wspomniane interakcje sa jednoczes$nie procesem wspot-
tworzenia budowy tozsamosci marki. W owym procesie liderzy organiza-
cji oraz interesariusze zaréwno indywidualnie, jak i zbiorowo ,uzywaja,
rozmawiaja i w konsekwencji budujg tozsamos$¢ marki wprowadzajac
jednoczesnie whasng tozsamos¢”'. I w tym sensie uwaza sie, ze to wia-
$nie podczas wspdttworzenia tozsamos$ci marki interesariusze przypisuja

13 M. Zielinski, M. Kubacki, Marka we wspélczesnej gospodarce, ,,Zeszyty Naukowe

Uniwersytetu Szczecinskiego. Finanse, Rynki Finansowe, Ubezpieczenia” nr 66,
2014, s. 706.

S. Ottovordemgentschenfelde, Organizational, professional, personal’: an explorato-
ry study of political journalists and their hybrid brand on Twitter, ,,Journalism” nr 18,
2017, s. 64-80.

C. da Silveira, C. Lages, C. Simdes, Reconceptualizing brand identity in a dynamic
environment, ,Journal of Business Research” nr 66(1), 2013, s. 28-36.

14

15

163, von Wallpach, A. Hemetsberger, P. Espersen, Performing identities: Processes

of brand and stakeholder identity co-construction, ,Journal of Business Research”
nr 70, 2017, s. 443-452.
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jednocze$nie wiele znaczen zamierzonej tozsamo$ci marki, a ta z kolei rezo-
nuje z nimi samymi, jak i z potencjalnymi interesariuszami'’. Mozna doj$¢
zatem do wniosku, ze marki organizacji s3 ,podmiotami spotecznymi -
do$wiadczanymi, ksztattowanymi oraz zmienianymi w spoleczno$ciach”'®,
a to oznacza, ze ich tozsamos¢ jest nieustannie trwajacym procesem nego-
cjacji spotecznych pomiedzy interesariuszami, co prowadzi do ,zagniez-
dzonego systemu tozsamosci” Ten ostatni powoduje natomiast, ze rdzne
tozsamosci wspodldzialajg ze sobg w sposob komplementarny, ale istnieje
mozliwo$é, iz beda dziata¢ w sposob sprzeczny'. Badacze zwracaja uwage
na fakt istnienia synergii, ale i napie¢ wytwarzanych pomigdzy tozsamoscia
marki, indywidualnymi tozsamosciami konsumentéw a tozsamoscia wyra-
zong przez czlonkéw spotecznosci marki

W tym sensie uzna¢ mozna, ze marka — réwniez lidera - jest wynikiem
sposobu jej komunikowania si¢ z otoczeniem i jest to proces ciaggly, w ktd-
rym zamierzenia i efekt mogg si¢ znaczaco rozni¢. Przyktadem moze by¢
tutaj poznanska firma z branzy blockchain Aril0, ktéra dostarcza tech-
nologie ustug platniczych w zakresie kryptowalut. Jej dyrektor generalny
stronil od mediéw i medidéw spolecznosciowych, jednak w trakcie procesu
tzw. tokenizacji’’ pojawianie sie w mediach stalo sie jego jednym z gtéw-
nych obowigzkow i wigzalo si¢ ono z odpowiadaniem na obawy spolecz-
nodci firmy, budowaniem rozpoznawalnosci projektu, komunikowaniem

7 A. Essamri, S. McKechnie, H. Winklhofer, Co-creating corporate brand identity
with online brand communities: A managerial perspective, ,Journal of Business Re-
search” nr 3, 2019.

S. Brown, R.V. Kozinets J.E Sherry Jr, Teaching old brands new tricks: Retro bran-
ding and the revival of brand meaning, ,Journal of Marketing” nr 67(3), 2003,
s. 19-33.

N. Kornum, R. Gyrd-Jones, N. Al Zagir, K.A. Brandis, Interplay between intended
brand identity and identities in a Nike related brand community: Co-existing syner-
gies and tensions in a nested system, ,,Journal of Business Research” nr 70, 2017,
s. 432-440.

Tokenizacja to proces, ktdrego efektem jest stworzenie tokenu lub tez kryptowalu-
ty, ktdre przypisuje sie do danego projektu lub firmy, ale i osoby prywatne;j. Toke-
nizacji mozna podda¢ dowolne aktywa odzwierciedlajace dang warto$¢. Sam pro-
ces tokenizacji polega na przeksztalceniu tej wartoéci w zasoby cyfrowe, ktérymi
mozna dalej obraca¢. W duzym uproszczeniu tokenizacja jest specyficznym, spo-
fecznos$ciowym akcjonariatem w technologii blockchain.

18

19

20
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misji i wizji przedsigbiorstwa. Byl to jeden z kluczowych warunkéw powo-
dzenia projektu.

Spotecznosciowy charakter i komunikacyjne zadania marki lidera po-
winny by¢ doprecyzowane. Dlatego w niniejszym opracowaniu rozumie¢
sie bedzie, ze ,,marka lidera w mediach spotecznosciowych jest reputacja
relacji z interesariuszami, w wyniku ktdrej powstaje wartos¢ dla spoteczno-
$ci przedsiebiorstwa, przedsigbiorstwa, jak i samego lidera”.

1.3 Korzysci wynikajace z posiadania marki lidera
dla przedsiebiorstwa i samego lidera

Praktycy gospodarczy czgsto zastanawiaja si¢ nad zasadnoscia budowy
swojej marki i pytaja o uzasadnienie jej tworzenia w kontekscie prowadzo-
nych przez siebie firm. W tej czgsci rozdziatu zostang przedstawione korzy-
$ci z posiadania marki lidera zaréwno dla przedsiebiorstwa, jak i samego
lidera.

Marka lidera jest istotna dla przedsigbiorstwa, poniewaz wptywa na opi-
nie o firmie w przestrzeni publicznej. Z drugiej strony jej wyniki wptywaja
na marke lidera*". Uwaza sie, ze firmy posiadajace w swoich zasobach li-
dera majacego swoja marke moga liczy¢ na lepsze wyniki od tych, ktdre
nie posiadaja takiego zasobu®”. Réwniez marka lidera wptywa na reakcje
na gieldzie po ogloszeniu inwestycji kapitalowych przez firme, ale i co cie-
kawe, fagodzi ona negatywna reakcje na kurs akeji zwigzang z ogloszeniem
inwestycji kapitalowych przez przedsigbiorstwa o wysokim wolnym prze-
plywie $rodkéw pienieznych i niskich szansach wzrostu™. Marka lidera
moze by¢ zasobem, ktory winduje ceny akgji, ale takze wzmacnia wize-
runek firmy, podnosi morale pracownikéw oraz innych interesariuszy™*.

21 M. Fetscherin, The CEO Branding Mix, ,,Journal of Business Strategy” nr 36(6),
2015, s. 22-28.

2 BD. Nguyen, Is More News Good News? Media Coverage of CEOs, Firm Value, and
Rent Extraction ,Quarterly Journal of Finance” nr 5(4), 2015 (AFE/ASSA 2006
Boston Meetings Paper).

2 M. Jian, K.W. Lee, Does CEO reputation matter for capital investments? ,Journal
of Corporate Finance” nr 17(4), 2000, s. 929-946.

24

AL. Ranft, G.R. Ferris, R. Zinko, M.R. Buckley, Marketing the Image of Mana-
gement: The Costs and Benefits of CEO Reputation, ,Organizational Dynamics”
nr 35(3), 2006, s. 279-290.
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Od strony marki pracodawcy utatwia pozyskiwanie talentéw do firmy, jak
rowniez nawiagzywanie wartosciowych relacji menadzerskich®. Natomiast
sam wizerunek marki lidera moze posredniczy¢ w relacji pomigdzy wiary-
godnoscig reklamy a znajomoscig marki lidera i nastawieniem konsumen-
téw do reklamy w mediach spotecznosciowych®. Marka lidera jest réwniez
istotna dla samych lideréw, poniewaz moze wptywa¢ na kredyt zaufania
wsrod interesariuszy w stosunku do nich, przy jednoczesnej ochronie
przed przedwczesnymi sankcjami w $wietle pogarszajacych si¢ wynikow
oraz cen akcji*’. Istotna jest rowniez podczas negocjacji kontraktéw me-
nadzerskich.

Idealny wptyw marki lidera na organizacje jest pozytywny, oddziatu-
je na to, jak interesariusze postrzegaja firme. Istotna role w ksztalttowaniu
percepcji wartoéci samego lidera odgrywaja media®®. Warto zwrdci¢ uwage
na zjawisko ,fal medialnych’, w ktérych media moga zapewni¢ pozytywny
szum medialny lub napigtnowa¢ w niewybredny sposéb inicjatywe, pro-
dukt, osobe, ustuge. Problem polega na tym, ze w §rodku szumu informa-
cyjnego nikt nie zadaje sobie pytania, kto ma racje. Komunikacje narzu-
ca ten, ktory ma wigksze zasiegi dotarcia w kanatach komunikacyjnych.
W tym sensie organizacja posiadajaca zaséb w postaci rozpoznawalnego
lidera ma narzedzia do komunikowania swojej historii opinii publiczne;j.

1.4 Zagrozenia wynikajace z posiadania marki lidera
dla przedsi¢ebiorstwa

Zauwazono takze, ze w niektorych przypadkach wptyw marki lidera na or-
ganizacje jest szkodliwy. Podaje si¢ przykiad zle ustawionych profili dyrek-
tora generalnego i przedsiebiorstwa, ktory moze skutkowaé podwazaniem
warto$ci obu marek przez interesariuszy. Ponadto niekorzystny wplyw

B, Finkelstein, Power in Top Management Teams: Dimensions, Measurement, and

Validation, ,,Academy of Management Journal” nr 35(3), 1992, s. 505-538.
2% D. Andreini, M. Fetscherin, L. Zarantonello, How a CEO% Personality, Performance,
and Leadership Predict Advertising Credibility, ,,Journal of Advertising Research”
t. 51, nr 1, 2021.
" L. Gaines-Ross, CEO Capital: A Guide to Building CEO Reputation and Company
Success, John Wiley and Sons, Hoboken 2003.
S. Heinisch, Der Chef zdhlt, Ftd.de, 2006, www.ftd.de/karriere_management/ma-
nagement/97517.html (dostep: 14.02.2022).
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moze generowac zatrudnienie lidera przez organizacje¢ majacego ryzykowna
przeszto$¢®. Ketchen Jr, Adams i Shook wskazuja, ze do gléwnych zagrozen
nalezy wzrost zainteresowania interesariuszy przedsiebiorstwem, w ktérym
pracuje bardzo znany lider. Nalezy w tym miejscu podkresli¢, ze nie musi
to przynosi¢ wylacznie negatywnych efektéw i moze réwniez przyczyni¢
sie do wielu pozytywnych publikacji na temat przedsiebiorstwa®. Wspo-
mniani wyzej badacze zaznaczaja jednoczesnie, ze zjawisko to prowadzi¢
bedzie do pogtebienia réznic pomiedzy oczekiwanymi wynikami przedsie-
biorstwa a rzeczywisto$cig. Uwage zwracajg réwniez na przypadek wiagzacy
sie z jego zachowaniem i wynikami pracy bedacymi niezgodnymi z jego
marka, a to moze doprowadzi¢ do trwalego uszczerbku na reputacji zarow-
no lidera, jak i przedsigbiorstwa. Jim Colins wskazuje konkretne zagroze-
nie wynikajace z posiadania, jak to sam okresla, profilu medialnego przez
lideréw. Mogga oni ulec pokusie traktowania swojego sukcesu priorytetowo
ponad sukces firmy”'. Wigza¢ sie to moze takze z oskarzeniami o uchylanie
sie od przepisow, ale i niewlasciwe wykorzystanie zasobéw firmy>>.
Badacze wskazujg zagrozenia zwigzane z nielegalnym lub tez nie-
etycznym zachowaniem lidera posiadajacego swoja marke. Laczy sie to
bezposrednio ze zwiekszonym zainteresowaniem mediéw w przypadku
kazdorazowego podejrzenia w poréwnaniu z innymi przedsiebiorstwami
o podobnych problemach™®. Powaznym zagrozeniem jest réwniez odejécie
lidera posiadajacego swoja marke i wiaze si¢ to z jego doswiadczeniem,
kontaktami z kluczowymi klientami oraz dostawcami. Moze si¢ zdarzy¢,

ze i inni cztonkowie zarzadu odejda wraz z liderem™.

29 J.M.T. Balmer, S.A. Greyser, Corporate marketing: Integrating corporate identity,

corporate branding, corporate communications, corporate image and corporate repu-
tation, ,,European Journal of Marketing” nr 40(7/8), 2006, s. 730-741.

D.J. Ketchen Jr, G.L. Adams, Ch.L. Shook, Understanding and managing CEO cele-
brity, ,,Business Horizons” nr 51(6), 2008, s. 529-534.

J. Collins, The Misguided Mix-Up of Celebrity and Leadership, ,Conference Board
Annual Report” wrzesien/pazdziernik 2001.

J. Hamilton, R. Zeckhauser, Media coverage of CEOs: Who? What? Where? When?
Why?, Social Science Research Networks Working Paper Series, 2004, http://pa-
pers.ssrn.com/sol3/papers.cfm?abstract_id%800746 (dostep: 14.02.2022).

D.J. Ketchen Jr, G.L. Adams, Ch.L. Shook, Understanding and managing. .., dz. cyt.,
s. 530.

T. Wisniewski, J. Komor, Ile kosztuje odejscie prezesa, ,,Harvard Business Review
Polska” nr 17(151), 2015, s. 17.
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1.5 Wybrane wyzwania stojace przed przywdédztwem
w kontekscie funkcjonowania przedsiebiorstwa

Stownik jezyka polskiego PWN podaje jedno ze znaczen stlowa kontekst
jako ,,zesp6t czynnikéw wspotistniejacych, powiazanych z czyms®. Uznaé
mozna, ze na pewne wydarzenia, zaistniate sytuacje naktadane sa swego ro-
dzaju kalki bedace kontekstami dla lepszego zrozumienia otoczenia, w tym
przypadku przedsigbiorstwa. W niniejszej sekcji zostanie przedstawionych
kilka wyzwan mogacych mie¢ wplyw na dziatalno$¢ przedsigbiorstwa, be-
dacymi jednoczesnie czynnikami wspolistniejagcymi w ich dziatalnosci.

1.5.1 Marka lidera wobec rozwoju technologii sztucznej inteligencji

U progu trzeciej dekady XXI wieku jednym z kluczowych wyzwan, przed
jakimi stoja liderzy, jest rozwoj technologii sztucznej inteligencji i jego im-
plikacje na szeroko rozumiang rzeczywisto$¢ gospodarczg. Firma McKin-
sey przewiduje, ze ok. 50% obecnych czynnosci zawodowych jest technicz-
nie mozliwych do zautomatyzowania za pomoca technologii. Co ciekawe,
az 60% obecnych zawodéw ma wiecej niz 30% czynnosci, ktére sa tech-
nicznie mozliwe do zautomatyzowania. Analitycy McKinseya stwier
dzaja, ze wplyw szeroko rozumianej sztucznej inteligencji na organiza-
cje bedzie bardzo gleboki. Na dodatek ramy czasowe dla tej zmiany sa
stosunkowo krétkie: 10-15 lat®. Franz Heukamp sugeruje, ze w obliczu
tak istotnej zmiany liderzy powinni by¢ dobrymi decydentami. A zatem
marka lidera powinna zmierza¢ ku budowania zaufania do podejmowa-
nych decyzji przez przywddce. Heukamp argumentuje to zdaniem, ze za-
rzadzanie polega mi¢dzy innymi na podejmowaniu decyzji w niepewnym
srodowisku. Ponadto uwaza, ze sztuczna inteligencja zapewni, nie tylko
znacznie wiekszga zdolnosé¢ przewidywania, ale i sprawi, Ze bedzie to proces
o wiele tanszy. Skutkiem bedzie wykorzystywanie tego narzedzia w wielu
réznych procesach biznesowych. Wraz z rozwojem sztucznej inteligencji
staja si¢ coraz istotniejsze umiejetnosci analityczne u lidera. Istotny wzrost

3> Kontekst, hasto w: Stownik jezyka polskiego, https://sjp.pwn.pl/sjp/kontekst;2473490
(dostep: 14.02.2022).

36 McKinsey Global Institute Report, Jobs Lost, Jobs Gained: What the Future of Work
Will Mean for Jobs, Skills and Wages, 2017.
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wydajnosci lub tez rozwdj nowych produktéw bedzie wymagal przepro-
jektowania obecnych proceséw w celu osiagniecia tych korzysci w pola-
czeniu z ponownym zdefiniowaniem zadan wykonywanych przez ludzi
w organizacji. Przewidywanie stanie si¢ towarem, co spowoduje, Ze nastapi
przesuniecie warto$ci w podejmowaniu decyzji w kierunku osadu i uczenia
si¢. Prognozuje si¢, ze miejsca pracy moga zosta¢ rozszerzone w swoim
zakresie. I tak np. stanowiska urzednicze mogg zmieniac si¢ w kierunku
silniejszego komponentu doradczego, poniewaz przy technologii sztucznej
inteligencji ich aspekty analityczne staja si¢ bardziej wydajne i jednoczesnie
prozaiczne®’. Pfeffer w zaprezentowanych badaniach pokazal, ze juz teraz
w wielu organizacjach duza liczba pracownikéw jest niezaangazowana,
a na dodatek fala automatyzacji, ktérej mozna si¢ spodziewaé w nadcho-
dzacych latach, bedzie wymagala duzego skupienia na zarzadzaniu ludzmi,
po to by unikna¢ dalszego osuwania si¢ negatywnych nastrojéw w stosunku
do pracy i organizacji. Wedlug badacza oznacza to, Ze najbardziej krytycz-
ng czgsécig bedzie przeprowadzenie niezbednych zmian organizacyjnych,
co oznacza rozwdj ludzi oraz organizowanie wspolpracy w zespotach™.
Wydaje si¢, ze w miare jak technologia staje si¢ coraz potezniejsza, a tak-
ze i ogblnie coraz szerzej dostepna, rozwdj talentéw w organizacjach stat
sie dla wielu z nich najwiekszg przewaga strategiczng™. Wysublimowanym
wyzwaniem dla wyzszej kadry menadzerskiej jest potrzeba ustanowienia
kultury wspolpracy wokét projektow napedzanych przez sztuczng inteli-
gencje®’. I tutaj Heukamp pokazuje przyktad banku BBVA, ktéry zostat
uznany za lidera wsrod instytucji finansowych w zakresie §$wiadczenia ustug
cyfrowych, poniewaz rozszerzyl zwinne techniki pracy na ponad 30 000
pracownikéw (z facznej liczby ok. 130 000) na koniec 2018 roku*'. W kon-
tekdcie zmian dzigki technologii napedzanej przez sztuczna inteligencje

7R Heukamp, Al and the Leadership Development of the Future, w: The Future of Ma-

nagement in an AI World, red. J. Canals, F. Heukamp, Palgrave Macmillan, Cham
2020.

J. Pfefter, Dying for a Paycheck, HarperCollins, New York 2018.

R. Charan, D. Barton, D. Carey, Talent Wins, Harvard Business Review Press, Bo-
ston 2018.

T. Davenport, J. Foutty, AI-Driven Leadership, ,MITSloan Management Review”
10.08.2018, https://sloanreview.mit.edu/article/ai-driven-leadership (dostep: 14.02.
2022).

F. Heukamp, Al and the Leadership..., dz. cyt.
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pokora i zdolno$¢ adaptacji staly si¢ cechami przywddczymi uznanymi
za najbardziej pozadane u lideréw*. Pokora odnosi sie w szczegdlnosci
do faktu, iz w szybko zmieniajacym sie srodowisku, sprowokowanym przez
sztuczng inteligencje, nawet najbardziej doswiadczona osoba w organizacji
nie bedzie znalta wszystkich odpowiedzi. I w tym miejscu pojawia si¢ spo-
strzezenie, ze aby si¢ rozwija¢, potrzeba pomocy zespotu w poszukiwaniu
najlepszego rozwigzania. W naturalny sposob wylania si¢ kolegialny styl
przewodzenia. W organizacjach coraz wigkszy nacisk ktadzie si¢ na przej-
rzystos¢ i komunikacje, aby uzyska¢ unikalny zasob, ktory jest potrzebny™.
Oznacza to, ze w sytuacji szybkich zmian i koniecznosci dostosowywania
sie do nowych realiéw umiejetno$¢ tworzenia, a nastepnie komunikowania
przekonujacych wizji tego, co jest celem organizacji i jak moze ona to osia-
gna¢, ma niesamowicie kluczowe znaczenie. Podczas gdy zmiany zachodza
szybko, liderzy i ich organizacje nie powinny porusza¢ si¢ z nadprogra-
mowymi obcigzeniami. Decydenci powinni zatem wydestylowac z historii
i terazniejszo$ci organizacji wazne elementy, ktére wskazujg na powod jej
istnienia i ktore w konsekwencji zostang przez wszystkich interesariuszy
uznane za przekonywajace. Powinno zadziac si¢ to po to, aby mie¢ w spo-
tecznosci organizacji silnego sojusznika podczas zmian i adaptacji, bo to
zwigkszy zaangazowanie wszystkich oséb w organizacji**. Do tego zadania
staje si¢ koniecznym budowanie zaangazowanej spotecznosci wokoét firmy
i samego lidera, ktérej jednostki moglyby by¢ emisariuszami komunikatéw
organizacji w poszczegdlnych spolecznosdciach.

1.5.2 Fake news jako istotne wyzwanie dla wiarygodnosci marki lidera
i organizacji

Niewatpliwym wyzwaniem stojagcym przed przedsigbiorstwami, a zatem

i ich liderami, sa nieprawdziwe informacje (ang. fake news) i zwiazany

z nim astroturfing®. Lee, Hannah i McCarthy przeprowadzili studium

2o Chamorro-Premuzic, M. Wade, J. Jordan, As AI Makes More Decisions, the Na-
ture of Leadership Will Change, ,Harvard Business Review” 22.01.2018, https://hbr.
org/2018/01/as-ai-makes-more-decisions-the-nature-of-leadership-will-change
(dostep: 14.02.2022).

R. Siilasmaa, Transforming Nokia, McGraw-Hill, New York 2018.

"R Heukamp, Al and the Leadership..., dz. cyt.
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Astroturfing to okre$lenie, ktére stuzy do nazywania pozornie oddolnych, oby-
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koncepcyjne bazujace na literaturze dotyczacej slogandéw firmowych intere-
sariuszy wewnetrznych oraz zjawisku nieprawdziwych informacji po to, by
stworzy¢ ramy, dzieki ktorym mozna zrozumie¢ lepiej, jak dzialajg falszy-
we slogany firmowe. Wedlug badaczy pracownicy zwracaja uwage na dwa
wazne wymiary slogandéw: po pierwsze na to, czy trafnie odzwierciedlaja
one warto$ci firmy, a po drugie - na jej propozycje wartosci. Wymiary te
tacza sie w typologie czterech sposobdw, w jakie pracownicy mogg postrze-
gac slogany swojej firmy: 1) autentyczne; 2) narcystyczne; 3) obce i 4) sko-
rumpowane*®, Wplyw sloganéw na pracownikow jest konceptualizacja ich
jako rodzaju formy kulturowej, dlatego ze stuza one zarazem do wyrazania,
jak i wzmacniania aspektéw kultur organizacyjnych®’. Wedtug badaczy
przykladem autentycznego sloganu jest ,,Just do it” firmy Nike, ktéry moze
wzmacniac¢ oddzialywanie na pracownikéw i ich morale. Zauwazono takze,
ze narcystyczne slogany sg postrzegane jako zgodne z wartosciami firmy,
ale nie odzwierciedlaja one jej wartodci dla klientéw - i tu podaje si¢ przy-
ktad szkolnictwa wyzszego jako przyklad takich sloganéw na bazie badan
Kolowicha®. Slogany sg postrzegane przez pracownikéw jako obce, kiedy
rzeczywiscie odzwierciedlaja propozycje wartosci organizacji, ale sg falszy-
we, bo nie odzwierciedlajg jej rzeczywistej kultury i praktyk. Tu naukowcy
wskazuja slogan Google ,,Don’t be evil”. Po restrukturyzacji korporacyjnej
Google w 2015 roku hasto to zostalo zmienione w ramach konglomera-
tu Alphabet Inc. na ,,Do the right thing” Oba slogany zostaly stworzone,
aby zakomunikowac¢ klientom i pracownikom, ze dzialania i ustugi firmy
sg oparte na pewnych zasadach i stuzg dobru spotecznemu. Wreszcie na-
ukowcy zwrdcili uwagg, ze pracownicy postrzegaja slogany jako catkowicie
falszywe w momencie, kiedy nie odzwierciedlajg one ani propozycji war-
tosci firmy, ani jej wartosci, co w konsekwencji prowadzi do postrzegania

watelskich akcji lub inicjatyw podejmowanych w celu wyrazenia poparcia lub tez

sprzeciwu dla idei, polityki, ustugi, produktu lub wydarzenia.

46 L.W. Lee, D. Hannah, LP. McCarthy, Do your employees think your slogan is “fake

news?” A framework for understanding the impact of fake company slogans on em-
ployees, ,Journal of Product & Brand Management” nr 29(2), 2019, s. 199-208.
H.M. Trice, ].M. Beyer, The Cultures of Work Organizations, Prentice-Hall, New
York 1993.

S. Kolowich, 88 College Taglines, Arranged as a Poem, ,The Chronicle of Higher
Education”4.08.2015, https://www.chronicle.com/article/88-college-taglines-arran
ged-as-a-poem (dostep: 14.02.2022).
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przez nich sloganu firmowego jako skorumpowanego. Za przyklad podaje
sie tutaj firme Enron zajmujacg si¢ handlem energia, a brzmial on ,,Zapytaj
dlaczego”. Firma zbankrutowala w 2001 roku po tym, jak okazalo sie, ze jest
zadluzona na miliardy dolaréw. Dziennikarze Tolson i Feser opublikowali
artykul opisujacy jedna z sytuacji dziejacych si¢ w firmie Enron: analityk
Wall Street Jack Grubman zapytat dwczesnego dyrektora generalnego Skil-
linga, dlaczego firma jako jedyna nie opublikowata bilansu wraz z oswiad-
czeniem o zarobkach. Zarzadzajacy odpowiedzial na to pytanie w naste-
pujacy sposéb: ,,Dziekujemy bardzo, doceniamy to (...). Dupek” ,,Zapytaj
dlaczego, dupku” stalo si¢ nastepnie obiegowym zartem wéroéd pracowni-
kéw Enronu jako sposéb nasmiewania sie z analityka. Incydent ten wprost
pokazal, takze pracownikom, ze jesli chce si¢ pozosta¢ w taskach kierow-
nictwa wyzszego szczebla, nie nalezy ,,pyta¢ dlaczego” w zakresie pewnych
tematow. Firma wyraznie nie chciala, aby ktokolwiek pytat o jej sytuacje
finansowa, a haslo ,,Zapytaj dlaczego” stalo si¢ nieprawdziwg informacja,
fake newsem™. Lee i in. uwazaja, ze skorumpowane typy sloganéw powsta-
ja prawdopodobnie w dwdch przypadkach: 1) liderzy organizacji catkowi-
cie ludza si¢ co do rzeczywistych wartosci i propozycji wartosci firmy; 2)
gdy zdaja sobie sprawe z rozbieznosci migdzy sloganem a rzeczywistoscia,
ale pomimo to obstajg przy sloganie. Uwaza sie, ze taki stan rzeczy moze
by¢ zwigzany z zaangazowaniem zasob6w organizacyjnych w niego przez
lideréw lub tez z tym, iz publicznie identyfikuja sie z aktualnym kierunkiem
dziatania firmy”'. Warto zwrdci¢ uwage, ze wspomniany powyzej problem
odnosi si¢ do waskiego zagadnienia postrzegania firmowych sloganéw
przez pracownikoéw, a rownie istotny wydaje si¢ problem postrzegania fir-
my i jej warto$ci w przypadku cyberataku w postaci astroturfingu. Pro-
blem ten jest jeszcze niedostatecznie opisany na gruncie polskiej literatury
przedmiotu. Z pomocg przychodza badania publikacji tweetéw na temat
szczepionki Astra Zeneca w Internecie. Jemielniak i Krempovych przeba-
dali dyskusje na temat szczepionki Astra Zeneca na portalu Twitter. Cho¢
w czasie pandemii COVID-19 szczepionka jest specyficznym produktem,

* L.W. Lee, D. Hannah, LP. McCarthy, Do your employees think your slogan...,

dz. cyt.
>0 Tamze.

> 1. Brockner, Theescalation of commitment to a failing course of action: toward theore-
tical progress, ,,Academy of Management Review” t. 17, nr 1, 1992, s. 39-61.
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to zauwazono pewien mechanizm dzialania, ktéry moze znalez¢ réwniez
zastosowanie przeciwko innym produktom i przedsiebiorstwom. Badacze
przeanalizowali ponad 50 000 tweetéw z hashtagiem #AstraZeneca w je-
zyku angielskim z 2021 roku. Zaobserwowali, Ze wiadomosci najczesciej
pojawiajace si¢ w czgsto retweetowanych tweetach obfituja w negatywne
informacje, a w wielu przypadkach ich zrédtem medialnym sg media znane
z dezinformacji. Analiza badaczy zidentyfikowala réwniez duze sieci ko-
ordynacyjne zaangazowane w polityczny astroturfing i dyplomacje szcze-
pionkowa w Azji Potudniowej, ale takze sieci zwolennikow szczepionek
zwigzanych z pracownikami Komisji Europejskiej. Wyniki badaczy uka-
zuja, ze dyskurs na Twitterze dotyczacym hashtaga #AstraZeneca jest pe-
ten dezinformacji, zlej prasy, a na dodatek moze by¢ rozpowszechniany nie
tylko organicznie przez aktywistéw antyszczepionkowych, ale réwniez
przez profesjonalne zrédta™. Przypadek ten pokazuje, ze zorganizowane
kampanie moga dziata¢ na szkode firmy, a co za tym idzie réwniez wply-
wa¢ na jej wyniki finansowe. Budowa zaangazowanej spofecznosci wokot
firmy w polaczeniu z liderem posiadajacym swoja marke i majacym jedno-
cze$nie wplyw na te spoleczno$¢ moze by¢ jedyng szansg na obrone przed
takiego typu cyberatakami.

Podsumowanie

Istota samego przywodztwa sie nie zmienia, ale zmieniajg si¢ narzedzia
wplywu lidera i akcenty, na ktérych powinien si¢ skupi¢, aby skutecznie
przewodzi¢ organizacja. Rzeczywisto$¢ XXI wieku pokazuje, ze kazda fir-
ma staje sie firmg medialng, co powoduje w konsekwencji nadpodaz infor-
magcji na rynku. Akcenty wplywu lidera zmieniaja si¢ na rzecz ,$wiatéw”
zewnetrznych organizacji, poniewaz stanowig one takze o zasiegu wpltywu
organizacji i dzialajg takze do wewnatrz. Istotnym elementem funkcjono-
wania na rynku staje si¢ spotecznos$¢ zgromadzona wokot organizacji, a ta
powinna by¢ przewodzona przez jej lidera bedacego jednoczesnie liderem
organizacji. Spotecznosci nieprzewodzone przez lideréw organizacji moga
ulec niepozadanemu wplywowi np. konkurentéw organizacji.

2 D. Jemielniak, Y. Krempovych, An analysis of AstraZeneca COVID-19 vaccine mi-

sinformation and fear mongering on Twitter, ,,Public Health” t. 200, 2021.
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Griffin wskazuje, ze przewodzenie opiera si¢ na dwoch kluczowych
czynnikach: autorytecie i charyzmie™. Sam autorytet, jak zostalo wspo-
mniane powyzej, moze wynika¢ z wladzy. A sama wiadza moze wynika¢
ze zdolnosci dotarcia do szerokiego grona odbiorcéw, czyli mozliwosci wy-
wierania wplywu na grupe, do ktorej si¢ dociera. Kwestia ta jest niezwykle
istotna w przypadku wspomnianych powyzej wyzwan. Badacze zauwazaja,
ze w obliczu rozwoju technologii sztucznej inteligencji trafne przewidywa-
nie przyszloéci bedzie towarem™. Wydaje sie logiczne rowniez, ze w obli-
czu badan Pfeffera wykazujacych spadek zaangazowania u pracownikéw’>,
budowa marki lidera bedzie koniecznoscia, poniewaz lider w obliczu tak
szybkich zmian technologicznych powinien budowa¢ zaufanie i akceptacje
dla swoich decyzji zar6wno wewnatrz, jak i na zewnatrz firmy. Odpowied-
nio budowana marka moze pomoéc liderowi zaréwno w rozwoju talentow
w firmie, jak i wdrazaniu koniecznych zmian organizacyjnych. Marka li-
dera moze pomoc takze w budowaniu kultury wspotpracy, o ktérej mowi
Heukamp, a ktora bedzie niezbedna do poradzenia sobie z szybko zmienia-
jacymi sie¢ warunkami funkcjonowania organizacji. Heukamp trafnie za-
znacza, ze w sytuacji szybkich zmian i idgcg z nimi w parze koniecznoscia
dostosowania si¢ do nowych realiéw - umiejetnos¢ komunikowania prze-
konujacych wizji tego, co jest celem organizacji - ma kluczowe znaczenie.
Warto jednak doda¢, ze w realiach poczatku trzeciej dekady XXI wieku
przekonujaca wizja to jedno, charyzmatyczny lider to drugie, a sita dotarcia
do spolecznosci to trzecie. Marka lidera z odpowiednio zaangazowang spo-
tecznoscig pozwoli¢ moze na skuteczng komunikacje rzeczonych zmian,
celow i wreszcie wizji firmy.

Istotne z punktu widzenia spostrzezen Lee i in. staje sie uchwycenie tego,
ze kluczowe, réwniez dla zaangazowania pracownikéw, jest postrzeganie
firmy przez spolecznosci. Oznacza to, ze w kontekscie wspomnianych po-
wyzej wyzwan marka lidera moze stac si¢ niejako straznikiem i gwarantem
warto$ci organizacji. Funkcje te staja si¢ niezwykle przydatne w kontekscie
zagrozen wspomnianego astroturfingu. Przypadek firmy Astra Zeneca i jej
produktéw, cho¢ specyficzny, to pokazuje réwnoczesnie, ze istnieje realne

53
54

R.W. Griffin, Podstawy zarzgdzania. .., dz. cyt.
E. Heukamp, AI and the Leadership Development..., dz. cyt.
>> J. Pfeffer, Dying for..., dz. cyt.
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zagrozenie dla firm w tym obszarze, o czym niewatpliwie powinni pamie-

ta¢ liderzy.
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Uczelnia na rynku ustug — tozsamose,
wizerunek i e-wizerunek

Streszczenie

Przedmiotem artykulu jest zaprezentowanie, w jaki sposob uczelnie jako
ustugodawcy odpowiadajg w swoich strategiach komunikacyjnych na po-
trzeby i oczekiwania réznych interesariuszy. W opracowaniu zwrdcono
uwage na wspolistnienie dwoch tozsamosci uczelni: tradycyjnej — akade-
mickiej, i rynkowej — prokonsumenckiej. Dwie tozsamosci przekladaja
sie na réznorodne kreowanie wizerunku w zaleznosci od grupy odbior-
cow. W szczegolnosci komunikacja z kandydatami na studia i studentami,
przedstawicielami pokolen Y i Z, wymaga dopasowania strategii kreatyw-
nych i celowego wykorzystania cyfrowych kanaléw komunikacji. W arty-
kule zwrécono uwage, iz prokonsumencka i rynkowa tozsamos¢ uczelni
szczegblnie uwidacznia sie w kanatach cyfrowych. Wiele uczelni kreuje swoj
wizerunek akademicki i réwnolegle drugi wizerunek - sprzedazowy, wi-
doczny szczegdlnie w Internecie i nazywany z tego powodu e-wizerun-
kiem. Opracowanie przygotowano dzieki obserwacji dziatan komunika-
cyjnych uczelni, badan prezentowanych w artykutach naukowych, opinii
eksper-tow oraz na podstawie przegladu krajowej i zagranicznej literatury
przedmiotu.

Stowa kluczowe: marketing szkot wyzszych, komunikacja marketingowa,
tozsamos¢ marki, wizerunek, e-wizerunek
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Wprowadzenie

Uczelnie ze wzgledu na swoje edukacyjne i badawcze misje sa przez wielu
niechetnie postrzegane jako instytucje funkcjonujace na zasadach rynko-
wych i §wiadomie postugujace si¢ narzedziami marketingowymi w komu-
nikacji z przyszlymi studentami. Dotyczy to w gtéwnej mierze uczelni pu-
blicznych, ale takze uczelni prywatnych i jest obserwowane w wielu krajach
na catym $wiecie'. Nieche¢ do traktowania uczelni przede wszystkim jako
podmiotu rynkowego, nastawionego na zyski, $wiadczacego ustugi jest wy-
razana przez réznych interesariuszy wewnetrznych i zewnetrznych, m.in.
pracownikéw naukowych, naukowo-dydaktycznych, administracyjnych,
ale takze absolwentéw czy samych studentéw i ich rodzicéow. Uczelnia
ma by¢ platforma i propagatorem uczciwej, otwartej i powaznej dyskusji
nad zasadniczymi problemami wspolczesnego $wiata i stuzy¢ formowaniu
dojrzalej osobowosci mtodego cztowieka®, wspieraé rozwdj intelektualny,
emocjonalny i duchowy. Uczelnia ma dazy¢ do poszukiwania i gloszenia
prawdy i nie powinna by¢ zdominowana przez utylitaryzm. Oddaja to
stowa filozofa Jaspersa: ,,Uniwersytet to spoteczno$¢ uczonych i studen-
téw zaangazowanych w zadanie poszukiwania prawdy”™. W ustawie Pra-
wo o szkolnictwie wyzszym i nauce opisano tg role nastepujaco: ,,Uczelnie
oraz inne instytucje badawcze realizujg misje o szczegélnym znaczeniu dla
panstwa i narodu: wnoszg kluczowy wktad w innowacyjnos¢ gospodarki,
przyczyniaja si¢ do rozwoju kultury, wspoétksztaltuja standardy moralne
obowigzujace w zyciu publicznym™,

O zjawisku tym na rynku szkolnictwa wyzszego w Stanach Zjednoczonych pisali:
D.L. Kirp, Shakespeare, Einstein, and the Bottom Line: The Marketing of Higher
Education, Harvard University Press, Cambridge 2004; oraz A. Kuzior, M. Greb-
ski, W. Grebski, Marketing of an Academic Program: Case Study of an Engineering
Program, ,,Marketing and Management of Innovations” nr 1, 2021, s. 56; natomi-
ast w krajach Afryki: Higher Education Marketing in Africa. Explorations into
Student Choice, red. E. Mogaji, F. Maringe, R.E. Hinson, Palgrave Macmillan,
London 2020.

J.-W. Wiktor, System oceny dydaktyki na uczelni ekonomicznej - doswiadczenia Uni-
wersytetu Ekonomicznego w Krakowie, ,E-mentor” nr 4, 2010.

K. Jaspers, The Idea of the University, 1946; cyt. za: D.L. Kirp, Shakespeare, Ein-
stein..., dz. cyt., s. 1.

Ustawa z dnia 20 lipca 2018 r., Prawo o szkolnictwie wyzszym i nauce, Dz. U.
2021.478, preambuta.
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Tak rozumiana misja spoteczna uczelni faczy si¢ w ostatnich latach z mi-
sja odpowiadania na potrzeby waznej grupy interesariuszy zewnetrznych
— klientéw oraz uwarunkowania otoczenia rynkowego. Kadra zarzadza-
jaca wspolczesnymi uczelniami monitoruje dynamicznie zmieniajace sie
potrzeby réznych interesariuszy, by si¢ dostosowywa¢ w obszarze prowa-
dzonych badan, ale przede wszystkim na polu oferty ksztalcenia. Student
nie jest juz tylko podmiotem ksztalcenia, ale klientem i konsumentem
ustugi edukacyjnej, oczekujacym zaspokojenia swoich potrzeb i wymagan’.
Uwidacznia si¢ to w zmianie postaw studenckich, w rynkowych oczeki-
waniach wzgledem studiéw jako ustugi w co najmniej dwoch aspektach:
efekcie ustugi - kompetencjach przygotowujacych do rynku pracy i kwa-
lifikacjach rozpoznawalnych i uznawanych na tym rynku, oraz jakosci do-
$wiadczenia podczas korzystania z ustugi, m.in. wygody, fatwosci, satys-
fakcji, a nawet tzw. momentéw ,wow” czyli do§wiadczania przyjemnosci
czy zachwytu®,

Kierowanie si¢ zasadami konkurencyjnosci i skutecznie prowadzo-
ne kampanie promocyjne wymiernie przekladaja si¢ na zainteresowanie
uczelnig ze strony kandydatéw i sukces rynkowy.

Jednoczes$nie w komunikacji marketingowej uczelnie zmuszone s3 szu-
ka¢ rozwigzan taczacych role spoteczng i role podmiotu rynkowego oferu-
jacego ustugi uznawane za przydatne i wartosciowe przez potencjalnych
klientéw. Ta dychotomia wptywa na wybory w zakresie strategii kreatyw-
nych - $rodkéw perswazji, i kanaléw komunikacji. Rozbudowana struktu-
ra interesariuszy, reprezentujacych rézne systemy wartosci i oczekiwania,
wymusza czesto réznicowanie budowania wizerunku i strategii komuni-
kacji: prezentowane i akcentowane cechy czy wyrédzniki zalezg od grupy
docelowej. Podobnie dzieje sie ze strategiami kreatywnymi’.

> M. Adamska, E. Dymek, Kadra dydaktyczna jako czynnik warunkujgcy zarzgdza-

nie wizerunkiem uczelni publicznej, ,Zaszyty Naukowe Politechniki Slaskiej, seria:
Organizacja i Zarzadzanie” z. 124, 2018, s. 9.

E Petit, Incorporating Customer Experience Management Concepts within your
Executive MBA Program, ,,Journal of Executive Education” t. 4, nr 1, 2013, s. 72.
B. Iwankiewicz-Rak, L. Shulgina, Misja - marka - wizerunek uczelni - relacje wza-
jemne, ,Zeszyty Naukowe Wyzszej Szkoly Bankowej w Poznaniu”, nr 44, 2012,
s. 40.
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Uczelnia jako uslugodawca i podmiot rynkowy

W wolnorynkowej gospodarce opartej na wiedzy rola uczelni jest wielo-
plaszczyznowa. Z jednej strony sg one jednostkami ekonomicznymi: pra-
codawca, kupujacym ustugi i produkty, inwestorem, czesto takze ,,ma-
gnesem” dla firm i inwestoréw oraz promotorem innowacji w firmach
i organizacjach. Jednoczes$nie uczelnie sg instytucjami przyciagajacymi
klientéw swoich ustug edukacyjnych - studentéw, ktdrzy staja sie z ko-
lei takze konsumentami licznych ustug i produktéw innych podmiotéw,
szczegblnie na poziomie lokalnym. Z drugiej strony uczelnie realizujg swo-
je misje i odgrywajg wazne role spoleczne: producenta wiedzy, instytucji
ksztalcacej kapital ludzki, osrodka kulturotwérczego wplywajacego na styl
zycia nie tylko osdb korzystajacych z ich ustug, ale calej spolecznosci.
Olbrych zwraca uwage na role uczelni jako ,,aktoréw regionalnych’, przy-
czyniajacych sie do wzrostu PKB w regionach i transferu wiedzy, co sprzyja
rozwojowi przedsigbiorczo$ci®,

W Polsce postrzeganie uczelni jako podmiotéw rynkowych §wiadcza-
cych ustugi i podlegajacych mechanizmom konkurencji rynkowej stalo si¢
powszechne od poczatku lat 90., co szto w parze ze zmianami politycz-
nymi, gospodarczymi i spolecznymi oraz byto ich efektem. W tym okre-
sie edukacja przestala by¢ dostepna tylko dla wybranych elit, a stala sie
nieodiacznym elementem przygotowania obywateli do funkcjonowania
w gospodarce opartej na wiedzy. Wedlug raportu OECD pt. Education at
a Glance in 2019 w roku 2008 odsetek mtodych dorostych 0séb z wyzszym
wyksztalceniem w Polsce wynosil 32%, a w roku 2018 — 44%, co jest war-
toécig zblizong do $redniej paristw OECD’. Jak wspomniano wczesniej, dla
wielu interesariuszy szkolnictwa wyzszego gléwnym celem uczelni w za-
kresie ksztalcenia jest kreowanie i doskonalenie potencjalu intelektualne-
go przyszlych kadr pod katem oczekiwan pracodawcéw'. Stad wynika

8 B Olbrych, Konsumpcja indywidualna ustug edukacyjnych w aspekcie rozwoju re-

gionalnego w Polsce, w: Spoleczne uwarunkowania bezpieczeristwa — perspektywa
interdyscyplinarna, red. A. Zidtkowski, A. Golebiowski, E. Kielska, M. Plotczyk,
Wyzsza Szkota Handlowa, Radom 2020, s. 65.

OECD, Education at a Glance 2019: OECD Indicators, OECD Publishing, Paris
2019, https://doi.org/10.1787/f8d7880d-en.

10 M. Adamska, L. Dymek, Kadra dydaktyczna..., dz. cyt., s. 9.
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potrzeba ksztalcenia coraz wigkszej czgsci spoteczenstwa wchodzacej na
rynek pracy. Nieprzerwanie rosng takze oczekiwania dotyczace finansowa-
nia wlasnej dzialalnosci przez uczelnie, a czesne placone za studia moze
by¢ istotnym zrodlem tego finansowania. Rynkowe traktowanie uczelni
w Polsce jako $wiadczacej ustugi byto wywotane i nadal jest wzmacniane
w zwigzku z rozwojem uczelni niepublicznych od poczatku lat 90. W roku
akademickim 2020/2021 dzialalno$¢ w Polsce prowadzilo 349 uczelni,
z tego 130 publicznych i 219 niepublicznych'!. Uczelnie niepubliczne zmu-
szone s3 konkurowa¢ z publicznymi, ktére maja znaczacg przewage: zbu-
dowang reputacje, historie i doswiadczenie, baz¢ materialng oraz przede
wszystkim wykwalikowanych pracownikéw naukowych i dydaktycznych.
Konkurencja byla i jest budowana w duzej mierze na praktycznym wy-
miarze oferty edukacyjnej i jakosci doswiadczenia w procesie ksztalcenia,
opisywanego m.in. przez takie parametry jak wygoda, dostepnos$¢, przyja-
zno$¢, praktycznosé, atrakeyjne czesne i dogodne formy placenia. Od po-
czatku swojego istnienia, uczelnie niepubliczne inwestowaly mocno w pro-
mocje, zatrudniajac ekspertéw marketingu.

Postrzeganie uczelni jako ustugodawcy i studentéw jako klientow jest
zjawiskiem obserwowanym w wielu miejscach na $wiecie. W krajach wy-
soko rozwinietych gospodarczo nalezagcy do OECD (38 krajow), ale takze
w wielu innych miejscach, cho¢ rézni si¢ natezeniem. Jest to uwarunkowa-
ne wplywami czynnikéw w otoczeniu rynkowym, w tym wpltywami kultu-
rowymi. W krajach, gdzie kultura narodowa cechuje si¢ duzym dystansem
wiadzy'?, proces ten moze nastepowac wolniej. Przyktadem kultur narodo-
wych o wysokim wskazniku dystansu wladzy s3: Rosja i republiki postso-
wieckie, kraje arabskie, Chiny i wiekszo$¢ kultur Afryki Srodkowej. Duzy
dystans wladzy przeklada si¢ na akceptacje hierarchii wéréd oséb i insty-
tucji. Pozycja i wizerunek uczelni w takich kulturach majg by¢ elitarne,
a nie egalitarne, a edukacja jest czesto srodkiem do podkreslania swojego

1 GUSs, Szkolnictwo wyzsze w roku akademickim 2020/2021(wyniki wstepne),

15.06.2021, https://stat.gov.pl/files/gfx/portalinformacyjny/pl/defaultaktualnosci
/5488/8/7/1/szkolnictwo_wyzsze_w_roku_akademickim_2020-2021.pdf (dostep:
18.01.2022).

Koncepcja dystansu wladzy i klasyfikacja krajow na podstawie modelu i badan

Geerta Hofstedego, https://www.hofstede-insights.com/models/national-culture
(dostep: 15.01.2022).
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statusu'. Jest to z pewnoscia zjawisko wymagajace badan, gdyz otoczenie
biznesowe, w tym kulturowo-uwarunkowane zachowania konsumenckie,
dynamicznie si¢ zmienia.

Rynek amerykanski oraz Europy Zachodniej jako rynki rozwinigte do-
$wiadczyty zmian w pierwszej kolejnodci. W Stanach Zjednoczonych trans-
formacja szkolnictwa wyzszego pod wplywem sit rynkowych jest widoczna
od lat 70. Procesy te opisat Kirp, zwracajac szczegdlng uwage na wszelkie
konsekwencje i zagrozenia bedace rezultatem tych zmian'*. Autor zauwaza
m.in., iz gléwna rola lideréw uczelni staje si¢ dbanie o ich finanse, praca
w duzej mierze polega na pozyskiwaniu srodkéw finansowych, a przed-
siebiorczos¢ jest pozadang cechg, a nawet cnotg. Uniwersytet staje si¢ biz-
nesem'”. Konkurencyjno$¢ w szkolnictwie wyzszym na rynku amerykan-
skim rosta przez pojawienie si¢ uczelni niepublicznych for-profit takich
jak University of Phoenix. Waznym czynnikiem byt takze rozwoéj edukacji
wykorzystujacej nowe medium jakim jest Internet do edukacji na odle-
glo$¢. Ponadto swojg role odegraly takze alternatywne formy ksztalcenia,
np. szkolenia w obszarze IT certyfikowane przez firmy o rozpoznawalnych
markach jak CISCO czy Microsoft.

Na rynku szkolnictwa wyzszego w krajach Afryki takze wyrazna jest
orientacja rynkowa. Autorzy opracowania zbiorowego Higher Education
Marketing in Africa. Explorations into Student Choice podkreslili, iz coraz
wiecej uczelni uwaza za wazny czynnik swojego sukcesu budowanie relacji
z przyszlymi studentami i wymiane informacji o uczelni w taki sposdb,
by potencjalny kandydat mégt fatwiej dokona¢ wyboru. Réwnie waznym
czynnikiem jest inwestowanie w poprawe doswiadczenia edukacyjnego
oraz tworzenie wartoéci konsumenckiej (ang. consumer value). Wedlug
autoréw opracowania wartos¢ ustugi edukacyjnej ma trzy wymiary: funk-
cjonalny, hedonistyczny i spoleczny i materializuje si¢ przez wspottworze-
nie jej przez uczelni¢ i studentéw. Wymiar funkcjonalny spelnia sie w pro-
cesie ksztalcenia, ale takze w procesie rekrutacji, gdy kandydat otrzymuje
wszystkie informacje potrzebne do podjecia decyzji wyboru. Wymiar he-
donistyczny spetnia sie, gdy kampus, spotecznos¢ uczelni i zajecia wzbu-

B M. de Mooij, Consumer Behavior and Culture. Consequences for Global Marketing

and Advertising, Sage Publications, Thousand Oaks 2019, s. 17.
“ pL. Kirp, Shakespeare, Einstein..., dz. cyt., s. 2.
1> Tamze, s. 4.
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dzaja wlasciwe i pozadane odczucia i emocje. Wymiar spoteczny odnosi
sie do stopnia, w jakim uczelnia i edukacja wptywajg pozytywnie na status
spoleczny, samoocen¢ i poczucie wlasnej wartoéci'®.

Profesor Vincent Hua Chang'” zauwaza, iz uczelnie w Chinach oraz in-
nych krajach Azji Potudniowo-Wschodniej traktujg studentéw jak klien-
tow i biorg pod uwage ich oczekiwania:

Glowny wyrdznik uczelni w oczach studentéw to mozliwos¢ zdobycia
atrakcyjnego zatrudnienia po zakonczeniu nauki. Studenci w Chinach,
Japonii, na Tajwanie i w Korei Poludniowej maja coraz wigcej mozliwosci
wyboru ksztalcenia. Lokalne prestizowe uczelnie nie musza prowadzi¢
wielu dziatan promocyjnych, bo samoczynnie przyciagaja najlepszych
kandydatow. Konkurencja dla nich nie s lokalne uczelnie, ale uczel-
nie z krajéw Zachodnich, przede wszystkim amerykanskie, brytyjskie
oraz inne europejskie. Silna konkurencja rynkowa jest widoczna wsréd
uczelni nizszej rangi (ang. second-tier universities), ktore wykorzystuja
rézne narzedzia marketingowe do pozyskania studentow.

Fakt, ze uczelnia staje si¢ ustugodawca i uczestnikiem konkurencyjnej gry
rynkowej, przeklada si¢ na zmiane¢ priorytetow. Sg one ustalane w mniej-
szym stopniu przez samg uczelnig¢, a w coraz wiekszym pod wyplywem
réznych interesariuszy, w tym potencjalnych studentéw, czy w porozumie-
niu z nimi. Realizacja misji spotecznej, rozwijanie innowacyjnosci i kultu-
ry, ksztaltowanie standardéw moralnych i poszukiwanie prawdy staja si¢
czesto mniej priorytetowe niz odpowiadanie na potrzeby interesariuszy.
W efekcie zasoby organizacji: zasoby ludzkie i finansowe moga by¢ kie-
rowane w pierwszej kolejnosci na zaspokajanie potrzeb i oczekiwan kon-
sumentéw oraz budowanie przewagi konkurencyjnej i pozycji rynkowe;
przez dzialania marketingowe. W skrajnych przypadkach mozna moéwic,
iz ustuga edukacyjna ulega komodyzacji. Student — konsument, dokonu-
jac wyboru, kieruje si¢ parametrami takimi jak cena, dostepnos¢, kierunek

16 Higher Education..., dz. cyt., s. 40-42.

17 Opinia pozyskana na potrzeby tego opracowania w rozmowie telefonicznej
w styczniu 2022. Profesor Vincent Hua Chang byl Prezydentem Zalozycielem
Peking Universty HSBC Business School, Wiceprezydentem Chinese University
of Hong Kong, obecnie pelni stanowisko prezydenta BRAC University w Bangla-
deszu. Dzieki wieloletniemu do$wiadczeniu pracy na najwyzszych stanowiskach
zarzadczych uczelni w Azji Poludniowo-Wschodniej jest cenionym ekspertem.
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studiow, a tylko w znikomym stopniu samym dostawca ustugi - marka
i wizerunkiem akademickim uczelni. Jednym z przejawéw komodyzacji
jest brak identyfikacji z miejscem i spoleczno$cia akademicka. Warcholik,
opisujgc swoje badania w tym temacie, konstatuje, iz ,,uczelnia jawi si¢ ra-
czej jako anonimowe nie-miejsce, nieposiadajace glebszych symbolicznych
i spotecznych znaczer?, jest jak dom towarowy lub stacja benzynowa'®.

Warto zauwazy¢, iz niektore uczelnie sg bardziej narazone na komody-
zacje swoich ustug - szczegolnie niepubliczne z krotka historig — a niektdre
s3 od niej wolne. S3 to przede wszystkim podmioty uznawane za prestizo-
we. To zjawisko jest obecne na rynkach edukacyjnych w réznych krajach
i na r6znych kontynentach, o czym wspomniano powyzej. Prestiz uczelni
zwigzany jest z wysokimi pozycjami w rankingach, dlugg historig i idaca
za tym tradycjg i osiagnieciami oraz akredytacjami miedzynarodowymi.
Te uczelnie moga latwiej zachowa¢ neutralng pozycje w walce konkuren-
cyjnej na rynku o studentéw - konsumentéw ich ustug. Uczelnie takie
,wybieraja” nabywcow swoich ustug', ktérzy musza spetni¢ pewne kryte-
ria, przede wszystkim poziomu wiedzy i inteligencji, i czgsto takze mozli-
wosci finansowych pokrycia kosztow studiowania®’. Pozycje takich uczelni
mozna poréwnac do towardw luksusowych, gdyz dla marek luksusowych
istotna jest ich ograniczona dostepnos$¢, aspiracyjnos¢ i powiazanie z kon-
sumentami o odpowiednim profilu wyrafinowania czy zasobno$ci mate-
rialnej. Wedtug Kirpa na rynku szkolnictwa wyzszego w Stanach Zjedno-
czonych ok. 20% uczelni mozna zaliczy¢ do prestizowych?'. Tym uczelniom
tatwiej uniknaé negatywnych konsekwencji konkurencji na rynku ustug
edukacyjnych i nie zagraza im komodyzacja.

18 W. Warcholik, Uczelnia - nie-miejsce? Poziom wiedzy spotecznosci akademickiej

o uniwersytecie w kontekscie przywigzania do miejsca, ,Przedsigbiorczo$¢ — Eduka-
¢ja’ nr 17(1), 2021, s. 37.

Przykltadem moze by¢ Wydzial Prawa i Administracji Uniwersytetu Jagiellonskie-
g0, od 10 lat najwyzej notowany w rankingach krajowych, gdzie liczba kandydatéw
na jedno miejsce w 2021 to 5,2 zgodnie z informacjami podanymi na stronie inter-
netowej uczelni.

D.L. Kirp, Shakespeare, Einstein..., dz. cyt., s. 3.
Tamze, s. 5.
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Student jako klient, konsument i prosument

Dla uczelni jako podmiotu rynkowego student czy potencjalny student jest
kluczowym elementem otoczenia biznesowego i waznym lub nawet naj-
wazniejszym interesariuszem. Najliczniejsza grupe stanowig obecnie kan-
dydaci na studia I stopnia, ktérzy sg przedstawicielami pokolen Y i Z.
Najwazniejsza kwestia wyrdzniajaca ich od wcze$niejszych pokolen stu-
dentéw to bycie cyfrowymi tubylcami (ang. digital natives). Jako cyfrowi
tubylcy $wiat bez Internetu znaja tylko z opowiadan. Jest on dla nich na-
turalnym $rodowiskiem, a nowe technologie informacyjne stanowig dla
tych ludzi nieodlaczng czed¢ zycia. Sajduk zauwaza w swoim artykule,
iz w Polsce w 2023 roku nie bedzie dziewietnastolatka, ktory pamieta $wiat
bez mediéw spoltecznosciowych, a w 2025 roku bez Wikipedii**. Wazna
tego konsekwencja dla uczelni jest przystosowanie wszelkiej komunika-
¢ji z kandydatami na studentéw i samymi studentami do tych preferencji
komunikacyjnych.

Ta grupe pokoleniowa wyréznia takze system wartosci, potrzeby i prio-
rytety, procesy decyzyjne i rézne nawyki, m.in. dotyczace spedzania wolne-
go czasu i relacji miedzyludzkich oraz pracy. Do pokolenia Y, zwanego takze
millenialsami, zwykle zalicza si¢ osoby urodzone po 1980 roku, natomiast
do pokolenia Z osoby urodzone po 1990 lub 1995>. Cho¢ w literaturze
wskazuje sie na pewne réznice miedzy tymi dwoma pokoleniami**, w tym
opracowaniu potraktujemy ich jako jedna grupe. Wedtug badan przepro-
wadzonych w Polsce w 2008 roku dziewi¢tnastolatkowie (millenialsi) mieli
wysokie oczekiwania od Zycia i konsumpcyjne nastawienie. Udzielili na-
stepujacych odpowiedzi na pytania, co jest dla nich wazne: udane zycie ro-
dzinne (blisko 80%), prestiz i szacunek (ponad 70%), dobre wyksztalcenie
(blisko 70%), duze pieniadze (prawie 60%)*".

Podejécie cyfrowych tubylcdw do wiedzy i autorytetu nauczyciela czy
wykladowcy jest odmienne od wczesniejszych pokolen pod wieloma

22, Sajduk, Pokolenie Y a metody dydaktyki akademickiej, ,Kultura i Polityka” nr 16,

2014, s. 14.

S. Stachowska, Oczekiwania przedstawicieli pokolenia Y wobec pracy i pracodawcy,
»Zarzadzanie Zasobami Ludzkimi” nr 2, 2012, s. 47-48.

Tamze, s. 49.
B. Sajduk, Pokolenie Y..., dz. cyt., s. 21.
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wzgledami. Latwy i szybki dostep do informacji w Internecie sprawia,
ze wiedza si¢ dewaluuje. Przedstawiciele pokolenia Y mniej chetnie uczg sie
na pamie¢, ufajac, iz gdy beda potrzebowali si¢ czegos dowiedzie¢ czy zro-
zumie¢, pomoze im w tym Internet. Jest to jeden z przejawdw pragmatyzmu
tego pokolenia®. Nauczyciel czy wykladowca nie jest niekwestionowanym
autorytetem. Millenialsi sg otwarci na réznorodnos¢ podejs¢, opinii i roz-
wigzan probleméw. W Internecie fatwo moga znalez¢ i zweryfikowac to,
co stysza podczas zaje¢ na uczelni, czgsto takze mogg znalez¢ alternatywne
czy nowsze rozwigzania, wyjasnienia, opinie. Jest to tym tatwiejsze, ze wielu
przedstawicieli pokolenia Y w Polsce postuguje sie jezykiem angielskim?®’.
Millenialsi lubig pracowa¢ zespotowo i dzieli¢ si¢ wiedzg. Chetnie facza
sie w grupy lub dofaczaja do istniejacych zespoldéw i spolecznosci, przede
wszystkim online. Relacje w takich grupach traktujg jednak luzno i niezo-
bowigzujgco®®, co jest kolejnym przejawem ich pragmatyzmu. Millenialsi
chetnie angazuja sie w dzialania na uczelni, szczegdlnie jesli sa one szansa
rozwoju czy zwrocenia uwagi na siebie lub zdobycia rozglosu. Aktywnie
wlaczaja sie w sesje zdjeciowe dla uczelni®, przygotowanie imprez i wyda-
rzen, komunikacje w mediach spotecznosciowych, reprezentowanie uczel-
ni na targach edukacyjnych. Takie zachowania stawiajg ich nie tylko w roli
konsumenta, ale takze prosumenta®. Cechy tej grupy docelowej, wazne
z perspektywy uczelni i prowadzenia dzialan marketingowych, zebrano
w tabeli 1.

Aby moc skutecznie komunikowa¢ si¢ z potencjalnymi studentami,
nalezy kierowaé si¢ wiedzg odnos$nie do powodéw podejmowania nauki
na uczelni. W badaniach przeprowadzonych w latach 2005-2010 na Uni-
wersytecie Adama Mickiewicza w Poznaniu zapytano studentéw o moty-
wacje. Najwigcej osob wskazalo na studia jako miejsce rozwoju (44,6%),
pozostate odpowiedzi uzyskaly duzo nizsze i zblizone wyniki: czas zabawy

26
27

Tamze, s. 23.

W 2021 roku Polska znalazla si¢ na 16. miejscu w $wiatowy rankingu EF English

Proficiency Index.
28

29

S. Stachowska, Oczekiwania przedstawicieli..., dz. cyt., s. 53.
Przyktadem uczelni stosujacej taka strategie sa Wyzsze Szkoly Bankowe: od lat wy-
korzystuja w promocji zdjecia swoich studentéw, a w celu wyltonienia najlepszych
modeli organizuja regularnie konkurs ,,Zostan twarzag WSB”

0 B, Sajduk, Pokolenie Y..., dz. cyt., s. 21.
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Tabela 1. Cechy pokolenia Y istotne dla planowania dziafan marketingowych

Obszar Charakterystyka przedstawicieli pokolenia Y

Wartosci * Rozwoj wiasny

« Spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu

« Koncentracja na ,ja” lub ,my” (jako moja spofecznosc),
takze egoizm i narcyzm

« Tolerancja i akceptacja roznorodnosci

« Elastyczno$¢ i akceptacja zmian

Potrzeby » Budowanie sieci znajomosci i bycie czgscig takich sieci w zyciu
prywatnym i zawodowym

« Potrzeba szybkiej informacji zwrotnej

* Potrzeba uznania i rozgtosu

Komunikacja « Nieograniczony dostep do informacji

e Otwarta i asertywna komunikacja
 Szybki dostep do informacji

» Mozliwo$¢ wyrazania wtasnych potrzeb
« Preferowana komunikacja online

« Chec dzielenia si¢ wiedzg i informacjami

Priorytety  Zachowanie rownowagi migdzy zyciem prywatnym, odpoczynkiem
a pracg i obowigzkami

Decyzje » Wplyw na decyzje majg pragmatyzm, konsumpcjonizm i orientacja
prostatusowa

« Cenig szybkie rozwigzania problemu

Zrddfo: Opracowanie wiasne na podstawie: S. Stachowska, Oczekiwania przedstawicieli pokolenia Y wobec
pracy i pracodawcy, ,Zarzadzanie Zasobami Ludzkimi” nr 2, 2012, s. 47-48; B. Sajduk, Pokolenie Y a metody
dydaktyki akademickiej, ,Kultura i Polityka” nr 16, 2014, s. 12-28

(19,7%), przygotowanie do pracy/rywalizacji (18,3%), awans zawodowo-
spoleczno-materialny (17,1%)'. W badaniu przeprowadzonym w roku
akademickim 2018/2019 na Uniwersytecie Warminsko-Mazurskim w Olsz-
tynie najwazniejszymi dla respondentéw powodami nauki na studiach
wyzszych byly: znalezienie pracy w pozadanej branzy/dziedzinie (76,5%),
rozwdj osobisty (60,3%), poprawa swojej pozycji na rynku pracy (43,3%).
Podobne wyniki mozemy zaobserwowa¢ w badaniach na rynkach zagra-
nicznych. W Stanach Zjednoczonych, wedlug badania ankietowego prze-
prowadzonego w 2001 roku na poziomie krajowym (ang. national survey),
najczesciej wymieniane powody podejmowania studiéw to przygotowanie
do pracy, uzyskanie lepszej pracy, wyzsze zarobki’>. Potwierdzilo to bada-

31 K. Knasiecka-Falbierska, Student - klient na wspotczesnym Uniwersytecie, ,Peda-

gogika Szkoly Wyzszej” nr 15, 2014, s. 99.
D.L. Kirp, Shakespeare, Einstein..., dz. cyt., s. 10.
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nie na Pennsylvania State University przeprowadzone w 2020 roku wéréd
kandydatéw i studentéw kierunkéw inzynierskich. Zgodnie z wynikami
najbardziej skuteczny argument przemawiajacy zaréwno do kandydatéw,
jak i ich rodzicoéw to statystyki o zatrudnieniu i zarobkach absolwentéw
prezentowane w informacji o ofercie™.

Kolejny obszar wazny dla poznania i zrozumienia potencjalnych stu-
dentéw to czynniki stanowigce dla nich o jakosci. Czego oczekuja studenci
od ustugi edukacyjnej i od uczelni jako dostawcy takiej ustugi? W literatu-
rze przedmiotu zwraca si¢ uwage na oczekiwania, aby przekazywana wiedza
i ksztaltowane umiejetnoéci mialy przede wszystkim walory praktyczne™.
W badaniu przeprowadzonym wsrdd studentéw Politechniki Opolskiej
zidentyfikowano, jakie czynniki sg najistotniejsze w postrzeganiu uczelni.
Najwazniejszym okazala si¢ kadra dydaktyczna (bardzo wazne - 48,8%),
infrastruktura uczelni (bardzo wazne - 40,9%), zycie studenckie (bardzo
wazne - 26,8%) i pozycja w rankingach (bardzo wazne - 24,8%). Te wy-
niki wskazuja, iz dla studenta - klienta wazne jest codzienne doswiadcza-
nie ustugi, m.in. charakter relacji nauczyciel-student. Wskazane czynniki
bezposrednio wplywaja na jako$¢ tego doswiadczenia, emocje towarzy-
szace regularnie wykonywanym zadaniom niezbednym do studiowania.
Potwierdzajg to poglebione pytania dotyczace postrzegania kadry dydak-
tycznej. Stopnie i tytuly naukowe oraz publikacje kadry dydaktycznej maja
drugorzedne znaczenie dla klientéw ustugi dydaktycznej. Za najwazniejsze
aspekty oceny kadry studenci uznali natomiast: sposéb prowadzenia zaje¢
(80,1%), otwartos$¢ i przystepnosc¢ dla studenta (70,4%), zdolnos¢ ttumacze-
nia trudnych, zawitych zagadnien (67,2%), swobode w kontaktach ze stu-
dentami (52,3%) oraz stowno$¢ i przejrzysto$¢ kryteriow oceny (51,3%)°.

Wspomniane juz badania przeprowadzone w Stanach Zjednoczonych
wsrod kandydatow na studia inzynierskie na Pennsylvania State Univer-
sity pomogty zdiagnozowad, jakie elementy oferty najbardziej efektywnie
przyciagaja kandydatéw na studia”’. W badaniu koncentrowano si¢ na
przyciaganiu dobrych studentéw, z wysokimi wynikami w nauce w szkole

% A. Kuzior, M. Grebski, W. Grebski, Marketing of an Academic..., dz. cyt., s. 60.
M. Adamska, £. Dymek, Kadra dydaktyczna..., dz. cyt., s. 9.
35 .
Tamze, s. 13.
36 .
Tamze, s. 9.
37

A. Kuzior, M. Grebski, W. Grebski, Marketing of an Academic..., dz. cyt., s. 61.
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$redniej. Trzy elementy oferty okazaly si¢ szczegélnie istotne dla kandy-
datéw: 1) mozliwo$¢ uczestniczenia w zajeciach przed podjeciem decyzji
o zapisie (ang. dual enrollment opportunities) — 25% osob objetych bada-
niem i korzystajacych z takiej mozliwosci, zapisalo si¢ na studia; 2) akcen-
towanie pracy na projektach dajacych studentom mozliwos¢ wykazania sie
umiejetno$ciami; 3) organizowanie dla kandydatéw wydarzen typu targi
nauki czy targi badawcze z elementami rywalizacji i gamifikacji*®.

Przedstawione przykltadowe badania pokazujg spdjny obraz potencjal-
nego studenta millenialsa jako konsumenta ustugi edukacyjnej. Oczekiwa-
nia s3 podobne na bardzo dojrzalym rynku edukacyjnym Stanéw Zjedno-
czonych i w Polsce. W podejéciu millenialséw do ksztalcenia na poziomie
wyzszym przejawia si¢ pragmatyzm: mozliwo$¢ znalezienia pracy i rozwdj
sg gtéwnymi pobudkami podejmowania nauki a proces ksztalcenia powi-
nien by¢ praktyczny. Jednoczesnie wazne jest samo doswiadczenie studio-
wania: ,,czas zabawy’, dobre relacje z wyktadowcami, ich ,,otwarto$¢ i przy-
stepno$¢”, mozliwo$¢ pracy w zespolach i wlaczanie sie w spolecznosci oraz
aktywnosci dajace mozliwos¢ zyskania uznania i rozgtosu. Srodowisko cy-
frowe jest dla nich naturalnym habitatem komunikacji, budowania relacji,
ale takze pracy.

Tozsamos$¢é, wizerunek i e-wizerunek uczelni

Wizerunek uczelni i tym samym jej marka sa budowane przez aktywne
i konsekwentne komunikowanie jej tozsamosci. Kotler w swoim modelu
3i akcentowal konieczno$¢ spojnosci trzech elementéw: tozsamosci mar-
ki (ang. identity), uczciwo$ci marki (ang. integrity) oraz wizerunku marki
(ang. image)™. W literaturze przedmiotu zwraca sie uwage na rozbieznosci
w postrzeganiu tego, co wazne dla tozsamosci i wizerunku marek uczelni:

W kontekscie tozsamosci uczelni pojawia si¢ bodaj najwigkszy para-

doks w skutecznym zarzadzaniu jej wizerunkiem. Tradycja akademicka

i zasady panujace w srodowisku akademickim wyznaczajg ramy dla bu-

dowania tozsamosci uczelni, jednakze czgsto nie maja wiele wspdlnego

z jej wizerunkiem w otoczeniu™.

38 Tamze, s. 60-61.

3 ph. Kotler, H. Kartajaya, 1. Setiawan, Marketing 3.0. Dobry produkt? Zadowolony
klient? Spetniony cztowiek!, ttum. D. Gasper, MT Biznes, Warszawa 2010, s. 53.

40

M. Adamska, L. Dymek, Kadra dydaktyczna..., dz. cyt., s. 9.
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Iwankiewicz-Rak i Shulgina opisaly zasady budowania wizerunku uczelni
i wskazaty na koniecznos¢ réznicowania i odmiennego podejscia w zalez-
noéci od audytorium interesariuszy*'. W uproszczeniu mozna podzieli¢
tych interesariuszy na dwie grupy, biorac po uwage wyroézniki i atrybuty
marki o kluczowym dla kazdej z grup znaczeniu. Do jednej przemawia-
ja w pierwszej kolejnosci tradycja akademicka i spoteczna misja uczelni.
Do drugiej praktyczny wymiar oferowanych ustug edukacyjnych i jakos¢
doswiadczenia studenta podczas korzystania z tych ustug. Przyktadem roz-
bieznosci perspektywy tych dwdch grup moze by¢ postrzeganie kadry na-
ukowo-dydaktycznej uczelni. W tradycyjnym podejsciu kadre wyrdzniaja
publikacje, prowadzone badania krajowe i zagraniczne, srodki pozyskane
na projekty badawcze, udzial w konferencjach i prestiz wydawnictw, gdzie
publikowane sg artykuly. Dla potencjalnych studentéw wykladowcy sg am-
basadorami swoich uczelni przez swoje twarde kompetencje badawcze, ale
jeszcze bardziej przez postawe, styl pracy, osobowos¢, a nawet osiagnigcia
pozauczelnianie i wklad w zycie spoleczne czy inspirujace hobby*’. W ba-
daniach przeprowadzonych wsrédd studentéw na Politechnice Opolskiej
potwierdzono hipoteze, iz kadra dydaktyczna jest kluczowa dla budowania
wizerunku uczelni (blisko 80% ankietowanych), ale w perspektywie relacji
miedzyludzkich, a nie dorobku naukowego®.

Tabela 2 przedstawia wybrane uczelnie biznesowe w Polsce i cechy
eksponowane w misji jako atrybuty przewagi i wyznaczniki tozsamosci
na uczelnianych witrynach internetowych na podstawie obserwacji prze-
prowadzonej w 2012 roku. W przypadku uczelni publicznych sa to przykla-
dy ilustrujace budowanie akademickiej tozsamosci uczelni, w ktdrej istotne
znaczenie majg misja spoleczna, rozwdj nauki, wktad w gospodarke i inno-
wacyjnos¢, wspottworzenie kultury i opiniotwdrczo$é, kreowanie postaw
etycznych - prawdy, szacunku, rzetelno$ci; odwolanie si¢ do historii oraz
miejsca uczelni w europejskiej tradycji badawczej i dydaktycznej. Ksztal-
cenie i umiejetno$ci zawodowe nie sg bardzo eksponowane, poza trzema
uczelniami: Uniwersytetem Ekonomicznym w Krakowie (uczelnia publicz-
na), Wyzsza Szkola Bankowg we Wroclawiu (uczelnia niepubliczna) oraz
jedyna uczelnig zagraniczng w zestawieniu The London School of Econo-

1 B. Iwankiewicz-Rak, L. Shulgina, Misja - marka - wizerunek..., dz. cyt., s. 40.

2 M. Adamska, £. Dymek, Kadra dydaktyczna..., dz. cyt., s. 13.

B Tamie, s. 13.
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mics and Political Science. Ta ostatnia uczelnia jako jedyna otwarcie wska-
zuje na studentow jako klientéw i swéj obowigzek zaspokajania ich potrzeb
na najwyzszym poziomie, stawiajac studentéw jako interesariuszy na réwni
z innymi - biznesowymi oraz partnerami we wspdltpracy naukowe;j.

Tabela 2. Tozsamo$¢ uczelni prezentowana na stronach www; informacje z 2012 roku

Uczelnia Atrybuty przewagi i cechy eksponowane w misji
na podstawie stron www uczelni w 2012 roku
Uniwersytet Ekonomiczny Miejsce w historii, poznawanie, wyksztatcenie, wiedza zawodowa,
w Krakowie wiedza ogolna
Uniwersytet Ekonomiczny Prestiz, w tym: prawda, rzetelnos¢, elitarnos¢, szacunek, transparentnosc,
w Poznaniu innowacyjnosc, zyczliwosc; ponadto: badania naukowe, wiedza,

ksztatcenie, wspotczesna gospodarka w kraju i za granica,
gfos opiniotworczy i doradczy

Szkofa Gtowna Handlowa Miejsce w historii, europejski wymiar, zadania terazniejsze, wyzwania

w Warszawie przyszte, nauczanie, wychowanie, najnowsza wiedza, szacunek dla prawdy,
pozytek spoteczny

Uniwersytet Ekonomiczny Wiodacy o$rodek, tworcza mysl, ksztatcenie ekonomiczne,

we Wroctawiu region Europy

Akademia Leona Wymiar migdzynarodowy, jakos$¢ ksztatcenia, etyczny biznes, zarzadzanie,

KoZminskiego nauki spoteczne, prawo, badania naukowe, polska nauka, Swiatowa nauka

Wyzsza Szkota Bankowa Przyjaznosc¢, zawodowe kariery, ksztafcenie specjalistow, wiedza teoretyczna

we Wroctawiu i praktyczna, umiejgtno$ci, nowoczesnos¢, gospodarka Polski

The London School Gtowne wartosci uczelni to jako$¢, partnerstwo i stosunek jako$ci do ceny

of Economics and Political (ang. value for money); oferowanie ustug na najwyzszym poziomie zgodnie

Science z reputacja szkoty, budowanie relacji z naukowcami, klientami i partnerami

biznesowymi opartych na obustronnych korzy$ciach, dostarczanie usfug
W SposOb pozwalajacy na osigganie celow szkoty i satysfakcje klientow

Zrédfo: opracowanie na podstawie B. Iwankiewicz-Rak, L. Shulgina, Misja — marka — wizerunek uczelni — relacje
wzajemne, ,Zeszyty Naukowe Wyzszej Szkoty Bankowej w Poznaniu” nr 44, 2012, s. 33-34

W ostatnich dziesieciu latach media spolecznosciowe zajely znaczaca
role w miksie promocyjnym uczelni. Ich rola jest inna niz witryn interne-
towych. Pierwsze fanpagee byty zakladane ok. 2010 roku, a po 2015 roku
wiele uczelni zaczglo aktywnie wykorzystywac je w komunikacji, szczegél-
nie na portalu Facebook, a pdzniej takze Instagram. Aktywne wykorzysta-
nie oznacza planowanie i angazowanie si¢ w komunikacje interaktywna,
gdyz takie mozliwosci daje Web 2.0. Te kanaly odpowiadajg potrzebom
i nawykom komunikacyjnym przedstawicieli pokolenia Y (tabela 1), kto-
rzy stanowig przewazajacg wigkszo$¢ klientéw uczelni — konsumentow
ustug edukacyjnych. Specyfike komunikacji przez media spolecznosciowe
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dobrze oddaje akronim POWER: polaczenia (sieci), otwartos$¢, wspottwo-
rzenie, egalitarno$¢ oraz reagowalnoé¢*. Informacje przekazywane przez
fanpage uczelni sg dostepne w formule 24/7/365 i daja mozliwos$¢ wcho-
dzenia w dialog i reagowania — wymiany opinii, do§wiadczen i zadawania
pytan, przez co postrzegane s3 jako bardziej wiarygodne. Otwartos¢ tego
kanatu komunikacji jest pewnego rodzaju gwarantem zewnetrznej kontroli
nad prawdziwoscig prezentowanych tresci, w tym takze tych o charakte-
rze promocyjnym. Media spolecznosciowe sg ,towarzyszem codzienno$ci”
swoich uzytkownikéw™ i jako takie promuja ton i charakter komunika-
cji, ktora powinna by¢ bezposrednia, spersonalizowana (ang. one-to-one
marketing), skoncentrowana na sprawach aktualnych, szybka czy nawet
natychmiastowa. Media spoteczno$ciowe to srodowisko komunikacji przy-
stepnej, ktére mozna poréwnaé do rozmowy dwoch réwnych sobie oséb
przy kawie, co sprzyja zadawaniu pytan i budowaniu relacji opartej na za-
ufaniu. Ponadto wielka zaletg fanpegedw jest mozliwos¢ oddzialywania
na odbiorcow nie tylko stowem, ale takze dzwiekiem, obrazem, filmami
i animacjami czy nawet wiaczanie elementéw gamifikacji i wykorzystanie
sztucznej inteligencji. Dzigki tym mozliwosciom portale spotecznosciowe
sa medium predysponowanym do pokazywania ustugi edukacyjnej, roz-
nych jej aspektow i 