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Wprowadzenie

Marketing jako jedna z niewielu dziedzin nauki funkcjonuje w dynamicz-
nym i zmiennym $rodowisku. To domena nowej ery, ktéra jest mobilna
i dynamiczna. Niemniej jednak zadaniem marketingu nadal jest dotarcie
do wlasciwych odbiorcow i przyciagniecie ich uwagi. Postep techniczno-
-technologiczny dostarczyt wielu narzedzi, technik czy strategii, ktdre moz-
na, a nawet nalezy implementowa¢ do dzialalno$ci marketingowej, tym
bardziej jesli skutecznie pomagaja budowac marke i generowac sprzedaz.
Majac na uwadze istote marketingu, warto zwrdci¢ uwage na zwyczaje
zakupowe konsumentéw, ktére zmieniajg si¢ na rynku. Branza odziezowa
dostrzega zalety §wiata cyfrowego oraz potrzeby klientéw. Spotkac si¢ moz-
na z zamykaniem placéwek stacjonarnych i oferowaniem tego rodzaju dobr
w Internecie. Rozwdj sztucznej inteligencji nie pozostawia sprzedawcow
bez nowych mozliwosci, w modelu GPT mozliwe jest bowiem generowa-
nie tekstow, ktdre nie beda sie réznily od tych napisanych przez czlowieka.
Nalezy wspomnie¢, ze nowe technologie beda odgrywa¢ duza role w sys-
temie opieki zdrowotnej, gdyz w branzy farmaceutycznej dostrzega si¢ im-
plementacj¢ rozwigzan, ktére nawigzuja do dzialalnosci marketingowe;j.
Nie od dzi$ wiadomo, ze prezentowanie na rynku innowacji wzbudza zain-
teresowanie calego otoczenia przedsigbiorstwa. Twierdzi sie, Ze pracownik
nie odchodzi z firmy, tylko od pracodawcy, dlatego tez interesujace moze
by¢, w jaki sposob postawa menedzeréw wplywa na strategie employer
brandingu. Mimo ze sztuczna inteligencja wiedzie prym w gospodarce, to
nadal kapitat spoleczny odgrywa znaczaca rol¢ w jej powstawaniu, ponie-
waz to on kreuje przekaz skierowany do konsumenta, aby wplywat na jego



emocje. Dostrzega si¢ to w momencie relacji bezposrednich, kiedy zacie-
raja sie granice miedzy marketingiem i sprzedaza. Wéwczas konwencjo-
nalny marketing stara sie zrobi¢ wszystko, aby osiagnac¢ cel ekonomiczny,
nierzadko kosztem negatywnego wplywu np. na $rodowisko naturalne,
dlatego interesujacy jest nowy design opakowan produktéw, ktére moga
stanowi¢ mocna strone dziatalnosci marketingowe;j.

Majac na uwadze koncepcje i doswiadczenia Autoréw przedstawione
w niniejszej ksigzce, warto odnotowa¢ nieustanne interdyscyplinarne
ujecie marketingu. Przez wielu prezesoéw i wiascicieli firm marketing jest
pojmowany jako kosztowna komdrka organizacyjna w przedsigbiorstwie,
gdyz trudno stwierdzi¢ jej realny wplyw na wzrost i rozwdj podmiotu.
Niemniej jednak brak tego obszaru w $wiecie mobilnym i dynamicznym
moze spowodowac, ze dana organizacja nie bedzie mogta dazy¢ do zwigk-
szenia przewagi konkurencyjnej.

Redaktorzy



Rozdziat 1

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

Relacje bezposrednie — fundament marketingu
| sprzedazy

Streszczenie

Nowe technologie prowadza do pojawiania si¢ wielu réznych kanaléw
komunikacji migdzy ludzmi. Jednak kontakty nawigzywane w sieci moga
prowadzi¢ do pustki, samotnosci, jesli nie beda wzbogacone bezposred-
nimi rozmowami, wspolnym przebywaniem, zabawa, rozrywka. Wymaga
to zatem od pracownikéw dzialéw sprzedazy, réwniez marketingu, inwe-
stowania we wlasne kompetencje zwigzane z budowaniem relacji interper-
sonalnych. Kluczowe znaczenie dla wspolpracy biznesowej ma zaufanie
miedzy handlowcami a klientami. Jest ono budowane w czasie i opiera si¢
na szacunku, godnosci, szczerosci, uczciwosci, porozumieniu, takze do-
trzymywaniu stlowa. Relacje bezposrednie cementuja zwiazki partnerskie
dzigki emocjom, przezyciom, ktére dominujg nad merytoryczng strona
kontaktéw biznesowych. Wiedza na temat natury cztowieka pozwala sku-
teczniej planowac wlasny rozwoj osobisty, uczenie sie w ciagu catego zycia,
aby osiggac cele biznesowe oraz tworzy¢ lepszy $wiat. Sztuczna inteligencja,
ChatGPT - to narzedzia, ktére pozwalaja zdobywac wiedze po to, aby per-
sonalizowac oferte dla partneréw. Jednak to bezposrednie wiezi sg Zrédlem
skutecznosci w dziataniach marketingowych oraz w sprzedazy.

Stowa kluczowe: relacje w sprzedazy, relacje w marketingu, neuronauka
a relacje, emocje a relacje, komunikacja, partnerstwo
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Wprowadzenie

Gdyby zapytac ludzi o znajomo$¢ nazwisk Semmelweis oraz Lister, to zde-
cydowana wiekszos¢ skojarzy to drugie, chociazby w powigzaniu z marka
Listerine. Obydwaj lekarze prowadzili badania nad mozliwo$ciami zmniej-
szenia wskaznika zgonéw kobiet w czasie porodéw. Pracowali niemal row-
nolegle w Austrii oraz w Szkocji. Dr I. Semmelweis mial dystans do publiko-
wania wynikéw wiasnych badan. Dr Lister stosowal strategie przeciwng —
wszystko publikowal na tamach czasopisma ,Lancet”. By¢ moze zastugi
dra Semmelweisa sg znacznie wieksze w zakresie obnizenia $miertelnosci
kobiet w pologu, natomiast jego nazwisko jest mato znane. Przytoczony
przypadek ilustruje znaczenie komunikowania wartosci, korzysci dla klien-
tow, aby przyspieszy¢ tworzenie lepszego swiata. Nazwa NIKE, producenta
butéw, pozostawala nieznana, dopdki nie zbudowano marki. To wlasnie
marka NIKE przyczynita sie do zwielokrotnienia sprzedazy.

Prowadzac rozwazania w duchu budowania wspoélnego dobra, do czego
istotnie przyczyniajg si¢ marketing i sprzedaz, skupimy uwage na narze-
dziu, jakim sg relacje bezposrednie. Beda one zawsze kluczowe dla biznesu,
niezaleznie od dynamicznego rozwoju gospodarki cyfrowej, w tym sztucz-
nej inteligencji (AI). Celem rozwazan jest omoéwienie najwazniejszych
czynnikéw pozwalajacych na skuteczne budowanie bezposrednich relacji.
Rozwazania bedg odnoszone do marketingu oraz sprzedazy, chociaz moga
mie¢ szersze zastosowania. Metodyka opracowania bazuje na krytycznym
podejsciu do wiedzy zawartej w literaturze przedmiotu. Poza zarzadzaniem
i marketingiem korzystano z prac na temat neuronauki, funkcjonowania
mozgu, psychologii, takze ekonomii behawioralnej. Postuzono si¢ metoda-
mi wnioskowania logicznego, obserwacja, technikami komparatywnymi,
metodami myslenia krytycznego. Wykorzystano takze wywiady z przedsie-
biorcami oraz do$wiadczenia wlasne.

Spoleczny wymiar relacji miedzyludzkich

Badania prowadzone w obszarze neuronauki pozwalaja na poszerzenie
wiedzy na temat funkcjonowania moézgu czlowieka. Ten interdyscypli-
narny wymiar poznawania ludzi sprzyja lepszemu rozumieniu natury czlo-
wieka. W. Duch, fizyk, postawil teze, ze mézgi homo sapiens sg spoleczno-
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lubne'. Uzasadnia to kluczowe znaczenie budowania oraz podtrzymywania
relacji bezposrednich w biznesie. Absorbuja one relatywnie duze naklady
finansowe, jednak przektada sie to na korzysci w wymiarze strategicznym®.
W procesie budowania relacji bezposrednich, zaréwno w odniesieniu do
marketingu, jak i sprzedazy, uzyteczne jest czerpanie z badan neuronauki.
Skoro mdzg ,,zna to, co lubi, oraz lubi to, co zna”, skuteczne bedzie budo-
wanie relacji w perspektywie dlugofalowej. Im czesciej partner uslyszy
o wartosciach, korzysciach oferty, tym bardziej bedzie do niej przeko-
nany. Wiedzg o tym twdrcy reklam i byloby dobrze, aby pamigtali o tym
pracownicy w procesie wzmacniania relacji bezposrednich z partnerami.
Otwarto$¢ na argumenty, na przyjazne traktowanie drugiej osoby jest duzo
wigksza rano niz wieczorem. W miare uptywu dnia, takze tygodnia, mézg
jest coraz bardziej zmeczony . Zasadne bedzie zatem unikanie trudnych
rozméw w pigtki po poludniu. Lepszym terminem bedzie wtorek od rana.

Planujac spotkania, rozmowy z partnerami, dobrze jest by¢ w dobrej
kondycji fizycznej oraz psychicznej. Sprzyja temu odpowiedni czas snu
oraz regeneracji*. Warto dba¢ o przerwy miedzy spotkaniami z klientami,
aby poprawi¢ kondycje moézgu. Czeste spotkania z r6znymi osobami powo-
duja zmeczenie neurondw lustrzanych, ktére odpowiadajg za dostosowanie
sie do nastroju i zachowania partnera. Mozg zle sobie radzi z przeladowa-
niem informacyjnym, stad z dystansem nalezy podejs¢ do intensywnego
korzystania z nowych technologii. W zmieniajacym si¢ niemal codziennie
otoczeniu nalezy zadawac sobie pytanie, na ile aktualne sg stosowane do-
tad metody budowania relacji. Nowe generacje klientéw chetniej odbieraja
komunikaty w formie zdje¢ i krétkich filmow niz ofert pisemnych. Zmianie
ulegaja réwniez stownictwo oraz formy stylistyczne, a takze gramatyczne.
Sztuczna technologia, a zwlaszcza ChatGPT, moze by¢ uzyteczna w przy-
gotowywaniu si¢ do rozméw z partnerami. Wraz z dynamicznie rozwijaja-
cym sie otoczeniem trzeba coraz krytyczniej spoglada¢ na funkcjonujace

J. Kopcewicz, W. Duch, A. Strobel, Kosmos i zycie, Wydawnictwo Uniwersytetu
Mikotaja Kopernika, Torun 2022, s. 211.

R. Hoffman, Mistrzowie skalowania biznesu, MT Biznes, Warszawa 2022, s. 62.

D. Ariely, Potega irracjonalnosci, Wydawnictwo Dolnoslaskie, Wroctaw 2009,
s. 87.

M. Walker, Dlaczego spimy, Marginesy, Warszawa 2019, s. 69.
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w glowach modele myslowe’. Zatozyciele platformy Airbnb nie potrafili
pozyska¢ $rodkéow od inwestoréow, ludzie majacy luksusowe mieszkania
oraz domy nie wierzyli bowiem, ze ktokolwiek zechce wynaja¢ wlasny po-
koj przypadkowej osobie. Mozg, ktéry funkcjonuje w okreslonym modelu
myslenia, z trudem przestawi si¢ na inne spojrzenie. Ta wiedza moze by¢
szczegolnie uzyteczna w przypadku wprowadzania nowych, innowacyj-
nych produktow.

Niszczycielska sila pandemii

Zamykanie przedsiebiorstw oraz ludzi w domach, zastosowane przez rza-
dy w czasie pandemii, do§¢ powaznie zniszczylo delikatng tkanke spolecz-
n3, wazng w biznesie oraz relacjach bezposrednich. Wiadomo, ze umysty
przygotowane radzg sobie lepiej. W tym jednak przypadku nie bylo warun-
kéw, aby sie do pandemii przygotowac®. Konieczne stato sie opanowanie
technologii, aby pracowa¢ zdalnie. Mieszkania nie byly dostosowane do
tego, aby staly si¢ nagle klasg szkolng czy biurem. Powaznie ograniczono
podtrzymywanie wigzi rodzinnych, aby zmniejszy¢ ryzyko zachorowania
senioréw. Wysoka liczba zgonéw wptywala na nastroje ludzi. Dodatkowo
wojna w Ukrainie oraz inflacja zwiekszyly obawy o przyszlos¢, o bezpie-
czenstwo. Wielomiesigczna, a nawet kilkuletnia przerwa w kontaktach bez-
posrednich ostabia wiezi oraz relacje biznesowe. Liderzy dokfadali staran,
aby wzmacniac¢ sile zespolow, towarzyszac pracownikom w codziennych
obowigzkach, wzmacniajgc ich poczucie bezpieczenstwa oraz motywacje.
Trudnosci i ktopoty pojawily sie takze w aktywnosci sit sprzedazy. Kontakty
zdalne, praca hybrydowa - to ostabienie wigzi bezposrednich. Partnerstwo,
takze relacje biznesowe, wymagaja podtrzymywania, systematycznych kon-
taktow. Zwiekszyto sie zagrozenie depresja oraz wypaleniem zawodowym.
Odbudowywanie wczesniej stworzonych relacji nastgpuje powoli. Kazdy
lider oraz pracownik potrzebuje czasu, wsparcia innych oséb, aby dopa-
sowa¢ sposdb myslenia i dziatania do nowych warunkéw. Wspomniane
wczesniej czynniki spowodowaly takze zmiany w globalnych relacjach

> K. Cukier, V. Mayer-Schonberger, E de Vericourt, Myslenie kontekstowe. Najwigk-

sza przewaga ludzi nad sztuczng inteligencjg, MT Biznes, Warszawa 2022, s. 164.

P. Czaplinski, J. Bednarek, To wrdci, Instytut Wydawniczy Ksigzka i Prasa, Warsza-
wa 2022, s. 189.
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biznesowych. Zmniejszenie, pewnie na jakis czas, skali relacji globalnych
przeklada sie na szukanie porozumien z nowymi partnerami. To natomiast
wymaga budowania relacji bezposrednich od nowa, z nowymi pracownika-
mi. W takich warunkach trudno o utrzymanie zaplanowanych wskaznikow
obrotéw. Mniejsze tempo rozwoju, nizsze marze — to elementy demotywu-
jace dla pracownikéw. Istotnym obcigzeniem, gléwnie od strony psychicz-
nej, jest ciagtos¢ utrzymywania si¢ zagrozen kryzysowych (kolejne warian-
ty wirusa, trwajgca wojna, wysoka inflacja). To jak ciezki plecak, z ktérym
trzeba si¢ porusza¢ w biznesie oraz otoczeniu spolecznym. Do tych zagro-
zen dolacza niepewnos¢ zwigzana ze sztuczng inteligencja, ChatGPT oraz
algorytmami’. Zgodnie z teoria ewolucji na rynku przetrwaja te podmioty,
ktdre potrafig sie dostosowa¢ do zmian w otoczeniu. Wiedzgc, jak wazne
jest budowanie oraz podtrzymywanie relacji bezposrednich, czgs¢ energii
lideréw oraz pracownikéw nalezy przeznaczy¢ na podnoszenie kompeten-
cji, ktére pozwolg realizowaé zadania zwigzane z biznesem oraz zyciem
osobistym.

Wiedza o naturze ludzkiej a relacje

Zwigkszanie sie $redniej dlugosci zycia ludzi na $wiecie jest efektem dzia-
tania wielu czynnikow, wéréd ktdrych sg leki oraz terapie medyczne. Istota
skuteczno$ci dzialania lekarzy jest odwotywanie si¢ do dowodéw. Stosuje
sie gléwnie te sposoby, ktére znajduja potwierdzenie w wynikach badan
naukowych®. Podobne podejécie warto wdraza¢ w $wiecie relacji bizne-
sowych. Wszedzie beda si¢ pojawialy réznorodne ,.teorie spiskowe”, kwe-
stionujace wyniki badan. Trudno bedzie budowa¢ $wiat wolny od takich
koncepcji. Niezaleznie od tych ograniczen wlasciwe bedzie opieranie sie
na faktach’.

W budowaniu bezpo$rednich relacji biznesowych nalezy akceptowac
stany wyj$ciowe, ktore mogg by¢ na poczatku rozbiezne, dalej przez partne-
ré6w modyfikowane i utrwalane. Zaden cztowiek nie jest idealny, nawet jesli
mozliwe byloby precyzyjne zdefiniowanie takiego podmiotu. Jednak nie

M. Walsh, Lider algorytmiczny, Wydawnictwo Poznanskie, Poznan 2020, s. 65.
E. Topol, Medycyna gteboka, ITEM Publishing, Warszawa 2021, s. 127.

H. Rosling, O. Rosling, A. Rosling Ronnlund, Factfulness, Media Rodzina, Poznan
2018, s. 87.
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trzeba by¢ idealnym, aby budowa¢ dobrze funkcjonujace relacje partner-
skie'’. Wystarczy, aby silne strony przewazaty nad stabymi, aby pracownicy
wdrazali programy doskonalenia siebie, uczyli si¢ w ciagu calego zycia.
Punktem wyjscia w procesie tworzenia relacji moze by¢ koncepcja ,,wy-
"1, Opiera sie ona na zalozeniu, ze kazdy czlowiek
przychodzi na $wiat z zespotem okreslonych cech ksztattujacych jego zdol-

posazenia fabrycznego

no$¢ do budowania relacji. Rodzina, czas edukacji, kontakty z réwiesnika-
mi, praca wlasna pozwalajg modyfikowa¢ wlasne schematy myslenia, takze
podnosi¢ kompetencje oraz tworzy¢ nawyki dzialania. Spotykajac si¢ w biz-
nesie, ludzie doswiadczajg wielu réznic, ktére moga pomagac lub ograni-
czac¢ sife relacji. A zatem $wiadome, krytyczne spojrzenie na cechy, osobo-
wos¢ partneréw moze stuzy¢ budowaniu wartosciowych relacji. W biznesie
stuza one przede wszystkim osiaganiu celu ekonomicznego, chociaz moga
takze wplywac na inne aspekty zycia ludzi (szczescie osobiste, rados¢).

Natura ludzka jest zlozona, a zatem nalezy krytycznie podchodzi¢
do budowania porozumien. Negocjacje biznesowe to proces dochodzenia
do wspdlnego celu, elastycznie korygujacy wlasne punkty wyjscia. Kazdy
ma prawo do stawiania na pierwszym miejscu korzysci waznych dla wla-
snego przedsigbiorstwa. Efektem tego procesu sa zawarte umowy, ktore
powinny by¢ realizowane. Doswiadczenia w budowaniu relacji wzmacnia-
ja kompetencje pracownikéw. Wiekszos¢ rozmow toczy sie w tzw. glow-
nym nurcie, co obrazuje rozktad normalny. Chociaz wigkszo$¢ ludzi nalezy
do ambiwertykéw, to na skrajach rozkladu mogg by¢ ekstra- oraz intro-
wertycy. Do osobowosci skrajnych naleza osoby klasyfikowane w ramach
tzw. ciemnej triady, czyli sa to psychopaci, osoby narcystyczne oraz ma-
kiaweliczne. W tych przypadkach warto zachowac¢ ostrozno$¢. Duza czgs¢
tych os6b nie jest w stanie si¢ zmieni¢, zasadne zatem bedzie unikanie kon-
taktow z nimi.

Sztuczna inteligencja w stuzbie personalizacji

Rozwdj rzemiosta bazowatl na dostosowywaniu produktu do potrzeb in-
dywidualnej osoby. Produkcja masowa umozliwila obnizanie kosztow

0y Mintzberg, Zarzgdzanie, Wydawnictwo Nieoczywiste, Warszawa 2019, s. 127.

M Gazzaniga, Kto tu rzqdzi - ja czy méj mozg?, Smak Stowa, Sopot 2013, s. 83.
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wytwarzania, jednak konsumenci musieli akceptowac ograniczone dosto-
sowanie oferty do ich wymagan. Jednak kazdy czlowiek osiaga wyzsza sa-
tysfakcje, jesli towar badz ustuga beda spelnialy jego potrzeby, preferencje.
Takie mozliwosci otwierajg si¢ przed dostawcami oraz klientami dzieki
nowym technologiom, a szczegdlnie sztucznej inteligencji (AI). Pojecie to
mozna definiowa¢ na wiele sposobdéw oraz wykorzystywa¢ w réznych ob-
szarach. Al moze by¢ réwniez pomocna w budowaniu relacji w biznesie.
Nawet w warunkach rodziny AI moze lepiej wybra¢ prezent, niz uczyni
to partner, nawet po 50 latach wspdlnego zycia. Moézg czlowieka przegry-
wa z komputerem w zakresie gromadzenia oraz przetwarzania informacji
dotyczacych partnera. Al takze ChatGPT, majg bowiem dostep do wszyst-
kich §ladow, ktére ludzie zostawiajag w sieciach cyfrowych. Al wykorzystana
np. w banku dysponuje duzg bazg danych o sytuacji materialnej, rodzinnej,
spolecznej klienta. Moze zatem spersonalizowa¢ oferte dotyczaca kredytu
hipotecznego czy lokaty dla danej osoby. Majac takie informacje o klien-
cie, handlowiec moze prowadzi¢ rozmowe dostosowang do potrzeb danej
osoby. Nowe technologie pozwalaja takze na to, aby taka spersonalizowana
oferte ztozyl wirtualny konsultant banku (z informacjg o tym, ze jest wir-
tualnym konsultantem). AI moze by¢ przydatna w warunkach globalizacji,
a szczegdlnie w zwigzku ze strefami czasowymi. Awatar handlowca moze
sie spotka¢ z klientem na innej potkuli Ziemi, pozwalajac pracownikowi
regenerowac fizyczne i psychiczne sily w wypoczynku nocnym.

AT w istotny sposob wplywa na efektywnos¢ dziatania przedsigbiorstwa.
Dostosowanie dziatan marketingowych oraz sprzedazowych do indywidu-
alnych potrzeb klientéw nie tylko zwigksza zadowolenie partneréw, ale tak-
ze prowadzi do rozwoju firmy oraz podniesienia efektywnos$ci wydatkdow.
Stosujac takie narzedzia, przedsiebiorstwa informuja o istotnym wzroscie
skutecznosci oraz efektywnosci. Warunkiem wlasciwego korzystania z Al,
w odniesieniu do personalizacji, jest calosciowe gromadzenie informacji.
Przeszkoda s3 natomiast zachowania silosowe w odniesieniu do groma-
dzonych informacji. Interesujace jest takze to, ze w szybkim tempie rozwi-
jaja si¢ nowe narzedzia technologiczne. Bazy danych s3 na tyle bogate, ze
postep bedzie zwigzany z doskonaleniem technologii. Mozna oczekiwac,
ze automatyzacja marketingu oraz sprzedazy bedzie wzmacniala sperso-
nalizowane podejscie do partneréw, a to sprzyja zacie$nianiu relacji. Na
wyjsciu z systemu beda takie informacje, jakie znajda si¢ na wejsciu. O tym
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moze decydowa¢ przedsiebiorstwo. Dla handlowcéw moze to by¢ zrédlem
wiedzy o klientach - kto i jakie ma zastrzezenia do oferty. AI moze wspo-
maga¢ handlowca, proponujac uzycie konkretnych argumentéw w roz-
mowie z indywidualnym klientem. W ten sposéb technologia wspomoze
prace zespolu sprzedazowego.

Zaufanie to proces oparty na faktach

Fundamentem bezpos$rednich relacji w biznesie jest wzajemne zaufanie
partneréw. Mozna je zdefiniowa¢ jako zalozenie o przewidywalnosci za-
chowania stron w podobnych warunkach. Nie podlega ono wizualizacji,
natomiast tworzy sie i umacnia w calym procesie kontaktéw. Czas jest
elementem sprzyjajacym budowaniu zaufania miedzy partnerami. Bezpo-
$rednie relacje sg znacznie wazniejsze niz marka przedsigbiorstwa. Bywa,
ze zmiana pracy w przypadku handlowca nie stanowi przeszkody w kon-
tynuowaniu wspolpracy. Czesto fatwiej rozstac sie z markg, przedsiebior-
stwem niz z pracownikiem, z ktérym zbudowano zaufanie.

W biznesie istnieje zasada, ze sprzedajacy powinien dostosowac sie do
kultury kupujacego. W odniesieniu do zaufania mozna przyja¢ podobna
zasade, czyli zainicjowanie zaufania ze strony sprzedajacego. W relacjach
wewnetrznych inicjatywa zaufania powinna wyj$¢ od lidera, przelozo-
nego, osoby starszej. Podobnie jest w relacjach rodzinnych. Bledem moze
by¢ oczekiwanie najpierw zaufania od kupujacego, wspolpracownika
czy dziecka.

W budowaniu zaufania mozna korzysta¢ z wielu narzedzi, powigzanych
z kontaktami, wspolnymi przezyciami, rozmowami, projektami. Odkry-
wanie sie¢ partneréow przed soba uruchamia oraz wzmacnia proces budo-
wy zaufania'?. Trzeba by¢ w tym bardzo ostroznym, aby nie przekroczy¢
granic zwigzanych z ochrong informacji uznanych za osobiste. Wymaga to
wstrzymywania si¢ przed zadawaniem pytan wkraczajacych w prywatnosé
badz intymnos$¢. Wszystko, co faczy partneréw, wymaga ochrony, ktéra
mozna nazwa¢ tajemnicg. Warto wiedzie¢, ze raczej nie da si¢ naprawic¢
raz zlamanego zaufania. Szczegélnie istotne moze by¢ powstrzymywanie
sie przed narzekaniem oraz krytykowaniem partnera. Szczero$¢ rozmow,

12 P Lencioni, Pigé dysfunkcji pracy zespotowej, MT Biznes, Warszawa 2013, s. 56.
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komunikacji jest warunkiem zaufania, jednak dotyczy ona granic wyzna-
czanych przez partnerdow’>.

Troszczac si¢ o budowanie zaufania w ramach bezposrednich relacji,
nalezy rozumie¢ znaczenie rzeczywistych zachowan w stosunku do wypo-
wiadanych deklaracji. O zaufaniu decydujg fakty, a nie zapewnienia. Prze-
tozony, ktéry akceptuje dotychczasowy poziom wilasnego wynagrodzenia,
w sytuacji braku podwyzek ptac dla personelu umacnia zaufanie w zespole.
Zapewnienie o przydzieleniu odpowiednich zasobdéw zespotowi projekto-
wemu wymaga dotrzymania stowa. Prowadzenie rozméw opartych na za-
sadzie wygrany-wygrany to partnerskie podzielenie marzy.

Przytoczone wywody wskazuja, Ze budowa zaufania jest powolnym pro-
cesem, wymagajacym $wiadomego, dlugofalowego angazowania sie part-
neréw. To kwestia nie tylko etycznego postepowania w biznesie, ale takze
szanowania wartosci ogélnoludzkich.

Porozumienie to wiecej niz komunikacja

Partnerstwo oraz relacje wyrastaja z komunikowania si¢ miedzy ludzmi,
czyli s efektem stéw oraz gestéw. Termin porozumienie oznacza, ze part-
nerzy uzgadniajg rézne kwestie, odpowiednio si¢ rozumieja, wymieniajac
argumenty. Reagowanie na kwestie merytoryczne, przekonywanie si¢ - to
fundamenty porozumieniaM. Skuteczno$¢ procesu porozumiewania si¢ za-
lezy od wielu réznorodnych czynnikéw. W skali globalnej jest ono bardziej
zlozone niz w kontaktach lokalnych. Na nich sie dalej skupimy, dotycza
bowiem wigkszosci relacji budowanych na poziomie matych oraz §rednich
przedsiebiorstw.

Sila relacji zwigzanych z porozumieniem wynika z nastawienia do dru-
giej osoby. Od ludzi otrzymujemy z reguly to, czego sie po nich spodziewa-
my. Pozytywne mysli, wlasciwe, oparte na szacunku i godnosci traktowanie
drugiej strony ulatwiaja budowanie partnerstwa. Zyczliwo$¢ w komuniko-
waniu si¢ bedzie wynikala z nastawienia. Bedzie to réwniez kwestia in-
tencji prowadzenia rozméw z perspektywy wygrany-wygrany. Jest rzecza

B R Hastings, E. Meyer, Gdy regulg jest brak regut. Netflix i filozofia przemiany, Znak,

Krakéw 2020, s. 143.
M Rosenberg, Porozumienie bez przemocy, Czarna Owca, Warszawa 2016, s. 138.
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zrozumialy, ze kazda strona wychodzi z korzystnej dla siebie perspe-
ktywy'>. Porozumienie to efekt rozméw bazujacych na merytorycznych
argumentach. Relacje w biznesie bazujg na efektach ekonomicznych. Part-
nerstwo biznesowe to sfera odrebna od relacji rodzinnych czy towarzyskich.
Kluczowa jest odpowiedzialnos¢ za uzyskane efekty ekonomiczne.

Formy i narzedzia komunikacji sg z reguly wspolne dla ludzi, jednak
wazne jest korzystanie z nich w ramach ustalonych norm etycznych. Dlu-
gotrwale partnerstwo jest mozliwe tylko wtedy, kiedy obydwie strony
przestrzegaja przyjetych zasad. Szczero$¢ rozméw, kwestie merytoryczne,
brak podstepnych technik wywierania wplywu - to warunki wspoélpra-
cy strategicznej. Nikt nikogo do niczego nie przekona, jesli sam nie jest
przekonany. Kluczowym elementem w sprzedazy jest zdolno$¢ do stucha-
nia. Takze ta umiejetnos¢ jest trudna do zobaczenia. Wymaga zachowania
proporcji miedzy méwieniem a stuchaniem. Trzeba to indywidualnie oce-
ni¢, unikajac rozwigzan opartych na kalkulatorach (np. méwienie po 50%
czasu). Parafraza wypowiedzi partnera, zadawanie pytan, odwolywanie
sie do przyktadow zwigkszaja wiarygodnos¢ stuchania. Jeszcze raz mozna
tutaj zaakcentowaé kwestie wypoczynku, relaksu, przerw w rozmowach,
aktywnosci ruchowej. Wlasciwe przygotowanie si¢ do rozméw zwieksza
szanse na budowanie stabilnych, korzystnych dla obydwu stron relacji.
Maja one wymiar zaréwno racjonalny, merytoryczny, jak i emocjonalny.
Rozmowy o sprawach blahych, hobby, tematach neutralnych to réwniez
sposoby wzmacniania partnerstwa. Ludzie maja sklonnos¢ do zaciesniania
zwigzkow z osobami, ktdre mysla i méwia podobnie. Wazne, aby te kwestie
nie zapanowaly nad merytoryczng strong rozméw. Mézgi ludzi moga sie
zmienia¢, stad zachowanie niezaleznoéci, efektywnosci w transakcjach wy-
maga od kazdego czujnosci. Argumenty merytoryczne powinny by¢ ponad
innymi elementami w budowaniu relacji w biznesie.

Stowa na ustugach relacji

Wprowadzane niekiedy do literatury koncepcje sa powielane bezkrytycz-
nie przez wiele lat, chociaz niewiele maja wspolnego z rzeczywistoscia.
Jednym z takich stereotypow jest podzial na kompetencje twarde oraz

> W, Haman, J. Gut, Handlowanie to gra, Helion, Gliwice 2004, s. 148.
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miekkie. Analiza liczb to kompetencje twarde, natomiast budowanie relacji
to umiejetnosci miekkie. Trudno zrozumie¢, na jakich kryteriach opiera si¢
taka kwalifikacja. Brak jest miernikéw, ktére moglyby zdecydowac o takim
podziale. W budowaniu relacji biznesowych tak samo wazna jest odpowie-
dzialnos¢ za stowo, jak wyliczenie rentownosci. Nikt nie ma prawa skia-
da¢ pustych obietnic, manipulowaé innymi, lekcewazy¢ innych. Wszystkie
kompetencje maja takie samo znaczenie, a zatem partnerzy wspdlnie od-
powiadaja za budowanie relacji, takze w odniesieniu do komunikacji'.

Jednym z obszaréw tej odpowiedzialnosci jest kwestia uzywanych ter-
mindw. W relacjach wewnetrznych ma znaczenie, czy szef prosi pracowni-
ka o spotkanie, czy wzywa go do siebie. Do niezwykle stresujacych nalezy
sytuacja, kiedy przetozony pyta: ,Czy wie pan, po co pana wezwalem?”.
To szefowie moga by¢ osobami generujacymi najwigkszy stres. Powrdt
po takim komunikacie do réwnowagi osobowosciowej moze zaja¢ sporo
czasu. Blad lezy po stronie szefa, ktéry powinien by¢ bardziej odpowie-
dzialny w sferze komunikacji.

Rozwazajac kwestie budowania relacji w biznesie, warto spojrze¢ na
stosowanie zdrobnien, ktérych uzycie jest nadmierne. Fenicjanie wymy-
8lili pienigdze i ten termin powinien by¢ stosowany. Podobnie jak stowo
faktura. Inwestowanie to termin bardziej wlasciwy niz wydatek (ciagnik to
inwestycja a nie wydatek). Towary lepiej okresla¢ jako wysoko warto$ciowe
niz drogie. Jesli ktokolwiek miatby watpliwosci, to moze spojrze¢ na komu-
nikaty nad sklepami miesnymi. Nad jednym z nich jest np. napis: ,,Mieso
w 90% chude” Nad drugim za$ brzmi on tak: ,Mieso tylko w 10% tluste”.
Z logicznego punktu widzenia te komunikaty s réwnowazne — 90% chu-
dego to 10% ttustego. Jednak klienci beda odwiedzali sklep, nad ktérym jest
informacja, ze mieso jest w 90% chude'”. Podobnie powinien informowa¢
pacjentow lekarz: ,Na 100 chorych 90 z nich wraca do zdrowia” I jeszcze
jeden przyktad. Malo starannie wypowiedziana kwestia ,mamamanastroje”
moze by¢ zrozumiana co najmniej trojako: mama ma troje dzieci (mama
ma nas troje), mama jest nastrojowa (mama ma nastroje) oraz mama ma na
ubrania (mama ma na stroje). Podane przyklady to inspiracja do wlasnej
refleksji na temat uzywanych terminéw. Méwigc ,,Damy rad¢’, kto$ wspiera

16 V. Frankl, Czlowiek w poszukiwaniu sensu, Czarna Owca, Warszawa 2011, s. 161.

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

Poznan 2012, s. 342.
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partnera. Lepiej oferowa¢ lek w lepszej cenie zamiast tanszy. Budowaniu
relacji sprzyja stowo rozumiem. Warto powstrzymac si¢ z przerzucaniem
odpowiedzialno$ci na innych. Przyktadem moze by¢ informacja, ze uciekt
mi pocigg. Faktycznie to dana osoba spoznila si¢ na pociag, ktory odjechat
punktualnie. Jesli kto$ sie spoznil 20 minut, to tak nalezy to komuniko-
wac — spdznites si¢ 20 minut. Nie ma powodu, aby twierdzi¢, ze ktos jest za-
wsze niepunktualny. Takie stowa, jak zawsze, nigdy, zaraz, moga stanowi¢
bariery w porozumiewaniu si¢, w budowaniu relacji.

Wartosci najwiekszym spoiwem

Istotg dzialania przedsiebiorstwa jest wypracowanie nadwyzki dochodow
nad kosztami. Jednak potrzeby ludzi majg charakter o wiele szerszy oraz
zroznicowany. Produktywnos¢ jest znacznie wyzsza, jesli pracownicy funk-
cjonujg w atmosferze zaufania, bezpieczenstwa, poszanowania godnosci.
Krytyczne podejscie do schematycznego, stereotypowego traktowania po-
trzeb ludzi jest podejéciem niewlasciwym'®. Czas pandemii oraz wybuch
wojny w 2022 roku pokazaly, jak wazne sg wartosci dla spoteczenstwa, czyli
takze pracownikéw. Ich fundamentem jest kultura organizacyjna przed-
siebiorstwa, odwolujgca si¢ do misji oraz wizji. Szczegolnie wartosciowe
jest taczenie wartosci osobistych pracownikéw z wizjg przedsiebiorstwa'®.
Nakladanie si¢ potrzeb pracownikéw na cele przedsiebiorstwa zwigksza
zaangazowanie oraz szcze$cie zespotu. Realizacja wlasnych celéw wplywa
na zadowolenie, na stan przeptywu (flow), ktéry daje energie do codzienne-
go dzialania. Harmonia zadan zawodowych z Zyciem osobistym i rodzin-
nym sprzyja budowaniu partnerskich relacji wewnatrz oraz na zewnatrz
organizacji.

Wspomniane juz zagrozenia, wynikajace z pandemii, wojny, inflacji,
przyczynily si¢ do zwigkszenia §wiadomosci znaczenia wartosci funda-
mentalnych, czyli zwigzanych ze zdrowiem, bezpieczenstwem, rodzing, re-
lacjami z innymi ludZzmi. Warto$ci humanitarne, niezaleznie od wlasnych
przekonan, stajg si¢ ptaszczyzna, na ktérej mozna budowac relacje sprze-
dazowe oraz marketingowe. W rozmowach handlowych skuteczne jest

18 J. Mironski, O tym, co w nauczaniu zarzgdzania réwnie popularne, co kontrowersyj-
ne, ,Marketing i Rynek” nr 8/2022, s. 3-11.

19 J. Strelecky, Wielka pigtka, Aktywa, Frampol 2019, s. 145.
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odwotywanie si¢ do warto$ci. Producent zaawansowanego technologicznie
sprzetu kuchennego oferuje duzo wigcej niz sprawno$¢ oraz niezawodnos¢
urzadzen. Oferuje rado$¢ bycia razem, budowania relacji z ludzmi, sasia-
dami, znajomymi, ktérym ten sprzet ulatwia wspolne przygotowanie oraz
konsumowanie positkow.

Kultura organizacyjna przedsigbiorstwa oraz zwigzane z nig wartosci
wymagaja spisania oraz przypominania. Inspiracje mozna czerpac z przy-
padku przedsigbiorstwa Skanska, ktore swoj system wartosci nazwato ,,pie¢
zero. Oto one:

e Zzero strat,

» zero wypadkow,

o zero usterek,

e zero naruszen etyki,

« zero naruszen $rodowiska.

Globalizacja, a takze zachodzace w otoczeniu zmiany wptywaja na ewo-
lucje zaréwno kultury organizacyjnej, jak réwniez systemu warto$ci. Na
poczatku XXI wieku w $wiecie biznesu sg akcentowane warto$ci zwigzane
z akceptowaniem réznic oraz wlaczaniem wszystkich do realizacji zadan
(Diversity and Inclusion). Wartoéci zatem stanowia element laczacy lu-
dzi w przedsigbiorstwach, w biznesie. Na nich opieraja si¢ bezposrednie
kontakty w odniesieniu do marketingu oraz sprzedazy. Sg takze kluczowe
z punktu widzenia dobrostanu planety, tworzenia lepszego $wiata.

Emocje sila przezy¢

Rosnace naklady kierowane na badania pozwalaja odkrywac i poszerza¢
wiedze ludzi o sobie, takze o §wiecie. Dotyczy to rowniez ekonomii oraz
biznesu. Pojawienie si¢ marketingu jako obszaru badan skierowalo uwa-
ge liderow na przydatnos¢ interdyscyplinarnego podejscia do zarzadzania.
Znajomos¢ psychologii oraz socjologii, takze innych dyscyplin naukowych,
pozwala zacie$nia¢ relacje oraz zwieksza¢ efektywno$¢ dziatania. W dru-
giej polowie XX wieku pojawily si¢ wnioski z badan poszerzajace rozu-
mienie zachowan czlowieka z perspektywy racjonalnej na obszar emocji*’.

20 A. Damasio, Btgd Kartezjusza. Emocje, rozum i ludzki moézg, Rebis, Poznan 1999,
s. 84.
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Pozwala to $wiadomie wzbogacac¢ relacje migdzyludzkie w biznesie o sfere
emocjonalng. Od zarania dziejow ludzkosci we wspdlnotach plemiennych
spoiwem byty kultura, rozmowy, opowiesci, sztuka, rozrywka, zabawa. Sa
to istotne potrzeby, ktore sprzyjaja budowaniu relacji bezposrednich. Nowe
technologie wzbogacaja mozliwosci budowania oraz podtrzymywania re-
lacji, jednak s3 dodatkiem do tego, co jest najwazniejsze, czyli kontaktow
bezposrednich. Odstuchanie nagrania koncertu w domu ma znacznie
mniejszg warto$¢ niz udzial w wydarzeniu na Zywo, w obecnosci np. pie-
ciu tysiecy oséb. Zabawa ma zupelnie inny wymiar, jesli moze taczy¢ duza
grupe oséb. Obraz, ruch, glos, takze inne elementy, sg silniejsze w aspekcie
przezy¢ niz samotne czytanie ksigzki. Wobec wysokich wskaznikéw komu-
nikacji emocje oraz przezycia stajg si¢ wazniejsza cze¢$cig w procesie budo-
wania relacji. Nawet komunikacja za pomoca krétkiego filmu okazuje si¢
bardziej skuteczna niz wyslanie e-maila sktadajgcego sie z kilku zdan.

W planowaniu budowania relacji w sprzedazy oraz marketingu wlasciwe
staje sie uwzglednianie przezy¢, ktére faczg dostawcodw i nabywcdw, takze
buduja atmosfere w zespole. Wszystko, co jest zwigzane z emocjami, glebiej
zapada w pamiec. Z emocjami mozna tez taczy¢ poczucie humoru oraz wy-
sifek fizyczny. Wywoluja one produkowanie w organizmie dopaminy, ktéra
jest nagroda dla mdzgu, poczuciem szczg$cia. Sg to réwniez dzialania, ktére
warto doskonali¢ w ramach wlasnych kompetencji. Wspomniane sposoby
wzmacniania relacji dobrze jest faczy¢ z warto$ciami, z glebszym rozumie-
niem sensu zycia czlowieka. Réznorodne imprezy sportowe obejmuja takie
wlasnie podejécie. Bieg w konkretnym celu (np. wsparcia 0séb chorych)
pozwala budowac¢ relacje w sprzedazy i marketingu, a ponadto osiggac cele
spoleczne. Zaréwno sprzedaz, jak i marketing nalezy postrzega¢ w znacz-
nie szerszej perspektywie niz stanowi definicja ograniczajaca je do funkcji
w przedsiebiorstwie. Kreatywno$¢ pozwala tworzy¢ nowe, oryginalne spo-
soby laczenia ludzi w sferze przezy¢. Restauracje czy kawiarnie powstaja
w celu budowania przezy¢ emocjonalnych, spolecznych. Btedem byloby
traktowanie tych miejsc jako stuzacych zaspokajaniu potrzeb zywnoscio-
wych. W kazdym przedsigbiorstwie sfera przezy¢ emocjonalnych powinna
by¢ wpisana w proces produkcji oraz wymiany.
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Rozwdj osobisty sprzyja budowaniu relacji

Trudno komukolwiek nakaza¢ bycie uprzejmym, milym, przyjaznym. Sa
to cechy, ktére ludzie rozwijaja w otoczeniu rodzinnym, edukacyjnym,
spotecznym. Budowanie odpowiednich nawykéw wzmacnia procesy sku-
tecznego dzialania oraz podnosi produktywnos¢*'. Dotyczy to réwniez
0s6b pelniacych role handlowcéw, pracujacych w sprzedazy oraz w mar-
ketingu. Mamy tutaj na mysli systematyczng prace nad rozwojem wlasnej
$wiadomosci, ktdra jest pozywka dla budowania trwatych oraz warto$cio-
wych, bezposrednich relacji w biznesie. Swiadome rozwijanie osobistych
kompetencji moze opiera¢ si¢ na réznorodnych metodach. Jedng z nich
bedg dzialania lideréw, ktérzy moga wspiera¢ pracownikéw w ich rozwoju
merytorycznym oraz osobowosciowym. W otoczeniu biznesu dziala co-
raz wigcej podmiotéw doradczych, ktére oferuja réznorodne programy
podnoszenia kompetencji pracownikéow. Coraz bogatsza jest takze oferta
materialow proponowanych na zasadzie dzielenia si¢, spolecznej wspodt-
pracy. Ludzie, nabierajac dystansu do koncepcji wzrostu, nadmiernej kon-
sumpcji, angazujg si¢ dla dobra innych na zasadach spotecznych, wolon-
tariatu. Dobrze jest takze $wiadomie planowaé wlasne metody rozwoju
osobistego. Istotne s3 w tym przypadku systematycznos$¢ oraz wytrwalosc.
Latwiej budowac relacje z osobami, ktére rozwijaja sie¢ stosownie do zmian
zachodzacych w otoczeniu. Zaniedbanie, zaniechanie, lenistwo, apatia — to
zachowania, ktore moga zburzy¢ juz istniejace relacje. Akcentujac kwestie
celowosci oraz poczucia sensu w odniesieniu do biznesu, mozna wesprzeé
sie metafora osoby poruszajacej si¢ na rozpietej linie. Skuteczne i bezpiecz-
ne przejscie z jednego do drugiego punktu wymaga opanowania sztuki
utrzymania réwnowagi. Podobnie jest w przypadku budowania kontaktow
bezposrednich. Utrzymanie réwnowagi to analiza proporcji miedzy aktyw-
noscig zawodows, rozwojem osobistym, zwigzkami rodzinnymi, relacjami
towarzyskimi oraz spolecznymi. Odpowiedzialno$¢ zwigzana z budowa-
niem relacji to sztuka podejmowania wlasciwych decyzji. Odpowiadajac
pozytywnie na pewne bodzce, réwnoczes$nie reaguje sie¢ negatywnie na
inne impulsy (np. zostajac dtuzej w pracy, ogranicza si¢ relacje rodzinne).
W procesie budowania relacji z innymi punktem poczatkowym jest wlasna

2R Covey, 7 nawykéw skutecznego dziatania, Medium, Warszawa 1996, s. 136.
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pewnos¢ siebie, akceptacja swoich silnych i stabych stron. Wymaga to po-
zytywnego nastawienia do siebie. Rozwdj osobisty to sztuka poréwnywania
sie do tego, kim sie byto wczoraj, zamiast poréwnywania si¢ z innymi®’.
Jedna z najtrudniejszych dla ludzi rzecza jest krytyczne spogladanie na sie-
bie oraz planowanie wtasnego rozwoju. Mézg czlowieka nie ma zdolnosci
do krytycznej oceny samego siebie. Stad tez rola swiadomego planowania
wlasnego rozwoju osobistego. Wymaga to pracy nad sobg, nad rozwojem

wlasnym.

Zakonczenie

W dniu 16 wrzes$nia 1620 roku grupa osob, szukajacych w §wiecie miejsca
na zbudowanie wspdlnoty opartej na ich wlasnym systemie wartosci, wy-
plyneta z Anglii do Stanéw Zjednoczonych. Na malym statku handlowym
Mayflower ttoczyto sie ponad 60 osob, zaloga oraz zabrane na nowe miej-
sce zwierzeta. Po szesciu tygodniach meczacej podrozy glodni, schorowa-
ni pielgrzymi dotarli do wschodniego wybrzeza Ameryki. Zanim jednak
opuscili statek, spisali zasady, ktérymi beda si¢ kierowa¢, budujac wlasna
wspdlnote. Sformulowane woéwczas zasady staly si¢ fundamentem konsty-
tucji Stanow Zjednoczonych.

Przywotana tutaj historia to inspiracja do stawiania na pierwszym miej-
scu zasad, wartosci, ktore bedg fundamentem dziatania przedsigbiorstwa
oraz budowania relacji z innymi ludzmi. Kazdy czlowiek ma unikatowe ce-
chy, a to powoduje, ze tworzy oryginalny sposéb budowania relacji z inny-
mi, w tym z klientami. Dobrze jest czerpa¢ wiedz¢ od innych, obserwowa¢
otoczenie, jednak przede wszystkim trzeba pamigta¢ o odpowiedzialnosci
za $wiadome dzialania zwigzane z bezposrednimi relacjami z partnera-
mi. Do$wiadczenie oraz kompetencje staja sie bogatsze wraz z uptywem
czasu, co pozwala na budowanie wtasnej madrosci. W tworzeniu relacji
bezposrednich trzeba pamigtac o elastycznosci, o uwzglednianiu punktu
widzenia partnera. Teoria ewolucji wzbogaca wiedzg¢ ludzi o zachodzacych
powoli zmianach. To takze wskazowka, jak budowa¢ bezposrednie rela-
cji, ktére dojrzewaja wraz z uplywem czasu, uczeniem sie¢, zdobywaniem

22 J. Peterson, 12 zyciowych zasad. Antidotum na chaos, Fijorr Publishing, Wroctaw
2018, s. 84.
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doswiadczen. Nie da si¢ kupi¢ kompetencji zwigzanych z budowaniem re-

lacji. Trzeba natomiast systematycznie pracowa¢ nad ich osigganiem oraz

rozwijaniem.
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Design opakowan produktow i systemy
kaucyjne w gospodarce obiegu zamknigtego.
Implikacje dla marketingu

Streszczenie

Gospodarka obiegu zamknietego (GOZ) jest koncepcja, ktéra zapewnia
$wiatu rozwoj gospodarczy przy mniejszym zuzyciu zasoboéw naturalnych
niz w przypadku gospodarki tradycyjnej, nazywanej liniowa. Warto$¢ pro-
duktéw, materialéw i zasobow jest utrzymywana w GOZ tak dlugo, jak to
mozliwe, a wytwarzanie odpadéw oraz negatywny wplyw na $rodowisko
s3 ograniczone do minimum. Skuteczne wdrozenie zasad GOZ nie jest
mozliwe bez innowacyjnego podejscia do projektowania (designu) opako-
wan produktéw oraz wlaczenia przynajmniej czesci z nich do systeméw
kaucyjnych. Design opakowan, analizowany pod katem wymagan gospo-
darki obiegu zamknietego, jest rozumiany jako polaczenie materiatdw,
formy, struktury, koloréw, obrazéw, typografii, informacji tekstowych oraz
innych elementéw, ktore uzupetniajg produkt. Inspiracja w zakresie wia-
czenia opakowan do systeméw kaucyjnych sa ponadsiedemdziesigciolet-
nie doswiadczenia krajéw skandynawskich. Celem analizy systemoéw kau-
cyjnych ze Skandynawii jest zwrocenie uwagi na obszary decyzji i dziatan
marketingowych zwigzanych z wdrazaniem systemu kaucyjnego w Polsce.
Przedstawione w tekscie koncepcje moga stanowi¢ inspiracje zaréwno dla
designeréw i producentéw opakowan, jak i handlowcéw oraz dla marke-
tingowcow planujacych perspektywiczne dziatania i dlugofalowe strategie
marek, ktorych sg gestorami.
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Stowa kluczowe: gospodarka obiegu zamknietego, gospodarka cyrkularna,
projektowanie opakowan, system kaucyjny, system depozytowy, zero waste,
less waste, recykling

Wprowadzenie

Dominujacy na $wiecie konwencjonalny marketing, ukierunkowany gléw-
nie na osigganie przez przedsigbiorstwa efektéw ekonomicznych, przyczy-
nia si¢ do degradacji srodowiska przyrodniczego. Wedlug badan Banku
Swiatowego z rozwojem ludzkosci zwigzany jest gwaltowny wzrost zuzycia
surowcow. Lowcy-zbieracze aby przezy¢, zuzywali $rednio od pét do jed-
nej tony surowcoéw na osobe rocznie, spoteczenstwa agrarne od trzech do
szeéciu ton, obecnie za$ $rednia §wiatowa konsumpcja per capita wynosi
rocznie okoto 12,5 tony'. Wedlug prognoz do 2050 roku $wiatowe zapo-
trzebowanie na surowce bedzie dwukrotnie wigksze niz obecnie. Analiza
danych dotyczaca ogdélnoswiatowego zaludnienia wskazuje, ze populacja
$wiata wzroénie z 7,8 miliarda w 2020 roku do 9,9 miliarda do 2050 roku,
co oznacza wzrost o ponad 25% w stosunku do roku 20207, Wigze sie z tym
wzrost zapotrzebowania na zywno$¢, a w konsekwencji zwigkszenie pro-
dukcji odpadéw opakowaniowych.

Aby zapobiec katastrofie ekologicznej, konieczne jest zastgpienie kon-
wencjonalnych systeméw produkcji i konsumpcji, opartych na linearnym
modelu ekonomicznym ,wez, zrdb, uzyj, wyrzuc’, modelem gospodarczym
minimalizujagcym wykorzystanie surowcéw pierwotnych, bez negatywnych
skutkéw dla dobrobytu ludnosci. Takim modelem jest gospodarka obiegu
zamknietego (GOZ), nazywana takze gospodarkg cyrkularng (ang. circu-
lar economy). W gospodarce obiegu zamknietego zarzadza si¢ zasobami
z uwzglednieniem cyklu zycia towaréw lub ustug: zaczynajac od zmniej-
szenia zapotrzebowania na surowce dzigki wlaczeniu surowcéw wtérnych
(z recyklingu) do tancucha konsumpcji i produkcji, poprzez proekolo-

' World Bank, Rozwigzal kwadrature kota. Wybor polityk na rzecz gospodarki o obie-

gu zamknietym w Europie (polish), Washington, D.C.: World Bank Group, http://
documents.worldbank.org/curated/en/099135001202320872/P17459604fa02-
€0d50b349039a661992¢29 [dostep: 29.06.2023].

SGD Knowledge Hub, World Population to Reach 9.9 Billion by 2050, https://sdg.
iisd.org/news/world-population-to-reach-9-9-billion-by-2050/ [dostep: 25.06. 2023].
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giczne innowacje obejmujace projektowanie, procesy produkcyjne i dys-
trybucyjne, promowanie modeli zakupu i konsumpcji, a konczac na od-
zysku wykorzystanych zasobdw. Przejscie gospodarki na obieg zamkniety
nie tylko zmniejsza negatywny wplyw na srodowisko, ale takze pobudza
wzrost sektora prywatnego. Praktyka wykazuje, ze przedsiebiorstwa jako
podmioty gospodarki obiegu zamknietego osiggaja wieksza zyskownosé
niz te, ktére funkcjonuja w gospodarce tradycyjnej™.

W niniejszym rozdziale analizowane beda zagadnienia dotyczace pro-
jektowania opakowan produktéw pod katem nadania im cech cyrkularno-
$ci oraz wlaczenia czesci z nich, tzn. wybranych kategorii opakowan na-
pojow, do systemdéw kaucyjnych (depozytowych). Analiza i przedstawione
koncepcje majg na celu zwrdcenie uwagi na to, jak istotnym instrumen-
tem przyblizajacym gospodarke do cyrkularnego modelu funkcjonowania,
a jednocze$nie skutecznym w budowaniu wizerunku marki, mogg stac sie
opakowania produktéw zaprojektowane zgodnie z zasadami GOZ.

Gospodarka obiegu zamknietego i ruch zero waste - przestanki
dla marketingu

Gospodarka obiegu zamknietego jest odpowiedzig nie tylko na zagrozenie
katastrofa ekologiczng, ale réwniez na pogarszajacy si¢ kondycje psychicz-
ng ludno$ci. Degradacja $rodowiska i skutki ocieplenia klimatu powo-
duja, ze coraz wigcej 0s6b na $wiecie panicznie boi si¢ zmian klimatycz-
nych. W systemie diagnostycznym zaburzen psychicznych w roku 2017
zaistniala kategoria, ktérg nazwano chronicznym lekiem ekologicznym.
Badanie Yale z 2018 roku wykazalo, ze az 99% Amerykanéw obawia si¢
skutkéw zmian klimatycznych, a 51% czuje si¢ wobec tych zmian bezrad-
nych®. Antidotum na poczucie bezradnosci konsumentéw wobec degra-
dacji $rodowiska i skutkéw ocieplenia klimatu jest szerzacy si¢ globalny

Krajowa Izba Gospodarcza, Srodowiskowe aspekty projektowania opakowari, War-
szawa 2020.

B. Szymoniuk, Gospodarka obiegu zamknigtego - szanse dla przedsigbiorstw, wy-
zwania dla marketingu, [w:] Marketing. Koncepcje i doswiadczenia, H. Mruk, A. Sa-
wicki (red.), Bernardinum, Pelplin 2022, s. 209-229.

W. Droézka, Coraz wigcej 0s6b panicznie boi sig zmian klimatycznych - alarmujg
psychologowie, https://zdrowie.radiozet.pl/Psychologia/Lek-i-nerwice/Lek-ekolo-
giczny-eco-anxiety-i-depresja-klimatyczna-czym-sa [dostep: 20.05.2020].
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ruch zero waste. Zero waste w dosfownym tlumaczeniu to zero odpadéw,
zero marnotrawstwa. Ruch pod t3 nazwa zapoczatkowala Bea Johnson,
wywodzaca sie z Francji amerykanska dziataczka na rzecz ochrony $rodo-
wiska, pisarka i méwczyni motywacyjna, ktéra w roku 2013 opublikowa-
la swoja pierwsza ksigzke pod tytutem ,,Zero Waste Home”®
waste funkcjonowalo juz wezesniej (w latach 70. XX wieku w odniesieniu
do proceséw chemicznych), jednak dzieki Bei Johnson oraz jej ksigzce, do
roku 2020 przettumaczonej na 28 jezykow, stalo sie ruchem, ktéry zaczat
nabiera¢ migedzynarodowego charakteru i rozglosu. Stynne jest jej przesta-
nie: ,,Odmawiaj, redukuj, wykorzystuj ponownie, oddawaj do recyklingu,
kompostuj (tylko w tej kolejnosci), to od roku 2008 jest moja metoda na
zredukowanie rocznych odpadéw wytwarzanych przez czteroosobowa
rodzine do pojemnosci stoika”. Dla marketingu przedsiebiorstw, pragna-
cych zrozumie¢ konsumentdéw wyznajacych filozofie zero waste i sprostaé
ich wymaganiom, wazne s trzy apele Bei Johnson: 1) nie nalezy kupowac
rzeczy jednorazowych, 2) nie nalezy przyjmowac niczego za darmo, szcze-
gélnie gadzetéw reklamowych, gazetek, ulotek, a nawet kart wizytowych,
3) nalezy kupowa¢ rzeczy luzem do whasnych pojemnikow®. Z biegiem
czasu pojecie zero waste zaczeto zastegpowaé mniej radykalnym i bardziej
realnym less waste (ang. mniej marnotrawstwa). Obydwa te pojecia ozna-
czajg styl Zycia, zgodnie z ktérym czlowiek stara si¢ generowac jak najmniej
odpaddéw, a tym samym nie degenerowa¢ Srodowiska: kupuje to, co jest
niezbedne, a wszystkie niepotrzebne materialy traktuje jako zasoby do dal-
szego wykorzystania.

Filozofia zero/less waste mobilizuje przedsi¢biorstwa do tego, aby do-
stosowywaly sie do nowych potrzeb konsumenckich i sprzedawaty swo-
je towary luzem. Jedli nie jest to mozliwe, powinny stosowa¢ opakowania
nadajace si¢ do ponownego uzytku (w tej samej lub innej funkcji) lub do

. Pojecie zero

6 B Johnson, Zero Waste Home: The Ultimate Guide to Simplifying Your Life by Redu-

cing Your Waste, 2013. Wydanie polskie: B. Johnson, Pokochaj swdj dom. Zero Wa-
ste Home, czyli jak pozby¢ sie Smieci, a w zamian zyska( szczescie, pienigdze i czas,
Wydawnictwo Agora, 2017.

B. Johnson, Zero Waste Home, https://zerowastehome.blogspot.com/p/about.
html%20 [dostep: 29.06.2023]

B. Johnson, Zero Waste is not recycling more, but less (12°39”), https://www.youtube.
com/watch?v=kWnsmzSSgdl [dostep: 28.06.2023].
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recyklingu, a takze wykonane z surowcéw wtérnych’. Konsumenci to
docenia, poniewaz wcigz wzrasta poziom ich $wiadomosci ekologiczne;j.
Badania wykazujg na przyklad, ze coraz wigcej konsumentéw jest w sta-
nie rozpozna¢ opakowania w stu procentach biodegradowalne'”.

Rola designu opakowan produktéw z perspektywy producentéw,
handlowcéw i konsumentow

Design opakowan produktéow jest polaczeniem formy, struktury, mate-
riatu, koloréw, obrazéw, typografii oraz zawartych informacji, ktére wraz
z dodatkowymi elementami uzupelniaja produkt''. Projektowanie, czyli
design opakowan, powinno uwzglednia¢ aspekty istotne zaréwno dla pro-
ducentéw, jak i handlowcéw oraz konsumentéw. Projektujac opakowania
na rzecz producentdw, designerzy musza bra¢ pod uwage wiele czynnikéw,
zktorych przykladowe to: funkcjonalnos$¢, cigzar, materialy i ich wytrzyma-
tos¢, wykonczenia drukarskie, a takze standardy, koszty i ograniczenia do-
tyczace dostaw w kraju i na rynkach eksportowych. Istotne sg takze koszty
zwigzane z projektowaniem, zaopatrzeniem, produkcjg i dystrybucja opa-
kowan. Wszystkie aspekty dotyczace produkeji i dystrybucji sa tu réwnie
istotne, jak aspekty wizualne opakowan, szczegdlnie wazne pod wzgledem
marketingowym. Projektujac opakowania, designerzy powinni takze zna¢
odpowiedzi na pytania: Jaki rodzaj opakowania i o jakich cechach bedzie
odpowiedni dla okreslonego segmentu rynku? Jakie kluczowe informacje,
wymagane przez przepisy, branzowe tradycje i potrzeby konsumentéw, na-
lezy umiesci¢ na opakowaniu? Jakie cechy nada¢ temu opakowaniu, aby
spetniato funkcje promocyjne i motywowato konsumentéw do zakupu'*?
Opakowania pelnig wazne funkcje logistyczne: ochronng, magazyno-
wa, transportows i utylizacyjna'. Sg nieodzowne w procesie dystrybucji

’ A Bojanowska, Badanie komunikacji marketingowej na polskim rynku zZywnosci,
Wydawnictwo Politechniki Lubelskiej, Lublin 2022, s. 60.

10 .
Tamze, s. 137.

1 A. Owczarek, Projektowanie opakowan w piguice, https://zapakuj.to/projektowa-
nie-opakowan/ [dostep: 30.06.2023].

2 Tamze.

13

A. Baraniecka, Marketingowe i logistyczne funkcje opakowan, ,Prace Naukowe
Akademii Ekonomicznej we Wroctawiu”, nr 936 ,, Aspekty makro- i mikroekono-
miczne” (21), 2002.
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i sprzedazy produktéw, w ich przechowywaniu i dozowaniu. Zabezpieczaja
produkty przed rozformowaniem si¢ i pozwalajg konsumentom na ich bez-
pieczne uzytkowanie zgodnie z przeznaczeniem. Z biegiem czasu i wzro-
stem $§wiadomosci spolecznej roénie rola funkeji utylizacyjnej opakowan
oraz zwigzana z tym filozofia zero waste. Aby sprosta¢ oczekiwaniom
konsumentéw i minimalizowa¢ marnotrawstwo materialéw, energii oraz
negatywny wplyw na $rodowisko, producenci modyfikuja produkty tak,
aby wyeliminowa¢ zbedne opakowania. Przykladowo szampon do wlosow
nie jest sprzedawany w postaci pltynnej w opakowaniu plastikowym badz
szklanym, ale w formie kostki zawinigtej w tatwy do recyklingu papier (ilu-
stracja 1).

llustracja 1. Szampon w kostce

Zrodto: Drogeria Ekologiczna, https://www.drogeria-ekologiczna.pl/ [dostep: 30.06.2023]

Opakowania nazywane s3 niemymi sprzedawcami, gdyz realizujg wiele
zadan z zakresu komunikacji marketingowej'*'”. Potrafig przyczyni¢ sie do
sukcesu strategii marketingowej przedsiebiorstwa'® i wzmocnienia pozy-
cji marki'’,'®. Uznawane sa za swoistg ,twarz” lub ,wizytéwke” produktu,

*E Jerzyk, Rola opakowania w sukcesie strategii marketingowej, ,Opakowanie” nr 52
(02), 2007.

H. Mruk, Opakowanie jako element strategii marketingowej, ,Opakowanie” nr 44
(02), 1999.
16 B. Grabowska, Rola opakowan w strategii marketingowej firmy, ,Opakowanie” nr 46
(02), 2001.

7 J. Kuzincov, Ekologiczne parametry opakowa# a budowanie pozycji marki, ,Opako-
wanie” nr 4, 2015.

15

1

8 D. Kalowska, Opakowanie jako narzedzie budowania tozsamosci marki, ,Opakowa-

nie” nr 47, 2002.
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stuzaca okreélaniu tozsamosci marki'. Wiele produktéw, zwlaszcza na
rynkach homogenicznych, identyfikuje si¢ gtéwnie dzieki opakowaniom.
Wraz z ceng produktu stanowia kluczowe elementy oferty marketingowej,
na ktére konsumenci zwracajg uwage podczas wyboru produktu przy pdtce
sklepowej lub w sklepie internetowym. Opakowanie potrafi skutecznie za-
réwno sktoni¢, jak i zniecheci¢ do zakupu danej marki. Jak wykazuje prak-
tyka gospodarcza, konsumenci dokonujg zakupu, jezeli marka wywoluje
w nich emocje, bo dostrzegaja w niej cos, co jest niestandardowe i wyrdznia
sie na tle innych. Moze to by¢ intrygujacy ksztalt, nieszablonowe wykon-
czenie lub inny element opakowania, ktéry przyciagnal uwage i przekonat
do zakupu®. Konsumenci oczekuja, ze na opakowaniu szybko i fatwo znaj-
da informacje o produkcie, ze bedzie ono tatwe w obstudze (otwierane i za-
mykane intuicyjnie) oraz dopasowane do potrzeb odnosnie do pojemnosci
czy rodzaju zamkniecia. Opakowanie powinno takze ,zakomunikowa¢”
material, z jakiego zostalo wykonane, oraz jego zwrotno$¢ badz kaucyjnos¢.
Odpowiednie opakowanie, o wymienionych wyzej cechach, przekonuje
konsumenta, Ze wewnatrz jest produkt, ktérego potrzebuje i oczekuje.
Starania producentéw, ograniczajagce marnotrawstwo zasobdéw oraz
negatywny wplyw na $rodowisko, sa zauwazane i doceniane przez konsu-
mentéw'. Wedlug badania przeprowadzonego przez Trivium Packaging
w 2021 roku 52% konsumentdw chce otrzymywac informacje o mozliwosci
recyklingu i aspektach ekologicznych opakowan e-commerce, ktore otrzy-

mujg wraz z zamowieniami internetowymizz.

19 J. Kuzincov, Opakowanie jako element kreowania kapitatu marki, ,Opakowanie”
nr 8, 2017.

A. Owczarek, Projektowanie opakowa#n w pigulce, https://zapakuj.to/projektowa-
nie-opakowan/ [dostep: 30.06.2023].

A. Bojanowska, M. Kulisz, Polish Consumers’ Response to Social Media Eco-Marke-
ting Techniques, ,Sustainability” 2020, 12,8925, https://doi.org/10.3390/su12218925
Polish Consumers’ Response to Social Media Eco-Marketing Techniques [dostep:
29.06.2023].

Global Buying Green Report, Sustainable Packaging in a Year of Unparalleled Di-
sruption, https://www.triviumpackaging.com/media/zvthtp1t/2021buyinggreen-
report.pdf [dostep: 11.05.2023].
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Design opakowan jako instrument wdrazania zasad gospodarki
obiegu zamknietego

Zasady projektowania opakowan zgodnie z zasadami gospodarki obiegu
zamknietego maja istotne znaczenie dla zréwnowazonego rozwoju zaréw-
no w skali lokalnej, jak i krajowej oraz globalnej. W Unii Europejskiej po-
nad 40% tworzyw sztucznych i 50% papieru przeznacza si¢ na opakowania,
a kazdy Europejczyk wytwarza $rednio prawie 180 kg odpadéw opakowa-
niowych rocznie. Aby ograniczy¢ nadmierng konsumpcje opakowan, Ko-
misja Europejska lansuje zapobieganie powstawaniu odpadéw, wspieranie
ponownego uzycia i ponownego napelniania opakowan, a takze takie ich
projektowanie, aby wszystkie nadawaly sie do recyklingu™. W sierpniu
2020 roku Krajowa Izba Gospodarcza wydata publikacje zbiorowg pt. ,,Sro-
dowiskowe aspekty projektowania opakowar”**. Przedstawiciele polskie-
go przemystu opakowaniowego w Polsce wypowiadaja si¢ w niej na temat
projektowania opakowan oraz towarzyszacych mu aspektow technicznych,
logistycznych i $rodowiskowych. Publikacja dotyczy podstawowych ma-
terialéow opakowaniowych, takich jak papier i tektura, szklo, tworzywa
sztuczne oraz metale (aluminium i stal). Tresci dotyczg zaréwno rodza-
jow i formatow opakowan powstajacych od podstaw, jak i modyfikacji juz
istniejacych w celu ograniczenia ich negatywnego wplywu na $rodowisko.
Zgodnie z koncepcja Krajowej Izby Gospodarczej projektowanie opakowan
zgodnie z zasadami gospodarki obiegu zamknietego powinno uwzglednia¢
ich wplyw na $rodowisko w calym cyklu zycia. W szczegdlnosci zasady te
dotycza: a) wydobycia lub pozyskania surowcéw do produkcji materiatow
opakowaniowych: surowce odnawialne vs. nieodnawialne, b) produkeji -
minimalizacja ilosci zuzywanego materialu, eliminowanie lub zagospoda-
rowanie odpadéw produkcyjnych, znakowanie materialéw opakowanio-
wych, informowanie konsumentéw o potrzebie recyklingu opakowania,
c) dystrybucji — mozliwie krétkie tancuchy dostaw realizowane nisko-
emisyjnymi srodkami transportu, minimalizacja wagi opakowania w celu

3 Komisja Europejska. Przedstawicielstwo w Polsce, Drugie Zycie opakowar, https://
poland.representation.ec.europa.eu/news/drugie-zycie-opakowan-2022-12-02_pl
[dostep: 6.07.2023].

4 Krajowa Izba Gospodarcza, Srodowiskowe aspekty projektowania opakowar, War-
szawa 2020.
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zmniejszenia zuzycia paliwa oraz emisji CO,, d) uzytkowania — minimali-
zowanie powstawania odpadéw opakowaniowych lub ponowne ich wyko-
rzystywanie, e) zbierania - mozliwosci w zakresie powszechnych systemow
zbidrki i przekazania do zagospodarowania, opakowania zwrotne, f) recy-
klingu - 100% opakowania powinno by¢ przydatne do recyklingu, a wy-
korzystywanie produktéw lub wyrobéw powstatych z przerobu surowcéw
wtérnych powinno by¢ pelne®.

Krajowa Izba Gospodarcza rekomenduje przedsiebiorstwom tzw. eko-
projektowanie opakowan w sposob zgodny z zasadami GOZ, bedace odpo-
wiednikiem coraz popularniejszego na $wiecie tzw. eco-designu. Efektem
takiego podejscia maja by¢ opakowania (wyroby), ktore: a) sg tatwe w de-
montazu oraz intuicyjne w segregacji po oproznieniu ich catkowicie z za-
wartosci, b) na ogét sa wykonane z materiatu jednorodnego, a jesli nie - to
laczone materialy w prosty sposob daja sie rozdzieli¢, c) nadaja sie w ca-
tosci do recyklingu, bez koniecznosci ponoszenia wysokich kosztéow ich
przygotowania/doczyszczenia, d) s3 wykonane z materiatu, ktéry w znacz-
nej czesci pochodzi z recyklingu.

Zdaniem autorek duzy potencjal marketingowy tkwi w kreatywnym po-
dejsciu do designu w duchu filozofii zero waste, polegajacym na tworzeniu
opakowan inspirujgcych konsumentéw do dawania im ,drugiego Zycia”
Do tego celu mozna wykorzysta¢ koncepcje tzw. upcyklingu, czyli nadawa-
nia nowych funkcji zuzytym przedmiotom. Jest to rozwigzanie szczegdlnie
uzasadnione w przypadku opakowan, ktérych powtérne przetworzenie
moze by¢ problemem z punktu widzenia technologicznego badz koszto-
wego. Cho¢ pojecie upcyklingu nie jest powszechnie znane, to w praktyce
stosuje sie upcykling od dawna. Przykladami mogg by¢: wykorzystywanie
plastikowych opakowan po lodach do przechowywania mrozonek, metalo-
wych puszek po ciastkach do przechowywania igiet i nici, pustych stoikéw
po musztardzie jako stoikéw na domowe przetwory. Inspirowanie si¢ prak-
tykami i pomystami konsument6w to najprostsze z rozwigzan, gwarantujg-
ce skutecznos¢. Niektore marki dostrzegly duzo wezesniej potencjat takich
dzialan i z powodzeniem wprowadzaly jako element opakowan np. kolo-
rowanki dla dzieci, maski karnawalowe do samodzielnego wyciecia czy tez
instrukcje¢ stworzenia z opakowania praktycznego pojemnika na drobne
przedmioty biurowe.

> Tamze.
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Przykladem kreatywnego designu moze by¢ opakowanie produktu mar-
ki Pizza Hut (ilustracja 2.) W Stanach Zjednoczonych gestor marki wpro-
wadzil na rynek pudetka na pizze z kartonowym boiskiem do miniaturo-
wego futbolu amerykanskiego, a w Hongkongu limitowang serie pudelek
ze specjalng soczewka umozliwiajaca wyswietlanie obrazu z ekranu smart-
fona na $cianie. Pudetka byly dedykowane mito$nikom filméw, a dodatko-
wo zawieraly kupon na darmowy film w jednym z serwiséw VOD. Marka
sukcesywnie oferuje tworcze opakowania, wykorzystujac ide¢ upcyklingu:
w 2016 roku bylo to pudetko stuzace jako miniboisko do gry*®, w 2018 roku
jako plansza do gry wykorzystujgca rozszerzona rzeczywisto$¢*’, a w roku
2020 stanowilo wariant popularnych pitkarzykéw?.

llustracja 2. Upcyklingowe pudetka na pizze

Zrédto: J. Sienkiewicz, Pizza Hut stworzyla pudetko na pizze, kidre stuzy jako stof do pitkarzykéw, hitps://
nowymarketing.pl/a/29103,pizza-hut-stworzyla-pudelko-na-pizze-ktore-sluzy-jako-stol-do-pilkarzykow/
[dostep: 4.07.2023]

Kolejnym aspektem, ktéremu warto poswieci¢ uwage, jest wymog wy-
raznego wizualnego oznaczania opakowan kaucyjnych. Ci z producentdw,
ktorzy najwczesniej wprowadzg ten element, maja szanse zyskaé przewage

%% D. Marut, Upcycling - drugie zycie opakowania, https://blog.i-systems.pl/187-up-
cycling-drugie-zycie-opakowania/ [dostep: 4.07.2023].

7 J. Sienkiewicz, Pudetko od pizzy jako plansza do gry AR - Pizza Hut tworzy specjal-

ne opakowanie z okazji nowego sezonu NFL, https://nowymarketing.pl/a/19840,pu-

delko-od-pizzy-jako-plansza-do-gry-ar-pizza-hut-tworzy-specjalne-opakowanie-

z-okazji-nowego-sezonu-nfl/ [dostep: 4.07.2023].

28 J. Sienkiewicz, Pizza Hut stworzyla pudetko na pizze, ktére stuzy jako stot do pitka-

rzykéw, https://nowymarketing.pl/a/29103,pizza-hut-stworzyla-pudelko-na-pizze
-ktore-sluzy-jako-stol-do-pilkarzykow/ [dostep: 4.07.2023].
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nad konkurencj3. Zastosowanie symbolu graficznego w celu oznaczenia
opakowan zwrotnych pozwoli konsumentom intuicyjnie porusza¢ sie¢ w no-
wej, ,kaucyjnej” rzeczywistosci, a producentom zapewni sukces sprzedazo-
wy i wizerunkowy. Kolejne aspekty zwigzane z recyklingiem, regulowane
ustawowo oraz istotne dla projektowania opakowan, to konieczno$¢ ko-
munikowania o zawarto$ci odzyskanego surowca w kazdym opakowaniu
wraz z informacja, ktére z nich moga by¢ kompostowane. Designerzy beda
musieli zapewni¢ przejrzystos¢ informacyjng opakowan. Istotna bedzie
ujednolicona forma wizualna informacji w postaci znaku, symbolu, iko-
ny lub oznaczenia kolorem. Zdaniem autorek warto wszystkie informacje
zwigzane z nowymi wytycznymi umieszcza¢ w zblokowanej formie w kon-
kretnym, wyraznie oznaczonym miejscu na opakowaniu. Poszukujacy tych
informacji konsumenci powinni trafia¢ na nie intuicyjnie.

Tworzywa sztuczne nadajace si¢ do kompostowania przemystowego
(biopochodne i biodegradowalne) beda mogly by¢ stosowane wylacznie
w przypadku udokumentowanego braku negatywnego wplywu na jakos¢
kompostu oraz gdy zapewniony bedzie ich odpowiedni system zbierania
i przetwarzania. Opakowania nadajace si¢ do kompostowania przemysto-
wego beda dozwolone jedynie w przypadku bardzo lekkich toreb plastiko-
wych, torebek do herbaty, kapsulek z kawg oraz naklejek na owoce i warzy-
wa. Na produktach tych zawsze bedzie musiala znajdowac si¢ informacja,
ze s3 one certyfikowane do kompostowania przemystowego zgodnie z nor-
mami UE. Wiele z nich oznaczanych jest dzi§ nazwa ,bio” (m.in. lekkie
torby plastikowe), co dla konsumentéw oznacza, ze s3 one korzystne dla
srodowiska. Nie jest to prawda, gdyz mozna je kwalifikowa¢ co najwyzej
jako mniej szkodliwe, ale nie jako korzystne pod wzgledem ekologicznym.
Warto rozwazy¢ stworzenie osobnego, wizualnego oznaczenia tego typu
materialow i umieszczac je na opakowaniach.

Ostatnig wartg przeanalizowania kwestig jest coraz bardziej powszech-
na praktyka umozliwiania konsumentom uzupelnienia produktow w tzw.
stacjach refill. Proby uzupelniania opakowan czynione byty zaréwno przez
producentéw, jak i przez sieci handlowe. W roku 2022 do wybranych skle-
poéw sieci Carrefour i drogerii Super-Pharm wprowadzono stacje refill mar-
ki Yope, oferujacej kosmetyki ekologiczne i naturalng chemie gospodarcza.
W refillomatach uzupelnia¢ mozna m.in. zel pod prysznic, szampon oraz
mydfa. Wedlug informacji sieci Super-Pharm jeden refillomat pozwala

37



Design opakowan produktow i systemy kaucyjne w gospodarce obiegu zamknigtego...

uzupelni¢ rocznie 30 tys. litréw plynu, co eliminuje ze $rodowiska 60 tys.
nowych butelek. Pionierem na polskim rynku refillomatéw jest startup
Swapp!. Oprocz stacji refill do produktéw ptynnych firma opracowala
tez refillomat do produktéw suchych - tzw. Pasta Station. Umozliwia on
zakup makaronu do wlasnych opakowan. Rozwigzanie to wprowadzila
w 2022 roku w ramach programu ,,Droga do Zero Waste” lubelska marka
Lubella®.

Koncepcja uzupelniania produktéw do opakowan wlasnych nie jest roz-
wigzaniem nowym - w niektérych miastach Polski wiele lat temu zostaly
zamontowane m.in. mlekomaty i kwiatomaty, ale wcigz barierami dla ich
upowszechnienia sa wysoki koszt i niedoskonala technologia. Ulepszone
technologicznie i wsparte finansowo w ramach programéw pomocowych
pozwolityby upowszechni¢ koncepcje na wigksza skale. Idea ,,refillowania”
opakowan produktéw, obok opisanego dalej systemu kaucyjnego, wydaje
sie kluczowym rozwigzaniem problemu nadmiaru odpadéw opakowanio-

wych.

Projekt polskiego systemu kaucyjnego opakowan na tle systeméw
kaucyjnych w Europie

System kaucyjny, nazywany takze systemem depozytowym (ang. deposit
system) polega na tym, ze podczas sprzedazy pakowanego produktu po-
bierana jest od konsumentéw optata za opakowanie, nazywana kaucja lub
depozytem. Kaucja wraca do konsumentéw, gdy oddaja oni opakowanie
lub odpad opakowaniowy do punktu zbiérki w celu recyklingu, bez ko-
niecznos$ci okazania paragonu potwierdzajgcego wczesniejszg zaptate kau-
cji. Przejrzyste zasady systemu kaucyjnego, ujednolicone w skali kraju, daja
wiele mierzalnych korzysci o charakterze ekologicznym i ekonomicznym:
zmniejszenie zasmiecenia $rodowiska oraz znaczne ograniczenie zuzycia
surowcow pierwotnych.

Systemy kaucyjne umozliwiaja lepsze wykorzystanie zasobéw i dzigki
temu przyblizaja do rozwigzania problemu wysokich cen surowcéw wtor-
nych. Badania przeprowadzone na zlecenie Banku Swiatowego wykazuja, ze
czynnikiem ograniczajacym atrakcyjno$¢ gospodarki obiegu zamknietego
jest staba konkurencyjnos¢ ofert cyrkularnych ze wzgledu na konieczno$é

» Sustainability-as-a-service, https://swapp.zone/produkt/ [dostep: 30.06.2023].
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ustalania ich cen na wysokim poziomie. Dzieje sie tak dlatego, ze wyko-
rzystanie materiatéw z odzysku stanowi wyzszy koszt dla przedsigbiorstwa
anizeli zakup surowcéw pierwotnych. W roku 2020 tona tworzyw sztucz-
nych pochodzacych z recyklingu kosztowata o 72 dolary wigcej niz odpo-
wiednik wyprodukowany z surowcéw pierwotnych (kopalnych). Niskie
ceny surowcow pierwotnych sg utrzymywane dzigki bezposrednim dopfa-
tom z budzetu panstwa i subsydiom podatkowym, a przy tym branze su-
rowcowe s3 beneficjentami réznych instrumentéw walki politycznej. W re-
zultacie ceny surowcow pierwotnych, w tym paliw kopalnych, s sztucznie
zanizone. Daje to wypaczony obraz rzeczywistych kosztéw funkcjonowania
tradycyjnej liniowej gospodarki o charakterze rabunkowym z perspektywy
srodowiska naturalnego®®. W krajach skandynawskich, w ktérych doskona-
le funkcjonuja systemy kaucyjne, zastosowanie surowcéw wtérnych w for-
mie recyklatow jest znacznie tanisze od stosowania surowcéw pierwotnych.
Przykladowo produkcja puszki aluminiowej z materialu wtérnego wymaga
ok. 95% mniej energii w poréwnaniu z surowcem pierwotnym. Dodatkowo
system kaucyjny podnosi $wiadomos$¢ spoteczng w zakresie ekologii oraz
zasad gospodarki obiegu zamknietego.

W roku wydania niniejszej ksigzki w Polsce dopiero powstal i zostal
przyjety projekt ustawy o gospodarce opakowaniami i odpadami opa-
kowaniowymi. Rzad 6 czerwca 2023 roku przyjal nowelizacje tej ustawy
i wszystko wskazuje na to, Ze 1 stycznia 2025 roku system kaucyjny w Pol-
sce zafunkcjonuje w praktyce gospodarczej’’. Motywem do jego opraco-
wania byt zawarty w artykule 9 dyrektywy unijnej nr 2019/904 obowigzek
zapewnienia selektywnego zbierania odpadéw opakowaniowych powsta-
lych z butelek jednorazowego uzytku z tworzyw sztucznych na napoje
o pojemnoéci do 3 litréw (wraz z ich zakretkami i wieczkami) na poziomie
77% w 2025 roku oraz 90% w roku 2029. Polski system kaucyjny, ktéry
ma by¢ wdrozony w roku 2025, ma obja¢: butelki z tworzyw sztucznych

% World Bank, Rozwigzal kwadrature kota. Wybér polityk na rzecz gospodarki o obiegu
zamknietym w Europie (polish), Washington, D.C.: World Bank Group, s. 10, http://
documents.worldbank.org/curated/en/099135001202320872/P17459604fa02e0d
50b3490392661992¢29 [dostep: 29.06.2023].

Ministerstwo Klimatu i Srodowiska, Projekt ustawy o zmianie ustawy o gospodarce
opakowaniami i odpadami opakowaniowymi, przyjety w dniu 6 czerwca 2023 r.,
https://www.gov.pl/web/premier/ projekt-ustawy-o-zmianie-ustawy-o-gospodar-
ce-opakowaniami-i-odpadami-opakowaniowymi2 [dostep: 19.06.2023].
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jednorazowego uzytku o pojemnosci do 3 litrow, butelki szklane wielokrot-
nego uzytku o pojemnosci do 1,5 litra oraz puszki metalowe o pojemno-
$ci do 1 litra. W przypadku marketingu jednostek handlowych istotny jest
zapis w projektowanej ustawie zobowigzujacy kazdy sklep o powierzchni
handlowej powyzej okreslonego metrazu (w projekcie z 2023 roku jest to
200 m kw.) do odbierania pustych opakowan i odpadéw opakowaniowych
objetych systemem kaucyjnym oraz do zwrotu pobranej za nie kaucji. Duze
powierzchnie umozliwiaja, zdaniem prawodawcédw, magazynowanie ze-
branych opakowan. Mniejsze placéwki moga odbiera¢ od klientéw opako-
wania i zwraca¢ im kaucje na zasadzie dobrowolnosci. Wszystkie jednostki
handlowe s3 natomiast zobowigzane do pobierania kaucji od klientéw za-
kupujacych napoje w opakowaniach objetych systemem kaucyjnym.

Polska jest 27. krajem w Europie, ktéry zdecydowal si¢ na wdrozenie
systemu kaucyjnego. Z dobrodziejstw systemow kaucyjnych skorzystaty do
tej pory 133 mln mieszkancow Europy, co stanowi okoto jednej czwartej
populacji kontynentu. Polske wyprzedzilo 12 panstw, w ktérych systemy
kaucyjne z powodzeniem funkcjonujg. Sa to w kolejnosci alfabetyczne;:
Chorwacja, Dania, Estonia, Finlandia, Holandia, Islandia, Litwa, Lotwa,
Niemcy, Norwegia, Sfowacja i Szwecja. Prace nad wdrozeniem prowadzone
sa w nastepnych 15 panstwach, w tym w Polsce (ilustracja 3)*%

System kaucyjny umozliwi osiggniecie poziomu 90% selektywnej zbidr-
ki opakowan po napojach. Zgodnie z prognozami juz w trzecim roku
funkcjonowania systemu ilo§¢ opakowan wprowadzanych do recyklingu
w Polsce powinna wynie$¢ 590 tys. ton, podczas gdy obecnie jest to okoto
386 tys. ton™". Dla marketingu przedsiebiorstw produkcyjnych istotne jest
to, ze w ramach rozszerzonej odpowiedzialnosci producenta (ROP), obo-
wiazujacej w panstwach nalezacych do Unii Europejskiej, przedsigbiorcy
wprowadzajacy pakowane produkty sg obowigzani do zagospodarowania
odpadéw powstalych z opakowan. Powinni zatem uwzglednia¢ wymaga-
nia systemoéw kaucyjnych juz na etapie projektowania wyrobéw wraz z ich
opakowaniami i to zaréwno w kontekscie aspektow wizualnych, jak i w sfe-
rze materialéw uzytych do ich produkc;ji.

32 A.Larsson, Czerpmy z doswiadczen innych panstw, czyli jak wdrozy¢ system kaucyj-
ny w Polsce, https://www.teraz-srodowisko.pl/aktualnosci/Anna-Larsson-Reloop-
system-kaucyjny-w-polsce-12067.html [dostep: 25.06.2023].

3% Tamze [dostep: 25.06.2023].
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llustracja 3. Kraje, kiore wprowadzity lub bedg wprowadzac¢ system kaucyjny

e

kraje, ktére
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system kaucyjny

kraje w trakcie
wdrazania systemu kaucyjnego
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HISZPANIA
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Zrodio: opracowanie wiasne na podstawie publikacji Czerpmy z doswiadczeri innych panistw, czyli jak
wdrozyc system kaucyjny w Polsce, https://www.teraz-srodowisko.pl/aktualnosci/Anna-Larsson-Reloop-
system-kaucyjny-w-polsce-12067.html [dostep: 25.06.2023]

Skandynawskie systemy kaucyjne - inspiracja dla Polski

Wobec braku systemu kaucyjnego w Polsce warto przeanalizowa¢ dziata-
nie systemow najlepszych na $wiecie, za jakie uwaza si¢ te obowigzujace
w Skandynawii. Za wiodacy wéréd nich uznawany jest finski system kau-
cyjny, doskonalony od ponad 70 lat. Finom udaje si¢ zebra¢ okoto dwdch
miliardéow opakowan rocznie, co przy 5,5-milionowej populacji jest im-
ponujacym wynikiem. Finlandia osiaga zbidrke i recykling opakowan na
poziomie 93%*. Skandynawskie systemy kaucyjne sa do siebie bardzo po-
dobne. Obejmuja opakowania po napojach takich jak woda, napoje gazo-
wane i niegazowane, soki owocowe i warzywne oraz napoje alkoholowe™”.
Ich funkcjonowanie zostalo zobrazowane na ilustracji 4.

' Na podstawie informacji z cyklu webinariéw firmy INNOWO Cyrkularne czwartki.
Najlepszy system kaucyjny dla Polski, zrealizowanych w pierwszym poiroczu roku
2023.

35 . . s g . .
Wedtug stanu w roku 2023. Systemy kaucyjne moga sie rozwija¢ i obejmowac opa-
kowania takze innych kategorii produktéw.
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llustracja 4. Schemat funkcjonowania skandynawskich systemoéw kaucyjnych
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Zrodto: opracowanie wiasne bedace uzupetniong i zaktualizowana wersja grafiki ,Podstawowy schemat
dziafania systemu kaucyjnego w krajach skandynawskich (na podstawie systemu norweskiego, finskiego
i szwedzkiego)”, zamieszczonej w prezentacji INNOWO Jak dziafaja skuteczne systemy kaucyjne?, przed-
stawionej podczas webinarium 19 maja 2020 roku

Oto lista najistotniejszych cech skandynawskich systeméw kaucyjnych:
uczestnictwo w systemach kaucyjnych z reguly nie jest obowigzkowe,
jednak nieuczestniczenie w nich skutkuje ptaceniem wysokich podat-
kow?®;

kaucja jest stosowana zaréwno do opakowan zwrotnych, jak i jednora-
zowych;

kaucja nie jest objeta podatkiem VAT i nie jest czescia ceny produktu®”
kwoty kaucji sa ustalane na podstawie konsultacji spotecznych - s3 na
tyle wysokie, aby optacalo si¢ zbiera¢ opakowania, i na tyle niskie, aby
nie skfanialy do oszustw;

na kazdym pojemniku objetym systemem kaucyjnym znajduje si¢ sym-
boliczne oznaczenie tego systemu dla komunikacji z konsumentem oraz

36

37

Przyktadowo w Finlandii bodzcem do przystapienia do systemu kaucyjnego jest
zwolnienie z podatku nakladanego na producentéw napojoéw w opakowaniach jed-
norazowych, wynoszacego 0,51 euro za litr napoju.
Kaucja nie powinna podlega¢ podatkowi od wartosci dodanej (VAT), poniewaz
nie generuje ona dodatkowej wartoséci ekonomicznej, opodatkowanie zas znaczaco
utrudnia rozliczenia finansowe w ramach systemu.
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kod kreskowy na potrzeby rozliczenia opakowania w systemie i spra-
wozdawczo$ci;

» system obslugiwany jest przez jednego operatora w skali kraju, ktory
jest przedsiebiorstwem non-profit; jego wspotwlascicielami sg produ-
cenci napojow i jednostki handlu detalicznego, a nadzorca ministerstwo
do spraw $rodowiska przy udziale reprezentantéw opinii spotecznej,
co zapewnia wysoka akceptacje spoleczng systemus;

o wszystkie punkty handlowe sprzedajace napoje sa zobowigzane do
przyjmowania opakowan zgtoszonych do systemu i do zwrotu kaucji;
w przypadku opakowan produktéw z importu lub funkcjonujacych poza
systemem s3 one przyjmowane, ale nie jest za nie wyplacana kaucja;

o zbidrka opakowan prowadzona jest gléwnie z uzyciem recyklomatéw,
ktore automatyzuja caly proces, wiacznie z generowaniem sprawozdan
opartych na kodach kreskowych; w matych sklepach zbiérka prowadzo-
na jest z reguly recznie.

Uwarunkowania sprawnego wdrozenia systemow kaucyjnych
oraz implikacje dla marketingu

Dla skutecznego wprowadzenia i funkcjonowania systemu kaucyjnego klu-
czowe jest zaangazowanie konsumentéw, bo w gtéwnej mierze od nich za-
lezy, co stanie si¢ z opakowaniem zakupionego produktu. Oprécz motywu
finansowego (zwrot kaucji) bardzo istotng kwestig bedzie edukacja. Z pew-
noscig, podobnie jak w krajach skandynawskich, niezbedne bedzie pota-
czenie sil i osiggniecie efektu synergii w edukacji projektowanej, wspotfi-
nansowanej i realizowanej przez administracje panstwowg, producentdw,
handlowcéw oraz szkolnictwo branzowe i wyzsze. Producenci napojow
poszczegolnych marek beda mie¢ pole do popisu w zakresie informo-
wania, inspirowania oraz instruowania, co mozna zrobi¢ z opréznionym
opakowaniem. Mogg na przyklad pokazywa¢ droge opakowania od jego
wyprodukowania i napelnienia, przez zbidrke w systemie kaucyjnym, prze-
tworzenie, az do powrotu na potke sklepowa w odnowionej formie jako
identyczne opakowanie lub jako zupelnie nowy produkt powstaly z recy-
klingu. Zwigkszenie $wiadomosci spoleczenistwa na temat systemow kau-
cyjnych oraz gospodarki obiegu zamknigtego, pokazywanie, ze przynosza
one wielorakie korzysci, szybko da wymierne efekty.
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Widrazanie i funkcjonowanie systeméw kaucyjnych to zarazem trudne
wyzwanie, jak i szansa dla przedsiebiorstw. Ponizej zebrano uwagi i re-
fleksje autorek, stanowigce subiektywny zestaw implikacji dla marketin-
gu, wynikajacych z przedstawionego wyzej wywodu. Implikacje te zostaly
uporzadkowane w klasycznym porzadku strategii marketingowych wediug
koncepcji marketingu mix.

Produkt i jego opakowanie. Systemem kaucyjnym objete zostang opakowa-
nia jedynie po okres$lonych rodzajach napojéw. Jezeli dane przedsigbiorstwo
produkuje napoj, ktérego opakowania mogg by¢ objete systemem kaucyj-
nym, w jego interesie — ekonomicznym i wizerunkowym - jest przystapie-
nie do takiego systemu. Zanim to nastgpi, opakowania muszg zostac przez
operatora systemu szczegélowo zbadane i zatwierdzone. W krajach skan-
dynawskich w trakcie badania sprawdzany jest nawet klej do mocowania
etykiet. Opakowania sg takze sprawdzane przez dostawcow recyklomatéw
pod katem mozliwosci identyfikacji i sczytywania danych. Konsekwencja
przystapienia do systemu kaucyjnego jest konieczno$¢ umieszczenia na
kazdym opakowaniu znaku systemu oraz kodu kreskowego. Dzieki odpo-
wiedniemu oznaczeniu konsument wie, ze opakowanie jest objete kaucja,
a kod kreskowy umozliwia rozliczenie opakowania w systemie oraz doklad-
ng sprawozdawczos$¢. Podejmujac decyzje marketingowe o opakowaniu,
nalezy mie¢ §wiadomo$¢, ze bardzo istotny jest rodzaj materialu, z ktérego
bedzie ono produkowane. Jesli materiat stwarza problemy w ponownym
wykorzystaniu, jak na przyklad nieprzezroczyste tworzywo PET, moze si¢
to wigzac z wyzszg oplata dla producenta zwigzana z wejsciem do systemu
kaucyjnego.

Cena. Realny koszt zakupu produktu w opakowaniu kaucyjnym jest dla
konsumenta ceng produktu podwyzszong o kaucje. Kaucja, nazywana tez
kwotg depozytu, nie powinna by¢ wykazywana jako czg$¢ ceny produk-
tu i nie powinna by¢ objeta podatkiem VAT. Zalezy to jednak od ustawo-
dawcy. Kwoty kaucji powinny by¢ na tyle niskie, aby nie zniechecaly do za-
kupu produktu, ale jednoczesnie na tyle wysokie, aby zachecaly do zwrotu
opakowan. W Polsce wysoko$¢ kaucji ma by¢ ujednolicona - propozycja
w projekcie polskiej ustawy to 50 gr’®. W krajach skandynawskich kwoty

38 Federacja Przedsigbiorcow Polskich: w systemie kaucyjnym sklep moze zwigkszyé
obroty 0 400 tys. zt rocznie https://www.teraz-srodowisko.pl/aktualnosci/fppe-sys-
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depozytowe s3 zréznicowane, przykladowo: w Norwegii wynosza 2 lub
3 korony, w Finlandii od 0,10 do 0,40 euro, w zalezno$ci od rodzaju i wiel-
kosci opakowania. Bodzcem ekonomicznym dla konsumentdéw, zacheca-
jacym do zakupu produktéw z kaucja, moze by¢ na przyklad cieszaca si¢
powodzeniem w Norwegii mozliwos¢ przeznaczenia odzyskanej kwoty de-
pozytu na loterie z wysokimi wygranymi lub na cele charytatywne. Sklepy
nie musza podwyzszaé swojej marzy na produkty z kaucja, gdyz za ustuge
w postaci udostepnienia i obstugi punktu zbiérki sg wynagradzane przez
operatora systemu. Producenci napojow takze nie musza podwyzsza¢ cen
produktéw w opakowaniach kaucyjnych, gdyz dzigki zamknieciu petli
przeplywu surowcow w systemie majg dostep do pewnego zrédta wysokiej
jakosci surowcow wtornych (z recyklingu), w korzystnych cenach, niewraz-
liwych na wahania cen surowcéw pierwotnych na rynkach §wiatowych.

Dystrybucja. Jak wykazato funkcjonowanie systeméw kaucyjnych w kra-
jach skandynawskich, kluczem do sukcesu jest duza liczba punktéw odbio-
ru opakowan, zapewniajgca minimalizacje $ladu weglowego funkcjonowa-
nia systemu. W Norwegii to 2,8 punktu na 1000 mieszkancéw, w Finlandii
2,7, w Szwecji 1,6. Najkorzystniejszym rozwigzaniem okazal sie odbior
opakowan w jednostkach handlowych (zamiast odbioru z gospodarstw do-
mowych), gdzie s3 one zgniatane do transportu, zapewniajac optymalizacje
kosztéw paliwa i emisyjnosci. Sklepy detaliczne obserwujg efekt naptywu
konsumentow, ktorzy przy okazji zwrotu opakowan decyduja si¢ na zaku-
py wilasnie w ich punkcie. W przypadku hoteli, restauracji, biur, szkét itp.
zwrot opakowan i kaucji dokonywany jest za posrednictwem dostawcéw
napojow.

Komunikacja marketingowa. Dzialania komunikacyjne, zwigzane z angazo-
waniem spoleczenstwa w sprawy krajowego systemu kaucyjnego jako istot-
nego elementu gospodarki obiegu zamknigtego, spoczywaja przede wszyst-
kim na wladzach publicznych. Chodzi o wlaczenie spoleczenstwa w proces
wdrazania systemu i prawdopodobne konsultacje spoleczne zwigzane z jego
doskonaleniem. Jak wspomniano wczesniej, w Norwegii konsumenci maja
mozliwos¢ przeznaczenia odzyskanej kwoty depozytu na loterie, a takze na
cele charytatywne, co jest odbierane jako dodatkowa warto$¢ poza efektem

tem-kaucyjny-obroty-sklepow-wzrost-0-400-tys-rocznie-13315.html [dostep: 21.04.
2023].
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dbalosci o czystos¢ srodowiska. Dzigki zaangazowaniu i wsparciu spolecz-
nemu firmy uczestniczgce w systemach kaucyjnych umacniajg swoéj pro-
ekologiczny wizerunek wsréd konsumentéw oraz interesariuszy. Opako-
wanie kaucyjne moze by¢ skutecznym instrumentem budowania lojalnosci
nabywcow, o ile daje im satysfakcje z zakupu: podoba sie, jest uzyteczne,
a nawet potrafi zaspokoi¢ potrzebe zaangazowania sie w akcje spoteczne.
Moze si¢ to okazac¢ wazne na polskim rynku, gdyz w badaniach przeprowa-
dzonych przez Instytut Badawczy BioStat w lipcu 2019 roku ponad potowa
polskich respondentéw deklarowala sktfonno$¢ do przekazania optaty kau-

cyjnej na rzecz organizacji pozytku publicznego®.

Podsumowanie

Wdrozenie zasad gospodarki obiegu zamknietego w Polsce, podobnie
jak w innych panstwach $wiata, jest tylko kwestig czasu. Z tego wzgledu
w interesie przedsiebiorcow jest rzetelny przeglad i analiza stosowanych
opakowan pod katem mozliwosci ich recyklingu, ewentualnie mozliwosci
zastgpienia opakowan nienadajacych sie do przetworzenia innymi, ktérych
recykling nie bedzie problemem. Umozliwi to przedsigbiorcom skuteczne
przygotowanie sie do realizacji obowiagzku odzysku i recyklingu zuzytych
opakowan w ramach rozszerzonej odpowiedzialnosci producenta (ROP).

Przymus wprowadzania proekologicznych opakowan moze spotkac
sie z oporem producentéow ze wzgledu na wysokie koszty produkcji. Nie
ma pewnosci, czy konsumenci beda chetni i beda w stanie zaptaci¢ wigcej
za produkty w drozszych, bo proekologicznych opakowaniach. Uzasadnio-
ne moze okaza¢ sie wyzsze wsparcie rzadu dla ekologicznych standardéw
projektowania i produkcji opakowan w formie np. dofinansowania lub ulg
podatkowych. Chodzi o to, aby juz na etapie projektowania produktu i jego
opakowania wspiera¢ rozwigzania przyjazne srodowisku i sukcesywnie eli-
minowac¢ z rynku rozwigzania, ktore nie zafunkcjonuja w gospodarce obie-
gu zamknietego.

¥ A Krzepicka, Opakowanie jako wartos¢ dla polskiego klienta, ,,Studia i Materialy
Polskiego Stowarzyszenia Zarzadzania Wiedzg” nr 52, 2011.

40 System kaucyjny w Polsce badanie ankietowe, https://sozosfera.pl/odpady/system-
kaucyjny-w-polsce-badanie-ankietowe/ [dostep: 26.06.2023].
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Z punktu widzenia marketingu istotne jest to, ze przywiazujac sie do

opakowania, konsument przywigzuje si¢ jednoczesnie do produktu. Fakt
ten stawia wysokie wymagania przed projektantami opakowan, ale tez daje
szans¢ na zdobycie przewagi konkurencyjnej przedsiebiorstwom, ktére
beda spetniac nie tylko wymagania rynkowe i legislacyjne wobec opako-
wan, ale takze nadadza im wartos$¢ spoteczng.
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Budowanie wizerunku przedsiebiorstwa
w Internecie

Streszczenie

Na przestrzeni ostatnich dwdch dekad korzystanie z Internetu stalo si¢ bar-
dzo powszechne. Dzi$ z calg pewnosciag mozna stwierdzié, ze jest to pod-
stawowe zrodto informacji praktycznie na kazdy temat. Szybkos¢ i prostota
tego rozwigzania przekonala juz nawet najbardziej zagorzatych sceptykow.
Dzigki reklamie w Internecie mozna dotrze¢ do dowolnej grupy odbior-
cow, co stawia przed firmami nie lada wyzwanie. Naprzeciw temu wycho-
dzi rozwdj branzy IT. Intensywny postep technologii doprowadzil w du-
zym stopniu do pojawienia si¢ nowych narzedzi stuzacych do promocji
przedsiebiorstw za posrednictwem Internetu. Ich efektywne wykorzystanie
pozwala na osiaggniecie sukcesu w krétkim czasie.

Jako odbiorcy korzystajacy z Internetu stale domagamy sie¢ nowych
bodzcéw. Blyskawicznie poruszamy si¢ miedzy kolejnymi stronami, szu-
kajac konkretnych wiadomosci. W tej sytuacji przedsiebiorstwa zmuszone
sg kreowac bardziej atrakcyjne sposoby dzialania, czyli réznicowac procesy
marketingowe, postugujac si¢ r6znymi narzedziami, zaczynajac od kampa-
nii banerowych, a konczac na mediach spotecznos$ciowych. Daje to wigksza
szans¢ na zwrocenie uwagi uzytkownika oraz zainteresowanie go dziatal-
noscia jednostki.

Artykul jest proba przyblizenia zagadnien zwigzanych z budowaniem
wizerunku przedsigbiorstwa w Internecie. W pierwszej czesci pracy zapre-
zentowano podstawowe zagadnienia oraz ogoélng charakterystyke rynku
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e-commerce. W drugiej czesci omdwione zostaly modele biznesowe wraz
ze wskaznikami stuzacymi do pomiaru efektywnosci dzialan. W trzeciej
czesci przeanalizowano proces zakupowy w sklepie internetowym. Przede
wszystkim skupiono si¢ na okresleniu i analizie etapow, ktore sg konieczne
do skutecznego zakupu produktu.

Stowa kluczowe: e-commerce, Internet, marketing, model biznesowy, e-mar-
keting

1. Wprowadzenie

Internet stal si¢ niezwykle waznym narze¢dziem dla calego spoleczenstwa.
Mowa tutaj zaréwno o osobach indywidualnych, jak i przedsiebiorstwach,
w ktdrych dziata on w bardzo szerokim zakresie. Dla 0s6b indywidualnych
odgrywa duzg role w obszarze edukacji, pracy, komunikacji, rozrywki,
handlu oraz daje mozliwo$¢ zalatwiania codziennych spraw bez wycho-
dzenia z domu. W przedsigbiorstwach natomiast jego gtéwnym zadaniem
jest dostarczenie sporej ilo$ci informacji, niezbednych do podjecia decyzji
biznesowych, przy niewielkich nakladach pienieznych oraz w krotkim cza-
sie. Sie¢ usprawnia réwniez komunikacj¢ poprzez wysytanie wiadomosci
poczta elektroniczng, przesylanie danych czy zarzadzanie zasobami ludz-
kimi. Ulatwia takze poszukiwanie nowych rynkéw zbytu, podejmowanie
wspolpracy z nowymi kontrahentami z catego $wiata i wreszcie komunika-
cje z klientem poprzez strong internetowg, prowadzenie marketingu online
czy wdrazanie programéw lojalno$ciowych. Ponadto wraz z pojawieniem
sie nowych technologii, takich jak sztuczna inteligencja, uczenie maszyno-
we, przetwarzanie obrazow i chmura obliczeniowa, Internet stat si¢ jeszcze
bardziej przydatny. Rozwdj technologii spowodowal takze zmiane podej-
$cia do postrzegania wspotczesnie marketingu. Technologia zmienila spo-
sob, w jaki firmy komunikujg si¢ z potencjalnymi klientami i wspolpracuja
z nimi. Dzieki rozwojowi IT firmy moga teraz tworzy¢ bardziej kreatywne
i efektywne kampanie reklamowe, a takze wykorzystywa¢ rézne rodzaje
mediéw do prezentacji swoich reklam. Wigksza liczba narzedzi do tworze-
nia atrakcyjnych reklam i przekazywania ich do odbiorcéw pomaga lepiej
zrozumie¢ potrzeby konsumentéw i odpowiednio dopasowac oferte do ich
potrzeb. Rozwdj Internetu zmienif réwniez sposéb, w jaki firmy monitoru-
ja i analizujg reklamy, aby dowiedzie¢ sie, jak mozna je ulepszy¢.
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Za prekursora zmiany podejs$cia do marketingu uwaza sie¢ Philipa Ko-
tlera, marketera i profesora na Northwestern University. Zdaniem Kotlera
marketing 4.0 to innowacyjny sposob myslenia, ktéry zaklada, ze przed-
siebiorstwa powinny dostosowywa¢ swoje dziatania do zmieniajacych sie
potrzeb i oczekiwan klientéw. Oznacza to, Ze firmy powinny opracowywac
bardziej zaawansowane strategie marketingowe, ktore beda wykorzystywaé
nowe technologie, aby lepiej rozumie¢ potrzeby klientéw i tworzy¢ bardziej
warto$ciowe doswiadczenia. W przeciwienstwie do marketingu 3.0 kon-
cepcja ta ma za zadanie wykorzystanie technologii w celu wzmocnienia
komunikacgji i relacji z klientami'.

Sama koncepcja po czesci zostala zainspirowana strategia przemystu 4.0.
Pojecie to wprowadzono w 2011 roku w Niemczech. Oznacza ono cyfry-
zacje przemystu i wykorzystanie technologii cyfrowych, takich jak Internet
rzeczy (IoT), sztuczna inteligencja, robotyka, chmura obliczeniowa i druk
3D, aby usprawni¢ produkcje i zwigkszy¢ wydajno$¢. Przemyst 4.0 polega
na polaczeniu fizycznych i cyfrowych systemoéw produkcyjnych, dzigki cze-
mu producenci moga dostosowywac i kontrolowa¢ produkeje na biezaco.
Efektem jest bardziej wydajny i zoptymalizowany proces produkcyjny, ktd-
ry zmniejsza koszty i zwieksza produktywnosé?.

W odpowiedzi na stale rozwijajaca si¢ technologie branzy IT koncep-
cje marketingu nalezalo zmodyfikowa¢. Media spolecznosciowe staly sie
waznym narzedziem do komunikacji z konsumentami, a wspomniane stra-
tegie marketingowe musialy zaadaptowac si¢ do nowych metod. Odpowie-
dzig na to jest koncepcja marketingu 5.0 zaproponowana przez Kotlera.
Jest to nowoczesny sposob mysélenia, ktory uwzglednia nowe technologie,
aby zapewni¢ bardziej zindywidualizowane, skuteczne i wydajne kampanie
marketingowe. Marketing 5.0 skupia si¢ na doswiadczeniu klienta i zapro-
jektowaniu zintegrowanych $ciezek w kierunku konsumpcji oraz wykorzy-
staniu danych do analizy, aby uzyska¢ lepsze wyniki. Wymaga to umiejet-
nosci wspdtpracy i wykorzystania odpowiednich narzedzi, aby zrozumiec¢

' P Kotler, H. Kartajaya, I. Setiawan, Marketing 5.0 Technologie Next Tech, Warszawa

2021, s. 10.

W. Paprocki, Koncepcja Przemyst 4.0 i jej zastosowanie w warunkach gospodarki cy-
frowej, [w:] Cyfryzacja gospodarki i spoleczeristwa — szanse i wyzwania dla sektorow
infrastrukturalnych, red. nauk. J. Gajewski, W. Paprocki, J. Pieriegud, Gdansk 2016,
s. 39-57.
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potrzeby klientéw, tworzy¢ bardziej spersonalizowany przekaz w czasie
rzeczywistym i dostarcza¢ wartosci.

Patrzac przez pryzmat ewolucji technologicznej, nalezy zauwazy¢, ze
wspolczesne przedsiebiorstwa sg wrecz zobligowane do budowania swo-
jej strategii przy uwzglednieniu medium, jakim jest Internet. Firmy, ktére
postawig na innowacyjne myslenie i praktyke, beda w stanie w pelni wyko-
rzysta¢ potencjal Internetu, wzmacniajac swoja marke i zwigkszajac zyski.
Wazne jest rowniez, aby odpowiednio wykorzysta¢ platformy spoleczno-
sciowe do budowania wizerunku marki i wzmacniania tozsamosci firmy.
Wystarczajace inwestycje w reklame online i marketing pozwolg dotrze¢ do
szerszego grona odbiorcow, a tym samym poszerzy¢ zasieg dziatalnosci.

2. Strategie i modele biznesowe w e-commerce

Strategia w biznesie

Strategie firmy mozna zdefiniowac jako zespdt dzialan, ktérych gtéwnym
zadaniem jest osiagniecie okreslonych celéw biznesowych. Dzialania te
obejmuja zarzadzanie zasobami, tworzenie i wdrazanie strategii marketin-
gowej, zarzadzanie produktami, tworzenie strategii cenowej, zmienianie
struktury organizacyjnej i zarzadzanie zmiang. Sama strategia zazwyczaj
zostaje ustalona na podstawie analizy otoczenia biznesowego, w ktérym
dziata firma, w celu okreslenia, w jaki spos6b moze ona wykorzysta¢ swoje
zasoby do maksymalizacji zyskow. Wyrdzni¢ mozna krétko- i dtugotermi-
nowa strategie, w zaleznoséci od celéw firmy”.

Pomimo ze Internet kreuje zupelnie nowe rodzaje rynku, to podstawy
budowania strategii biznesowej sa wrecz identyczne jak w przypadku in-
nych form biznesu. Tworzenie strategii dla e-commerce wymaga uzycia
kilku narzedzi i metod. Przede wszystkim trzeba okresli¢ cele i zdefinio-
wacé grupy docelowe. Nastepnie nalezy zdefiniowa¢ kanaly marketingowe,
z ktoérych bedzie korzysta¢ e-biznes, oraz narzedzia, ktdre beda stuzyly pro-
mowaniu dzialalno$ci, takie jak reklama w mediach spotecznosciowych,
Google Ads, pozycjonowanie SEO, reklama w wyszukiwarkach, e-mail

3 A. Zakrzewska-Bielawska, Strategia przedsigbiorstwa, [w:] A. Zakrzewska-Bielaw-

ska (red.), Podstawy zarzgdzania. Teoria i ¢wiczenia, Oficyna a Wolters Kluwer
business, Warszawa 2012, s. 189-223.
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marketing i inne. Cechami prowadzenia biznesu internetowego odmien-
nymi od charakteryzujacych biznes w modelu tradycyjnym sa: technologia
internetowa i jej mozliwosci (warto$¢, indywidualne postrzeganie, cyfryza-
cja), cena (indywidualna wycena wartosci), klienci (brak granic czasowych,
przestrzennych), rynek, konkurencja (trwalos¢ przewagi konkurencyjnej)
oraz czas (dynamika zjawisk ekonomicznych)*,

Okreslenie dtugofalowych celéw firmy i przyjecie konkretnych kierun-
kéw dziatania przy uwzglednieniu zasobow niezbednych do realizacji ce-
16w to nic innego, jak strategie biznesowe. Bez wzgledu na to, jaka strategie
obierze przedsiebiorstwo, w dluzszej perspektywie czasu powinna zapew-
nia¢ oplacalno$¢ prowadzenia dziatalnosci gospodarczej w warunkach
konkurencji. A. Afuah i C.L. Tucci w publikacji Biznes internetowy - stra-
tegie i modele wyrdznili trzy gtéwne strategie przypisywane dzialalnosci
e-biznesowej:

1. strategia blokowania konkurencji,
2. strategia ucieczki do przodu,
3. strategia taczenia sil.

Strategia blokowania konkurencji (block strategy)

Gléwnym celem strategii jest podjecie réznych rodzajéw zabiegéw, ktore
maja na celu utrudnienie dzialalnosci konkurencji. Moze to obejmowa¢
stosowanie patentow, zastrzezonych technologii, zglaszanie skarg, stoso-
wanie ochrony marki, lobbowanie na rzecz wprowadzenia przepisow, ktore
moga utrudni¢ dziatalno$¢ konkurentdw, czy zakup niezbednych zasobow
lub aktywéw. Strategia blokowania konkurencji moze by¢ skuteczna, jesli
jest stosowana w odpowiedni sposdb, ale moze réwniez prowadzi¢ do nie-
zgodnosci z prawem i kar finansowych’.

Strategia ucieczki do przodu (run strategy)

Strategia ucieczki do przodu jest swego rodzaju zaprzeczeniem strategii
blokowania konkurencji. A. Afuah i C.L. Tucci uwazaja, ze kazda barie-
ra moze zosta¢ sforsowana. Postep technologiczny dokonuje si¢ kazdego

YA Kobylanski, R. Szulc, E-biznes, Uniwersytet Warminsko-Mazurski w Olsztynie,

Olsztyn 2014, s. 76.
A. Afuah, C.L. Tucci, Biznes internetowy. Strategie i modele, Oficyna Ekonomiczna,
Krakow 2003, s. 122-126.
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dnia. E-biznes korzysta w pelni z rozwigzan branzy IT, co de facto daje mu
szanse na wybranie strategii ucieczki do przodu. Obranie tego typu kierun-
ku w dzialalno$ci oznacza zazwyczaj wprowadzanie czasami radykalnych

zmian, takich jak przetomowe zmiany w modelu biznesowym®.

Strategia laczenia sil (team-up strategy)

Strategia laczenia sil polega na polaczeniu zasobéw i zespoléw z roz-

nych organizacji do osiggniecia wyzszych celow. Strategia ta wykorzystuje

wspolprace miedzy organizacjami, gdzie gtéwnym zadaniem jest wzajem-

ne wsparcie i przynoszenie korzysci. Moze by¢ réwniez wykorzystywana

do zwiekszenia zasiegu i mocy, uzyskania wigkszych funduszy, wspotpracy

w zakresie badan i rozwoju oraz marketingu. Moze by¢ stosowana w przy-

padku partnerstwa pomiedzy co najmniej dwoma organizacjami, prowa-

dzacego do silniejszej synergii, ktora moze przynies¢ wspélne korzysci’.
Wedlug A. Afuah i C. L. Tucciego mozna wyodrebni¢ trzy sposoby re-

alizacji takiej strategii:

1. alians strategiczny,

2. joint venture,

3. catkowite przejecie innego przedsigbiorstwa.

Z kolei Stuart Barnes wyrdznil cztery strategie wspotpracy pomiedzy
dostarczycielem produktu/ustugi a posrednikiem, opierajace si¢ na ich
wzajemnych relacjach dotyczacych wykorzystania narzedzi informatycz-
nych®:

1. partnerstwo w tworzeniu/dostarczaniu tresci (partnering for content),

2. partnerstwo dla dostepu (partnering for access),

3. partnerstwo w tworzeniu aplikacji (partnering for application develop-
ment),

4. licencjonowanie technologii (technology licencing).

B. Zielonka, Trzy glowne strategie opracowane prze A. Afuaha i C.L. Tucciego,
https://www.boryszielonka.pl/pl/blog/e-commerce/trzy-glownie-strategie-opra-
cowane-przez-a-afuaha-i-c-1-tucciego [dostep: 18.04.2023].

A. Kobylanski, R. Szulc, E-biznes, Uniwersytet Warminsko-Mazurski w Olsztynie,
Olsztyn 2014, s. 77.

Ibidem, s. 77-78.
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Budowa strategii

Budowa strategii organizacji jest procesem skladajacym sie z kilku etapow.
Etapy te obejmuja”:

1.

Okreslenie wizji i misji organizacji. Wizja to wyobrazenie przysztosci
organizacji, ktéra mozna osiggnac¢ poprzez okreslenie celow, w ktérych
organizacja chce si¢ rozwija¢ w przyszlosci. Misja natomiast przedsta-
wia zadanie, jakie organizacja ma osiagna¢, a takze sposob postepowa-
nia, jakiego nalezy przestrzega¢, aby osiagna¢ przyjety plan. Wizja i mi-
sja powinny by¢ spdjne i wyraznie wyrazone, aby wszyscy czlonkowie
organizacji wiedzieli, w jakim kierunku zmierza przedsigbiorstwo.

. Analiza otoczenia organizacji. Wlasciwe wyznaczenie priorytetéw

zwigzane jest z wlasciwym zrozumieniem otoczenia, w ktérym dziata
organizacja, w tym wplywu czynnikéw zewnetrznych, takich jak oto-
czenie rynkowe, technologiczne, konkurencyjne, regulacyjne, spotecz-
no-polityczne i inne.

. Identyfikacja zasobdw i zarzadzanie nimi. Organizacja powinna zi-

dentyfikowa¢ wszystkie dostepne zasoby i okresli¢ sposob ich wykorzy-
stania w celu realizacji strategii.

. Okreslenie celow. Przy okreslaniu celow organizacja powinna wzigé

pod uwage wszystkie istotne czynniki i wczesniej okreslone wytyczne.
Identyfikacja dzialan. Nastepnym krokiem w procesie budowania stra-
tegii jest identyfikacja dziatan, ktére organizacja moze podja¢, aby osig-
gna¢ wyznaczone zadania.

. Sformulowanie, monitorowanie i modyfikacja strategii. Organizacja

powinna monitorowaé postepy w realizacji strategii i modyfikowac ja
w razie potrzeby, aby méc skutecznie osiagac przyjeta wizje.

Warto zaznaczy¢, ze kazdy z przytoczonych elementéw budowy strategii

dla e-biznesu jest odpowiednikiem czynnosci, ktére wykonuje sie, przygo-
towujac strategie ,,tradycyjng”

Najwazniejszg kwestig przy budowie strategii jest znalezienie obszaréw,

w ktdérych Internet przyczyni si¢ efektywnie do rozwigzania realnych pro-

9

W. Demecki, P. Zukowski, Budowa strategii jako narzedzia innowacyjnego zarzg-
dzania organizacjg, ,,Prace Komisji Geografii Przemystu Polskiego Towarzystwa
Geograficznego’, 2010, nr 15 ,,Procesy transformacji przemystu i ustug w regional-
nych i krajowych uktadach przestrzennych”, s. 69-84.
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bleméw firmy. Sprecyzowanie roli Internetu w strategii pozwoli na prze-
analizowanie uwarunkowan, ktére wplyna na wlasciwe realizowanie okre-
$lonych celéw. Obecnie dostepne rozwigzania technologiczne pozwalaja
prowadzi¢ wszystkie znane procesy biznesowe, ktére umozliwiajg zrealizo-
wanie funkeji przedsigbiorstwa. Wyrdzni¢ mozna dwie funkcje: wytworcza
oraz informacyjng. W odniesieniu do funkcji wytworczej Internet mozna
wykorzysta¢ do tworzenia warto$ciowej tresci, ktéra odpowiada na potrze-
by odbiorcow, konsumentow, klientéw. Funkcja informacyjna natomiast
pozwala prezentowac tres¢, dzigki ktorej zwigksza sie szansa na dotarcie do
whasciwej grupy docelowej, a tym samym do potencjalnych nabywcow'®.
Dodatkowo wspomniana funkcja umozliwia szybki kontakt, mogacy prze-
ksztalci¢ si¢ z czasem w interakeje z klientem. Wykorzystujac do tego celu
kilka prostych narzedzi, mozna zrealizowa¢ ide¢ prosumeryzmu, czyli za-
angazowac nabywce w proces tworzenia oferty skrojonej na indywidualne
potrzeby, za kt6ra bedzie on w stanie zaptacié wiecej'. Jednak w pierwszej
kolejnosci nalezy aktywizowaé konsumenta poprzez zwrédcenie jego uwa-
gi i wzbudzenie zainteresowania produktem, co
w dalszym etapie ma prowadzi¢ do checi zaku-

B
pu. Tego typu dzialania zaprezentowane zosta- attention

ty w modelu AIDA, okreslajacym i wyja$nia- it in
jacym podstawowe zasady oddzialywania interest R

wzbudzenie

12
reklamy na konsumenta “. e

Kluczem do skutecznego wyboru
strategii jest zrozumienie wlasnego biz-
nesu i otoczenia, w ktérym si¢ dziala.
Przedsigbiorca powinien poswieci¢
czas na przeanalizowanie istnie-
jacych trendow i okolicznosci,
takich jak warunki rynkowe,

desire
chec zakupu

action
zakup

Zrado: opracowanie wiasne

1074 Kobylanski, R. Szulc, E-biznes, Uniwersytet Warminsko-Mazurski w Olsztynie,
Olsztyn 2014, s. 78.

D. Gach, Istota i zatozenia prosumpcji oraz przyktady jej praktycznego zastosowa-
nia, Uniwersytet Ekonomiczny w Krakowie, ,,Zeszyty Naukowe” nr 820, 2010,
s.93-101.

M. Skoczylas, Wplyw telewizyjnych przekazéw reklamowych na zachowania kon-
sumentow, ,Zeszyty Naukowe Politechniki Czg¢stochowskiej. Zarzadzanie”, 2015,
nr 17, s. 81-90.

11

12
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technologie, konkurenci i produkty. Analiza ta pomoze zidentyfikowa¢
mozliwosci i wyzwania, jakie stoja przed firma.

Modele biznesowe

Istota prowadzenia przedsigbiorstwa jest zaspokajanie potrzeb klientow
przy wykorzystaniu wlasnych zasobéw. Natomiast gtéwnym celem dziatal-
nosci gospodarczej jest zwiekszanie wartosci jednostki na podstawie osia-
ganyejch zyskow. Przyjecie odpowiedniego modelu biznesowego pozwoli
zrealizowaé wczesni przyjete zalozenia. Zgodnie z definicja model bizne-
sowy to koncepcja przyjeta przez przedsigbiorstwo, ktora okresla najwaz-
niejsze zalozenia dziatalnosci, wskazujac jednoczesnie kierunki i cele roz-
woju, okreslajac przy tym metody ich osiagniecia'. Z kolei inna definicja
moéwi, ze model biznesowy to system przedstawiajacy sposéb prowadzenia
dzialalnos$ci gospodarczej, polegajacy na tworzeniu wartosci przez firme,
co pozwala osiggna¢ przewage konkurencyjna'*.

Modele wykorzystywane w szeroko rozumianym e-biznesie wigzg sie
z dzialaniami w wielu obszarach aktywnosci gospodarczej. Gtéwnym zato-
zeniem modeli jest szybkie, tanie oraz tatwe polaczenie pomiedzy wszyst-
kimi uczestnikami rynku internetowego - producentami, sprzedawcami
i konsumentami. Interakcja miedzy wspomnianymi stronami wptywa na
efektywno$c¢ i skuteczno$¢ funkcjonowania modeli przedsigbiorczosci in-
ternetowej. Dodatkowo modele te powinny dokladnie opisywac role i rela-
cje pomiedzy gtéwnymi podmiotami biznesu. Oprocz tego modele biznesu
e-commerce musza dokladnie okresla¢ sposéb przepltywu produktéw, in-
formacji i pieniedzy oraz korzysci dla kazdej ze stron procesu'”. Whasciwy
wybodr odpowiedniego modelu na poczatku zyskuje na znaczeniu podczas
pozniejszego okresu prowadzenia dzialalno$ci gospodarczej w Internecie.

13 . .o S g . .
M. Brzozowski, Zarzgdzanie innowacjami w przedsigbiorstwie poprzez wzornictwo,

[w:] Zarzgdzanie wspolczesnymi przedsigbiorstwami. Uwarunkowania strategiczne,
innowacyjne i kulturowe, red. nauk. Tadeusz Falencikowski, t. 7, Cedewu, Warsza-
wa 2021, s. 115.

W. Dyduch, M. Bradnicki, Tworzenie i przechwytywanie wartosci w organizacjach
wspétdziatajgcych w sieci, ,,Prace Naukowe Walbrzyskiej Wyzszej Szkoty Zarzadza-
nia i Przedsiebiorczosci” nr 2, 2015, s. 77-93.

14

> J. Wielki, I. Sytnik, B. Sytnik, Biznes internetowy jako czynnik rozwoju przedsigbior-

czosci regionalnej: wspotczesne modele i tendencje, Barometr Regionalny, tom 15,
nr 4, 2017, s. 31-37.
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Dopasowanie do specyfiki przedsigbiorstwa moze istotnie wplyna¢ na bu-
dowanie przewagi konkurencyjnej na rynku.

Podzial modeli biznesowych

Modele biznesowe mozna réznie kategoryzowaé, wykorzystujac do tego
zalezno$ci rynkowe. Co warto podkresli¢, przedsigbiorstwa rzadko wdra-
zaja wylacznie jeden model. W celu zapewnienia maksymalizacji zysku fir-
my w dziatalnosci gospodarczej tworzg swéj model, bazujac na kilku roz-
nych typach. Najpopularniejszy model biznesowy oparty zostal na relacji
pomiedzy przedsiebiorstwem a jego klientami. Zalezno$¢ pomiedzy gtéw-
nymi podmiotami rynku e-commerce opisal Colin Combe, wykladowca
z Oxfordu. Combe wyrdznil trzy najwazniejsze podmioty e-gospodarki:
przedsigbiorstwa, konsumenci i administracja.

Tabela 1. Zaleznos¢ pomiedzy gtownymi podmiotami rynku elektronicznego'®

Administracja (A) Biznes (B) Konsument (C)

Administracja (A) A2A (koordynacja A2B (przeptyw informa- | A2K (przeptyw informa-
procesow, wewnetrzny | cji gospodarczych) cji administracyjnych)
obieg dokumentow)

Biznes (B) B2A (zamowienia B2B (,klasyczny” B2K (,klasyczny”
publiczne) e-biznes) e-handel)

Konsument (C) K2A (podatki) K2B (poréwnywanie K2K (aukcje interne-

cen) towe)

Zrodto: J. Skorupska, E-commerce, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2017, s. 48

Patrzac pod katem rozwoju gospodarczego, wyodrebni¢ mozna dwa ro-
dzaje modeli biznesowych:

« serwisy produktowe, oferujace funkcjonalnos¢ usprawniajaca tradycyj-
ne galezie gospodarki, stanowig nowy, dodatkowy kanal pozyskiwania
klientéw lub innych kontrahentéw,

o serwis uslugodawcéw internetowych, w tym internetowe platformy
posredniczace — ustugi, ktore zapewniajg podstawowe funkcje interne-
towe, tj. dostep do tresci, wiedzy, interakcje pomigdzy uzytkownikami
czy zawieranie uméw na odlegtosc¢'”.

16
17

J. Skorupska, E-commerce, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2017, s. 48.

Modele biznesowe w Internecie. Rozwdj przedsiebiorczosci internetowej w Polsce
a polityka regulacyjna, raport opracowany w ramach warsztatdw Ministerstwa Ad-
ministracji i Cyfryzacji, kwiecien-czerwiec 2012, s. 11.

59



Budowanie wizerunku przedsigbiorstwa w Internecie

Jedna z najbardziej znanych klasyfikacji modeli e-biznesu zaproponowat
Paul Timmers. Jego zdaniem model biznesowy sklada si¢ z kilku najistot-
niejszych elementéw, takich jak konfiguracja produktu i ustug czy okresle-
nie zrédta przychodéw firmy. Pomystodawca wyréznit 11 modeli e-biznesu
ze wzgledu na zakres innowacyjnosci i stopien integracji funkcjonalnej:

1. sklep internetowy (serwis internetowy dajacy mozliwos¢ kupowania
i sprzedawania produktow przez Internet),
2. zamoOwienia elektroniczne,

Ned

e-aukcje (uzupelniajg i przyspieszaja tradycyjne negocjacje handlowe),

4. e-centrum handlowe (sie¢ niezaleznych sklepéw internetowych dziata-
jacych pod jedng marka),

5. wirtualna spoleczno$¢ (witryna stanowi miejsce spotkan dla spolecz-
nosci internetowej, natomiast czlonkowie tej spolecznosci stanowia
idealng grupe docelows dla firmy; istotne jest zbudowanie prawdziwej
wigzi pomiedzy czlonkami spolecznosci),

6. platforma wspoélpracujaca (gléwnym jej zadaniem jest udostepnianie
narzedzi i $rodowiska informatycznego umozliwiajacych wspotprace
przedsigbiorstw),

7. organizator rynku (zapewnianie dostgepu do rynku elektronicznego),

8. integrator fanicucha wartosci (przeptyw informacji pomi¢dzy ogniwami
tancucha oraz uzyskanie kooperacji w zakresie dzielenia si¢ wartoscia
dla klienta),

9. dostawca ustug w fancuchu wartosci (specjalizacja funkcjonalna w tan-
cuchu wartosci),

10. broker informacji (prezentowanie informacji wyselekcjonowanej z tre-
$ci dostepnych w sieci),

11. dostawca ustug zwigzanych z bezpieczenstwem w sieci'®.

Z kolei P. Greeenspun zaproponowal podzial, ktory dzieli modele biz-
nesu internetowego wedlug stopnia zaawansowania technologicznego oraz
usieciowania klientéw:

1. witryny, ktére dostarczajg tradycyjnej informacji — typ modelu bizne-
sowego, dzialajacego wczesniej w sposéb tradycyjny, ktéry z biegiem

B M Sagan, Model biznesu w epoce Network Economy, ,Roczniki Ekonomii i Za-

rzadzania”, Towarzystwo Naukowe Katolickiego Uniwersytetu Lubelskiego Jana
Pawta I, 2013, t. 5, s. 289-309, bibliogr. 15 poz.
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czasu zostal przeniesiony do Internetu. Inwestycja w tego typu witryne
jest najdrozsza, a stopa zwrotu niska;

2. witryny, ktére dostarczaja informacji nagromadzonych w wyniku wspét-
pracy — model e-biznesu, w ktérym poziom usieciowania uczestnikow
jest wysoki. Przykladem tego rodzaju witryn s3 niszowe serwisy wspot-
tworzone przez spoleczno$¢ zgromadzong wokot strony. Dochody ge-
nerowane s3 gléwnie przez reklamy wyswietlane na stronie oraz dzigki
subskrypcjom uzytkownikéw w zamian za dostep do dodatkowej tresci.
Model charakteryzuje si¢ stosunkowo szybka stopa zwrotu z inwestycji,
pod warunkiem zbudowania duzej spotecznosci, ktéra bedzie tworzylta
kontent na odpowiednim poziomie;

3. witryny, ktére dostarczajg ustug przy uzyciu programu serwera witryny
— model cechuje si¢ sporym nakladem w poczatkowej fazie dzialalnosci
oraz wysokim potencjalnym zyskiem;

4. witryny, ktére utworzyly standard pozwalajacy konsumentom na wy-
sylanie zapytan do réznych baz danych - strony typu poréwnywarki
cenowe czy portale grupujace np. serwisy finansowe i bankowe, gdzie
konieczna jest integracja z wieloma bazami danych. Charakterystyczne
dla tego typu witryn sa wysokie naklady, jakie nalezy przeznaczy¢ na
utrzymywanie relacji biznesowych. Potencjalne zyski z inwestycji moga
by¢ bardzo duze’.

We wspolczesnej literaturze spotka¢ mozna wiele klasyfikacji modeli
biznesowych, jednak zaden zaproponowany podzial nie wyczerpuje tema-
tu do konca. Internet i caly przemyst IT s3 jednymi z najszybciej rozwija-
jacych sie galezi w gospodarce. Pojawiajace sie nowe formy czy tez ustugi
internetowe sprzyjaja powstawaniu kolejnych modeli funkcjonowania w e-
biznesie.

3. Podstawowe wskazniki efektywnos$ci w e-biznesie

Jednym z elementéw prowadzenie dziatalnosci w Internecie jest pozna-
nie zachowan uzytkownikéw witryny. Istnieje wiele narzedzi do pomia-
ru efektywnosci dziatan realizowanych przez jednostke. Wiekszo$¢ firm

" K. Winiewski, Klasyfikacja modeli biznesu, [w:] Przedsiebiorstwo we wspofczesnej

gospodarce — teoria i praktyka, nr 2, Uniwersytet Warminsko-Mazurski w Olszty-
nie, Olsztyn 2018, s. 33-50.
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wykorzystuje kombinacje narzedzi, aby jak najlepiej zrozumie¢ zachowa-
nia klientow.

Interpretacja danych pozwoli wlasciwie zrozumie¢, jak klienci korzy-
staja z witryny, a takze ich zwyczaje zakupowe. Umozliwia to wlascicielom
sklepéw internetowych wprowadzanie zmian w projektowaniu i funkcjo-
nalnosci sklepu, tak aby sprosta¢ wymaganiom i oczekiwaniom klientow.
Analiza pomaga réwniez w stworzeniu skutecznego programu marketin-
gowego, ktéry umozliwi dostarczanie klientom spersonalizowanej i atrak-
cyjnej oferty.

Najczesciej stosowanym narzedziem analitycznym jest Google Analy-
tics. Platforma pomaga zrozumie¢, jak uzytkownicy korzystaja z witryny,
a takze dostarcza danych na temat zachowan i zainteresowan uzytkowni-
kéw, co pozwala lepiej dostosowac strone do ich potrzeb™.

Innym narzedziem dostgpnym dla firm jest monitorowanie informacji
w mediach spotecznosciowych. Dane te pozwalaja okredli¢, jak przedsie-
biorstwo jest postrzegane przez uzytkownikow, a takze zrozumie¢ prefe-
rencje uzytkownikoéw i reakcje na marke. Moze to pomoéc firmom dostoso-
wac strategie marketingowa do oczekiwan konsumentéw.

Narzedzia A/B Testing sa réwniez czesto stosowane w celu zmierzenia
wplywu réznych elementéw witryny na zachowanie uzytkownikéw. Po-
zwala to okredli¢, ktore elementy sa najbardziej skuteczne i ktére nalezy
poprawic¢?',

KPI, kluczowe wskazniki efektywnosci

KPI (ang. Key Performance Indicator) to kluczowe wskazniki finansowe
i niefinansowe, ktore mierza postep wzgledem okreslonych celéw bizneso-
wych. Uzyskane wyniki stuza do oceny skutecznosci dziatan podejmowa-
nych w ramach okre$lonej strategii. Mogga takze stuzy¢ jako narzedzie do
oceny wynikéw pracy pracownikéw. Wskaznik KPI moze mierzy¢ wiele
réznych aspektow dzialalno$ci biznesowej, w tym rentownos¢, efektyw-

20 E. Gwiazdzifski, Narzedzia wykorzystywane w analizie e-konsumentéw, [w:] Ba-
dania marketingowe w gospodarce cyfrowej, K. Mazurek-Lopacifiska, M. Sobocin-
ska (red.), Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroclawiu, Wroctaw
2020, s. 53-67.

G. Blazewicz, Rewolucja z Marketing Automation, Wydawnictwo Naukowe PWN,
Warszawa 2016, s. 145-152.

21
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no$¢ operacyjng, przychody, poziom obstugi klienta, wydajnos¢ produke;ji,

wskazniki jakosci i wiele innych®,

Odpowiedni dobdr KPI wiaze si¢ w pierwszej kolejnosci z przeanalizo-
waniem cech, jakie charakteryzuja te wskazniki. Najpopularniejszy zbior
cech wskaznikow efektywnosci, ktéry mozna odnalez¢ w literaturze, to
model SMART. Skrét ten wywodzi si¢ od pierwszych liter stow: specific,
measurable, achievable, relevant, time-bound™.

1. Specific (jasno okreslone) — wskaznik powinien okresla¢, co chce si¢
osiggnac i w jaki sposodb.

2. Measurable (mierzalne) - technicznie powinna istnie¢ mozliwos¢ zmie-
rzenia warto$ci wskaznika dzigki odpowiednio dobranej jednostce. Do-
datkowo dane powinny by¢ stosunkowo tatwo dostepne oraz zapewniaé
odpowiednig dokladnos¢ i powtarzalno$¢ pomiaru.

3. Achievable (osiagalne) — warto$¢ wskaznika musi by¢ mozliwa do osia-
gniecia w danych warunkach i w wyznaczonym okresie. Nalezy przy
tym dodatkowo uwzgledni¢ zasoby przedsigbiorstwa, ktdre sg niezbed-
ne do gromadzenia danych.

4. Relevant (istotne) — wskaznik powinien by¢ istotny dla funkcjonowania
przedsiebiorstwa lub jednostki organizacyjnej i jej uzytkownikow.

5. Time-bound (okreslone w czasie) — nalezy podac okreslony czas, ktéry
umozliwi osiagniecie danej wartosci wskaznika.

Narzedzia analityczne i same sklepy internetowe umozliwiajg mierzenie
wskaznikéw takich jak liczba odwiedzajacych witryne, liczba zamoéwien,
wielko$¢ sprzedazy, warto$¢ Sredniego zamowienia i wielko$¢ zwrotéw. Te
wskazniki pozwalaja na stale monitorowanie kondycji firmy i jej pozycji
na rynku. Pozwalajg réowniez na identyfikacje probleméw i wyznaczenie
wladciwych dziatan naprawczych.

Internetowe narzedzia analityczne pomagaja réwniez w rozpoznawa-
niu trendéw w danych sprzedazy, zaréwno w skali calego sklepu, jak i po-
szczegolnych produktéw. Dzigki temu mozna okresli¢, ktore produkty sa
najbardziej pozadane, a takze w jaki sposob poszczegélne produkty moga

22 A Zagajewski, S. Saniuk, Kluczowe wskazniki efektywnosci w e-commerce, ,,Zeszyty

Naukowe. Organizacja i Zarzadzanie”, Politechnika Slaska, z. 118, 2018, s. 692.

2 p. Podgorski, Measuring operational performance of OSH management system

- A demonstration of AHP-based selection of leading key performance indicators,
»Safety Science” 2015, 73, s. 146-166.
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wplywac na siebie nawzajem. Mozna réwniez wykorzystac te dane do okre-
Slenia, ktore grupy docelowe sg najbardziej zainteresowane poszczegdlny-
mi produktami. Narzedzia analityczne moga by¢ réwniez wykorzystywane
do poréwnywania skutecznosci réznych kampanii marketingowych i wy-
znaczania cen.

Jak juz wspomniano, kluczowe wskazniki efektywnosci dzielg si¢ na fi-
nansowe i niefinansowe. Do obliczenia wskaznikéw finansowych niezbed-
ne s dane finansowe, pozyskane z m.in. rachunku zysku i strat, zestawienie
aktyw6w i pasywow, wzrostu kosztéw lub przychodéw?®. Podaja wytacz-
nie twarde dane, bez przedstawiania przyczyn analizowanej sytuacji. Na-
tomiast wskazniki niefinansowe odnoszg si¢ do wartosci niematerialnych,
takich jak relacja z klientami, jako$¢ czy §$wiadomo$¢ marki. Najwazniejsze
we wlasciwej interpretacji kluczowych wskaznikéw efektywnosci jest zro-
zumienie zalezno$ci pomiedzy wspomnianymi grupami wskaznikow.

Do kluczowych wskaznikéw efektywnosci finansowych KPI w e-commerce
zalicza sie:

1. ROI - zwrot z inwestycji

Wskaznik wydajnosci ROI (ang. Return On Investment) ocenia efektywnos¢
prowadzonych dzialan. Dzi¢ki niemu mozna zweryfikowac, czy realizowa-
ny projekt jest dochodowy. Uzyskana warto$¢ pozwoli zoptymalizowaé
budzet i podnies¢ efektywno$¢ prowadzonych dzialan. Najwigkszy wptyw
na wskaznik zwrotu z inwestycji ma dokladne okreslenie grupy docelowej,
a w szczegolnosci klientow, ktorzy faktycznie sg zainteresowani zakupem
w sklepie internetowym.

Zysk — inwestycja

ROI = - - *100%
inwestycja

2. ROAS - zwrot z wydatkéw na reklamy
Wspolczynnik ROAS (ang. Return on Ad Spend) pozwala na oszacowanie
zwrotu z nakladéw poniesionych na reklame. W potaczeniu ze wskazni-

2 J. Krasodomska, E. Zarzycka, Niefinansowe kluczowe wskazniki efektywnosci: regu-
lacje i wytyczne a praktyka przedsigbiorstw, ,,Zeszyty Teoretyczne Rachunkowosci”
nr 108, Stowarzyszenie Ksiegowych w Polsce, Krakow 2020, s. 115-132.
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kiem zwrotu z inwestycji (ROI) mozna uzyska¢ odpowiedz, czy realizo-
wane dzialania przynosza wymierne korzysci w postaci zysku.

przychad z reklamy
Zysk z reklamy

ROAS =

3. AOV - érednia warto$¢ zamdwienia

Wskaznik AOV (ang. Average Order Value) okresla srednig warto$¢ kazde-
go zamowienia ztozonego w sklepie internetowym. Optymalizacja i popra-
wa warto$ci wskaznika mogg nastapi¢ poprzez wprowadzenie segmentacji
klientéw czy wykorzystanie potencjatu cross-sellingu® i up-sellingu®.

przychody
liczba zamdwien

4. CAC - koszt pozyskania klienta

Wskaznik CAC (ang. Customer Acquisition Cost) wyznacza koszt pozyska-
nia klienta. Wspoétczynnik ten obliczamy, dzielac koszt dziatan marketin-
gowych przez liczbe konwers;ji.

koszty dziafan marketingowych
liczba nowych klientow

CAC =

Z kolei do grupy wskaznikow niefinansowych zakwalifikowa¢ mozna:

1. CTR - wspolczynnik klikalnosci
Wspdtczynnik CTR (ang. Click Through Rate) informuje o stosunku klik-
nie¢ do wyéwietlen strony™.

_ liczba kliknigc
~ liczba wyswietleri

*100%

> Cross-selling - technika polegajaca na sprzedazy dodatkowej ustugi lub produktu
podczas jednej transakcji.

26 Up-selling - technika sprzedazy polegajaca na zaproponowaniu klientowi produk-

tu o wyzszym standardzie z tej samej kategorii.

7 R. Skwarna, A. Wasilewska, E-marketing. Reklama w wyszukiwarkach interneto-

wych, ,,Zeszyty Naukowe Panstwowej Wyzszej Szkoty Zawodowej w Ptocku. Nauki
Ekonomiczne”, tom 27, 2018, s. 187-202.

65



Budowanie wizerunku przedsigbiorstwa w Internecie

2. Sredni czas spedzany na stronie
Prezentuje $redni czas, jaki uzytkownik spedza w witrynie®®,

3. CLV - warto$¢ zyciowa klienta

Wskaznik CLV (ang. Customer Lifetime Value) pozwala obliczy¢ szacun-
kowa sume przychoddw, jaka kazdy klient moze wygenerowa¢ dla sklepu
internetowego podczas trwania relacji. Do wyliczenia CLV nalezy przyjac¢
z gory zalozony okres pomiaru. Wskaznik nalezy traktowa¢ pogladowo,
zestawiajac go dodatkowo z marza oraz wspdtczynnikiem CAC (kosztem
pozyskania klienta)*.

CLV = Srednia wartos¢ koszyka miesiecznie * liczba miesiecy

4. CAR — wspdlczynnik porzuconych koszykow
Wskaznik CAR (ang. Cart Abandonment Rate), czyli wspodtczynnik porzu-
conych koszykéw, oznacza odsetek klientow, ktorzy dodali do wirtualnego
koszyka przedmiot, jednak zdecydowali si¢ porzuci¢ go przed sfinalizowa-
niem zakupu.

fransakcje zakoriczone

CAR=1— ~ *100%
transakcje rozpoczete

5. Bounce rate - wspolczynnik odrzucen

Wspolczynnik odrzucen pozwala oceni¢ ruch w sklepie internetowym.
Oznacza procent klientow, ktorzy odwiedzili stroneg, ale nie przeszli do ko-
lejnej podstrony w obrebie witryny.

Bounce rate 1gczna liczba sesji z wyswietleniem 1 podstrony «100%
= 0

(wspotczynnik odrzuceri) catkowita liczba sesji w witrynie

8 Kolumna GA - éredni czas na stronie, https://support.google.com/searchads/an-

swer/6125075%hl=pl [dostep: 21.03.2021].
M. Michalczuk, Jak obliczy¢ wartosé¢ zyciowq klienta (Customer Lifetime Value),

https://www.conversion.pl/blog/wartosc-zyciowa-klienta-customer-lifetime-value/
[dostep: 2.02.2015].

29

66



Budowanie wizerunku przedsigbiorstwa w Internecie

4. Proces zakupowy w e-commerce

Na proces zakupowy klienta w Internecie wplyw ma wiele czynnikéw, mie-

dzy innymi:

1. Cena - jest waznym czynnikiem wplywajacym na proces zakupowy
w Internecie. Uzytkownicy poréwnujg ceny produktéw oferowanych
przez rézne sklepy internetowe, aby znalez¢ najlepsza oferte.

2. Opinie klientéw - moga pomoc w podjeciu decyzji o zakupie.

3. Promocje i oferty specjalne — klienci czgsto szukaja sklepow oferujacych
promocje i oferty specjalne, aby uzyskac¢ najlepsza cene.

4. Bezpieczenstwo — uzytkownicy chcg mie¢ pewnos¢, ze ich dane osobo-
we, informacje o karcie kredytowej i inne dane sg w petni bezpieczne.

5. Uzyteczno$¢ strony — kluczowy element wptywajacy na decyzje o za-
kupie. Prosta i intuicyjna nawigacja po stronie internetowej, szybkie
tadowanie stron oraz fatwy dostep do informacji o produkcie pozwola
uzytkownikom dokona¢ zakupu w krétszym czasie.

Do niedawna proces podejmowania decyzji o zakupie wygladal bar-
dzo prosto. Przed pojawieniem si¢ sklepow internetowych poszukiwanie
produktu albo odbywalo si¢ bezposrednio w sklepie, albo zapoczatkowane
zostalo przekazem marketingowym, inaczej méwiac — reklama. Pézniejsze
etapy, jak ptatnos¢ czy odbiér produktu, réwniez nie byty zbyt skompli-
kowane. Rozwdj e-commerce wzbogacil sam proces o takie elementy, jak
nowe kanaly - zaréwno informacyjne, jak i dystrybucyjne. Pojawienie si¢
nowych elementéw wplynelo znaczaco na caly proces. Cyfrowe nosniki in-
formacji, takie jak smartfon, wprowadzily nowa jakos¢ we wszystkich ele-
mentach podejmowania decyzji o zakupie.

Najwazniejsze skladowe procesu zakupowego w e-commerce

Zakup internetowy to proces zwigzany z zakupem produktéw lub ustug
przez Internet. Proces ten moze obejmowaé wyszukiwanie produktéw,
poréwnywanie cen, wybieranie produktéw, wypelnianie formularzy, a na-
wet dostawy do domu. Najczesciej calos¢ rozpoczyna si¢ od wyszukania
produktu lub ustugi poprzez wpisanie odpowiednich stéw kluczowych
w wyszukiwarce internetowej. Nastepnie potencjalny klient zaznajamia sie
z ofertg réznych sklepdw internetowych, poréwnujac ceny, a takze czytajac
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recenzje na temat produktéw. Gdy znajdzie wybrany produkt, wypelnia
formularz zamo6wienia, wybiera sposdb ptatnosci i dostawy, a takze wpisuje
dane kontaktowe. Ostatnim krokiem procesu zakupowego jest otrzymanie
produktu lub ustugi.

Kluczowg role w procesie zakupowym odgrywa obserwacja zachowa-
nia potencjalnego klienta. Moze pomdc w okresleniu, jakiego rodzaju pro-
duktu klient szuka, jakie sg jego preferencje cenowe, preferencje dotyczace
obstugi klienta i priorytety w czasie dokonywania zakupu. Ponadto obser-
wacja zachowania klienta moze pomdc w okresleniu, ktére produkty sa dla
niego najbardziej atrakcyjne i w jaki sposob mozna je dostosowac do jego
potrzeb. Dane uzytkownikdéw sg szczegdétowo gromadzone w celu poznania
ich preferencji, potrzeb i zainteresowan. Moga to by¢ dane demograficzne,
historia uzytkowania, indywidualne preferencje oraz informacje o aktyw-
nosci online i offline. Uzywajac tych danych, firmy moga tworzy¢ bardziej
spersonalizowany przekaz dla swoich uzytkownikéw poprzez przygotowa-
nie tresci, produktow i ustug, ktére sg dostosowane do ich potrzeb i prefe-
rencji. Dzieki temu uzytkownicy czujg si¢ bardziej doceniani i majg lepsze
doswiadczenia, co jest korzystne dla obu stron.

W literaturze odnalez¢ mozna wiele modeli wyjasniajacych sposéb po-
dejmowania decyzji o zakupie przez ludzi. W przypadku zachowan online
stosuje si¢ najczesciej modele nawiazujace do podejscia decyzyjnego oraz
modele sprzyjajace planowaniu dziatan komunikacji marketingowej®”. Je-
den z najpopularniejszych modeli nawigzujacych do nurtu podejscia de-
cyzyjnego to model EKB (Engela-Kolatta-Blackwella). Wyrdzni¢ mozna
nastepujace etapy:

1) rozpoznanie problemu,

2) poszukiwanie informacji,

3) ocena dostepnych opcji,

4) wybor konkretnego produktu/sprzedawcy,
5) zakup i dostawa’".

30 E-marketing. Planowanie, narzedzia, praktyka, red. G. Mazurek, Poltext, Warszawa
2018, s. 56.

L.G. Schiffman, L.L. Kanuk, Consumer Behavior, 9th Edition, Prantice-Hall, Upper
Saddle River 2007.
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Z tych samych elementéw sklada si¢ proces zakupu zaproponowany

przez Philipa Kotlera, ktory w swojej ksiazce wyrdznil pig¢ faz podejmo-

wania decyzji o zakupie™:

1.

32

Rozpoznanie potrzeby

Dostrzezenie problemu i zidentyfikowanie potrzeby, ktéra wynika
z wewnetrznych i zewnetrznych czynnikéw. Do zewnetrznych zaliczy¢
mozna rozne zabiegi marketingowe, takie jak produkt/ustuga gratis
czy obnizka cen.

. Poszukiwanie informacji

Uzytkownik skupia swoja uwage na reklamach w srodkach masowego
przekazu (telewizja, radio) czy na stronach internetowych.

Ocena wariantow (alternatyw)

Konsument analizuje mozliwe opcje do wyboru. Wybrany produkt/
ustuga, zdaniem klienta, zaspokoi jego potrzeby lub przyniesie okre-
slone korzysci. Na tym etapie decydujace znaczenie majg oczekiwania
uzytkownika.

Decyzja zakupu

Czwarty etap to podjecie decyzji o zakupie. Wyrdzni¢ mozna trzy mo-

dele, ktére maja na nig wplyw:

o produkt/ustuga, ktora spetnia minimum wszystkich wczesniej przy-
jetych wymagan,

« o0 zakupie zdecydowala jedna najwazniejsza cecha,

« wyeliminowanie wszystkich firm, ktére nie spelniajg zalozonych wy-
magan.

W przypadku, kiedy Zaden produkt/ustuga nie spetnia zatozonych kry-

teriow, moze zapas¢ decyzja o rezygnacji z zakupu. Alternatywa w tym

przypadku jest odlozenie zakupu na poézniej.

. Zachowanie po dokonaniu zakupu

Najwazniejszym zadaniem dla przedsi¢biorstw jest ograniczenie roz-
bieznosci miedzy informacjami przekazywanymi za posrednictwem
Internetu (witryna internetowa), telewizji, radia a faktycznym stanem
po otrzymaniu produktu/ustugi.

32

P. Kotler, Marketing, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2002.
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Zaprezentowany powyzej proces zakupowy to uproszczona wersja tego,
co mozna zaobserwowac obecnie na rynku. Pelny proces e-zakupowy jest
o wiele bardziej skomplikowany. Wplyw na to moze mie¢ wiele czynnikéw,
w tym personalizacja, przyjazny interfejs uzytkownika, wygodne metody
platnosci, szybka wysylka i zwroty oraz przyjazna obstuga klienta. Perso-
nalizacja moze poméc w zidentyfikowaniu potrzeb klienta, a przyjazny in-
terfejs uzytkownika pozwoli mu fatwo dokona¢ zakupu. Wygodne metody
platnosci i szybka wysytka zapewnig, ze klient otrzyma produkty w mozli-
wie najkrétszym czasie. Przyjazna obstuga klienta zapewni, Ze klienci beda
zadowoleni z doswiadczenia zakupowego i beda chetnie do niego wracac.

Przykladowe elementy pelnego procesu e-zakupowego™:

1) wyszukiwanie produktéw w Internecie,
2) wejscie do sklepu internetowego,
3) wyszukiwanie produktéw w e-sklepie,
4) odnalezienie (lub nie) produktéw w sklepie internetowym,
5) poréwnanie cen,
6) decyzja zakupowa (na poziomie koszyka)
7) up-sell/cross-sell,
8) zamoéwienie,
9) wybdr formy platnosci,
10) potwierdzenie zamowienia,
11) kompletowanie zamoéwienia,
12) nadanie/wysylka produktu,
13) dostarczenie zamdwienia,
14) potwierdzenie otrzymania zamdwienia,
15) podtrzymywanie relacji z klientem,
16) obstuga posprzedazowa.

Pojawienie si¢ sklepow internetowych spowodowato rozwdj dotych-
czasowego procesu zakupu i sprzedazy. Internet umozliwit dostep do in-
formacji, produktéw i ustug, pozwalajac klientom na proste dokonywanie
zakupéw. Dzigki wirtualnym sklepom dostep do produktéw stal sie prosty.
W ten sposdb przedsigbiorstwa zwiekszyty zakres swoich dziatan o kolejny
kanal dystrybucji. Wraz z rozwojem e-commerce pojawily si¢ platformy
poréwnujace ceny produktéw i ustug. Ulatwilo to konsumentom dokony-

3 J. Skorupska, E-commerce, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2017, s. 83-84.
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wanie bardziej swiadomych zakupdw, zmniejszajac ryzyko wyboru nie-
oplacalnych produktéw. Pojawienie si¢ kolejnych elementéw przyczynito
sie do rozbudowania $ciezki zakupowej. Zarzadzanie wszystkimi sktado-
wymi tego procesu stalo si¢ duzym wyzwaniem dla firm. Klient w zalezno-
$ci od preferencji moze zmieni¢ $ciezke zakupowa. Tym samym zmusilo to
przedsigbiorstwa do ciaglej modyfikacji swoich dzialan online. Oczywiscie
natychmiastowa reakcja ze strony firm bylaby niemozliwa bez wsparcia
technologii.

5. Podsumowanie

Dynamiczny rozwoj technologii, a co za tym idzie e-commerce, stawia przed
przedsigbiorstwami wyzwanie. Rola branzy informatycznej jest ogromna.
Digitalizacja, wzrost znaczenia urzgdzen mobilnych oraz medidéw spolecz-
no$ciowych zapowiadajg dalszy wzrost wptywu technologii informacyj-
no-komunikacyjnych na funkcjonowanie spoleczenstwa oraz gospodarki.
Na chwile obecng rozwigzania z obszaru digital w gléwnej mierze stuza
do zwigkszenia efektywnosci organizacji, co doskonale wida¢ w takich
dzialaniach, jak redukcja kosztow i usprawnienie proceséw. Pomimo cia-
gle zachodzacych zmian w obszarze e-biznesu w niektérych przypadkach
Internet traktowany jest jako miejsce do eksperymentu, co w przysztosci
prowadzi gtéwnie do powstawania konfliktéw w kanatach dystrybucji we-
wnatrz organizacji’*. Technologia dopasowywana jest do dziatajacych jesz-
cze modeli biznesowych i proceséw, nie uwzgledniajac w pelni potencjaltu,
jaki stwarza rozwoj Internetu. Przedsigbiorstwa, ktére zdecydowaly si¢ na
wprowadzenie zmian przy wykorzystaniu mozliwoéci Internetu, odczu-
ly poprawe oraz usprawnienie swoich proceséw na wielu ptaszczyznach.
Pomocne przy wprowadzaniu zmian okazaly si¢ innowacyjne rozwigzania,
takie jak Internet rzeczy, sztuczna inteligencja, big data czy chmury obli-
czeniowe. Tego typu zmiany powszechnie okreslane sg nazwg transforma-
cji cyfrowej organizacji, co doskonale wida¢ miedzy innymi w stosowaniu
nowych modeli biznesowych, nowych miernikéw skutecznosci dzialania
czy poszukiwaniu nowych zrédet zysku.

3 G. Mazurek, Kanibalizacja kanatéw dystrybucji jako konsekwencja innowacji w han-
dlu, ,Logistyka” nr 2, 2015, s. 1273-1278.
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Przyszloé¢ cyfryzacji w przedsigbiorstwach jest determinowana przez
wiele czynnikéw, takich jak rosngce wymagania w zakresie wydajnosci
i elastycznosci, rosnacy popyt na produkty i ustugi w wersji cyfrowej oraz
potrzeba szybszego dostepu do informacji. Przedsi¢biorstwa beda musiaty
zaoferowac swoim konsumentom szybkie i elastyczne srodowiska cyfrowe,
ktére umozliwig im korzystanie z ustug w czasie rzeczywistym. Przysztos¢
cyfryzacji w przedsigbiorstwach moze przybiera¢ rézne formy. Ponadto
przedsigbiorstwa beda musialy inwestowa¢ w technologie, ktére umozliwia
im skuteczne zarzadzanie swoimi danymi i zasobami. Wszystko to wyma-
ga¢ bedzie wdrozenia skutecznych systemoéw cyberbezpieczenstwa, aby za-
pewni¢ bezpieczne srodowisko cyfrowe.
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Wykorzystanie narzedzi sztucznej inteligenciji (Sl)
w procesie komunikacji marketingowe;
a spofeczna odpowiedzialno$¢ organizaciji

Streszczenie

Narzedzia oparte na sztucznej inteligencji (SI), ktdre organizacje coraz chet-
niej wdrazaja w procesie komunikacji z otoczeniem, maja realny wplyw na
skuteczno$¢ i efektywno$¢ podejmowanych aktywnosci marketingowych.
ChatGPT, Deepfake i Deep Voice to trzy narzedzia, ktére stanowig obec-
nie zautomatyzowang triade zdolng do generowania komunikatéw multi-
medialnych jedynie z wykorzystaniem komputera. Ograniczaja przy tym
udziat ludzkiej pracy i umozliwiaja tym samym kompleksowe prowadzenie
dziatan marketingowych jedynie za pomoca polecen wprowadzanych do SI.
Powszechne wykorzystanie tych narzedzi ma jednak powazne nastepstwa
w postaci zagrozen dla bezpieczenstwa panstw, regiondéw czy stabilnosci
proceséw gospodarczych. Celem artykutu jest zaprezentowanie mozliwo-
$ci najnowszych narzedzi SI w kontekscie tworzenia komunikatéw o cha-
rakterze marketingowym w formie wideo oraz audio. Refleksja podjeta
w artykule dotyczy spolecznej odpowiedzialnosci organizacji w zwiazku
z wykorzystaniem narzedzi SI w procesie komunikacji marketingowe;j:
zidentyfikowane zostaly potencjalne niebezpieczenstwa powodowane
przez te technologie oraz ich mozliwe skutki spoteczne. Badanie zostalo
zrealizowane z wykorzystaniem analizy zawartosci medidéw oraz literatury
polskiej i zagranicznej.

Stowa kluczowe: sztuczna inteligencja, marketing, komunikacja marketin-
gowa, spoteczna odpowiedzialnos¢ organizacji
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Wprowadzenie do problematyki

Wspolczesnie jestesmy swiadkami silnej transformacji w sferze marketin-
gu, ktorej sita napedowa sg nowe technologie. Wplyw nowych rozwigzan
technologicznych na marketing powszechnie uznaje si¢ za bezdyskusyjny.
Podkreslaja to m.in. Ph. Kotler, H. Kartajaya oraz L. Setiawan', ktorzy twier-
dza, ze dostosowywanie koncepcji marketingu do nowych trenddéw i eta-
péw rozwoju technologicznego niejako wymusza konieczno$¢ stosowania
coraz to nowych praktyk marketingowych lub modyfikacje dotychczaso-
wych, czynigc ,marketing tak podniecajagcym” Ewolucyjna zmiana charak-
teru marketingu wraz z nowymi wyzwaniami, ktére przed nim s3 stawiane,
znajduje odzwierciedlenie w podejsciu przedstawionym przez Ph. Kotle-
ra H. Kartajaye i I. Setiawana, ktérzy zaproponowali nazywanie kolejnych
etapow rozwoju marketingu jako marketing 1.0, marketing 2.0, marketing
3.0, marketing 4.0 czy marketing 5.0%. Taka idea nazywania poszczegol-
nych pozioméw marketingu nawigzuje oczywiscie do transformacji Inter-
netu od Internetu Web 1.0 do Internetu Web 6.0°. Zasadniczym kryterium
wyodrebnienia poszczegdlnych etapéw w rozwoju marketingu byly, okre-
$lane jako rewolucyjne, zmiany zachodzace w otoczeniu przedsiebiorstw, tj.
rewolucja przemystowa, pojawienie si¢ Internetu oraz rozwdj technologii
informacyjnych i telekomunikacyjnych czy sztuczna inteligencja.
Réwnolegle do zmian w marketingu nastepuja istotne zmiany w komu-
nikacji marketingowej. W literaturze przedmiotu formuluje si¢ ponadto

' Ph. Kotler, H. Kartajaya, 1. Setiawan, Marketing 3.0. Dobry produkt? Zadowolony

klient? Spetniony cztowiek, MT Biznes, Warszawa 2010, s. 41.

Szerzej zob. A. Bajdak, Z. Spyra (red. naukowa), Nowe media i technologie w ko-
munikacji marketingowej — wyzwania w dobie pandemii COVID-19, Wydawnictwo
Uniwersytetu Ekonomicznego Katowicach, Katowice 2022, s. 9-10.

Warto podkresli¢, ze w jednym z udzielonych wywiadéw H. Kartajaya i I. Setia-
wan stwierdzajg, iz cze¢$ciowq inspiracja do nazwania marketingu 5.0 byla japonska
inicjatywa modelu spoteczenstwa 5.0. Przewodnia ideg tego modelu spotecznego
jest polaczenie ludzi, maszyn i system6w w jedna ,,cyberprzestrzenng platforme”,
ktora przekracza mozliwosci czlowieka. Model zawiera ,,mape drogowg” majacg na
celu stworzenie zréwnowazonego spoleczenstwa wspieranego przez inteligentne
technologie. Por. Marketing 5.0: Technology for Humanity — An Interview with Her-
mawan Kartajaya and Iwan Setiawan, https://www.marketingjournal.org/marke-
ting-5-0-technology-for-humanity-an-interview-with-hermawan-kartajaya-and-
iwan-setiawan/ [dostep: 15.05.2023].
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teze, ze prawdopodobnie zadna dziedzina marketingowej aktywnosci nie
przeszta tak wielu przeobrazen w ostatnich latach, jak sfera komunikacji
marketingowej*, podkreslajac niejednokrotnie duza dynamike zmian, cze-
sto o charakterze bardziej rewolucyjnym niz ewolucyjnym. W rezultacie
zmianie ulega sposéb konsumpcji tresci i komunikacji, zmieniaja si¢ za-
sady wykorzystywania technik i praktyk marketingowych w komunikacji,
a komunikacja marketingowa nabiera innego ksztaltu.

W marketingu 1.0 skoncentrowanym na produkcie komunikacja mar-
ketingowa odbywala si¢ z wykorzystaniem dostepnych tradycyjnych kana-
téw, a nacisk komunikacyjny potozony byl przede wszystkim na funkcjonal-
no$¢ produktu. W erze marketingu 2.0 komunikacja odbywa si¢ nie tylko
za posrednictwem tradycyjnych kanaléw, charakteryzujacych sie centralng
kontrolg tresci i jednokierunkowoscia, ale tez z wykorzystaniem Internetu
i mediéw spotecznosciowych. Na etapie marketingu 2.0 klienci byli zdecy-
dowanie lepiej poinformowani o ofercie rynkowej (personalizacja komu-
nikacji), mogli swobodnie poréwnywac, wyszukiwa¢ informacje na temat
oferowanych produktow i ustug. Sila napedowa narodzenia si¢ marketingu
3.0 byta tzw. technologia nowej fali, gtéwnie media spotecznosciowe, ktore
staly sie na tym etapie juz stalymi elementami rzeczywistosci rynkowej.
Firmy zaczely dostrzegac takie cechy mediéw spotecznosciowych, jak in-
teraktywnos¢, dwukierunkowos¢ komunikacji, mozliwos¢ dialogowania
w czasie rzeczywistym nie tylko pomiedzy firmg a konsumentem, ale takze
pomiedzy konsumentami i grupami uzytkownikéw, czy tez mniejszy sto-
pien kontroli komunikacji marketingowej. Wszystko to istotnie wptyneto
na zmiang sposobu konsumpcji tresci i komunikacji. W takiej sytuacji fila-
rami koncepcji marketingu 3.0 byly wspéttworzenie, budowanie spolecz-
nosci czy tworzenie autentycznego DNA marki. Okres ten nazywany jest
marketingiem humanocentrycznym czy erg wartosci i byt odpowiedzig na
potrzebe stworzenia lepszego $wiata poprzez dziatania spotecznie odpo-
wiedzialne. W centrum zainteresowania marketingu jest realny czltowiek
i jego wartosci, a nie zwykly czy tzw. statystyczny klient. To implikowato
zasady budowania strategii komunikacyjnych przez firmy w taki sposéb,
aby najpierw zidentyfikowa¢ obawy i pragnienia konsumentdw, a nastep-
nie dotrze¢ do ich umystéw, serc oraz ducha i zaspokoi¢ poprzez produkt/

tA Bajdak (red.), Komunikacja marketingowa. Wspélczesne wyzwania i kierunki

rozwoju, Wydawnictwo UE w Katowicach, Katowice 2013, s. 7.
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ustuge nie tylko ich potrzeby funkcjonalne i emocjonalne, ale takze du-
chowe, dzigki ktorym $wiat moze by¢ lepszy. Istota dziatan komunikacyj-
nych na etapie marketingu 3.0 polega na przekazywaniu klientom misji,
wizji i warto$ci tak, aby mogli si¢ z nimi identyfikowaé. Marketing 4.0, tzw.
era cyfrowa, stanowi uzupelnienie wcze$niejszej koncepcji5 . Na tym etapie
komunikacja marketingowa dalej ewoluuje, nabiera innego ksztattu i jesz-
cze mocniejszej dynamiki. Jej istotg jest wielokanalowo$¢ i wlaczanie do
»offline’u” marketingu cyfrowego. Wynika to m.in. ze zmiany tradycyjnej
$ciezki zakupowej na model 5A (rozbudzenie §wiadomosci — aware, przy-
kucie uwagi — appeal, zadawanie pytan - ask, dzialanie - act oraz oredow-
nictwo — advocate). Celem dzialann komunikacyjnych w marketingu 4.0
jest przeprowadzenie klienta przez wszystkie etapy $ciezki zakupowej, czyli
od etapu $wiadomosci do etapu oredownictwa, a w istocie przeksztalce-
nie $wiadomych konsumentéw w oredownikéw. Ph. Kotler, H. Kartajaya
i I. Setiawan ttumaczac mechanizm or¢downictwa, proponuja wykorzy-
stywanie takich technik i praktyk marketingowych w komunikacji, jak
content marketing (marketing tre$ci), marketing wielokanatowy, aplikacje
mobilne, marketing mediéw spofecznosciowych oraz grywalizacja. Nacisk
w komunikacji marketingowej w erze marketingu 4.0 potozony jest glow-
nie na personalizacj¢ i interakcje. Istotnie poprawiaja sie produktywnosé
i proces komunikacji z klientem poprzez szersze wykorzystanie analizy
danych i sztucznej inteligencji, aby zrozumie¢ zachowania klientéw i do-
stosowywac do nich swoje dziatania marketingowe w czasie rzeczywistym.
Marketing 5.0, czyli technologia w stuzbie ludzkoéci, w istocie taczy zalo-
zenia dwdch poprzednich podejs¢, czyli orientacje na cztowieka (marke-
ting humanocentryczny 3.0) i marketing ery cyfrowej (marketing 4.0).
Marketing 5.0 polega na zastosowaniu technologii imitujacych ludzkie
zachowanie, aby stworzy¢, zakomunikowac, dostarczy¢ i zwiekszy¢ wartosé
doswiadczang przez klienta na jego $ciezce zakupowej. Jednym z kluczo-
wych zagadnien w marketingu 5.0 jest grupa technologii nowej generacji,
czyli, to, co jego tworcy nazywaja Next Tech. Celem Next Tech jest nasla-
dowanie mozliwosci i kompetencji ludzi zajmujacych sie¢ marketingiem.

Ph. Kotler, H. Kartajaya, I. Setiawan, Marketing 4.0: era cyfrowa, MT Biznes, War-
szawa 2017.

Ph. Kotler, H. Kartajaya, 1. Setiawan, Marketing 5.0. Technology for Human, John
Wiley & Sons Inc., New Jersey 2021.
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Grupa technologii Next Tech obejmuje: sztuczng inteligencje (AI), NLP
(Natural Language Processing), czyli przetwarzanie jezyka naturalnego,
technologi¢ sensorowy, robotyke, rzeczywisto$¢ wirtualng (VR) i rozsze-
rzong (AR), Internet rzeczy (Internet of Things, IoT) i blockchain. Potgcze-
nie tych technologii jest motorem marketingu 5.0.

Zaprezentowana ewolucja marketingu i komunikacji marketingowej
jako jego fundamentu pokazuje, Ze postep jest zjawiskiem nieuniknionym
i nabiera coraz wiekszej dynamiki. Sztuczna inteligencja’ staje sie na na-
szych oczach jedna z najwazniejszych innowacji ostatnich lat oraz integral-
ng czescig wspolczesnego zycia i technologii. W marketingu i komunikacji
marketingowej jest wykorzystywana m.in. do automatyzacji powtarzalnych
zadan (e-mail marketing, posty w mediach spotecznosciowych), analizowa-
nia duzej iloéci ztozonych i réznorodnych danych o klientach, wnioskowa-
nia i generowania, a takze redagowania spersonalizowanych tre§ci wobec
kazdego klienta, tatwej modyfikacji tresci, tworzenia grafik reklamowych
i produktowych czy wykorzystywania chatbotéow do komunikowania si¢
z klientami w czasie rzeczywistym itp. Nalezy jednak mie¢ na uwadze,
ze postepowi towarzyszg okre$lone zagrozenia, np. Europol w swoim

Dyskusja w literaturze przedmiotu na temat sztucznej inteligencji (SI) rozpoczeta
sie stosunkowo niedawno, chociaz sam termin sztuczna inteligencja (artificial in-
telligence, AI) zostal zaproponowany przez J. McCarthyego juz w polowie lat 50.
ubieglego wieku podczas konferencji w Dartmouth w ramach realizowanego wow-
czas projektu badawczego. Okreslif on wowczas SI jako ,,maszyne, o ktorej dziala-
niu daloby si¢ powiedzie¢, ze jest podobna do ludzkich przejawdw inteligencji’, por.
J. McCarthy, M.L. Minsky, N. Rochester, C.E. Shannon, , A Proposal for the Dart-
mouth Summer Research Project on Artificial Intelligence, August 31, 1955, ,,AI Ma-
gazine” 2006, 27(4), s. 12-14. Warto tez podkresli¢, ze sama idea SI rozwija si¢ juz
od lat 40. XX w., kiedy to I. Asimov oglosil trzy prawa robotyki. Wspdlczesnie wie-
lu autoréw wraca do praw sformufowanych przez I. Asimova w kontekscie rozwoju
sztucznej inteligencji, dopatrujac si¢ w nich wskazéwek etycznych dla rozwoju SI.
Te trzy prawa to: 1. Robot nie moze skrzywdzi¢ istoty ludzkiej ani przez wstrzyma-
nie si¢ od dziatania pozwoli¢, by stala jej si¢ krzywda; 2. Robot musi przestrzegaé
polecen wydawanych mu przez istoty ludzkie, z wyjatkiem sytuacji, kiedy bytyby
one sprzeczne z prawem pierwszym; 3. Robot musi chroni¢ swoje wiasne istnienie
dopoty, dopoki taka ochrona nie jest sprzeczna z prawem pierwszym lub drugim.
Mozna powiedzie¢, ze pierwsze i drugie prawo I. Asimova w centralnym punkcie
stawia istote ludzka oraz jej zwigzek ze sztuczng inteligencja. Z kolei trzecie prawo
koncentruje si¢ na sposobie projektowania i budowania robotéw. Zob. B. Deng,
Machine ethics: The robot’s dilemma, ,Nature” nr 523, 2015, s. 24-26, https://www.
nature.com/articles/523024a [dostep: 15.05.2023].
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pierwszym raporcie technologicznym na temat ChatGPT wskazuje trzy
kluczowe obszary zagrozen wynikajacych z implementacji tego narze-
dzia opartego na sztucznej inteligencji. Tymi obszarami wg Europolu sa:
oszustwa i inZynieria spoleczna (socjotechnika), dezinformacja i cyber-
przestepczo$é®.

Troske o kierunek rozwoju SI dostrzega wiele instytucji migdzynaro-
dowych, rzadéw, firm i podmiotéw rynkowych, zaréwno tych, ktére juz
wykorzystujg rozwigzania oparte na sztucznej inteligencji w codziennej
praktyce rynkowej, jak i tych, ktore sg zaangazowane w tworzenie oprogra-
mowania SI (np. wirtualni asystenci, oprogramowanie do analizy obrazu,
systemy rozpoznawania mowy i twarzy, systemy rozpoznawania emocji
itd.), czy tych, gdzie widzimy ,,uciele$nienie” sztucznej inteligencji (roboty,
samochody autonomiczne, drony, Internet rzeczy itd.)°.

Takg troske przejawia takze $rodowisko akademickie, np. A. Kaplan
i M. Haenlein definiujac SI jako ,,zdolnos¢ systemu do prawidlowej inter-
pretacji danych pochodzacych ze zrodel zewnetrznych, uczenia si¢ na ich

8 ChatGPT - The impact of Large Language Models on Law Enforcement, a Tech Watch

Flash Report from the Europol Innovation Lab, Publications Office of the European
Union, Luxembourg, 17.04.2023 r. (dokument elektroniczny, https://www.europol.
europa.eu/cms/sites/default/files/documents/Tech%20Watch%20Flash%20-%20-
The%20Impact%200f%20Large%20Language%20Models%200n%20Law%20En-
forcement.pdf [dostep: 15.05.2023].

Np. Parlament Europejski w dokumentach strategicznych traktuje SI jako central-
ny, priorytetowy element cyfrowej transformacji spofeczenstwa i w ramach dys-
kusji nad SI powotal specjalng komisje ds. sztucznej inteligencji w epoce cyfrowej,
ktérej zadaniem jest badanie wplywu tej technologii i proponowanie dlugoter-
minowych planéw dziatania dla SI. Zob. https://www.europarl.europa.eu/news/
pl/headlines/priorities/sztuczna-inteligencja-w-ue/20200827STO85804/sztucz-
na-inteligencja-co-to-jest-i-jakie-ma-zastosowania [dostep: 10.05.2023]. Z kolei
Polska przyjeta dokument Polityka dla rozwoju sztucznej inteligencji w Polsce od
roku 2020 opisujacy dzialania w obszarze SI w roznych perspektywach czasowych:
w kroétkoterminowej (do 2023 r.), $rednioterminowej (do 2027 r.) i dtugotermino-
wej (po 2027 r.). Polityka dla rozwoju sztucznej inteligencji w Polsce od roku 2020,
zalacznik do uchwaty nr 196 Rady Ministréw z dnia 28 grudnia 2020 r. (poz. 23),
dokument elektroniczny. Z kolei szef firmy Open Al S. Altman stwierdza, w kon-
tekscie zagrozen wynikajacych z implementacji SI, ze ,,prawdopodobnie bedziemy
potrzebowa¢ ostatecznie czego$ na wzér Miedzynarodowej Agencji Energii Ato-
mowej do nadzorowania dzialan zwiazanych z superinteligencjg”: T. Markiewka,
Al jak broti jgdrowa. Czy cyberkorporacje zmienig globalne relacje wladzy?, https://
oko.press/sam-altman-obrona-przez-atak [dostep: 28.05.2023].
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podstawie i wykorzystywania tej wiedzy do osiggania okreslonych celéw
i zadan poprzez elastyczng adaptacje”'’, prezentuja ramy, ktére poma-
gaja organizacjom mysle¢ o wewnetrznych i zewnetrznych implikacjach
sztucznej inteligencji. Okreslaja je mianem modelu trzech C: confidence,
change, control, czyli zaufania, zmiany i kontroli, i stwierdzaja jednocze-
$nie, ze SI ,bedzie albo najlepsza, albo najgorsza rzecza, jaka przydarzy
sie ludzkosci™™.

Reasumujac, mozna powiedzie¢, ze efektywna i skuteczna komunikacja
z podmiotami otoczenia jest dla kazdej organizacji jednym z istotniejszych
aspektow jej funkcjonowania w warunkach dynamicznie zmieniajacego
sie wspolczesnego rynku. W literaturze przedmiotu czesto podkresla sie
strategiczny charakter komunikacji marketingowej i wazny warunek suk-
cesu rynkowego kazdej organizacji' oraz istotny element osiagania trwalej
przewagi konkurencyjnej'’. W takiej sytuacji wiele organizacji jest niejako
»zmuszonych” do ciaglego poszukiwania kanaléw komunikacji o perspek-
tywicznym, rosngcym potencjale, a wspolczesnie oznacza to poszukiwanie
rozwigzan z wykorzystaniem SI. Jednak w zwigzku z dynamicznym rozwo-
jem SI ro$nie $wiadomo$¢ pewnych zagrozen plynacych z implementacji
rozwigzan opartych na SI w komunikacji marketingowej. SI jest bowiem
systemem zlozonym, mozna nawet powiedzie¢, ze systemem nieobliczal-
nym, przez co posiada wiele trudnych do przewidzenia mozliwosci i gene-
ruje wiele sytuacji, kiedy nie bedzie mozliwe okreslenie z wyprzedzeniem

wszystkich rezultatow dziatania systeméw opartych na SI'*,

104 Kaplan, M. Haenlein, Siri, Siri, in my hand: Who’ the fairest in the land? On
the interpretations, illustrations, and implications of artificial intelligence, ,,Business
Horizons” 62.1, 2019, s. 15-25.

A. Kaplan, Artificial Intelligence, Business and Civilization. Our Fate Made in Ma-
chines, Routledge, London 2022.

M. Pluta-Olearnik, (2018), Zintegrowana komunikacja marketingowa - koncepcje,
praktyka, nowe wyzwania, ,,Marketing Instytucji Naukowych i Badawczych’, nr 2
(28), s. 121-138.

K. Mazurek-Lopacinska, M. Sobocinska, (2017), Media spotecznosciowe w proce-

sach komunikacji przedsiebiorstwa z rynkiem, ,,Marketing i Zarzadzanie’, 1 (47),
s. 343-352.

Mozna byloby w tym miejscu przywotaé pierwsze prawo M. Kranzberga, gloszace,
ze ,Technologia nie jest ani dobra, ani zla, ani tez neutralna”. Autor daje w nim do
zrozumienia, ze istocie rozwdj technologii ma wplyw na spoteczenstwo, ale nikt
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W takiej sytuacji kluczowe wydaje sie poszukiwanie odpowiedzi na wie-
le pytan o charakterze otwartym, np.: Jak SI zmienia wspdtczesng komuni-
kacje marketingowa? Jakie s realne zagrozenia zwigzane z implementacja
SI w obszarze komunikacji marketingowej? W jaki sposob regulowa¢ ob-
szar rozwoju SI i kontrole tego rozwoju? W jaki sposéb SI wplywa na sam
rozwdj koncepcji spotecznej odpowiedzialnosci organizacji oraz na sposéb
i zasady komunikowania o spotecznej odpowiedzialno$ci organizacji?

Celem artykulu jest przedstawienie mozliwosci wykorzystania naj-
nowszych narzedzi SI do tworzenia komunikacji marketingowej zaréw-
no w formie audio (Deep Voice/Audio Deepfake), wideo (Deepfake), jak
i tekstowej (ChatGPT) - tzw. triada komunikacji marketingowej. Dyskusja
w artykule prowadzona jest w kontekscie spolecznej odpowiedzialnosci
wykorzystywania przez organizacje ww. narzedzi SI w procesie komuni-
kacji marketingowej. W artykule podjeto probe identyfikacji negatywnych
skutkow zwigzanych z wykorzystaniem narzedzi opartych na SI w komu-
nikacji marketingowej organizacji z otoczeniem. Badanie zostato zrealizo-
wane z wykorzystaniem analizy zawarto$ci mediéw oraz literatury polskiej
i zagranicznej. Przestanka przemawiajaca za sformulowaniem krytycznej
refleksji w tym obszarze jest rosngce zainteresowanie tego typu narzedzia-
mi i ich implementacja przez integracje z istniejacymi rozwigzaniami,
zwlaszcza wsrod przedsiebiorstw zwigzanych z produkejg i rozwijaniem
produktéw cyfrowych i nowych technologii.

Charakterystyka narzedzi do tworzenia komunikacji
opartych na sztucznej inteligencji

Technologie oparte na SI s3 obecnie intensywnie rozwijane nie tylko przez
przedsigbiorstwa zajmujgce si¢ tworzeniem produktow cyfrowych. Jest to
zwigzane zar6wno z obecnym potencjalem technologicznym, jak i oczeki-
waniami rynkowymi, ktére wymuszaja na przedsiebiorstwach wdrozenie
technologii opartych na SI, aby mozliwe bylo zrealizowanie celéw bizneso-

nie jest w stanie przewidzie¢ doktadnie skutkéw tego oddziatywania, co bynaj-
mniej nie oznacza, ze nie nalezy prébowac tego czyni¢, por. M. Kranzberg, (1986),
Technology and history: Kranzberg’s laws, Technology and Culture vol. 27, no 3,
s. 544-560.
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wych, a jednoczesnie zapewnienie im konkurencyjnej przewagi'”. Sprzyja
temu obecna sytuacja na rynku: zorganizowana spoleczno$¢ programistow,
ktdra jest zaangazowana w tworzenie i rozwijanie kodu w projektach typu
open-source, jak w serwisie GitHub, ktéry stanowi obecnie wzorcowy przy-
ktad zinternetyzowanej przestrzeni roboczej stuzacej wymianie wiedzy'®,
czy udostepnienie interfejsu API jednego z obecnie najpopularniejszych
produktéw SI, czyli ChatGPT firmy Open AI'. Prowadzi to do sytuacji,
w ktorej na rynku pojawiaja sie produkty konkurencyjne, tworzone przez
wyspecjalizowane zespoly programistéw, a ich dzialanie imituje istniejace
juz produkty SI, np. klony ChatGPT'®; oprogramowanie z otwartym kodem
zrodlowym (typu open-source), takie jak ,,agent AI” w postaci AutoGPT
zdolny do dzialania za pomoca polecen, bez ingerencji uzytkownika'’,
czy tez rozwigzania rozszerzajace istniejace juz produkty cyfrowe, inte-
grujace ich dziatanie z SI, np. Figma z wbudowanym ChatGPT. Obecnie
szerokie wykorzystanie tych technologii pozwala takze na praktyczne ich
zastosowanie w obszarze komunikacji, $cislej — w zakresie projektowania
komunikacji wieloformatowej: tekstowej, audio i wideo, z jej narzedziowy-
mi odpowiednikami, czyli ChatGPT - zdolnym do przetwarzania i genero-
wania odpowiedzi przy uzyciu jezyka naturalnego oraz jednocze$nie stano-
wigcym spoiwo do automatyzacji pracy z pozostalymi narzedziami; Deep
Voice — narzedzie zdolne do przetwarzania i generowania glosu; Deep-
fake — oprogramowanie zdolne do tworzenia spreparowanych materialow

1 J. Grzywacz, E. Jagodzinska-Komar, Rola sztucznej inteligencji w rozwoju sektora
bankowego, Nauki Ekonomiczne, https://doi.org/10.19251/ne/2021.34(2), s. 20.
L. Dabbish, C. Stuart, J. Tsay, J. Herbsleb, Social coding in GitHub: transparency and
collaboration in an open software repository, [in:] Proceedings of the ACM 2012 con-
ference on computer supported cooperative work, Nowy Jork 2012, s. 1277-1286.

16

17 Introducing ChatGPT and Whisper APIs, https://openai.com/blog/introducing-

chatgpt-and-whisper-apis [dostep: 15.05.2023].
'8 Fake ChatGPT clones plague app stores as OpenAl struggles with ‘GPT’ trademark,
»Ihe Independent” 2023, https://www.independent.co.uk/tech/chatgpt-app-

openai-gpt-clones-b2328177.html [dostep: 15.05.2023].

TechCrunch is part of the Yahoo family of brands, ,,JechCrunch” 2023, https://tech-
crunch.com/2023/04/22/what-is-auto-gpt-and-why-does-it-matter/ [dostep: 15.05.
2023].

Figma GPT, https://www.figma.com/community/plugin/1213050091855586023/
Figma-GPT [dostep: 15.05.2023].
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wideo przy uzyciu wybranych zrodel. Narzedzia te zostang przeanalizo-
wane w dalszej cze$ci rozwazan.

Deep Voice i Deepfake Voice: narzedzia do generowania
i przetwarzania syntetycznego glosu

Jedng z pierwszych technologii, ktére rozwijaly si¢ réwnolegle z technika-
mi tworzenia ,,spreparowanego’ obrazu wideo (Deepfake), jest Deep Voice,
cho¢ chronologicznie trudno jednoznacznie wskazaé, czy powstala weze-
$niej, czy pozniej. Technologia Deep Voice to narzedzie w postaci systemu,
stworzone do przeksztalcania tekstu na mowe (text-to-speech), ktére opiera
sie na technologii uczenia maszynowego. Pozwala czlowiekowi na podjecie
interakcji z komputerem, maszyna z pominieciem interfejsu graﬁcznegoﬂ.
Technologia ta wykorzystuje sieci neuronowe, aby mogta by¢ zdolna do
reprodukcji mowy przez przetworzenie akcentu, tonu, szybkosci i innych
cech glosu. Umozliwia to cyfrowe generowanie gloséw syntetycznych, ktd-
re brzmig bardzo autentycznie. Obecnie mozna znalez¢ wiele zastosowan
komercyjnych tej technologii, s3 to np. wirtualni lektorzy czytajacy audio-
booki czy asystenci glosowi. Warto jednak zaznaczy¢, ze Deep Voice stuzy
do przeksztalcania tekstu na mowe, natomiast narzedziem, ktére stuzy do
imitowania glosu wybranej osoby, jest technologia Deepfake Voice, nazy-
wana tez Audio Deepfake.

Deepfake Voice korzysta z zaawansowanych metod uczenia maszyno-
wego, w tym sieci neuronowych, ktére umozliwiaja podszycie sie pod gtos
czyjej$ osoby®”. Jego dziatanie, podobnie do technologii Deepfake, opie-
ra sie na utworzeniu syntetycznego nagrania dzwiekowego, ktére brzmi,
jakby byto autentyczne. Takie nagranie moze zosta¢ stworzone, nawet jesli
wybrana osoba, ktdrej glos poddaje si¢ obrobce, takich stéw nigdy nie wy-
powiedziala. Deepfake Voice doskonali sie, kiedy jest wyeksponowany na
ogromne zbiory danych audio, skladajacych si¢ z probek gltosu danej osoby.
Oprogramowanie identyfikuje te dane i za ich pomocg uczy si¢ nasladowa¢

21 5.0, Arik, M. Chrzanowski, A. Coates, G. Diamos, A. Gibiansky, Y. Kang, M. Shoe-

ybi, Deep voice: Real-time neural text-to-speech, [in:] International conference on
machine learning https://doi.org/10.48550/arXiv.1702.07825, s. 195-204.

C. Weitzman, Deepfake Voice. Speechify, https://speechify.com/blog/deepfake-
voice/ [dostep: 15.05.2023]
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osobliwe cechy glosu, co umozliwia utworzenie catkowicie spreparowanej
$ciezki dzwiekowej, ktora zawiera glos danej osoby. Warto zaznaczy¢, ze
obecnie na rynku mozna znalez¢ komercyjne wykorzystanie obu narzedzi:
jedne z nich stuzg do wygenerowania syntetycznego glosu na podstawie
wprowadzonych danych (klonowanie)*, inne natomiast umozliwiaja prze-
tworzenie tekstu na mowq24.

Deepfake: oprogramowanie do cyfrowego przetwarzania
wizerunku na filmie

Kolejng technologia umozliwiajacg tworzenie komunikacji za pomocg SI
jest Deepfake. Jest to technika polegajaca na generowaniu ,spreparowa-
nych” obrazéw na podstawie istniejacych danych wejsciowych, np. w po-
staci cyfrowych danych wybranego aktora, ktére dla odbiorcy wygladaja
tak, jakby byly autentyczne™. Oprogramowanie to opiera si¢ na dziataniu
dwdch modeli uczenia maszynowego. Jeden z nich ma za zadanie stworzy¢
zmanipulowane nagranie wideo za pomocg dostarczonych mu zestawow
danych wejsciowych, drugi natomiast sprawdza autentycznos$¢ utworzo-
nego falsyfikatu w rozumieniu ludzkim. Kiedy drugi model nie generuje
zastrzezen co do fikcyjnego nagrania, to wéwczas nagranie zostaje uzna-
ne za wiarygodne dla cztowieka jako widza®®. Jak podaje serwis interneto-
wy Government Accountability Office (odpowiednik polskiej Najwyzszej
Izby Kontroli w USA), Deepfake mozna rozpozna¢, identyfikujac niena-
turalne cechy u aktora, np. w przypadku twarzy nienaturalne mruganie
albo niedopasowane elementy garderoby”. Jest to zwigzane z faktem,

2 The Top Five Deepfake Voice Generators, https://speechify.com/blog/top-five-deep-

fake-voice-generators/ [dostep: 15.05.2023].
12 Best Deepfake Voice Software Review 2023. TopTen Al https://topten.ai/best-
deepfake-voice-tools-review/ [dostep 15.05.2023].

24

> What are deepfakes — and how can you spot them?, ,The Guardian’, https://www.the-

guardian.com/technology/2020/jan/13/what-are-deepfakes-and-how-can-you-
spot-them [dostep: 15.05.2023].

What is Deepfake Technology? Techslang — Tech Explained in Simple Terms, https://
www.techslang.com/what-is-deepfake-technology/ [dostep: 15.05.2023].

26

7 Deconstructing Deepfakes - How do they work and what are the risks?, https://www.

gao.gov/blog/deconstructing-deepfakes-how-do-they-work-and-what-are-risks
[dostep: 15.05.2023].
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ze technologia ta zazwyczaj wykorzystuje zastegpowanie twarzy albo mani-
pulacje wyrazem twarzy™.

Pojecie Deepfake powstalo i stalo sie popularne w2017 roku, kiedy to je-
den z uzytkownikéw serwisu internetowego Reddit opublikowat algorytm
umozliwiajacy SI tworzenie ,,spreparowanych” wideo™. Warto jednak nad-
mieni¢, ze prace nad tg technologia byly prowadzone w spotecznosciach
akademickich duzo wczesniej — jeszcze w latach 90. XX wieku. Jednym
z przykladow jest praca C. Breglera i in., ktérzy opublikowali artykul nt.
wykorzystania technologii Video Rewrite pozwalajacej na zmodyfikowa-
nie $ciezki dzwiekowej wypowiadajacej sie osoby’’. Obecnie — jak poka-
zuje narzedzie do analizy zapytan w rozkladzie czasowym od Google, czyli
Google Trends - zapytanie ,deepfake” nadal cieszy si¢ w Internecie duza
popularnoécig (por. rys. 1).

Rys. 1. Zainteresowanie fraza ,deepfake” w ujgciu czasowym (zrodfo: Google Trends)
Zainteresowanie w ujeciu czasowym Google Trends

® Deepfake

Uwvaga

A P P
1 maj 2015 1 lis 2020

Polska. Od 15.04.2015 do 15.05.2023. Wyszukiwarka Google.

28 Science & Tech Spotlight: Deepfakes, https://www.gao.gov/products/gao-20-379sp

[dostep: 16.05.2023].

Organization for Social Media Safety, Deepfake Technology, https://www.socialme-
diasafety.org/advocacy/deepfake-technology/ [dostep: 16.05.2023].

The History of Deepfake Technology: How Did Deepfakes Start?, https://deepfakenow.
com/history-deepfake-technology-how-deepfakes-started/ [dostep: 16.05.2023].

29
30

el Bregler, M. Covell, M. Slaney, Video rewrite: Driving visual speech with audio,

[in:] Proceedings of the 24th annual conference on Computer graphics and interactive
techniques, s. 353-360.
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Jest to zwigzane z doskonaleniem tego narzedzia, wigksza dostepnoscia
i coraz bardziej powszechnym wykorzystaniem, np. w pierwszej potowie
2023 roku w Stanach Zjednoczonych jedna z partii skorzystala z tej tech-
nologii do utworzenia spotu®” w zwigzku ze zblizajacymi si¢ wyborami pre-
zydenckimi, a dzigki narzedziom pochodnym, pracujacym z obrazami (ta-
kim jak Midjourney™), nawet nieprofesjonalni uzytkownicy stali si¢ zdolni
do tworzenia obrazéw o wysokim poziomie realizmu®® za pomoca opisow
przy uzyciu jezyka naturalnego.

ChatGPT: model jezykowy zdolny do generowania odpowiedzi
imitujacych ludzkie myslenie

Ostatnig technologia, ktéra warto poddac¢ charakterystyce, jest model
przetwarzania jezyka naturalnego ChatGPT, ktdry zostal stworzony przez
przedsigbiorstwo technologiczne OpenAl. ChatGPT to chatbot, ktéry
wykorzystuje SI w procesie przetwarzania oraz generowania odpowiedzi
z wykorzystaniem jezyka naturalnego™. Jest to najnowsza wersja modelu
jezykowego, ktory zostal opublikowany przez przedsiebiorstwo 30 listo-
pada 2022 roku’®. Przed tg wersja istnialy réwniez: GPT1 uruchomiony
w 2018 roku® oraz GPT2%, a takze GPT3”. Tym, co odréznia ChatGPT

32 GOP, Beat Biden [wideo], https://www.youtube.com/watch?v=kLMMxgtxQ1Y

[dostep: 16.05.2023].

33 Midjourney, https://www.midjourney.com/home/ [dostep: 16.05.2023].

4 o . » »
* Generator Midjourney pauses service over deepfake ,abuse’, ,The Jakarta Post”,

https://www.thejakartapost.com/culture/2023/04/03/ai-generator-midjourney-
pauses-service-over-deepfake-abuse.html [dostep: 16.05.2023].

R.H. Doshi, S.S. Bajaj, H.M. Krumholz, ChatGPT: temptations of progress, ,The
American Journal of Bioethics”, 23(4) 2023, s. 6-8.

D.O. Eke, ChatGPT and the rise of generative AI: Threat to academic integrity?,
https://doi.org/10.1016/j.jrt.2023.100060, s. 1.

A. Radford, K. Narasimhan, T. Salimans, I. Sutskever, Improving language under-
standing by generative pre-training, https://www.mikecaptain.com/resources/pdf/
GPT-1.pdf [dostep: 21.08.2023].

A. Radford, J. Wu, R. Child, D. Luan, D. Amodei, I. Sutskever, Language models are
unsupervised multitask learners, ,OpenAl blog”, https://d4mucfpksywv.cloudfront.

net/better-language-models/language _models_are_unsupervised multitask_lear-
ners.pdf, 1(8) 2019, s. 9.
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od poprzednich wersji, jest jego wysoka skuteczno$¢ i ciggle uczenie sie®.
Ponadprzecietne zdolnosci tego modelu potwierdzaja takie przypadki, jak
zdanie egzaminu prawniczego41
Administration (MBA)*. Warto nadmieni¢, ze model ten jest zdolny do
odpowiadania na pytania takze o siebie. Zapytany (model w wersji 4),
czym jest ChatGPT, odpowiada: ,,ChatGPT to zaawansowany model jezyka
stworzony przez OpenAl. GPT oznacza «Generative Pretrained Transfor-

czy zdanie egzaminu Master of Business

mer», co wskazuje na to, ze jest to model generujacy, ktéry zostat wstepnie
nauczony na duzym zbiorze danych tekstowych. ChatGPT jest uzywany
do generowania ludzkopodobnych odpowiedzi na pytania i komentarze.
Moze by¢ uzywany w réznych kontekstach, takich jak rozmowy, pisanie
tekstow, ttumaczenia, a nawet tworzenie poezji”*’. Samo w sobie moze to
dowodzi¢ sprawnosci w zakresie spdjnosci wywodu generowanego przez
to narzedzie.

Nadmieni¢ nalezy, ze ChatGPT jest modelem, ktéry uczy si¢, bedac wy-
eksponowany na dane. Oznacza to, ze wykorzystuje konwersacje do wia-
snego treningu w celu zminimalizowania ryzyka wygenerowania sekwencji
tekstu, ktorg mozna okresli¢ jako nieprawdziwg, zagrazajacg badz nieade-
kwatna**. Konwersacje sa dodatkowo takze przegladane przez trenerow
AI*, a poniewaz obecnie dostep do modelu GPT w wersji 3.5 jest darmowy

39 T. Brown, B. Mann, N. Ryder, M. Subbiah., ].D. Kaplan, P. Dhariwal, D. Amodei,
Language models are few-shot learners. Advances in neural information processing
systems, 33, https://doi.org/10.48550/arXiv.2005.14165, s. 1877-1901.

N. Gleason, ChatGPT and the rise of AI writers: How should higher education re-
spond? https://www.timeshighereducation.com/campus/chatgpt-and-rise-ai-wri-
ters-how-should-higher-education-respond [dostep: 21.08.2023].

J.H. Choi, K.E. Hickman, A. Monahan, D. Schwarcz, Chatgpt goes to law school,
available at SSRN.

C. Terwiesch, Would chat GPT3 get a Wharton MBA? A prediction based on its
performance in the operations management course, Mack Institute for Innovation
Management at the Wharton School, University of Pennsylvania 2023.

OpenAl, ChatGPT (wersja z 12 maja 2023 r.), https://chat.openai.com/chat [dostep:
16.05.2023].

M. Ramponi, How ChatGPT actually works. News, Tutorials, AI Research, https://
www.assemblyai.com/blog/how-chatgpt-actually-works/ [dostep: 16.05.2023].
What is ChatGPT? | OpenAl Help Center, https://help.openai.com/en/articles/
6783457-what-is-chatgpt [dostep: 16.05.2023].

40
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dla wszystkich uzytkownikéw*’, cho¢ z pewnymi ograniczeniami, oprogra-
mowanie ma dostep do duzej ilosci danych treningowych.

Triada SI w procesie komunikacji marketingowej: ChatGPT,
Deepfake i Deep Voice

Wymienione w poprzednich czeéciach pracy narzedzia stanowia ,,.komu-
nikacyjng triad¢”, ktéra pozwala na tworzenie komunikacji bez albo z mi-
nimalnym jedynie udziatem czlowieka, ktérego rola najczesciej sprowadza
sie do przekazywania odpowiednich polecen w postaci komend - ,,prompt”
SI oraz kontroli, weryfikacji poprawno$ci wykonywanych przez narzedzia
dzialan. Wiasnie dlatego potencjal tych narzedzi chetnie jest adaptowany na
rzecz dzialan z zakresu komunikacji marketingowej, prowadzonych przez
organizacje. Zdarza sig, zZe narzedzia te s3 w praktyce wykorzystywane:

- autonomicznie, niezaleznie w zakresie pojedynczych czynnosci, np.
ChatGPT - wykorzystanie modelu przetwarzania jezyka naturalnego
w celu wygenerowania artykulu blogowego;

- réwnolegle, np. Deepfake oraz Audio Deepfake — tworzenie wideo i syn-
chronizacja ze $ciezka dzwigkowa w celu stworzenia spreparowanego
wideo;

- zaleznie — np. ChatGPT do stworzenia komendy, polecenia w Midjour-
ney w celu stworzenia opisu spreparowanego obrazu, a nastepnie wyge-
nerowania go.

Mozliwe sg zatem rozne konfiguracje, zaleznie od czynnosci, ktdra na-
lezy przy pomocy narzedzi SI wykona¢. Warto doda¢, ze ChatGPT jako
model przetwarzania jezyka naturalnego posiada takze umiejetnosc rozpo-
znawania, analizowania, tworzenia i poprawiania kodu w réznych jezykach
programowania wraz z opisem objas$niajacym i odpowiednimi instruk-
cjami®’, co w kontekscie niniejszych rozwazan oznacza takze, ze jest
zdolny do generowania instrukcji dla komputera przydatnych osobom,
ktdre nie mialy dotad stycznosci z programowaniem albo majg minimalne
o tym pojecie. Przetamuje zatem bariere wiedzy, a osoby te uzyskuja dostep

46 Introducing ChatGPT, https://openai.com/blog/chatgpt [dostep: 16.05.2023].

7S, Biswas, Role of ChatGPT in Computer Programming: ChatGPT in Computer Pro-
gramming, ,Mesopotamian Journal of Computer Science” 2023, s. 8-16.
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do narzedzi i bibliotek programistycznych, takich jak oprogramowanie
Deepfake.

Przykladowe wykorzystanie tych technologii w ostatnich latach w za-

kresie manipulacji multimediami:

48 v formie reklamowe-

kampania Mastercard ,Whats priceless to you?
go spotu, w ktérym zostala przedstawiona historia pierwszej podrézy
Lionela Messiego z Argentyny do Hiszpanii. Wizerunek pilkarza zostat
tu przetworzony cyfrowo tak, aby Messi przypominal nastolatka;
kampania Dove, w ktdrej poruszony zostaje problem szkodliwosci
wplywu mediéw spoleczno$ciowych na postrzeganie samych siebie
przez nastolatkéw*®. W ramach spotu przy uzyciu technologii Deepfake
zamieniono twarze influencerek twarzami matek nastolatkow;
kampania Old Spice, w ktérej pojawil si¢ cyfrowy wizerunek odmiodzo-
nego i umiesnionego Dolpha Lundgrena®’, kinowej gwiazdy;

kampania rosyjskiej telefonii komdérkowej Megafon, w ktérej wykorzy-
stano przetworzona komputerowo twarz Brucea Willisa>!, aby umiesci¢
ja w spocie reklamowym o charakterze filmu akgji, z ktérych aktor jest
znany;

projekt ,,Poruszamy Sztuke” firmy Screen Network, w ramach ktorego
na wlasnej sieci ekranéw digital zostaly ,,ozywione” najbardziej znane

dzieta malarstwa za pomocg technologii Deepfake;

48

49

50

51

52

Nastoletni Leo Messi w reklamie Mastercard. Marka wykorzystata technologie deep-
fake, https://nowymarketing.pl/a/37836,nastoletni-leo-messi-w-reklamie-master-
card-marka-wykorzystala-technologie-deepfake [dostep: 17.05.2023].

Toksyczni influencerzy. Dove wykorzystato deepfake do pokazania szkodliwosci ,,do-
brych rad” w social mediach, https://nowymarketing.pl/a/37630,toksyczni-influen-
cerzy-dove-wykorzystalo-deepfake-do-pokazania-szkodliwosci-dobrych-rad-w-
social-mediach [dostep: 17.05.2023].

Old Spice wykorzystuje deepfake w reklamie z mtodym Dolphem Lundgrenem,
https://nowymarketing.pl/a/36624,0ld-spice-wykorzystuje-deepfake-w-reklamie-
z-mlodym-dolphem-lundgrenem [dostep: 17.05.2023].

Bruce Willis w roli rosyjskiego agenta specjalnego to zastuga techniki deepfake,
https://nowymarketing.pl/a/33765,bruce-willis-w-roli-rosyjskiego-agenta-spe-
cjalnego-to-zasluga-techniki-deepfake [dostep: 17.05.2023].

DeepFake uzyty w kampanii ,, Poruszamy Sztuke” na ekranach digital OOH, https://
www.wirtualnemedia.pl/artykul/deepfake-uzyty-w-kampanii-poruszamy-sztuke-
na-ekranach-digital-ooh [dostep: 17.05.2023].
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pokaz mody marki Balenciaga ,,Balenciaga Clones”, zrealizowany z wy-
korzystaniem cyfrowo przetworzonej twarzy jednej z modelek, ktora
byta Eliza Douglas. Wstep do pokazu zostal sformutowany nastepuja-
co: ,Postrzegamy nasz $wiat przez swego rodzaju filtr i nie jesteSmy juz
w stanie rozszyfrowac, co jest rzeczywistoscig. Nie odrézniamy juz fikeji
od prawdy, a technologia sprawia, ze dgzymy do $wiata zdominowanego

przez cyfrowe klony”>.

Mozna zatem zauwazy¢, ze marketingowe wykorzystanie Deepfake jest

bardzo szerokie, jednak ogranicza si¢ do dzialan w zakresie srodowiska wir-
tualnego i koncepcji twércow na realizacje wybranego projektu, ktéry musi

zosta¢ uprzednio zaplanowany. Nieco inaczej wyglada ta kwestia w przy-
padku modelu przetwarzania jezyka naturalnego, np. ChatGPT, ktory jest
zdolny do aktywnego tworzenia przekazoéw marketingowych na podstawie
wprowadzonych mu polecen i samodzielnego wzbogacania ich - jedynie
za pomocg do$¢ ogdlnych wytycznych w tym zakresie.

Oto kilka z przykladow zastosowan tego narzedzia w komunikacji mar-

ketingowej:

tworzenie tresci marketingowych: ChatGPT moze zosta¢ wykorzystany
W procesie generowania tresci tekstowych>* na potrzeby marketingowe,
np. w zakresie marketingu tre$ci, marketingu mediéw spolecznoscio-
wych albo tresci kampanii e-mail marketingowych. Wprowadzenie od-
powiednich polecen umozliwia wygenerowanie tekstéw na okreslony
temat;

personalizacja tresci i wzbogacanie do$wiadczen zakupowych klientéw:
ChatGPT moze zosta¢ wykorzystany do personalizacji do$wiadczen
klientéw w marketingu internetowym poprzez identyfikacje, czego po-
trzebuja klienci, i pomaganie im w zakupie tego”;

wykorzystanie w marketingu w wyszukiwarkach internetowych (SEO):
ChatGPT moze zosta¢ wykorzystany w zakresie przygotowania kam-
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Deep fake na pokazie marki Balenciaga. Sklonowana modelka zaprezentowata 44
kreacje, https://noizz.pl/fashion/balenciaga-deep-fake-na-pokazie-hiszpanskiego-
domu-mody/ftkedwh [dostep: 17.05.2023].

C. Dilmegani, 7 Use Cases of ChatGPT in Marketing for 2023, https://research.
aimultiple.com/chatgpt-in-marketing/ [dostep: 18.05.2023].

A.S. George, A.H. George, A review of ChatGPT AIs impact on several business
sectors, ,Partners Universal International Innovation Journal”, 1(1) 2023, s. 9-23.
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panii SEO: pomaga zidentyfikowa¢ wlasciwe stowa kluczowe do pozy-
cjonowania danego biznesu, pomaga wygenerowa¢ odpowiednie tresci
z ich wykorzystaniem, generuje metaopisy i kod schema utatwiajacy ro-
botom odczytanie strony56;

- konfiguracja kampanii ,lead generation”: ChatGPT moze zostaé zin-
tegrowany z systemem identyfikacji i oceny potencjalnych klientow
- a tym samym identyfikowa¢ potencjalnych klientéw o najwiekszym
priorytecieS7;

- agregowanie i analizowanie komunikacji: ChatGPT moze zosta¢ wyko-
rzystany do zbierania i analizowania ogromnych zbioréw danych®®.

Powyzsze zastosowania dowodzg szerokiego wykorzystania narzedzia
ChatGPT, ktére moze by¢ efektywnie uzyte do wykonywania réznych
czynnos$ci w sensie operacyjnym w marketingu, ale takze wspomaga¢ pro-
ces tworczy i analizowa¢ komunikacje. Co wiecej, uzycie ChatGPT po-
maga pracowac szybciej i wydajniej, a takze przelamuje bariery wiedzy,
co moze przekladac sie na wigksza efektywno$¢ dziatan komunikacji mar-
ketingowe;j.

Wykorzystanie narzedzi SI a spoleczna odpowiedzialnos¢
organizacji

Wykorzystywanie scharakteryzowanych narzedzi SI w ramach dzialalno-
$ci promocyjnej oznacza takze poniekad inwestowanie w te czgs¢ rynku,
poniewaz zwigksza si¢ zapotrzebowanie na specjalistow z tego obszaru, co
w kontekscie dynamicznego rozwoju komputeréw pozwala na tworzenie
bardziej zaawansowanych narzedzi SI. W zwiazku z tym obecnie przed-
miotem debaty publicznej w réznych krajach $wiata jest problem zagrozen,

jakie niesie ze sobg nieetyczne ich wykorzystanie5 .

*® ChatGPT for SEO: 10 Effective Ways to Use It, https://neilpatel.com/blog/chatgpt-
seo/ [dostep: 18.05.2023].

How Can Marketers Use ChatGPT? Here Are the Top 11 Uses, https://www.entre-
preneur.com/science-technology/how-can-marketers-use-chatgpt-here-are-the-
top-11-uses/445015 [dostep: 18.05.2023].

P. Rivas, L. Zhao, Marketing with ChatGPT: Navigating the Ethical Terrain of GPT-
Based Chatbot Technology, ,,AT”, 4(2) 2023, s. 375-384.

N.B.T. Anh, Deepfake and its ethics concerns, www: https://www.researchgate.
net/profile/ Anh-Nguyen-Bui/publication/357419167_DEEPFAKE_AND_ITS_
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Jesli chodzi o technologie Deepfake, formulowane s3 nastgpujace za-

rzuty:

Deepfake moze zosta¢ wykorzystany w kontekscie dziatan dezinforma-
cyjnych. Przykladowo mozliwe jest wykonanie spreparowanego wideo
z udziatem politykéw®, w ktérym negatywnie beda wypowiada¢ sie
o innych krajach, co bedzie si¢ przeklada¢ na poglebienie podziatéw
pomiedzy panstwami;

Deepfake moze zosta¢ wykorzystany w kampanii wyborczej. Przykla-
dowo mozliwe jest wykonanie spreparowanego wideo z udzialem np.
kandydata na prezydenta, ktory wypowiada rasistowskie opinie®’;
Deepfake moze zosta¢ wykorzystany do dekompozycji wizerunku, nisz-
czenia reputacji®®. Przykladowo mozliwe jest umieszczenie dowolnej
twarzy w filmie pornograficznym;

Deepfake moze zosta¢ wykorzystany do niszczenia zaufania do instytu-
¢ji publicznych®. Przyktadowo mozliwe jest stworzenie wideo, w kt6-
rym reprezentant danej instytucji wypowiada informacje sprzeczne
Z prawem;

Deepfake moze zosta¢ wykorzystany w zwigzku z aktywnoscig krymi-
nalng®. Przyktadowo mozliwe jest przygotowanie $ciezki dzwiekowej
z glosem wlasciciela firmy, ktéry prosi pracownika o wykonanie trans-
feru pienigdzy.

Powyzsze przykiady naduzy¢ dowodza zatem powaznych zagrozen, kto-

re moga miec coraz czesciej miejsce w zwigzku z wykladniczym wzrostem
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ETHICS_CONCERNS/links/61cd5d18d4500608167814ab/DEEPFAKE-AND-
ITS-ETHICS-CONCERNS.pdf [dostep: 18.05.2023].

D.K. Citron, R. Chesney, Deep fakes: A looming challenge for privacy, democracy,
and national security ,California Law Review” 2019, 107, s. 1753-1819.

N. Diakopoulos, D. Johnson, Anticipating and addressing the ethical implications
of deepfakes in the context of elections. New Media & Society, https://doi.org/10.
1177/1461444820925811, 2020, s. 1-27.

A. Franks, A.E. Waldman, Sex, lies, and videotapes: Deep fakes and free speech illu-
sions, ,Maryland Law Review” 2019, 78(4), s. 892-898.

E. Meskys, J. Kalpokiene, P. Jurcys, A. Liaudanskas, Regulating deep fakes: legal
and ethical considerations, ,Journal of Intellectual Property Law & Practice’, 15(1)
2020, s. 24-31.

M. Westerlund, The emergence of deepfake technology: A review, ,Technology Inno-
vation Management Review”, 9(11) 2019, s. 39-52.
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mocy obliczeniowej komputeréw oraz rozwojem tej technologii w obszarze
zycia spoleczno-gospodarczego.

Obecnie takze wobec technologii ChatGPT formutuje si¢ podobne za-

rzuty. Poniewaz technologia ta jest nowa i ze wzgledu na jej unikatowy cha-
rakter — polegajacy na operowaniu jezykiem naturalnym i odpowiadaniu
na rézne, nawet calkowicie abstrakcyjne pytania - trudno jest jednoznacz-
nie zidentyfikowa¢ wszelkie zwigzanie z nig problemy etyczne. Mozna jed-
nak do nich zaliczy¢:

tendencyjno$¢ modelu: ze wzgledu na wykorzystane w modelu dane
moze on przejawia¢ w swoich odpowiedziach pewne rozbieznosci, kto-
re przejawiajg si¢ w stereotypowych frazach, np. preferuje okreslong
ple¢, rase czy nawet medium zwigzane z ugrupowaniem politycznym®,
a przez to takze odmawia¢ odpowiedzi na pewne pytania i sugerowaé
naruszenie regulaminu korzystania z oprogramowania;

ograniczenia wiedzy: ze wzgledu na to, Ze ChatGPT zostal przeszkolony
na zestawie danych dostepnych i istniejacych do wrzesnia 2021 roku,
moze generowa¢ odpowiedzi nieaktualne®, warto nadmieni¢, ze za po-
mocg rozszerzen dostepnych obecnie w ptatnej wersji ChatGPT ma do-
step do Internetu®;

halucynacje AI i problemy ze zrozumieniem: zdarza si¢, ze ChatGPT
tworzy nowy zestaw informacji®®, ktéry mozna okresli¢ jako halucyna-
cje, czyli informacje, ktére nie majg zwigzku z rzeczywistoscig. Dzieje
sie tak, poniewaz Al nie jest racjonalna®;

blokuje dostep do niektérych informacji: ChatGPT moze celowo od-
mawia¢ dostepu do informacji i argumentowac to odpowiedzialnoscia
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ChatGPTs ,liberal” bias allows hate speech toward GOB, men: research, ,New York
Post” 2023, https://nypost.com/2023/03/14/chatgpts-bias-allows-hate-speech-to-
ward-gop-men-report/ [dostep: 19.05.2023].

The Top 10 Limitations Of ChatGPT, ,Forbes” 2023, https://www.forbes.com/sites/
bernardmarr/2023/03/03/the-top-10-limitations-of-chatgpt/?sh=3d64166£8f35
[dostep: 19.05.2023].

ChatGPT w koricu bedzie miat aktualne informacje, https://www.wirtualnemedia.
pl/artykul/chatgpt-aktualne-informacje-platna-wersja-chatgpt-4 [dostep: 19.05.2023].
H. Alkaissi, S.I. McFarlane, Artificial hallucinations in ChatGPT: implications in
scientific writing, ,,Cureus’, 15(2) 2023.

ChatGPT’s answers could be nothing but a hallucination, ,,Cybernews” 2023. https:
//cybernews.com/tech/chatgpts-bard-ai-answers-hallucination/ [dostep: 19.05.2023].

94



Wykorzystanie narzedzi sztucznej inteligencji (SI) w procesie komunikacji marketingowe;...

za informacje. Przykladowo ChatGPT na polecenie ,Wymien postula-
ty faszystowskie” odpowiada: ,,Przepraszam, ale nie moge zrealizowa¢
twojej pro$by. Moim zadaniem jest dostarczanie informacji, wspieranie
i udzielanie odpowiedzi na pytania w sposéb odpowiedzialny i zgodny
z zasadami. Faszyzm to ideologia, ktéra propaguje autorytaryzm, na-
cjonalizm radykalny, uprzywilejowanie jednej grupy etnicznej lub na-
rodowej, ekstremalng kontrole panstwa i ograniczanie praw jednostki.
W zwigzku z tym nie bede promowac ani rozpowszechnia¢ postulatéw
faszyzmu. Jedli masz inne pytania lub potrzebujesz informacji na inne
tematy, chetnie ci pomoge””’;

bezpieczenstwo przetwarzania danych: jest to problem etyczny przy-
wolywany w kontekscie rozwoju samego narzedzia, ktére doskonali sig
w odpowiedziach w wyniku ekspozycji na dane pochodzace z rozméw
z uzytkownikami. W 2023 roku wloska agencja rzagdowa Il Garante per la
Protezione dei Dati Personali zablokowata w zwigzku z tym ChatGPT”".
Natomiast wedlug brytyjskiej agencji szpiegowskiej ChatGPT stanowi
zagrozenie dla przetwarzania danych, poniewaz umieszczone w modelu
dane mogg sta¢ si¢ celem ataku grupy hakeréow albo znalez¢ si¢ w posia-
daniu 0s6b nieupowaznionych’?.

Poruszone problemy, ktére zostaly zidentyfikowane, moga dowodzic,

ze technologie te i ich powszechne wykorzystanie w ramach komunikacji

marketingowej organizacji na tak wczesnym etapie rozwoju moga stanowic¢

powazne zrédlo naduzy¢ i niebezpieczenstw w zyciu spoleczno-gospodar-

czym, a nawet deregulowac stosunki dyplomatyczne i przyczynic sie do re-

dukcji zaufania w spoteczenstwie.
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OpenAlL (2023). ChatGPT (wersja z 12 maja), https://chat.openai.com/chat [do-
step 19.05.2023].

ChatGPT banned in Italy over privacy concerns, BBC News, https://www.bbc.com/
news/technology-65139406 [dostep: 19.05.2023].

S. Bhaimiya & B. Nolan, UK spy agency says Al chatbots like ChatGPT pose a secu-
rity threat, ,Business Insider” (2023, March 15), https://www.businessinsider.com/
uk-spy-agency-gchq-ai-chatbots-security-threat-chatgpt-hacking-2023-3?IR=T
[dostep: 19.05.2023].
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Zakonczenie

Umiejetne wykorzystanie narzedzi SI jest dzi$ tozsame z osiggnieciem
sukcesu w warunkach globalizacji i hiperkonkurencji. Narzedzia te ope-
ruja na niespotykanym dotad poziomie precyzji i znaczaco pozwalaja nie
tylko przyspieszy¢ prace zwigzang z tworzeniem tre$ci marketingowych,
ale takze ja udoskonali¢ i sprawi¢, aby do$wiadczenia klientéw zwigzane
z marky stawaly sie bardzo osobiste, co w kontekscie budowania relacji jest
nieoceniong pomocy. Niestety, z racji tego, ze narzedzia te s3 na bardzo
wczesnym etapie rozwoju, nie udato si¢ jeszcze wprowadzi¢ mechanizmow,
ktére moglyby przeciwdziala¢ zagrozeniom powodowanym jednoczesnie
przez te technologie. Dlatego tez niezbedny jest powazny naukowy namyst
nad dalszym wykorzystywaniem narzedzi automatyzujacych komunika-
cje marketingowa, ktére obecnie stanowig zagrozenie dla bezpieczenstwa
panstw, regionéw i ich sytuacji gospodarczej poprzez szerzenie dezinfor-
macji i nieetyczne wykorzystanie, co moze implikowa¢ destabilizacje rze-
czywistosci gospodarczej.
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Rozdziat 5

dr Przemystaw Rusiecki
Akademia Garnoslaska im. Wojciecha Korfantego w Katowicach

Wykorzystanie sztucznej inteligencji (GPT)
na potrzeby cold mailingu

Streszczenie

Rozdzial dotyczy tematyki wykorzystania sztucznej inteligencji na potrze-
by tworzenia tresci do masowych wysytek e-maili. Przy pomocy sztucznej
inteligencji w modelu GPT mozliwe jest generowanie tekstow, ktére beda
wygladaty tak, jakby byly pisane przez cztowieka. Dzigki temu nawet osoba
niedo$wiadczona w zakresie pisania tresci marketingowych moze tworzy¢
dobrej jako$ci zimne maile stuzace do pozyskiwania nowych kontaktéw
biznesowych.

Stowa kluczowe: sztuczna inteligencja, cold mailing, e-mail marketing, mo-
del jezykowy GPT

Wprowadzenie

Poczta elektroniczna wcigz odgrywa kluczowg role w komunikacji bizne-
sowej i stanowi niezastapione narzedzie do szybkiego i taniego przekazy-
wania informacji. Pozwala firmom w krétkim czasie dotrze¢ ze spersonali-
zowanym komunikatem marketingowym do szerokiego grona odbiorcow
oraz umozliwia pozyskiwanie nowych kontaktéw, czyli potencjalnych
klientéw, tzw. leadoéw (ang. leads). Dlatego poczta e-mail wcigz uwazana
jest za najtansze narzedzie e-marketingowe, wiec sprawdza si¢ praktycznie
w kazdej firmie niezaleznie od rozmiaru lub posiadanego budzetu. Moze
stuzy¢ do nawigzywania relacji biznesowych, przedstawiania ofert oraz
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promowania produktéw lub ustug w odniesieniu zaréwno do statych, jak
i nowych klientow.

Idealnie nadaje si¢ takze do cold mailingu, czyli wysytania zimnych
maili. Cold mail (pol. zimny mail) to strategia komunikacji e-marketingowej,
polegajaca na wysylaniu mocno spersonalizowanych wiadomosci e-mail
do potencjalnych klientéw, z ktérymi wczesniej firma nie miata kontak-
tu. Zazwyczaj cold maila (pojedyncza wysylka) wysyla sie do jednego,
$cisle dobranego odbiorcy za pomocg tradycyjnego programu pocztowe-
go. Natomiast cold mailing (masowa wysytka) to seryjna korespondencja
e-mailowa wysylana do duzej grupy odbiorcéw, ale w spersonalizowanej
formie, zwykle na adresy imienne pracownikow i w $cisle okreslonej for-
mie. Chodzi o to, aby odbiorca wiadomosci odnidst wrazenie, ze list jest
skierowany tylko do niego. W zwigzku z tym wiadomo$¢ musi by¢ mocno
spersonalizowana i dopasowana do adresata tak, aby odbiorca utozsamit
sie z jej trescia. Dlatego w przypadku cold mailingu raczej nie wysyla si¢
poczty na ogolne (zbiorcze) adresy firm, np. biuro@, kontakt@, tylko na
adresy imienne pracownikow’.

W tym kontekscie sztuczna inteligencja (ang. Artificial Intelligence, Al)
wspomaga marketera lub nawet sama tworzy pelne tresci wiadomosci w ta-
kiej formie, Ze odbiorca odnosi wrazenie, iz nadawca napisat list tylko do
niego. To z kolei generuje o wiele wigkszg konwersje niz zwykle zapyta-
nia o mozliwo$¢ wystania oferty (czyt. informacji handlowej). Aby méc
w pelni wykorzysta¢ mozliwosci, jakie otwiera cold mailing, potrzebne be-
dzie oprogramowanie do masowej wysytki e-maili wyposazone w system
sztucznej inteligencji do generowania tresci (Al Powered).

Wykorzystanie sztucznej inteligencji w modelu GPT (ang. Generative
Pretrained Transformer) moze przynies¢ rewolucje w obszarze cold mailin-
gu, gdyz system komputerowy na podstawie analizy tysiecy wiadomosci
marketingowych sam potrafi tworzy¢ tresci podobne do tych, ktére na-
pisalby doswiadczony copywriter. To skraca czas tworzenia wiadomosci
i ogranicza koszty. Automatyzacja procesu tworzenia spersonalizowanych
e-maili, generowanie atrakcyjnych tematéw lub tekstow do zmiany sygnatu-
ry antyspamowej listu to tylko niektore z zadan, ktdre sztuczna inteligencja
moze wykonywac w celu poprawy efektywnosci cold mailingu. Wszystko

Cold mailing spersonalizowana wysytka..., blog AnoMail Software, www.anomail.
pl/cold-mailing/ [dostep: 9.06.2023].
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po to, aby nawet mikrofirma mogta zwiekszy¢ szans¢ na pozyskanie no-
wych klientéw, a co za tym idzie - rozwing¢ swoj biznes przy minimalnych
nakladach finansowych.

Czym jest sztuczna inteligencja i model jezykowy GPT?

Sztuczna inteligencja to dziedzina nauki i technologii, ktéra zajmuje si¢
tworzeniem systeméw komputerowych zdolnych do prawidtowego inter-
pretowania danych, samodzielniej nauki oraz wykorzystywania wiedzy do
wykonania okreslonych zadan, np. pisania tresci wiadomosci. AI obejmuje
rézne metody i techniki, takie jak uczenie maszynowe, przetwarzanie jezyka
naturalnego, rozpoznawanie obrazu i podejmowanie decyzji na podstawie
danych. Celem systeméw sztucznej inteligencji jest analiza oraz rozumie-
nie danych, nauka i podejmowanie decyzji na podstawie zgromadzonych
informacji. Sztuczna inteligencja, o ktorej styszy sie od kilku lat, spotkala
sie ostatnio z duzym zainteresowaniem dzigki narzedziu ChatGPT, udo-
stepnionym bezplatnie przez firme OpenAI®. ChatGPT pozwala prowadzi¢
komunikacje z komputerem na zasadzie rozmowy, potrafi odpowiada¢
na pytania, umozliwia tworzenie unikalnych tekstéw itp. ChatGPT dzia-
ta na modelu jezykowym GPT, ktéry zostal wytrenowany na ogromnych
zbiorach tekstowych, takich jak artykuty, ksigzki, strony internetowe, aby
nauczy¢ sie struktury i regul jezyka naturalnego. Model stara si¢ zrozu-
mie¢ zalezno$ci miedzy stowami oraz zdaniami. Analizujac teksty, uczy sie
prawdopodobienstw wystgpienia kolejnych stow w danym kontekscie. Na
tej podstawie model GPT, korzystajac z regul prawdopodobienstwa, jest
zdolny do tworzenia wysokiej jakosci tekstow, co znajduje zastosowanie
w wielu zadaniach, takich jak ttumaczenie maszynowe, generowanie tresci,
odpowiedzi na pytania itp.

Firma OpenAl udostepnia takze interfejs programistyczny API (ang.
Application Programming Interface)’. Dzieki niemu sztuczng inteligencje
mozna dodawa¢ do innych programdw, aby rozszerzy¢ ich funkcjonalnosé¢
(ang. AI Powered) o mozliwo$¢ generowania tekstow. Jednym z pierw-
szych programéw, w ktérych wdrozono t¢ technologie, jest AnoMail 2022.

ChatGPT, https://openai.com/product/chatgpt [dostep: 9.06.2023].

OpenAl platform - API Keys, https://platform.openai.com/account/api-keys [do-
step: 9.06.2023].
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AnoMail to polski system do wysylania masowej korespondencji. Dodano
w nim funkcje do automatycznego pisania tematow listow, pelnych tresci
wiadomosci e-mailowych oraz losowych blokéw tekstéw, do zmiany sy-
gnatury antyspamowej wiadomosci®. Model jezykowy GPT na podstawie
podanej instrukeji jest w stanie tworzy¢ spdjne zdania i generowac teksty
zgodne z danym jezykiem naturalnym. GPT zdobyt popularnos¢ ze wzgle-
du na swoja zdolnosé¢ do tworzenia realistycznych i logicznych tresci tek-
stowych takze w jezyku polskim.

Cold mail do pozyskiwania kontaktow biznesowych

Napisanie dobrej tresci marketingowej, ktéra bedzie generowata konwer-
sje, nie jest proste, gdyz wymaga doswiadczenia oraz czasu. Do tego zada-
nia mozna wykorzysta¢ sztuczng inteligencje i system do masowej wysytki
e-mail. W poréwnaniu do tradycyjnych metod pozyskiwania klientow
poczta elektroniczna jest bardziej efektywna pod wzgledem kosztow.
Masowe wysylanie wiadomosci jest relatywnie tanie, a dzigki narzedziom
do automatyzacji mozna zaoszczedzi¢ czas i wysitek potrzebny do recznego
wysylania listow typu cold mail.

Cold mailing to seryjna wiadomos¢ e-mailowa skierowana do masowe-
go odbiorcy, ktérego nadawca nie zna, ale adresat listu ma mie¢ wrazenie,
ze nadawca co$ o nim wie i dlatego wtasnie do niego pisze. Odbiorca po-
winien by¢ takze przekonany, ze list zostal wystany tylko do niego. Celem
zimnego maila jest nawigzanie relacji biznesowej lub umoéwienie rozmowy/
spotkania z osobg decyzyjna w firmie odbiorcy. Cold mailing nie powinien
by¢ traktowany jako forma marketingu bezpo$redniego, wigc nie moze
by¢ nastawiony na sprzedaz produktéw lub ustug. Dlatego zimny mail nie
powinien by¢ wykorzystywany do masowego rozsylania niezamdéwionych
ofert do blizej nieokreslonej grupy odbiorcéw, bo z pewnoscia uznany zo-
stanie za typowy spam.

W zwiazku z powyzszym w pierwszym kroku nalezy precyzyjnie okre-
§li¢ grupe docelowa, czyli trzeba zidentyfikowa¢ segmenty klientéw, do
ktorych nadawca chce dotrze¢. Nalezy przeprowadzi¢ segmentacj¢ odbior-
cow wedlug okreslonych kryteriéw i dopasowac do nich tre§¢ wiadomo-

Sztuczna inteligencja (chatgpt) w e-mail marketingu, blog AnoMail Software, www.
anomail.pl/sztuczna-inteligencja-w-email-marketingu [dostep: 9.06.2023].
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$ci. Zimny mail powinien by¢ wyslany na adres imienny pracownika, wiec
w polu ,Do” (ang. To) adresat listu musi zobaczy¢ swoje dane, np. imi¢ i na-
zwisko. Nie zaleca si¢ wysyla¢ cold mailingu na adresy zbiorcze, takie jak
np. biuro@, kontakt@ itd. Zazwyczaj oprogramowanie komputerowe do
wysylania masowej korespondencji posiada funkcje do porzadkowania baz
adresowych, dzigki ktéorym w latwy sposob mozna usung¢ adresy ogolne.

Wiadomos¢ powinna mie¢ dobry temat, przyciagajacy uwage odbiorcy.
Celem tematu jest zachecenie adresata, aby zapoznal sie z trescig listu.
Zaleca si¢ wykorzysta¢ mozliwosci personalizacji dostepne w systemach
do wysylania masowej korespondencji i umiesci¢ w temacie listu imie od-
biorcy, najlepiej w wolaczu, np. Przemystawie, porozmawiajmy o laptopie
dla nauczycieli lub Dyrektorze, widzimy si¢ na konferencji z e-marketingu.
Personalizacja tematu zwigksza wspdlczynnik otwar¢ (ang. Open Rate)
i nadaje listowi bardziej indywidualny charakter. Aby moc ja w petni wyko-
rzysta¢, nalezy posiada¢ w bazie danych - oprdécz samych adresow e-mail
— dodatkowe dane, takie jak imiona i nazwiska odbiorcéw oraz np. stano-
wisko, jakie zajmuja w firmie. Optymalna dlugo$¢ tematu to 60 znakéw,
nie wigcej niz 10 stéw”. Tematy krotsze niz 20 znakéw lub dluzsze niz 120
moga nie by¢ odpowiednie do tego typu wysylek.

Tres¢ zimnego maila powinna by¢ krotka, sktadac sie z kilku zdan, czyli
maksymalnie 200 wyrazéw. Nikt nie ma czasu czyta¢ dtugich wiadomosci.
Dlatego list powinien rozpoczynac sie¢ od mocno spersonalizowanego po-
witania, np. Dzie#i dobry, Panie Przemystawie lub Witam serdecznie Pana
Dyrektora®. Tu z pomoca przychodza dobre systemy do masowych wysy-
tek, ktére rozpoznajg na podstawie imienia odbiorcy jego pte¢, wiec mozna
tworzy¢ zréznicowane teksty dla kobiet i mezczyzn. W kolejnym zdaniu
trzeba wyjasni¢, dlaczego wiadomos¢ zostata wystana do tego konkretnego
odbiorcy. W tym miejscu warto zwrdci¢ uwage na podstawowe typy zim-
nych maili, z ktérych najwazniejsze to:

o BAB (ang. Before After Bridge) — na poczatku nakresla si¢ problem,

z jakim boryka si¢ odbiorca listu, np. mata liczba klientéw na stronie

Santo A, 20 Cold Email Subject Line Examples — That Actually Get Responses, Www.
brafton.com/blog/ [dostep: 9.06.2023].

Mimo iz ,Witam” na poczatku wiadomosci e-mail nie jest stosowng forma, to nale-
zy pamietad, ze filtry antyspamowe wyczulone s3 na pewne zwroty, np. ,,Szanowni
Panstwo” lub ,,Szanowny Panie/Szanowna Pani”, wigc powinno si¢ ich unika¢.
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internetowej. Nastepnie opisuje si¢ idealng sytuacje, w ktorej problem
nie wystepuje. Na koniec przedstawia si¢ ustuge lub produkt, ktéry roz-
wigzuje wskazany wczesniej problem;

PAS (ang. Problem Agitate Solve) — pokazuje si¢ odbiorcy, Ze zna si¢ jego
problemy. Potem przedstawia sie oferte, ktéra pomoze mu je rozwia-
zaé;

PPP (ang. Price-Picture-Push) - na poczatku docenia si¢ odbiorce i gra-
tuluje sukcesu, jaki osiggnal. Nastepnie, w nawigzaniu do powyzszego,
przedstawia sie swoj produkt lub ustuge i wskazuje, jakie adresat osig-
gnie korzysci, korzystajac z proponowanego rozwigzania. Na koniec
zacheca si¢ odbiorce do rozmowy na temat reklamowanego produktu/
ustugi;

SSS (ang. Star-Story-Solution) — nawiazuje do marketingu narracyjnego.
Na poczatku przedstawia si¢ ,,bohatera’, ktéry zmaga sie z problemami
takimi jak odbiorca listu. Potem opisuje si¢ (historyjka), jak udato mu
sie rozwigzac problem. Na koncu przedstawia sie rozwigzanie w postaci
gotowego produktu lub ustugi;

AIDA (ang. Attention — Interested — Desire — Action) — na poczatku
nalezy zwrdci¢ uwage odbiorcy, informujac go, ze zna si¢ inne firmy
z jego branzy. Potem trzeba wzbudzi¢ zainteresowanie, piszac, Ze ma si¢
doswiadczenie w danym zakresie. Nastepnie wzbudza si¢ chec¢ zakupu,
wskazujgc zalety, i na koniec zacheca do podjgcia dalszych dziatan ma-
jacych na celu zakup produktu/ustugi itp.”

Stosujac si¢ do powyzszych zasad, mozna przygotowac e-maila, ktéry

wygeneruje konwersje. Istotag cold mailingu jest budowanie relacji i in-

dywidualizacja komunikacji, ktéra pozwala przyciagna¢ uwage odbiorcy
i zacheci¢ go do okreslonego dzialania, a w konsekwencji moze przetozy¢
sie na sprzedaz. Dlatego aby zwiekszy¢ szans¢ na pozytywna odpowiedz,
trzeba dostosowa¢ tre§¢ wiadomosci do konkretnych potrzeb i zaintere-
sowan potencjalnego klienta. Dzigki temu zmniejsza si¢ ryzyko zgloszen
antyspamowych od niezadowolonych odbiorcéw, gdyz maja wrazenie, ze
list zostal przestany tylko do nich na zasadzie komunikacji jeden do jed-
nego. Biorac to pod uwage, nie zaleca si¢ uzywania szablonéw graficznych

Moreira R., The 7 best types of cold email, www.ricardomoreira.io/blog/the-7-best-
types-of-cold-email [dostep: 9.06.2023].

107



Wykorzystanie sztucznej inteligencji (GPT) na potrzeby cold mailingu

wiadomosci podobnych do tych, ktére stosowane s3 w newsletterach. List
ma wygladac tak, jakby byt wystany z tradycyjnego programu pocztowego,
np. Microsoft Outlook. W zwigzku z tym nie zaleca si¢ wstawiania grafiki,
linkéw $ledzacych lub przycisku do wypisania sie. Wiadomo$¢ nie moze
przypomina¢ listéw wysylanych masowo. Koniecznie nalezy skupi¢ si¢ na
personalizacji tresci, odwolujac si¢ do konkretnych informacji na temat
odbiorcy. W ostatnim akapicie cold maila powinno pojawi¢ si¢ wyrazne
i najlepiej spersonalizowane wezwanie do dzialania, czyli CTA (ang. Call
To Action), np. Panie Przemystawie, kiedy mozemy uméwic si¢ na krétkg
rozmowe? Moze to by¢ prosba o uméwienie spotkania, pobranie darmowe-
go materiatu, zapisanie si¢ do newslettera lub inne dziafanie, ktére pozwoli
na dalszg interakcje z adresatem listu.

Na samym koncu wiadomosci nalezy wstawi¢ imienny podpis, a naj-
lepiej pelng stopke z danymi kontaktowymi i funkgcja, jaka nadawca pelni
w firmie. Dzigki temu adresat listu przed udzieleniem ewentualnej odpo-
wiedzi bedzie mogt sprawdzi¢, kim jest nadawca.

Cold mailingi wysyla si¢ z indywidualnych kont i koniecznie w danych
nadawcy powinno by¢ widoczne imig i nazwisko osoby, ktéra wysyla wia-
domos¢, p.. Marta Kowalska <marta@firma.pl>. Nalezy unikac¢ wysytek ze
zbiorczych adreséw podpisanycp.np. Dzial Szkoleri <marketing@firma.pl>,
bo zmniejszaja skutecznos¢ wysylki.

Przyklady wykorzystania GPT w cold mailingu z AnoMail

Aby moc efektywnie prowadzi¢ kampanie coldmailingowe, nalezy posiada¢
system komputerowy do e-mail marketingu. Jednym z nich jest AnoMail,
ktdry zintegrowano ze sztuczng inteligencja od firmy OpenAl. Dzigki nie-
mu mozna z powodzeniem budowa¢ wlasng baze kontaktéow na podstawie
adreséw e-mail zbieranych ze stron internetowych firm, katalogéw oraz
stow kluczowych z wyszukiwarki Google.

Posiadajac baze potencjalnych klientdw, trzeba podzieli¢ ich na grupy
docelowe wedlug okreslonego kryterium, np. branzy. Nastepnie tworzy sie
mocno spersonalizowang tre$¢ wiadomosci, ktéra dopasowana jest do gru-
py docelowej odbiorcéw. Na rycinie 1 pokazano, jak przy pomocy sztucz-
nej inteligencji generuje sie zréznicowane tematy do tzw. mieszacza tema-
tow w programie AnoMail. Mieszacz tematow to funkcja, ktéra umozliwia
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wstawienie do jednej wiadomosci e-mail wielu tematéw, ktére zmieniane
sa podczas wysytki masowej korespondencji e-mail. Chodzi o to, aby ze

, s e , . , .8
wzgledéw antyspamowych zréznicowaé wysylane masowo wiadomosci®.

Rycina 1. Tworzenie tematow wiadomosci e-mail przy pomocy sztucznej inteligenciji
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Zrodfo: opracowanie wiasne

W pierwszej kolejnosci podaje si¢ doktadng instrukeje, co sztuczna in-
teligencja ma wykona¢. Nastepnie naciska przycisk Generuj. Na podsta-
wie instrukcji model tworzy teksty. Dziala to tak, Ze sztuczna inteligencja
przewiduje kolejne stowa w sekwencji, a nastepnie uzywa przewidzianego
stowa jako cze$ci kontekstu dla kolejnych przewidywan. Ten proces jest
powtarzany az do wygenerowania pozadanej dlugosci tekstu. Al stara si¢
utrzymac spo6jnos¢ i logicznos¢ tekstu, bazujac na wezesniejszej nauce,
pochodzacej z wielkiego zbioru treningowego. Polecenie z programu Ano-
Mail wysylane jest do sztucznej inteligencji na serwerze firmy OpenAl
Jest to zwigzane z tym, ze do dzialania Al niezbedna jest bardzo duza moc
obliczeniowa. Sztuczna inteligencja zwraca gotowy tekst, ktory przedsta-
wiany jest w oknie programu AnoMail.

W momencie pisania tego tekstu (czerwiec 2023 r.) firma OpenAlI udo-
stepnia mechanizm sztucznej inteligencji w modelu freemium (ograniczo-
na wersja darmowa oraz rozszerzona wersja platna). Darmowi uzytkow-
nicy otrzymujg dostep tylko do GPT-3.5, podczas gdy platni uzytkownicy

Synonimizer tematow wiadomosci, blog AnoMail Software, www.anomail.pl/syno-
nimizer-tematow-wiadomosci [dostep: 9.06.2023].
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(ChatGPT Plus) moga korzysta¢ z nowszej wersji modelu GPT-4, ktory
oferuje lepsze mozliwosci i jest bardziej wydajny, ale tez kosztuje 20 dola-
roéw miesiecznie.

Przy dostepie do generatywnego modelu sztucznej inteligencji nic nie
stoi na przeszkodzie, aby ,,poprosi¢” ja o napisanie pelnej tresci wiadomo-
$ci, ktérg mozna rozszerzy¢ o pola personalizacji, np. imie odbiorcy, nazwa
firmy, stanowisko itd. W tym celu trzeba poda¢ instrukcje, na podstawie
ktdrej sztuczna inteligencja ma przygotowac tres¢. Na rycinie 2 pokazano,
w jaki sposob stworzy¢ tekst zaproszenia na szkolenie.

Rycina 2. Pisanie tresci wiadomosci z wykorzystaniem generatora Al

Plik Ustawienia Pomoc

®  Generator tresci wiadomosci e-mail Materioy seleriowe
‘ Najpierw ustaw sie w miejscu, do ktérego chcesz wstawic ponizszy tekst
1. Podaj dokladna instrukeje opisujaca co chcesz zrobié: o O Historia ~ | | (Polecenia ~

A~

Chce napisac wiadomos¢ e-mail typu cold mail do pracownikéw biurowych, ktérych adresy zostaty pobrane z oficjalnych stron firm. Chee
zaprosi¢ pracownikéw biurowych na szkolenie z programu Microsoft Excel, ktore odbedzie sie 26 czerwca o godz 11:00. Napisz o korzysciach z
udziatu w szkoleniu. Zachowaj styl oficjalny ale napis tresc tak jakby byta pisana do jednej osoby. Wczesniej nie miatem stycznosci z tymi
osobami ale chciatbym im zaoferowac udziat w szkoleniu. Na koniec wezwij do dziatania i daj do zrozumienia, Ze korcza sie wolne miejsca.
Poinformuj, ze jezeli ktos ma dodatkowe pytania to chetnie udziele odpowiedzi. Tekst nie powinien by¢ diuzszy niz 150 wyrazow.

Polecenie do

sztucznej inteligencji
opisujace nasze
intencje

Wysyla polecenie do
serwera, na ktdrym
dziafa sztuczna
inteligencja GPT

=l Generyj Wstaw Zamknij Pomoc

Mam przyjemnosc zaprosi¢ Panig / Pana na szkolenie z programu Microsoft Excel, ktore odbedzie sie 26 czerwca o godzinie 11:00. Szkolenie
przeprowadzone bedzie przez doswiadczonych specjalistow, ktorzy doktadnie przedstawia mozliwosci programu oraz jego zalety w pracy
biurowej.

Udziat w szkoleniu pozwoli na poznanie najnowszych metod wykorzystywania programu, a takze umozliwi zdobycie wiedzy i umiejetnosci
potrzebnych w pracy biurowej, ktora jest coraz bardziej wymagajaca i konkurencyjna. W ramach szkolenia zostang poruszone m.in. tematy takie
jak: funkcje, formatowanie tabel, wykresy, warunkowe formatowanie, a takze operacje na tekscie i bardziej zaawansowane formuty.

Jako ze liczba miejsc na szkolenie jest ograniczona, zachecam do szybkiego zgloszenia swojego udziatu. Ostateczny termin zgloszen uplywa 24
czerwca. W przypadku dodatkowych pytar jestem do Pani / Pana dyspozycji, a takze przekazuje informacje o mozliwosci uzyskania po
szkoleniu certyfikatu potwierdzajgcego uczestnictwo.
Bardzo serdecznie zapraszam i czekam na Panstwa udziaf!
Z powazaniem,

[Twoje imie i nazwisko lub nazwa firmy]

2. Wygenerowany tekst:

A~

Tekst napisany przez
sztuczng inteligencje

Zrodto: opracowanie wiasne
W gbrnej czgsci okna programu AnoMail podaje si¢ instrukcje. Na-

stepnie naciska przycisk Generuj i sztuczna inteligencja tworzy tres¢, ktd-
ra wstawia sie do wiadomosci, naciskajac przycisk Wstaw. Jakos¢ tekstu
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bedzie tym lepsza, im dokladniej uzytkownik opisze, czego si¢ spodziewa
lub co chce osiagnaé. Kazde naci$niecie przycisku Generuj tworzy unikal-
na tres¢, wiec z fatwoscig mozna przygotowaé wiele réznych wersji tego
samego listu, ale skierowanych do réznych grup odbiorcow. Ze wzgledow
antyspamowych nie nalezy wysyla¢ wielokrotnie takich samych tresci.

W miejscach, w ktérych pojawia si¢ ,,Pan/Pani’, wstawia si¢ pole per-
sonalizacji (np. #PPB# czyli Pan lub Pani w bierniku), ktére w zaleznosci
do tego, czy list bedzie wysylany do kobiety czy mezczyzny, wstawi od-
powiedni zaimek. Mozna takze uzy¢ pola personalizacji (#IME# - imie
lub #WIM# — imi¢ w wolaczu), ktére umiesci w tresci listu imie¢ odbiorcy.
Dzigki temu tre§¢ moze miec taka postac: Panie Tomaszu, mam przyjem-
nos¢ zaprosi¢ Pana... lub Pani Beato, mam przyjemnosc zaprosi¢ Panig...,
co wplywa pozytywnie na odbiér wiadomosci.

Dodanie pol personalizacji sprawi, ze list bedzie mial indywidualny
charakter oraz zrdznicuje tre§¢ wiadomosci, a to z kolei ma znaczenie
ze wzgledéw antyspamowych. Sztuczng inteligencje mozna wykorzystaé
do tlumaczenia tekstow albo robienia skrétow informacji lub reklam pro-
duktow.

Dodatkowo w dobrych programach do wysylania masowej komunikacji
e-mailowej mozna znalez¢ funkcje do wstawiania tzw. losowych blokow
tekstu. Program pocztowy pozwala przygotowaé rozne fragmenty tekstu
dla wstepu (np. Dzieri dobry, Witam serdecznie), rozwinigcia oraz zakon-
czenia (Z powazaniem, Pozdrawiam serdecznie). Na rycinie 3 przedstawio-
no okno programu AnoMail, w ktérym przy pomocy sztucznej inteligencji
tworzy sie wiele wersji powitania, ktore pojawia si¢ w pierwszym akapicie.

W oknie przedstawionym z lewej strony (por. ryc. 3) wpisywana jest
instrukcja, na podstawie ktdrej sztuczna inteligencja tworzy rozne teksty.
Rdzne wersje przywitania si¢ pojawia si¢ na poczatku wiadomosci (por.
prawa cze$¢ ryciny 3). Zaleca sie przygotowa¢ minimum 10 tekstow, ktore
beda pojawialy si¢ na poczatku wiadomosci. Potem wstawia si¢ na poczat-
ku listu pole personalizacji #BLOK-WPROWADZENIE#. W jego miejsce
program podczas wysylki wylosuje jeden z wczes$niej przygotowanych tek-
stow. Na tej samej zasadzie dodaje si¢ teksty rozwiniecia (#BLOK-ROZ-
WINIECIE#) i zakoriczenia (#BLOK-ZAKONCZENIE#)’. W momencie

Losowe bloki tekstow e-mail, blog AnoMail Software, www.anomail.pl/losowe-blo-
ki-tekstow-email [dostep: 9.06.2023].
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Rycina 3. Generowanie losowych blokéw tekstow przy pomocy Al
=m0 ]

T Unteme Po

@ Przygotuj teksty powitalne [R——

& Ui e, 10 mianhinn e gt e

Lista tekstdw, ktdre
Tostang wstawlone na
poczithu wiadomodel

L Wygemerawanry tekat:

Zpryrreaiy hadam chrve
Cuismivhistanen Patutms ool preez Al
Zengorrann sarterrsmeeem tadaten

Zrodto: opracowanie wiasne

wyslania listu z polami personalizacji i losowymi blokami tekstu zmienia
sie sygnatura antyspamowa wiadomosci, wiec z punktu widzenia filtrow
antyspamowych nie jest to identyczny list wystany do wielu tysiecy od-
biorcow.

Zakonczenie

W poréwnaniu do tradycyjnych metod pozyskiwania klientéw cold ma-
iling jest zazwyczaj bardziej efektywny pod wzgledem kosztéw. Wysytanie
e-maili jest relatywnie tanie, a dzigki narzedziom do automatyzacji mozna
zaoszczedzic¢ czas i wysitek potrzebny do recznego wysylania wiadomosci.
Cold mailing pozwala dotrze¢ do oséb, ktore wczesniej nie mialy pojecia
o istnieniu firmy nadawcy lub nie znaly oferty. Dzigki temu mozna zwigk-
szy¢ zasieg swojej marki i zdoby¢ nowych klientéw spoza obecnej sieci kon-
taktow.

Sztuczna inteligencja w kontekscie e-mail marketingu to system kom-
puterowy, ktéry na podstawie podanej przez uzytkownika instrukcji potra-
fi samodzielnie wygenerowac unikalng tres¢, tak jakby byla napisana przez
czlowieka. Jest to mozliwe dzigki zastosowaniu modelu jezykowego GPT.
W zwiazku z tym nawet niedoswiadczony e-marketer, wspomagany przez
sztuczng inteligencje, jest w stanie tworzy¢ dobrej jako$ci treéci na potrzeby
zimnych e-maili, oszczedzajac czas i pienigdze.
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Aby teksty do cold mailingu byty dobrej jako$ci, nalezy poda¢ sztucznej
inteligencji dokladng instrukcje, sktadajaca sie z kilku zdan, opisujac: do
kogo skierowana jest wiadomos¢ e-mail, czego konkretnie ma dotyczy¢,
jaki jest cel mailingu, czyli co nadawca chce osiggnaé. Gotowy tekst warto
rozszerzy¢, dodajac do niego pola personalizacji, np. nazwe firmy odbiorcy,
jego imie lub branze, ktdrej dotyczy mailing. Dzigki temu adresat bedzie
utozsamial si¢ z trescig wiadomosci i bedzie bardziej sklonny wykona¢
to, 0 co go nadawca poprosi, np. udzielenie zgody na rozmowe telefoniczng
w celu znalezienia przestrzeni do wspélpracy.

Korespondencja typu cold mail powinna by¢ kierowana na adresy
imienne pracownikéw, np. jan.kowalski@firma.pl. Z adresu e-mail opro-
gramowanie komputerowe moze rozpozna¢ imiona i nazwiska oraz pte¢
odbiorcy. To z kolei daje mozliwo$¢ przygotowania mocno spersonalizo-
wanych tredci, sprawiajacych wrazenie, ze list zostal napisany do jednej,
konkretnej osoby. Dodatkowo personalizacja wiadomosci, zmienne tematy
listu oraz uzycie losowych blokéw tekstu zmieniajg sygnature antyspamo-
wa wiadomosci. Rdznicowanie tresci sprawia, Ze zmniejsza si¢ ryzyko au-
tomatycznej kwalifikacji listu jako spamu, jak to ma miejsce w przypadku
wysylania masowej korespondencji z t3 samg trescia.

Realizujac kampanie coldmailingowe, trzeba od razu zaplanowac serie
wiadomosci (tzw. Follow-up), skladajaca si¢ z pierwszego listu (gltéwna
tres¢), skierowanego do wszystkich odbiorcéw z bazy, oraz drugiego listu
(przypomnienie), ktéry wysylany jest np. po dwoéch lub maksymalnie trzech
dniach i nawigzuje do pierwszej wiadomosci, ale jest skierowany tylko do
tych odbiorcéw, ktdrzy nie odpowiedzieli na pierwsza wiadomos¢. Mozna
sprobowac jeszcze wyslac trzecie przypomnienie (w nastgpnym tygodniu
roboczym) do tych adresatow, ktorzy nie zareagowali na pierwsze dwa listy.
Jednak w niektdérych przypadkach moze to by¢ zle odebrane i generowac
zgloszenia antyspamowe.

Zimne maile wysylane sa do odbiorcéw biznesowych, wigc nalezy pla-
nowac ich dostarczenie od poniedziatku do czwartku miedzy godzing 6.00
a 13.00. Sila zimnych maili jest indywidualny charakter (personalizacja),
wiec chegc uzyskac jak najwiekszg konwersje, nie nalezy zapomniec¢ o tym,
aby wiadomos¢ zakonczy¢ spersonalizowanym wezwaniem do dziatania
(ang. CTA), np. Pani Matgorzato, prosze o informacje, kiedy moglibysmy
umowic sig z Panig na rozmowe telefoniczng. W zakonczeniu listu zaleca sie
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wstawia¢ imienng stopke, ktéra pozwoli odbiorcy uzyska¢ dodatkowe in-
formacje o nadawcy listu, np. sprawdzi¢ jego strone internetowg lub profil
w serwisie spoleczno$ciowym.

Warto zauwazy¢, ze sztuczna inteligencja w modelu GPT ma takze swoje
ograniczenia i moze generowac tresci, ktore nie zawsze s prawdziwe (czyt.
halucynacja AI), logiczne lub zgodne z intencjami uzytkownika. Dlatego
zawsze przed wysylka nalezy przejrze¢ wygenerowany tekst i wprowadzi¢
ewentualne korekty.

Sztuczna inteligencja wymaga tez, ze wzgledu na swoja skale i zlozo-
no$¢, duzej mocy obliczeniowej i zasobow. Dlatego obecnie nie jest in-
stalowana lokalnie w komputerach lub urzadzeniach mobilnych, lecz wy-
maga dostepu do serwera producenta, czyli firmy OpenAl. Szacuje sie,
ze utrzymanie narzedzia ChatGPT, z ktérego korzysta ponad 100 mln
uzytkownikéw, moze kosztowaé ponad 700 tys. dolaréw dziennie'’. Koszty
s tak ogromne ze wzgledu na kosztowng infrastrukture technologiczna,
na ktorej dziala sztuczna inteligencja. Na szczescie zwykly uzytkownik
moze uzy¢ sztucznej inteligencji bezplatnie, zatozywszy darmowe konto
w serwisie Openai.com, i skorzysta¢ z narzedzia ChatGPT.
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Kancelarie prawne na LinkedIn — badanie
profili firmowych

Streszczenie

Autorki, pracujace od ponad 20 lat w branzy marketingowej, pamigtaja cza-
sy, gdy marketing rodzimych kancelarii prawnych w Internecie ograniczat
sie do strony internetowej o charakterze wizytéwki, na ktérej mozna byto
znalez¢ co najwyzej adres, numer telefonu i faksu oraz godziny, w ktérych
prawnicy przyjmowali klientéw za wielkimi mahoniowymi biurkami. Prze-
fomem byto wejscie do Polski kancelarii miedzynarodowych, ktére zakla-
daty w Polsce swoje przedstawicielstwa lub wchodzity w aliasy z dzialajacy-
mi na rynku podmiotami, pokazujac, jak aktywnie pozyskiwa¢ klientéw.
Deregulacja zawodow prawniczych rozpoczeta w 2002 r. sprawila, ze za-
wod prawnika zyskat na popularnosci, a liczba prawnikéw wzrosta'. Cho¢
nie wszyscy po studiach prawniczych pozostaja w zawodzie?, kancelarii
przybywa, co pokazuje coroczny ranking dziennika ,,Rzeczpospolita’”.
Celem kancelarii - jako podmiotu gospodarczego - jest zysk. Aby go
wypracowaé, konieczne sg rozwdj i pozyskiwanie nowych klientéw i zle-

' K. Niziot, Deregulacja zawodow prawniczych i jej wptyw na konkurencje na ryn-

ku ustug prawniczych, ,,Acta luris Stetinensis”, nr 2018/23/3, str. 174, Uniwersytet
Szczecinski. Wyd. Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, https://bibliotekanauki.
pl/search?page=18&q=deregulacja%2520zawod%25C3%25B3w%2520prawniczych
[dostep: 30.04.2023 r., godz. 16.40].

P. Pistor-Bulawa, Zatrudnienie mlodego prawnika - jak wyglgda rynek pracy?,
https://www.wolterskluwer.com/pl-pl/expert-insights/rekrutacja-prawnikow-w-
kancelarii [dostep: 30.04.2023 r., godz. 16.45].

116



Kancelarie prawne na LinkedIn — badanie profili firmowych

cen, z czym prawnicy dzi$ na rézne sposoby si¢ mierza, bedac jednoczesnie
zobligowani do dzialania zgodnie z kodeksami etyki zawodowej radcow
prawnych i adwokatow, ktére w zakresie reklamy i pozyskiwania klientéw
nakladajg na nich ograniczenia.

Popyt na uslugi prawne jest o wiele mniejszy niz podaz’. Kancelarie
walczg o klientéw i zlecenia, a takze o najlepszych pracownikéw, wspoétpra-
cownikoéw i partneréw biznesowych. Aby by¢ w zgodzie ze wspomnianymi
ograniczeniami, wynikajgcymi z kodeksow etyki, stawiajg na budowanie
wizerunku marki - indywidualnych prawnikéw, zespotéw prawnych i ca-
tych kancelarii - szukajac klientéw w Internecie. Pandemia COVID-19 po-
kazala, ze wiele spraw moze by¢ przynajmniej w czeéci prowadzonych on-
line, a do tych wymagajacych osobistego udzialu mozna szukac zastepstwa
procesowego, rowniez przez Internet. Konieczne stalo sie wiec nie tylko
zaistnienie w Internecie, ale takze osigganie wysokich pozycji w wynikach
wyszukiwania w Google i serwisach spotecznosciowych, z ktérych korzy-
staja grupy docelowe — przede wszystkim w sposéb organiczny, jak réwniez
z wykorzystaniem odplatnej reklamy (mimo zwiazanych z nig obaw na tle
zasad etyki). Coraz wigksze znaczenie obecnosci w Internecie potwierdza
réwniez wprowadzenie do Rankingu Kancelarii Prawniczych ,,Rzeczpospo-
litej” w 2018 1. zestawienia najlepszych stron internetowych kancelarii*.

Bezwzgledny zakaz reklamowania si¢ przez radcow prawnych zostal
zniesiony juz w styczniu 2008 r., niedawno — w maju 2023 r. - zniesiono go
réwniez wobec adwokatéw’. W praktyce, pomimo rygorystycznych — wy-
dawaloby sie — przepisow, czes¢ kancelarii radcowskich i adwokackich pro-
mowala sie, korzystajac z reklamy, co potwierdza badanie jednej z autorek
zrealizowane w okresie listopad 2015 r. - marzec 2016 r., z ktérego wynika,

Wypowiedz Grzegorza Furgala, doradcy Prezydium Krajowej Rady Radcow Praw-
nych ds. mediéow i PR: ,,Na rynku jest coraz wigcej adwokatdw, radcéw prawnych
i doradcow podatkowych. Ale ceny ustug nie spadajg’, https://biznes.interia.pl/
finanse/news-na-rynku-jest-coraz-wiecej-adwokatow-radcow-prawnych-i-dorad,
nld,4339679 [dostep: 30.04.2023 r., godz. 19.57].

Ranking Kancelarii Prawniczych 2018 - relacja z gali ,,Rzeczpospolitej”, https:/[www.
rp.pl/prawnicy/art9827911-ranking-kancelarii-prawniczych-2018-relacja-z-gali-
rzeczpospolitej, [dostep: 29.05.2023 r., godz. 15.11].

P. Rojek-Socha, Adwokatura zniosta zakaz reklamy, ale petnej swobody nie bedzie,

https://www.prawo.pl/prawnicy-sady/zakaz-reklamy-adwokackiej-nowe-zasady,
521438.html [dostep: 29.05.2023 r., godz. 16.12].
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ze 11,2% z 545 przebadanych kancelarii wykorzystywalo do promogiji re-
klame, w tym 14,7% kancelarii adwokackich®. Na tym tle jednym z chetniej
i z sukcesem uzywanych narzedzi marketingowych jest serwis spoteczno-
$ciowy LinkedIn, ktorego wykorzystywanie i popularnos$¢ wérod kancelarii
prawnych omawiajg na podstawie autorskiego badania autorki artykutu.

Stowa kluczowe: marka, budowanie marki, wizerunek, budowanie wize-
runku, LinkedIn, kancelaria prawna, prawnik, adwokat, radca prawny

Wprowadzenie

Cho¢ kancelarie staraja sie je sparametryzowa¢ — podajac stawke godzi-
nowa, wysokos¢ ryczattu i liczbe godzin lub wykaz czynnosci, ktére on
obejmuje — ustugi prawne pozostaja niematerialne. Kancelarie, podobnie
jak inne firmy, borykaja si¢ dzi$ z rosnacg presjg klientéw na obnizanie
stawek, z rosngcymi kosztami spowodowanymi inflacjg, ze stalg koniecz-
noscig pozyskiwania nowych zlecen, z nieustannym zabieganiem o utrzy-
manie klientow, pozyskiwaniem i utrzymywaniem oséb o odpowiednich
kompetencjach, a takze z koniecznoscig stalego podnoszenia efektywnosci
dzialania z wykorzystaniem nowych technologii, a w konsekwencji - z ko-
modytyzacjg ustug, o wyborze ktérych decyduje najczesciej tylko cena.

Marketing nie jest odpowiedzig na wszystkie bolaczki. Niemniej, obser-

wujac silne marki o ugruntowanej pozycji, mozna uznac, zZe pozytywny wi-

zerunek firmy wiele ulatwia. Silna marka to gwarancja bezpieczenstwa dla
firmy dzieki zapewnieniu wyzszych zyskéw i wartosci aktywow, a w konse-
kwencji — wzrostu’:

o latwiej jest pozyska¢ nowych klientéw, ktdrzy w chwili pojawienia si¢
potrzeby szukaja firm o dobrej reputacji, poniewaz chcg mie¢ pewnos¢,
ze sprawami dla nich waznymi zajmga sie eksperci posiadajacy praktycz-
ne doswiadczenie, wiedze i zasoby niezbedne dla danego projektu;

J. Roszak, Analiza dziata# marketingowych stosowanych na rynku ustug prawnych,
rozprawa doktorska, Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu, 2017 r.

B.M. Ghodeswar, Building brand identity in competitive markets: a conceptual mo-
del, ,Journal of Product & Brand Management” 2008, Vol. 17 No. 1, pp. 4-12.
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« utrzymanie obecnych klientéw i pozyskiwanie od nich zlecen (co do
zasady jest to prostsze niz pozyskiwanie nowych klientéw) jest rowniez
tatwiejsze, poniewaz klienci z innymi niz dotychczas problemami réw-
niez w pierwszej kolejnosci zwracajg sie do swojego sprawdzonego i za-
ufanego doradcy prawnego;

o silna marka kancelarii to takze wigksze szanse na pozyskanie i utrzy-
manie odpowiednio wykwalifikowanych pracownikéw i wspdtpracow-
nikéw, co w dobie rynku pracownika i wejscia na rynek pracy osob
z pokolenia Z, dla ktorych czeste zmiany pracy sg naturalne, wydaje sie
szczegolnie istotne;

« rozpoznawalna marka kancelarii przekfada si¢ takze na jej obecno$cé
w mediach, na konferencjach branzowych czy w innych inicjatywach
zewnetrznych. Im bardziej rozpoznawalna marka, im czesciej i wyzej
w wynikach wyszukiwania pojawia si¢ w szeroko pojetym Internecie
i mediach spolecznosciowych, tym wieksza szansa na bycie znalezio-
nym przez podmioty szukajace partneréw do réznorodnych dziatan.

Wedlug autorek dzi$ na wizerunek marek kancelarii wptywaja nie tylko
narzedzia i dziatania marketingowe, ale wszystkie elementy, ktére w jaki-
kolwiek sposéb wplywaja na wizerunek firmy, takie jak polityka zatrudnia-
nia, kultura korporacyjna, $ciezki kariery i rozwoju, wysoko$¢ zarobkow,
wartos$ci wyznawane przez firme, portfolio klientéw, pozycja w rankingach
prawniczych, wsparcie réznorodnosci i rodzicielstwa, polityki CSR i ESG,
i wiele innych, wartych z pewnoscig kompleksowej analizy w ramach szer-
szego badania i poglebionych opracowan. Z racji ograniczen dotyczacych
objetosci tekstu w niniejszym artykule autorki staraja si¢ odpowiedzie¢ na
pytanie, w jaki sposob dziatajace na polskim rynku kancelarie prawne wy-
korzystuja serwis LinkedIn - a konkretnie profile firmowe - do budowania
wizerunku marki firmy.

Marka, wizerunek marki - definicje i charakterystyka

Mimo uplywu lat jednym z niekwestionowanych autorytetéw w dziedzinie
marketingu pozostaje profesor Philip Kotler, ktory postuguje si¢ definicja
wypracowang przez American Marketing Association, zgodnie z ktoéra
marka to ,[...] nazwa, termin, znak, symbol, wzér, lub kombinacja tych
elementdw, stworzona w celu rozpoznania towardw i ustug sprzedawcy lub
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grupy sprzedawcéw, i odréznienia ich od towaréw i ustug konkurencji”®.
Z pojeciem marki zwigzane sg wizerunek marki, reputacja marki i tozsa-
mo$¢ marki, ktoérych opisy i definicje mozliwe s3 w powiazaniu z elemen-
tami psychologii spotecznej i komunikacji spotecznej, do ktérych siega na
przyklad Ewa Kiezel, definiujgca wizerunek jako ,[...] proces ksztaltowa-
nia odczué i ocen (impresji), dotyczacych danego obiektu, pojawiajacych
sie w okreslonym czasie i na okreslonym poziomie abstrakcji*’. Jej zdaniem
wizerunek faczy sie z pewna subiektywng wiedza jednostki, poniewaz jest
on ,[...] [obrazem rzeczywistosci], o ktérego prawdziwosci jeste$my prze-
konani, analizujgc biezgce spostrzezenia i faczac je z dotychczasowq wtasna
wiedza”'’.

Nieco szersza definicj¢ wizerunku marki, zgodnie z ktdra ,[...] powstaje
[on] w glowach konsumentéw (ale tez dostawcdw, potencjalnych pracow-
nikow, analitykéw gietdowych i dziennikarzy ekonomicznych), w wyniku
odbierania przez nich i przetwarzania licznych, zwigzanych z nig sygna-
16w”, proponuje Jacek Kall'!, podkreslajac znaczenie kontaktéw z marka,
subiektywnych opinii uzytkownikéw i sprzedawcéw'2. W tym kierunku
idzie réwniez P. Kotler, stwierdzajac, ze ,,[...] konsument wyksztatca w so-
bie okreslone przekonania na temat marek w taki sposéb, ze dana marka
wyrdznia si¢ pod wzgledem okreslonej cechy. Zbidr przekonan na temat
”13 Jak zwraca uwage E. Kiezel, w dziata-
niach komunikacyjnych wizerunek danego przedsiebiorstwa uzupelniaja

marki tworzy wizerunek marki

i wspottworza wizerunki oferowanych przez nie marek'*.

W swoim opracowaniu Racjonalnos¢ konsumpcji i zachowar konsumen-
tow E. Kiezel przywoluje takze definicje reputacji przedsigbiorstwa, czyli
»[...] ogdlnej oceny przedsiebiorstwa, dokonywanej przez czlonkéow jego
otoczenia w dluzszym czasie’, opartej na ,,[...] bezposrednich doswiadcze-

8 P Kotler, Marketing, Dom Wydawniczy REBIS sp. z 0.0., Poznan 2005, s. 421.

9 E. Kiezel (red.), Racjonalnos¢ konsumpcji i zachowan konsumentéw, Polskie Wy-

dawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2004, s. 59.
10

11
12

Tamze.

J. Kall, Jak zbudowac silng marke od podstaw, Helion, Gliwice 2006, s. 27.
Tamze.

P. Kotler, Marketing, Dom Wydawniczy REBIS sp. z 0.0., Poznan 2005, s. 205.

E. Kiezel (red.), Racjonalnos¢ konsumpcji i zachowan konsumentéw, Polskie Wy-
dawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2004, s. 60.
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niach odbiorcéw, wykorzystywanych przez przedsigbiorstwo w formach
komunikacji i symbolach i/lub poréwnaniach z dzialaniami podejmowa-
nymi przez konkurencje”"”.

Z kolei tozsamo$¢ marki zdaniem J. Kalla okresla ,,[...] «czym» i «jaka»
ona jest, poprzez zdefiniowanie jej misji, systemu wartosci oraz identyfi-
katoréw”'®
ktéra marka daje $wiatu, i rownolegle - strata, jaka odczuliby konsumenci,
gdyby marka nagle znikneta'’,

Inwestowanie w marke firmy, jej wizerunek i dobra reputacje to jedna
z form budowania przewagi rynkowej na - jak wskazano na poczatku ni-
niejszego artykutu - coraz bardziej konkurencyjnym rynku prawniczym.
Jak wskazuje E. Kiezel, ,,[...] zaleznie od charakteru i zakresu informacji
lezacych u jego podstaw, wizerunek moze stanowi¢ kryterium bardziej lub
mniej subiektywnego wyboru™'®, a takze ,,[...] w znacznym stopniu wply-
wa na ludzkie dziatania”'’. Staje sie narzedziem marketingowym, u ktérego

»[...] podstaw lezy che¢ maksymalizacji zysku”?.

. Misja marki to dla J. Kalla zdefiniowanie unikalnej wartosci,

Marka w ustugach profesjonalnych, marka w ustugach
prawniczych

Ustugi prawne to ustugi o charakterze profesjonalnym bazujace na wiedzy,
rozumiane ,,[...] jako rodzaje dzialalno$ci, ktére tworzone sg przez wiedze,
a nie czysta informacje oraz dziatalnosci zwigzane z jej przekazywaniem”?'.
K. Rogozinski (2000) podkresla, ze ustugi profesjonalne wyrézniaja: ,,[...]
wysokie kwalifikacje zawodowe specjalisty; wiedza profesjonalisty w auto-
nomicznej dyscyplinie naukowej; wystepowanie ich nie tylko w obrebie tak

zwanych ustug dla biznesu; bazowanie ustugi na czlowieku, gdzie istotna

15
16
17
18

Tamze.
J. Kall, Jak zbudowac silng marke od podstaw, Helion, Gliwice 2006, s. 28.
Tamze.

E. Kiezel (red.), Racjonalnos¢ konsumpcji i zachowatn konsumentéw, Polskie Wy-

dawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2004, s. 64.
19

20
21

Tamze, s. 69.
Tamze, s. 60.

D. Ilnicki, Przestrzenne zréznicowanie poziomu rozwoju ustug w Polsce. Teoretyczne
i praktyczne uwarunkowania badar, Wydawnictwo Uniwersytetu Wroclawskiego,
Wroclaw 2011, s. 26.
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role, poza sama osobg profesjonalisty, odgrywa jego osobowo$¢; zaufanie
ustugobiorcy do ustugodawcy”*.

Niematerialno$¢ - fundamentalna cecha ustugi — sprawia, ze jej zakup
oznacza dla nabywcy ,,zaledwie kupno obietnicy”* i niesie duzy tadunek
ryzyka, ktore przektada sie na znaczenie marki** redukujacej pie¢ rodza-
jow ryzyka zakupowego: finansowe (marka obiecuje by¢ warta swojej ceny
— konkretnej sumy, ktérg decyduje sie wydaé na nig kupujacy), funkcjo-
nalne (znana marka to sprawdzona, rzetelna marka), spoteczne (korzysta-
nie z danej marki jest akceptowane przez grupy odniesienia, w przypadku
B2B - zarzad, osoby decyzyjne w firmie), psychologiczne (uzywanie danej
marki pasuje do wewnetrznego wizerunku korzystajacego) i straty czasu
(korzystanie z marki o dobrej reputacji ogranicza strat¢ czasu na szukanie
zamiennikow) »°. Podobnie jak w przypadku produktow, klienci oczeku-
ja ustug coraz lepszych, coraz tanszych i coraz bardziej niezawodnych™.
Aby zmniejszy¢ niepewno$¢ zakupu, dzialania marketingowe nalezy kon-
centrowa¢ na dostarczaniu klientom dowodéw jakosci ustug i wskazywaé
korzysci wynikajace z zakupu.

Zdaniem autorek kancelarie o ugruntowanej pozycji rynkowej — na
przyktad te z czotéwki rankingéw kancelarii prawniczych ,,Rzeczpospolitej”
czy miedzynarodowych rankingéw kancelarii prawnych, takich jak Cham-
bers Europe czy Legal 500 - jesli chodzi o jako$¢ doradztwa, jego zakres
i stopien specjalizacji, sa do siebie dos¢ podobne. Klient moze spodziewa¢
sie ustugi na mniej wiecej zblizonym poziomie. Jesli spojrze¢ z perspekty-
wy kandydata, wérdd kancelarii na tym samym poziomie pracuje si¢ mniej
wigcej podobnie pod wzgledem liczby godzin pracy, dostepnego zaplecza
czy poziomu wynagrodzenia, cho¢ oczywiscie same kancelarie doktadaja
staran, aby pokazywac, jak bardzo sie na tle konkurencji wyrdzniaja, sta-
wiajac wla$nie na budowanie marki firmy.

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

niu, Poznan 2000, s. 85-88.
H. Beckwith, Niewidzialny dotyk. Cztery klucze do nowoczesnego marketingu, One-
press, Warszawa 2006, s. 77.

23

' E. Kiezel (red.), Racjonalnos¢ konsumpcji i zachowan konsumentéw, Polskie Wy-

dawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2004, s. 196.

A. Swigtecki, Budowa marki, wyktady na WDINP UW, 15 lutego - 26 kwietnia
2010.

26 A Ries, L. Ries, Pochodzenie marek, Helion, Gliwice 2005, s. 38.
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Dowodem na to jest chocby fakt istnienia na rynku rankingu marek
prawniczych Global Elite Law Firm Brand Index, wydawanego przez mig-
dzynarodowg agencje¢ ratingowa Thompson Reuters. Jednym z kluczowych
wnioskéw plynacych z ostatniej edycji jest znaczenie silnej i jasno zdefinio-
wanej marki, jesli chodzi o przyciaganie klientow i zdobywanie ich zaufania
(»[...] how important a strong and clearly defined brand is when it comes
to attracting clients and gaining their trust”)*’. Ranking obejmuje podmio-
ty miedzynarodowe, z ktérych spora cze$¢ ma biura w Polsce, i opiera sie¢
na czterech gléwnych autorskich wskaznikach:

o $wiadomos¢ marki i przychylnos¢ wobec marki, ktére odnoszg si¢ bez-
posrednio do postrzegania marki przez klienta, okreslajac, ktore firmy
prawnicze szybko przychodzg klientowi do gtowy i wydajg mu si¢ naj-
bardziej atrakcyjne, a co za tym idzie - maja najwieksze szanse na otrzy-
manie zlecenia;

« spory sadowe i transakcje w wielu jurysdykcjach, okreslajace znaczenie,
jakie ma dla klientéw zdolno$¢ kancelarii do $wiadczenia réznorodnych
ustug w wielu jurysdykcjach®,

»)27

Marki, ktore sg w stanie przyciagna¢ i utrzymac pozadane osoby z grup
docelowych, majg wigksza szans¢ na sukces — np. utrzymanie wyzszych cen
(wyzszy zysk)™.

Media spoleczno$ciowe

Wedlug danych z raportu Digital 2022: Global Overview Report™ liczba
uzytkownikéw Internetu to ponad 4,9 mld oséb. Ponad dwie trzecie po-
pulacji korzysta z telefonéw komorkowych®, a globalna liczba uzytkow-
nikéw mediéw spolecznos$ciowych w styczniu 2022 r. wyniosta ponad

7 Trust & relationships were crucial to top showing in Global Elite Law Firm Brand In-

dex 2022, Thomson Reuters, https://www.thomsonreuters.com/en-us/posts/legal/
global-elite-law-firm-brand-index-2022/ [dostep: 27.05.2023 1., godz. 14.41].
Global Elite Law Firm Brand Index 2022, https://www.thomsonreuters.com/en-us/
posts/wp-content/uploads/sites/20/2022/01/Global-Elite-Law-Firm-Brand-Index-
2022_FINAL.pdf [dostep: 27.05.2023 r., godz. 20.00].

M.W. Ragas, B.J. Bueno, Potega kultowej marki, Helion, Gliwice 2006, s. 18.

S. Kemp, Digital 2022: Global Overview Report, https://datareportal.com/reports/
digital-2022-global-overview-report [dostep: 1.05.2023 r., godz. 18.47].

Tamze.
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4,6 mld**. Wedtug danych CBOS z raportu Korzystanie z Internetu w 2022
roku w Polsce takze systematycznie przybywa uzytkownikow Internetu’.
Ponad poflowa Polakéw wskazala na posiadanie konta w jakim§ serwisie
spolecznosciowym (55%, tj. 72% uzytkownikow Internetu)**.

Firmy szczegétowo analizuja dzi§ dane z serwiséw spotecznosciowych,
poniewaz te stopniowo zmieniajg swdj charakter - z platform do kontaktu
ze znajomymi przeistaczaja si¢ w narzedzia do prowadzenia dziatan marke-
tingowych™, nakierowanych wprost na sprzedaz lub dlugofalowe budowanie
wizerunku (celem ostatecznym réwniez jest sprzedaz produktu lub ustugi).

Media spolecznosciowe nadal postrzegane s3 jako wiarygodne zrédto
informacji, ktére wyrdznia i charakteryzuje dwustronna komunikacja.
Odbiorcy moga wchodzi¢ w interakcje z tre§ciami zamieszczanymi przez
siebie, a takze z tresciami zamieszczanymi z profili firmowych czy profili
oficjalnych przedstawicieli firm.

W ksigzce Pochodzenie marek A.1iL. Ries twierdza, ze ,,tradycyjny mar-

keting to za mato™

. W przypadku kancelarii prawnych to stwierdzenie
wydaje si¢ jeszcze bardziej trafne, wzigwszy pod uwage ograniczenia wy-
nikajace z kodeksow etyki w przypadku klasycznie rozumianej reklamy.
Pozostaje tzw. marketing tresci, czyli marketing oparty na wysokiej jakosci
tresciach merytorycznych i edukacyjnych, dla ktérych media spoleczno-
$ciowe s3 idealnym miejscem do publikacji. Dlatego tak chetnie kancelarie
wykorzystuja LinkedIn, postrzegany jako serwis profesjonalny w szcze-
gblnosci w poréwnaniu do pozostalych mediow spotecznosciowych, na
ktérym prawnicy dzielg sie swoja wiedza poprzez publikacje i webinary,
chwalg wygranymi procesami, zakoniczonymi transakcjami czy pozycjami
w rankingach, dostarczajac w ten sposéb dowoddéw na swoja eksperckosc.

2 To wzrost 0 ponad 10% w stosunku do danych z roku 2021.; S. Kemp, Digital 2022:

Global Overview Report, https://datareportal.com/reports/digital-2022-global-

overview-report [dostep: 1.05.2023 r., godz. 18.47].

33 Centrum Badania Opinii Spotecznej CBOS, Korzystanie z Internetu w 2022 roku,

komunikat z badan nr 77/2022, s. 1, https://www.cbos.pl/SPISKOM.POL/2022/
K _077_22.PDF [dostep: 30.04.2023 r. godz. 20.06].

3 Tamze.

» M. Korcz, LinkedIn w Polsce rosnie. Jak znalez¢ sobie na nim miejsce?, MIT Sloan

Management Review Polska, https://mitsmr.pl/b/linkedin-w-polsce-rosnie-jak-
znalezc-sobie-na-nim-miejsce/P15XY Va2D [dostep: 3.05.2023 1., godz. 20.17].

36 A. Ries, L. Ries, Pochodzenie marek, Helion, Gliwice 2005, s. 228.
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LinkedIn

Pomystodawca platformy, ktéra zostala uruchomiona 5 maja 2003 r., jest
Reid Hoffman®. W 2016 r. LinkedIn zostat kupiony przez firme Microsoft
za 26 mld dolaréw™®. W 2022 r. firma odnotowata roczny przychéd na po-
ziomie 14,5 mld dolaréw™. Z serwisu korzysta ponad 930 milionéw oséb
w 200 krajach, z czego 242 miliony oséb przypadaja na Europe, a ponad
5 milionéw - na Polske®’. Liczby te caly czas rosng — dane pokazuja nawet,
ze co 3 sekundy dolacza do LinkedIn nowy uzytkownik®'. W 2022 r. konta
zalozylo ponad 90 milionéw oséb, powstato takze ponad p6l miliona stron
firmowych*2. Sporg czeé¢ uzytkownikow stanowig osoby decyzyjne (deci-
sion makers) — 65 milionéw, a takze tzw. liderzy opinii (opinion leaders)
~ 17 milionéw™. 45% czytelnikéw treéci na LinkedIn zajmuje najwyzsze
stanowiska kierownicze*. 93% oséb zajmujacych sie marketingiem B2B
wykorzystuje LinkedIn do dzialan marketingowych o charakterze orga-
nicznym, a wiec nieodptatnym™®. 77 proc. 0s6b zajmujacych si¢ marketin-
giem tresci (content marketing) uwaza, ze LinkedIn dostarcza najwyzsze
wyniki organiczne®.

7 LinkedIn - informacje, https://about.linkedin.com/pl-pl?lr=1 [dostep: 30.04.2023 r.,

godz. 17.20].

D. Ruby, 108 Important LinkedIn Statistics for 2023 (Data & Trends), 10.03.2023,
https://www.demandsage.com/linkedin-statistics/ [dostep: 30.04.2023 r., godz.
20.19].

D. Ruby, 108 Important LinkedIn Statistics for 2023 (Data & Trends), 10.03.2023,
https://www.demandsage.com/linkedin-statistics/ [dostep: 30.04.2023 r., godz.
20.19].
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Dane pokazuja, ze — podobnie jak inne media spotecznosciowe - Lin-
kedIn odnotowat spore wzrosty w czasie epidemii COVID-19". Jak podaje
serwis WirtualneMedia.pl, ,,O ponad 2 tysigce procent wzrosta w okresie
luty-marzec aktywno$¢ uzytkownikow serwisu spotecznosciowego dla
profesjonalistow LinkedIn, wyrazona w opublikowanych postach, komen-
tarzach i reakcjach”®®. Odnotowano tez wzrost liczby publikacji (2196%
rdr.) i zaangazowania uzytkownikéw (2781% rdr.)®.

LinkedIn z zalozenia jest serwisem dedykowanym aktywnosci bizne-
sowej’’, okreslanym jako profesjonalny portal spoteczno$ciowy’'. Poczat-
kowo wykorzystywany byl przez osoby, ktére szukaly nowej pracy, traktu-
jac swoj profil na LinkedIn jako wirtualne CV i starajac si¢ podac tak
wiele informacji o sobie, jak to mozliwe. Posiadane do$wiadczenie zawo-
dowe, zajmowane stanowiska, miejsca pracy, poziom i miejsca eduka-
¢ji, kompetencje i zainteresowania umozliwiajag osobom zajmujgcym sie
rekrutacja bardzo precyzyjne selekcjonowanie kandydatéw. Oczywiscie
mozliwosci tak precyzyjnej segmentacji nie uszly uwadze oséb zajmujg-
cych sie pozyskiwaniem potencjalnych leadéw sprzedazowych czy - sze-
rzej - sprzedazg, a jeszcze szerzej — marketingiem. Réznorodne firmy,
w tym kancelarie oferujace ustugi prawne, zaczely coraz bardziej aktywnie
eksplorowa¢ mozliwoéci docierania z réznorodnym przekazem do $cisle
okreslonych grup docelowych, pozyskiwania nowych kontaktow, a tak-
ze budowania i podtrzymywania relacji z bylymi, obecnymi i potencjal-
nymi klientami, wspodlpracownikami, partnerami biznesowymi oraz
konkurencja.

Y7 1AB Polska, Social Media #wczasachzarazy, raport, http://covid.iab.org.pl/wp-

content/uploads/2020/04/Social-Media-wczasachzarazy_20.04.2020.pdf [dostep:
30.04.2023 ., godz. 17.52].

LinkedIn mocno angazuje uzytkownikow w czasie epidemii koronawirusa, 7.04.
2020 r., https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/linkedin-zaangazowanie-uzyt-
kownikow-w-czasie-epidemii-koronawirusa [dostep: 30.04.2023 r., godz. 17.36].
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49
50

Tamze.

D. Ruby, 108 Important LinkedIn Statistics for 2023 (Data & Trends), 10.03.2023 .,
https://www.demandsage.com/linkedin-statistics/https://www.demandsage.com/
linkedin-statistics/ [dostep: 30.04.2023 r., godz. 20.16].

M. Osman, Mind-Blowing LinkedIn Statistics and Facts (2023),21.03.2023 r., https://
kinsta.com/blog/linkedin-statistics/ [dostep: 30.04.2023 r., godz. 20.46].
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LinkedIn w Polsce

Wedlug danych z raportu LinkedIn w Polsce i na swiecie w 2023 roku
1.01.2023 r. liczba kont w Polsce wynosita 5,5 miliona, co oznacza wzrost
00,86 miliona w stosunku do 1.01.2022 r.”> Dane z narzedzia Google Trends
pokazujg systematyczny wzrost zainteresowania serwisem LinkedIn wsréd
Polakéw korzystajacych z Internetu. 83% polskich uzytkownikéw Linke-
dIn, a wiec 4,5 mln o0sdb, jest w wieku ponizej 34 lat, jest to najliczniej re-
prezentowana grupa wiekowa w serwisie’*. Osoby z przedziatu wiekowego
od 18 do 24 lat to 26% uzytkownikéw, a osoby 35+ — 17%"".

Na LinkedIn w réznym stopniu reprezentowani sg przedstawiciele rdz-
nych branz. Dominujg osoby z sektora ustug specjalistycznych i sektora
produkcyjnego - facznie ponad 800 tysigcy oséb. Kolejne branze reprezen-
towane s3 zdecydowanie mniej licznie — nastepna w kolejnosci pod wzgle-
dem liczebno$ci branza - technologie, media i telekomunikacja - reprezen-
towana jest na poziomie zaledwie 490 tysiecy. Istotna jest wiec weryfikacja,
czy LinkedIn bedzie dobrym kanalem dotarcia do wybranej grupy docelo-
wej, czy jej przedstawiciele majg konta w tym serwisie. Jednocze$nie trzeba
miec¢ $wiadomo$¢, ze nawet jesli dana branza jest szeroko reprezentowana
na LinkedIn, czg$¢ osob nie bedzie miata tam konta. Okoto 20% uzytkow-
nikéw serwisu to osoby decyzyjne, takie jak dyrektor, wiceprezes, cztonek
kadry zarzadzajacej, partner zarzadzajacy albo wlasciciel™.

LinkedIn - profil firmowy

Poza tworzeniem profili indywidualnych, LinkedIn umozliwia takze two-
rzenie stron firmowych, stron poszczegélnych marek® (powigzanych

>2 A. Gamon, LinkedIn w Polsce i na swiecie w 2023 roku, styczen 2023 r., https://

adriangamon.com/raport/, s. 30 [dostep: 1.05.2023 r., godz. 17.13].

Google Trends [dostep: 29.05.2023 r.].

A. Gamon, LinkedIn w Polsce i na swiecie w 2023 roku, styczen 2023 r., https://
adriangamon.com/raport/, s. 46 [dostep: 1.05.2023 r., godz. 17.13].
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Tamze.
Tamze, s. 60.

Wybranym sektorom i branzom LinkedIn umozliwia takze tworzenie stron pro-
duktéw. Szczegdtowe informacje na temat rodzajéw stron oraz podobienstw
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z istniejacy juz strong firmowgy), a takze stron instytucji edukacyjnych, wy-
korzystywanych przez szkoty lub uczelnie wyzsze.

W 2023 . na LinkedIn zarejestrowanych bylo ponad 58,4 mln firm®,”.
W samym 2022 r. zatozono ponad 0,5 miliona stron firmowych®. Najwie-
cej profili firmowych zarejestrowanych jest w Europie — ponad 27 milio-
néw®'. Jesli chodzi o rozktad na poszczegélne kraje, w Europie zdecydo-
wanie dominuje Francja, tuz za nig jest Wielka Brytania. Polska plasuje si¢
na miejscu 11.% Jak podaje w swoim opracowaniu A. Gamon, w styczniu

2023 r. w serwisie LinkedIn w Polsce istniato 220 tysiecy stron firmowych.

Budowa i elementy strony firmowej na LinkedIn

Zalozenie strony firmowej w serwisie jest nieodptatne i do$¢ proste — sys-
tem posiada kreator, ktory prowadzi przez ten proces krok po kroku®.
Podobnie jak profil indywidualny, profil firmowy przewiduje miejsce na
podanie szeregu informacji. Elementy wizualne profilu to logo i zdjecie tla
(cover photo), na ktérym mozna umiesci¢ grafike, hasto albo zapowiedz
nadchodzacego wydarzenia (konferencja lub webinarium), a takze tresci
okolicznosciowe, takie jak Zyczenia noworoczne (to oczywiscie przy zalo-
zeniu, ze zdjecie tla raz na jaki$ czas aktualizujemy). Dostepny w formie
suwaka wskaznik uzupelnienia profilu pomaga wypelni¢ wszystkie nie-
zbedne pola, w tym przede wszystkim:

« nazwa firmy, na podstawie ktorej zostanie otworzony link URL do pro-

filu firmowego; limit dla tego pola to 100 znakéw ze spacjami;

i réznic miedzy nimi mozna znalez¢é w zaktadce Pomoc LinkedIn, https://www.
linkedin.com/help/linkedin/answer/a727893 [dostep: 27.05.2023 r., godz. 15.37].

28 D. Ruby, 108 Important LinkedIn Statistics for 2023 (Data & Trends), 10.03.2023 r.,
https://www.demandsage.com/linkedin-statistics/ [dostep: 30.04.2023 r., godz.
20.21].

*® H.Macready, 47 LinkedIn Statistics You Need To Know In 2023,22.02.2023 ., https://
blog.hootsuite.com/linkedin-statistics-business/ [dostep: 29.05.2023 r., godz. 15.17].

60 A. Gamot, LinkedIn w Polsce i na swiecie w 2023 roku, styczen 2023 r., https://
adriangamon.com/raport/, s. 17 [dostep: 1.05.2023 r., godz. 17.00].

o1 Tamze, s. 72.

62 Tamze, s. 73.

63

Pomoc LinkedIn, https://www.linkedin.com/help/linkedin/answer/a553372 [dostep:
27.05.2023 r., godz. 15.42].
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slogan, czyli nagtéwek, w ktérym powinny znalez¢ si¢ stowa lub frazy
kluczowe, wskazujace na specjalizacje firmy, jej produkty, ustugi i zakres
dzialania; limit dla tego pola to 120 znakdw ze spacjami;

tzw. przycisk - tre§¢ do wybrania z listy rozwijanej. Mamy do dyspo-
zycji: Skontaktuj sie z nami, Dolacz, Odwiedz witryne, Wiecej infor-
macji i Zarejestruj si¢ oraz pole do podania adresu URL - w praktyce
w przypadku strony firmowej to najczesciej link do strony internetowe;j
lub bloga firmy;

informacje ogdlne to pole na informacje o firmie — czym sie zajmuje,
czy posiada jakies$ specjalizacje, wyrdznienia lub nagrody; w tej sekeji
dostepne s3 réwniez pola do podania danych o charakterze statystycz-
nym, takich jak branza (réwniez wybierana z listy rozwijanej), wielko$¢
i rodzaj firmy (forma wiasnosci, typ spétki), numer telefonu oraz rok za-
tozenia, a takze sekcja pozwalajgca na wskazanie 20 specjalizacji (mozna
korzystac z podpowiedzi oferowanych przez system, mozna wpisywac je
samodzielnie);

modul Miejsce pracy pozwala na wskazanie, czy praca odbywa sig
w formule zdalnej, stacjonarnej czy tez hybrydowo, jaka jest polityka
firmy w zakresie zatrudnienia, jakie sa typowe godziny pracy, benefity
i $wiadczenia pozaptacowe;

modul Zobowigzania w zakresie rozwoju pracownikow, dbania o ich
dobrostan, wptywu na zycie spoteczne, r6znorodnosci i dbania o zréw-
nowazony rozwoj; w kazdej z tych sekcji mozna opisaé wewnetrzne
i zewnetrzne programy, w ktére zaangazowana jest firma, a takze dodaé
dodatkowe linki do pelnych wersji informacji poza LinkedIn;
lokalizacja, w ktdérej wskazujemy adres siedziby gtéwnej i ewentualnych
oddziatow;

formularz generowania potencjalnych klientéw, umozliwiajacy zainte-
resowanym szybki kontakt z wlasciwymi osobami w firmie w zakresie
oferty na produkty lub ustugi;

lista hashtagéw (do 3) istotnych z punktu widzenia firmy;

lista polecanych grup;

zarzadzanie jezykami, dzigki ktéremu mozna doda¢ opis gléwnych in-
formacji w innym jezyku®,

64

Opracowanie wlasne — kreator stron firmowych LinkedIn, dzialanie przeprowa-
dzone 27.05.2023 r., godz. 17.39.
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Z punktu widzenia budowania marki podstawowe znaczenie maja sto-
pien i sposéb uzupelnienia profilu. Kompletnie uzupelnione profile sa
wyzej oceniane przez algorytm LinkedIn. Zgodnie z regutami marketin-
gu sam sposob prezentowania informacji wpltywa na podzniejszy stosunek
konsumentéw do danej marki, a takze na pézniejsze decyzje zakupowe®”.
Wedtug informacji podanych na oficjalnych stronach pomocy LinkedIn,
»Strony z pelnymi informacjami, takimi jak logo, opis i adres URL witryny,
sg latwiejsze do znalezienia i potencjalnie uzyskuja o 30% wigcej wyswie-
tlen tygodniowo”*. Ponadto warto zauwazy¢, ze tresci z serwisu LinkedIn
pozycjonuja si¢ w wyszukiwarce Google.

Samo utworzenie strony firmowej to jednak za malo, aby miata ona
duzy zasieg. Konieczne sa:

« aktywne pozyskiwanie obserwujacych (followers), na przyklad poprzez
zapraszanie do obserwowania strony67 - miesiecznie przyznanych jest
250 kredytow;

« regularne publikowanie dobrej jakosci tresci merytorycznych, interesu-
jacych dla grupy docelowej;

o liczba i jakos$¢ dyskusji i komentarzy pod postami publikowanymi na
stronie firmowej;

a takze

o liczba oséb wskazujacych firme jako swoje miejsce pracy (zaréwno
aktualne, jak i byle);

 stopien dopasowania wyszukiwanych terminéw do stéw w nazwie orga-
nizacjiés.

Z profilu i w imieniu profilu firmowego mozna wigc:

» publikowac réznorodne formaty tresci — posty tekstowe, posty zawiera-
jace grafiki, wideo, zalaczniki w formie PDE, artykuty;

o publikowac¢ cykliczny biuletyn — wiele kancelarii to praktykuje, adaptu-
jac biuletyn jako forme newslettera;

% wp. Hoyer, D.J. Maclnnis, Consumer behavior, 2™ edition, Houghton Mifflin

Company, Boston 2001, p. 53.

% pomoc Linkedln, https://www.linkedin.com/help/linkedin/answer/a553372 [dostep:

27.05.2023 r., godz. 17.42].

67 .
Tamze.

68 Tamze.
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« organizowa¢ i prowadzi¢ wydarzenia, zar6wno w formacie LinkedIn
Live (w zasadzie dostepne dla wszystkich uzytkownikéw LinkedIn),
jak i realizowane za posrednictwem platform zewnetrznych, takich jak
Zoom czy ClickMeeting (wowczas przez LinkedIn prowadzona jest je-
dynie promocja wydarzenia, rejestracja i samo wydarzenie sg zas$ reali-
zowane przez platforme zewnetrzng).

Strony firmowe kancelarii na LinkedIn - badanie

Badaniem, przeprowadzonym w okresie od 20 maja do 20 kwietnia 2023 r.
metoda eksploracji, objete zostaly kancelarie adwokackie i radcowskie
biorgce udzial w XX Rankingu Kancelarii Prawniczych ,,Rzeczpospolite;j”
w 2022 r. Celem analizy bylo rozpoznanie i opisanie zakresu wykorzystania
stron firmowych na LinkedIn. Autorki przeanalizowaly trzy gléwne ele-
menty wskazywane przez LinkedIn jako czynniki majace wplyw na zasiegi
postow, a co za tym idzie - sile profili firmowych kancelarii:

o liczbe obserwujacych oraz dynamike ich wzrostu,

o liczbe publikacji oraz

o liczbe reakcji, komentarzy i udostepnien.

Badana populacja kancelarii wynosi 321 firm, z tego 260 podmiotéw
posiada profil firmowy lub stron¢ marki na LinkedIn, prowadzong przez
polski podmiot (dotyczy kancelarii migdzynarodowych posiadajacych biu-
ro lub biura w Polsce, prowadzacych wlasng strone marki). W tej liczbie
31 podmiotéw mialo ponizej 50 obserwujacych profil firmowy i najcze-
$ciej w okresie ostatnich 365 dni nie opublikowalo zadnego posta, dlatego
podmioty te zostaly wykluczone z dalszej analizy. Z badania wykluczono
réwniez podmioty, ktore s3 czescig miedzynarodowych kancelarii i w przy-
padku ktérych jest jeden wspdlny globalny profil firmowy na LinkedIn,
najczesciej prowadzony w jezyku angielskim (nawet jesli sporadycznie po-
jawiaja si¢ na nim tresci w innych jezykach, w tym po polsku). Ostatecz-
nie analizie poddano ogdlnodost¢pne dane z serwisu LinkedIn, dotyczace
223 kancelarii. Badanie nie obejmuje zasiggdw ani wynikow tresci sponso-
rowanych, poniewaz dane te dostepne s3 jedynie dla administratoréw kon-
kretnych stron firmowych. W badanej populacji 81% kancelarii posiada
profil firmowy na LinkedIn, z czego 69,5% aktywnie wykorzystuje serwis.
Tego wyniku nie mozna jednak uogélni¢ na caty polski rynek prawniczy,
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poniewaz punktem wyjscia do selekcji kancelarii jest ranking ,,Rzeczpo-
spolitej”, w ktérym nie wszystkie kancelarie biorg udzial.

Tabela 1. Kancelarie z liczbg obserwujacych powyzej 1000, wedtug najwigkszej liczby osob
obserwujacych profil firmowy

Lp. Nazwa Siedziba | Obserwujacy Nowi
facznie obserwujacy
(365 dni)
1. | Domanski Zakrzewski Palinka Warszawa 14 022 2091
2. | Softysinski Kawecki & Szlezak Kancelaria Radcow | Warszawa 12 477 1952
Prawnych i Adwokatow
PCS Paruch Chrusciel Schiffter Stepien | Littler Warszawa 12176 4201
Dentons Europe Dabrowski i Wspolnicy — spotka | Warszawa 10 216 b.d.
komandytowa
Baker McKenzie Warszawa 8508 1620
Ernst & Young Law Tatasiewicz, Zakrzewska Warszawa 8383 6134
i Wspolnicy
Crido Legal J. Ziotek i Wspolnicy Warszawa 7903 1659
Gessel, Koziorowski Kancelaria Radcow Prawnych | Warszawa 7475 790
i Adwokatow
9. | WKB Wiercinski, Kwiecinski, Baehr Warszawa 7351 1128
10. | CMS Cameron McKenna Nabarro Olswang Warszawa 7218 b.d.
Posniak i Bejm — spotka komandytowa
11. | Kochanski & Partners Warszawa 6833 1567
12. | Traple Konarski Podrecki i Wspdlnicy Krakow 6361 1903
13. | SSW Pragmatic Solutions Warszawa 6183 1478
14. | Clifford Chance, Janicka, Kruzewski, Warszawa 5973 b.d.
Namiotkiewicz i Wspolnicy
15. | Miller, Canfield, W. Babicki, A. Chetchowski Warszawa 5581 724
i Wspolnicy
16. | Rymarz, Zdort, Gasinski, Her, lwaniszyn, Uzigbto Warszawa 5484 2557
i Wspdlnicy, obecnie Rymarz, Zdort, Maruta,
Wachta, Gasiriski, Her i Wspolnicy
17. | DLA Piper Gizinski Kycia Warszawa 5219 b.d.
18. | Greenberg Traurig Nowakowska-Zimoch Warszawa 5115 1398
Wysokinski
19. | Allen & Overy, A. Pedzich Warszawa 4957 b.d.
20. | Raczkowski Warszawa 4291 813
21. | A. Sobczyk i Wspdtpracownicy Krakow 4214 59
22. | Linklaters C. Wisniewski i Wspolnicy Warszawa 4206 966
23. | Olesinski i Wspolnicy Wroctaw 4017 1114
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24. | Rodl Kancelaria prawna sp. k. Warszawa 3884 827
(grupa Rodl & Partner)
25. | Gras i Wspolnicy Warszawa 3799 2494
26. | Eversheds Sutherland tachowska-Brol Warszawa 3717 506
27. | Queritius Warszawa 3481 1161
28. | DWF Poland Jamka Warszawa 3387 873
29. | LSW Lesnodorski, Slusarek i Wspalnicy Warszawa 3387 449
30. | SMM Legal Maciak Mataczynski Czech sp. k. Warszawa 3341 624
31. | KPMG D. Dobkowski Warszawa 3233 960
32. | Peterka & Partners Kancelaria Prawnicza Warszawa 3201 1436
33. | Sadkowski i Wspdlnicy Warszawa 3182 1019
34. | Artur Rycak — Rycak Kancelaria Prawa Pracy i HR | Warszawa 3133 540
35. | RKKW — KWASNICKI, WROBEL & Partnerzy Warszawa 2812 732
Radcowie Prawni i Adwokaci
36. | T. Studnicki, K. Pleszka, Z. Cwiakalski, J. Gorski Krakow 2750 485
(‘SPCG’)
37. | Zimmerman, Sierakowski i Partnerzy. Kancelaria Warszawa 2713 498
Radcow Prawnych i Adwokatow
38. | JDP Drapata & Partners Warszawa 2616 692
39. | Bird & Bird Szepietowski i Wspolnicy Warszawa 2609 b.d.
40. | act Bieniak Smofuch Wielhorski Wojnar i Partnerzy. | Warszawa 2568 422
Adwokaci, Radcowie Prawni i Doradcy Podatkowi
41. | Kancelaria Prawna Schampera, Dubis, Zajac Wroctaw 2472 462
i Wspolnicy
42. | Tomczykowski i Wspolnicy Kancelaria Prawnicza | Warszawa 2410 364
sp.k. — dziatajaca w ramach grupy jako
KANCELARIA 0Z0G TOMCZYKOWSKI
43. | Kope¢ Zaborowski Adwokaci i Radcowie Prawni Warszawa 2379 584
44. | FILIPIAK BABICZ Legal Poznan 2352 520
45. | Kieszkowska Rutkowska Kolasinski Kancelaria Warszawa 2174 465
Prawna
46. | DSK Depa Szmit Kuzmiak Jackowski Poznan 2146 554
47. | KWKR Konieczny Wierzbicki i Partnerzy Krakow 1844 574
48. | B2RLaw Jankowski, Stroinski, Zigba i Partnerzy Warszawa 1807 344
49. | NGL Wiater Warszawa 1806 310
50. | Baran, Ksigzek, Bigaj Kancelaria Prawna Krakow 1713 313
51. | RK Legal (Raczkowski, Kwiecinski Adwokaci) Warszawa 1695 419
52. | Affre i Wspalnicy Warszawa 1667 353
53. | Adwokaci i Radcowie Prawni Zyglicka i Wspalnicy | Katowice 1664 875
54. | Kancelaria Prawo Gospodarka Zdrowie todz 1636 682

Banaszewska Modro
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55. | Tatara i Wspdlnicy Krakow 1612 238
56. | Grabowski i Wspdlnicy Kancelaria Radcow Warszawa 1604 204
Prawnych
57. | Kubas Kos Gatkowski — Adwokaci sp. p. Krakow 1590 246
58. | Czupajto & Ciskowski Kancelaria Adwokacka Warszawa 1552 818
59. | Lubasz i Wspolnicy Kancelaria Radcow Prawnych | £6dz 1464 271
60. | Marianiski Group Kancelaria Prawno-Podatkowa todz 1400 373
61. | Argon Legal Adam Mitosz i Stawomir Lisiecki Warszawa 1390 393
62. | M. Romanowski i Wspdlnicy Warszawa 1339 324
63. | BSJP Brockhuis Jurczak Prusak Sroka Nilsson Warszawa 1325 314
64. | Osborne Clarke Olkiewicz Swierzewski i Wspdlnicy | Warszawa 1319 988
(d. MDDP Olkiewicz i Wspdlnicy)
65. | Penteris, Tokaj i Partnerzy Adwokaci i Radcowie Warszawa 1314 226
Prawni
66. | Raczynski Skalski & Partners Radcowie Prawni Warszawa 1306 674
Adwokaci
67. | Wojewddka i Wspolnicy Warszawa 1296 191
68. | Andersen w Polsce Warszawa 1292 371
69. | Kancelaria Prawna Piszcz i Wspdlnicy Poznan 1242 123
70. | von Zanthier & Dachowski Kancelaria Prawnicza Poznan 1233 289
71. | Krzysztof Rozko i Wspolnicy Kancelaria Prawna Warszawa 1208 342
72. | Compliance Partners Szpytka Warszawa 1187 108
73. | taszczuk i Wspolnicy Warszawa 1172 342
74. | Brysiewicz Bokina Sakfawski i Wspdlnicy Warszawa 1163 233
75. | Fairfield Flak Luty i Wspdlnicy Kancelaria Warszawa 1120 475
Prawnicza
76. | LeSniewski Borkiewicz & Partners Wroctaw 1090 450
77. | Sowisto Topolewski Kancelaria Radcéw Prawnych | Poznan 1073 343
78. | Sobczynscy i Partnerzy Adwokaci i Radcowie Poznan 1066 270
Prawni
79. | PragmatlQ Kancelaria Prawna Szymkowiak Poznan 1053 215

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie autorskiego badania w okresie od 20.04.2023 r. do 20.05.2023 r.

69

134

Srednia liczba obserwujacych profil firmowy w badanej grupie kance-
larii prawnych wynosi 1487. To duzo czy malo? Wedlug danych ze sty-
cznia 2023 .’ w Polsce 70,52% profili firmowych ma od 1 do 50 obser-

A. Gamon, LinkedIn w Polsce i na swiecie w 2023 roku, styczen 2023 r., https://
adriangamon.com/raport/, s. 73 [dostep: 1.05.2023 r., godz. 18.21].
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wujacych, 8,34% od 51 do 100 obserwujacych, 17,44% od 101 do 1000 ob-
serwujacych, 3,03% od 1001 do 5000 obserwujgcych i jedynie 0,66% po-
wyzej 5000 obserwujacych. Mozna wigc postawic teze, ze grupa badanych
podmiotow wykazuje si¢ wieksza niz przecigtna aktywnoscig w pozyski-
waniu obserwujacych profile firmowe. Nadal jest duza przestrzen dla pod-
miotow, ktére chcg zaistnie¢ w tym serwisie i zbudowac swoja ekspercka
marke na polskim rynku prawniczym, poniewaz uzyskanie ok. 1500 ob-
serwujacych jest czasochlonne, ale nie nieosiggalne, wymaga systematycz-
nej aktywnosci. Co do zasady, im wigksza liczba obserwujacych profil fir-
mowy, tym wigkszy zasieg publikowanych postéw, cho¢ liczba obserwu-
jacych nie jest jedynym wskaznikiem branym pod uwage przez algorytm
LinkedIn przy wyswietlaniu tredci.

Znaczenie ma spojno$¢ publikowanych tresci z zainteresowaniami od-
biorcéw, dlatego to, kogo zapraszamy do obserwowania profilu firmowego,
powinno by¢ przemyslane. Jak wspomniano juz wczesniej, LinkedIn po-
zwala precyzyjnie targetowac¢ konkretne grupy odbiorcow. Tworzac konto
indywidualne w tym serwisie, kazdy uzytkownik podaje bardzo szczegoto-
we dane, dzieki czemu mozliwe jest bardzo precyzyjne dotarcie do konkret-
nych os6b pracujacych na konkretnych stanowiskach. Przyktad: prawnicy
specjalizujacy sie w doradztwie podatkowym moga zaprasza¢ do kontak-
tu, a docelowo do obserwowania profilu firmowego osoby odpowiedzialne
np. za kwestie finansowe, podatkowe, natomiast prawnicy wspierajacy
klientéw w obszarze prawa pracy z fatwoscia dotrg do dyrektoréw perso-
nalnych czy HR managerdéw.

Rozbudowywanie liczby obserwujacych profil firmowy jest tez elemen-
tem budowania marki kancelarii, jej wiarygodnosci i autorytetu w oczach
bytych, obecnych i potencjalnych klientéw, wspotpracownikéw i partnerow
biznesowych, a takze konkurencji. To ostatnie wazne jest z punktu widze-
nia rekrutacji, gdy zalezy nam na pozyskaniu prawnika lub calego zespotu
z innej kancelarii, ale takze na rozwoju kancelarii jako firmy, zwlaszcza jesli
szukamy partneréw biznesowych w kontekscie polaczenia sit i stworze-
nia nowego podmiotu. Sredni roczny wzrost liczby obserwujacych profil
firmowy wsréd badanych podmiotéw wynosi 269. Jesli wzia¢ pod uwage
mechanizm pozyskiwania nowych obserwujacych, oparty na comiesiecz-
nych kredytach na zaproszenia, okaze sie, ze uzyskiwane przez kancelarie
wyzsze wyniki wskazujg na aktywne wykorzystanie funkcji reklamowych
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platformy, dzigki ktéorym mozna dotrze¢ do szerszej publicznoéci i w ten

sposob pozyskaé nowych obserwujacych.

Podkresli¢ nalezy, ze pozyskanie duzej liczby obserwujacych profil fir-
mowy nie powinno by¢ celem samym w sobie. Istotniejszym elementem
aktywnosci z perspektywy algorytmu jest regularne publikowanie warto-
sciowych dla odbiorcow tresci, interakcja i autentyczna relacja z osobami
i podmiotami obserwujacymi profil firmowy (od niedawna mozliwe jest
takze obserwowanie profili firmowych z poziomu stron firmowych). Warto
pamieta¢ o dwoch czynnikach wptywajacych na skutecznos¢ komunikacji,
na ktére wskazuje P. Kotler, mianowicie:

e ,[...] prawdopodobienstwo skuteczno$ci komunikacji wzrasta, jezeli
zrodlo wydaje si¢ wiarygodne, obiektywne, przyjazne i godne szacunku,
ale zwlaszcza gdy ma duza site wyrazu i mozna si¢ z nim identyfiko-
wag;

o spoteczne tlo, grupa spoleczna lub grupa odniesienia beda propagowac

komunikat i wptyw bez wzgledu na to, czy akceptuja komunikacje””’.

Zatem w przypadku stron firmowych kancelarii prawnych im bardziej
wiarygodne profile — wigksza liczba kontaktéw (obserwujacych) z wias-
ciwej grupy docelowej, regularnos$¢ i jakos$¢ publikacji — tym wigksze za-
siegi’’. Charakterystyczna cechg polskiego LinkedIn jest to, ze stosun-
kowo niewielka liczba uzytkownikéw wykazuje aktywno$¢ w tym serwisie,
polegajaca na samodzielnym tworzeniu i publikowaniu tresci’>.

Srednia liczba publikowanych postéw w miesigcu dla calej analizowanej
grupy wynosi 7,7, czyli okoto dwédch postow w tygodniu, co w skali roku wy-
nosi 92,6 posta. Rekordzista zestawienia, butikowa kancelaria prawa pracy
PCS Paruch Chrusciel Schiftter Stepien
sigcu 64,6 posta, czyli okolo trzech postéw dziennie (wzieto pod uwage dni
robocze). To wysoki wynik na tle oficjalnych danych udostepnianych przez

Littler, publikuje $rednio w mie-

7% P Kotler, Marketing, Dom Wydawniczy REBIS sp. z 0.0., Poznan 2005, s. 421.

71 M. Korcz, LinkedIn w Polsce rosnie. Jak znalez¢ sobie na nim miejsce?, MIT Sloan

Management Review Polska, https://mitsmr.pl/b/linkedin-w-polsce-rosnie-jak-
znalezc-sobie-na-nim-miejsce/P15XYVa2D [dostep: 3.05.2023 r., godz. 20.20.

R.J. Szymanski, Aktywnos¢ na polskim LinkedIn, kiedy warto publikowac na Lin-
kedIn?, 24.01.2019 r., https://www.linkedin.com/pulse/aktywno%C5%9B%C4 %87
-na-polskim-linkedin-wst%C4%99p-do-badania-rafa%C5%82-j-szyma%C5%84
ski/?originalSubdomain=pl. [dostep 19.08.2023 r., godz. 16.04].
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Tabela 2. Top 10 kancelarii wedfug najwigkszej liczby opublikowanych postow.

Lp. Nazwa Liczba Liczba Srednia | Srednia liczba
prawnikow | postow | miesigczna | opublikowanych
w okre- liczba postoéw na praw-
sie 365 postow nika w okresie
dni 365 dni
1. | PCS Paruch Chrusciel Schiffter 38 775 64,6 20,4
Stepien | Littler
2. | Rodl Kancelaria prawna sp. K. 77 566 47,2 7,4
(grupa Rodl & Partner)
Crido Legal J. Ziotek i Wspolnicy 41 416 34,7 10,1
Osborne Clarke Olkiewicz 23 342 28,5 14,9

Swierzewski i Wspolnicy
(d. MDDP Olkiewicz i Wspalnicy)

5. | Traple Konarski Podrecki 60 325 271 5,4
i Wspalnicy
6. | SSW Pragmatic Solutions 121 311 25,9 2,6
7. | FILIPIAK BABICZ Legal 66 309 25,8 47
8. | Gra$ i Wspdlnicy 51 308 25,7 6,0
9. | Axelo Ostrowski Domagalski 4 308 25,7 7,5
i Wspalnicy
10. | Softysinski Kawecki & Szlgzak 178 305 25,4 1,7
Kancelaria Radcow Prawnych
i Adwokatow

Zrédto: opracowanie na podstawie wiasnych badari. W tabeli ujeto tylko kancelarie, ktére $rednio w mie-
sigcu publikujg wiecej niz 3 posty

serwis LinkedIn, z ktorych wynika, ze jedynie 2,7 miliona stron firmowych
(na ponad 58 milionéw) publikuje minimum jeden post w tygodniu’>.
Odnoszac wyniki do najwiekszych stron firmowych na LinkedIn, tj.
profili z najwigksza liczba 0s6b obserwujacych, potwierdzi¢ mozna dos¢
znaczng aktywnos$¢ publikacyjng badanych kancelarii. Wedlug danych,
udostepnianych przez oficjalnych przedstawicieli LinkedIn, strony firmo-
we, ktdre publikujg co tydzien, maja 5,6 razy wiecej obserwujgcych niz stro-
ny publikujace co miesiac, a ich obserwujacych przybywa siedmiokrotnie
szybciej niz w wypadku stron publikujacych co miesiac’*. Zdaniem autorek

7 A Rynne, Now Is the Time to Make LinkedIn a Strategic Priority. Heres Why, 17.01.
2023 r., https://www.linkedin.com/business/marketing/blog/linkedin-ads/why-
you-should-be-marketing-on-linkedin-right-now [dostep: 29.05.2023 r., godz. 15.30].

4 .
7 Tamze.
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na wzrost liczby obserwujacych wptywa jednak przede wszystkim aktywne
ich pozyskiwanie (czyli zapraszanie wlasnych kontaktéw do obserwowa-
nia strony firmowej), co najczgsciej robia podmioty aktywnie dzialajace
na LinkedIn wedlug zaplanowanej strategii budowania marki, obejmujgcej
cykliczne publikowanie tresci.

Tabela 3. Najwigksze strony firmowe na LinkedIn

Firma Lp. Liczba Nowi Interakcje Liczba
obserwujacych | obserwujacy postow

CD PROJEKT RED 1. 283 587 85983 245 852 191
Niebezpiecznik.pl 2. 185 285 33524 67 833 211
DocPlanner 3. 162 478 44 959 2229 1
Business Insider Polska 4. 153 052 49 511 187 253 500*
Forbes Polska 5. 141 491 36 576 65 882 499*
HRejterzy 6. 113 744 42733 180 305 46
MIT Sloan Management 7. 792 603 1007 2049 146
Review Polska
Puls Biznesu 8. 84 573 9916 9030 415
ASTEK Polska 9. 84 072 22 365 6274 146
Forbes Women Polska 10. 83 526 32 659 86 450 490

* Strony te przekroczyly liczbe 500 publikacji postow. LinkedIn nie podaje wigkszej liczby niz 500 publikacii
Zrodio: Raport Linked!In w Polsce i na swiecie w 2023 roku, www.adriangamon.comy/raport

Jednoczesnie podkresli¢ nalezy, ze branza ustug profesjonalnych jest
najczesciej reprezentowang branzg na LinkedIn w kategorii stron firmo-
wych”>. Potwierdza to tez aktywnos¢ badanej grupy wynikajaca w znacznej
czesci z charakterystycznych cech ustug profesjonalnych.

Jaka jest optymalna czestotliwo$¢ publikowania postow, ktora przyniesie
wymierne efekty w budowaniu marki kancelarii na LinkedIn, zwiekszajac
zasiegi postow i zaangazowanie? W jakich godzinach najlepiej publikowac?
Na te pytania brak jednoznacznych odpowiedzi, poniewaz jest to zalezne
od wielu czynnikéw. Wazna jest jakos¢ tresci, a takze czestotliwo$¢ i regu-
larnoé¢ ich publikowania. Tresci muszg by¢ wartos$ciowe dla odbiorcow,
przyciagac ich uwage i angazowac ich. Kazda branza i grupa docelowa maja
swoje preferencje i zwyczaje dotyczace korzystania z LinkedIn, dlatego

s A. Gamon, LinkedIn w Polsce i na Swiecie w 2023 roku, styczen 2023 r., https://
adriangamon.com/raport/, s. 72 [dostep: 1.05.2023 r., godz. 18.18].
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warto przetestowac rozne godziny i dni tygodnia, aby znalez¢ optymalne
dla swojego profilu i publikowanych tresci. Wedlug Buffera minimalna
liczba postéw na LinkedIn to dwa tygodniowo, a optymalna - piec. Publi-
kujgc pie¢ postéow tygodniowo, osiaggamy zasiegi na poziomie 60% grupy
sieci kontaktéw. Najlepszy czas publikacji w dni robocze to okienko w go-
dzinach 10.00-11.007%, cho¢ autorki stoja na stanowisku, ze na LinkedIn nie
istnieje tzw. ztota godzina (golden hour), jedna dla wszystkich uzytkowni-
kow i branz, w ktorej zawsze osiggniemy najlepsze zasiegi.

Trudno dostrzec zalezno$¢ miedzy wielkoscig kancelarii, mierzona licz-
ba prawnikoéw, a liczbg publikacji, cho¢ wydawac by sie mogto, ze wigksza
firma to wieksza liczba publikacji, skoro wiecej jest ,,punktow zaczepie-
nia” — wigcej 0s6b uczestniczy w konferencjach, wigcej oséb (zespotdw)
moze uzyska¢ rekomendacje w rankingach, ogélnie méwiac, jest wiecej
tematow, ktore moga by¢ przedmiotem postéw. Takiej zaleznosci autorki
nie dostrzegaja w badanej grupie kancelarii.

Tabela 4. Top 40 - Srednia liczba reakcji, komentarzy i udostepnien w okresie 365 dni

Lp. Nazwa Reakcje | Komentarze | Udostepnienia | Liczba postow
/ post / post / post w miesiacu
1. | Rymarz, Zdort, Gasiniski, Her, 81,3 2,7 2,4 13,0
Iwaniszyn, Uzigbto i Wspadlnicy,
obecnie Rymarz, Zdort, Maruta,
Wachta, Gasinski, Her i Wspolnicy
2. | Ernst & Young Law Tafasiewicz, 77,2 2,1 3,6 17,9
Zakrzewska i Wspolnicy
Baker McKenzie 58,1 2,6 1,2 15,8
Greenberg Traurig Nowakowska- 47,7 1,4 1,1 23,9
-Zimoch Wysokinski
Kochanski & Partners 46,4 1,2 1,7 23,8
WKB Wiercinski, Kwiecinski, Baehr 435 1,2 0,6 17,6
Sottysinski Kawecki & Szlezak 42,8 1,0 1,0 25,4
Kancelaria Radcow Prawnych
i Adwokatow
DWF Poland Jamka 41,8 1,5 0,8 15,8
Gessel, Koziorowski Kancelaria 413 1,0 0,8 19,8
Radcow Prawnych i Adwokatow

6 N. Ellering, How Often To Post On Social Media? [Proven Research From 14 Stu-
dies],18.10.2017 1., https://coschedule.com/blog/how-often-to-post-on-social-media
[dostep: 15.05.2023 r.].
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10. | Linklaters C. Wisniewski 40,5 1,2 1,7 12,6
i Wspolnicy

11. | act Bieniak Smotuch Wielhorski 39,8 0,9 1,1 9,6
Wojnar i Partnerzy. Adwokaci, Rad-
cowie Prawni i Doradcy Podatkowi

12. | M. Romanowski i Wspolnicy 38,5 2,6 0,6 4,6

13. | SMM Legal Maciak Mataczynski 37,8 2,2 1,0 15,8
Czech Sp. k.

14. | NGL Wiater 35,8 2,5 0,6 6,3

15. | SSW Pragmatic Solutions 35,2 1,4 1,0 259

16. | Domanski Zakrzewski Palinka 34,4 1,0 1,2 23,5

17. | Zimmerman, Sierakowski 33,6 0,8 0,6 6,8
i Partnerzy. Kancelaria Radcow
Prawnych i Adwokatow

18. | Olesinski i Wspdlnicy 33,6 0,7 1,0 22,9

19. | Miller, Canfield, W. Babicki, 32,4 2,1 1,7 10,6
A. Chetchowski i Wspolnicy

20. | Crido Legal J. Ziotek i Wspolnicy 30,3 0,5 0,9 34,7

21. | Traple Konarski Podrecki 29,4 0,8 1,6 27,1
i Wspolnicy

22. | FinTaxLegal Dtugosz Stolarski 28,7 1,1 0,5 5,1
Radcowie Prawni

23. | FILIPIAK BABICZ Legal 28,6 0,8 0,3 25,8

24. | Tomczykowski i Wspdlnicy Kance- 28,4 1,0 0,7 14,7
laria Prawnicza sp. k. — dziafajaca
w ramach grupy jako KANCELARIA
0Z0G TOMCZYKOWSKI

25. | RK Legal (Raczkowski, Kwiecinski 28,2 1,3 0,8 10,2
Adwokaci)

26. | Queritius 27,4 0,8 2,4 14,8

27. | JDP Drapatfa & Partners 27,3 1,3 0,8 6,8

28. | T. Studnicki, K. Pteszka, 26,9 1,3 2,4 55
Z. Gwiakalski, J. Gorski (‘SPCG’)

29. | Kieszkowska Rutkowska Kolasinski 26,5 0,8 0,5 17,0
Kancelaria Prawna

30. | KPMG D. Dobkowski 26,1 0,1 0,3 7,3

31. | Sowisto Topolewski Kancelaria 25,1 0,5 1,5 10,4
Radcow Prawnych

32. | Radzikowski, Szubielska 24,8 1,6 1,9 6,8
i Wspdlnicy

33. | BSJP Brockhuis Jurczak Prusak 24.4 0,7 11 7,8
Sroka Nilsson

34. | B2RLaw Jankowski, Stroinski, 24,0 0,3 1,8 12,4

Zigba i Partnerzy
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35. | BWHS Wojciechowski Springer 24,0 0,6 1,3 9,3
i Wspdlnicy

36. | Andersen w Polsce 23,9 0,5 1,5 12,1

37. | PCS Paruch Chrusciel Schiffter 23,6 0,8 0,6 64,6
Stepien | Littler

38. | Argon Legal Adam Mitosz 23,3 0,5 2,3 3,2
i Stawomir Lisiecki

39. | DeBenedetti Majewski Szczesniak 23,1 1,2 1,8 3,2

40. | PragmatlQ Kancelaria Prawna 23,0 0,6 1,5 6,2
Szymkowiak

Zrédto: opracowanie na podstawie wiasnych badar. W tabeli ujeto tylko kancelarie, ktore $rednio w mie-
sigcu publikujg wiecej niz trzy posty

W badanej grupie kancelarii §rednia liczba reakcji na publikowany post
wynosi 17,4, komentarzy - 0,8, a udostgpnien - 0,9. Rekordzista — kancela-
ria Rymarz, Zdort, Gasinski, Her, Iwaniszyn, Uziebto i Wspdlnicy (obecnie
Rymarz, Zdort, Maruta, Wachta, Gasinski, Her i Wspdlnicy) — miat $red-
nio ponad 81 reakcji pod postem. Reakcja (polecenie), jako wymagajaca
najmniejszego zaangazowania odbiorcéw, jest najchetniej podejmowana
aktywnoscig pod postami. Potwierdzajg to tez wyniki badania SeeWidly
Badanie LI 2020 - wplyw form aktywnosci na liczbg wyswietleri przeprowa-
dzonego na grupie 346 uzytkownikéw LinkedIn. Najchetniej podejmowang
aktywnoscig wzgledem interesujacych tresci jest polecenie (73%), w dalszej
kolejnosci komentarz (13%) i udostgpnienie czy tez wyslanie linka znajo-
memu (po 7%)".

Badanie pokazuje, ze wielko$¢ kancelarii (liczba prawnikéw) znajduje
odzwierciedlenie w liczbie reakcji - to najczesciej pracownicy reaguja na
posty publikowane na stronie firmowej. Bioragc pod uwage funkcjonalnosé¢
Powiadom pracownikéw, z ktorej mozna skorzystac raz na 24 godziny, nie
dziwi najwieksza liczba reakcji wlasnie od tej grupy odbiorcéw.

Prawnicze posty na LinkedIn s3 rzadko komentowane i dalej udostep-
niane. Trudno tresci publikowane przez kancelarie nazwaé viralowymi.
W badanej grupie post udostepniany jest $rednio raz. Publikowane przez
prawnikow posty omawiajg najczesciej zmiany w prawie raczej w powscia-

77 M.P. Stopa, Jak dziata LinkedIn? - NOWE wyniki badania 2020 [II edycja], 14.07.
2020 r., https://www.linkedin.com/pulse/jak-dzia%C5%82a-linkedin-nowe-wyni-
ki-badania-2020-ii-edycja-stopa/?originalSubdomain=pl [dostep: 15.05.2023 r.].
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gliwy — nazwijmy to raportujacy — sposéb, przybierajac forme suchej in-

formacji, raczej na tyle nieatrakcyjnej dla odbiorcy, ze nie chce on dzieli¢

sie nig dalej. Algorytm LinkedIn najwyzej ocenia komentarz, szczegdlnie
taki, ktory wywoluje dalsze dyskusje i interakcje z innymi uzytkownikami.

Dlatego warto zacheca¢ do komentowania postéw i aktywnie uczestniczy¢

w dyskusjach, co niezaprzeczalnie zwigksza zasiegi i skuteczno$¢ dziatan

na LinkedIn.

Autorki przebadaly réwniez po 10 postéw 50 kancelarii majacych naj-
wigkszg liczbe obserwujacych profil. W sumie analizie poddanych zostalo
500 postéw. Srednia dlugo$¢ posta wynosita 910 znakéw ze spacjami na
3000 mozliwych znakéw ze spacjami. Przyjmuje sig, ze optymalna dtugos¢
posta to ok. 1500 znakéw ze spacjami, na co wplyw ma takze korzystanie
z LinkedIn w wersji mobilnej. Jesli chodzi o tematyke tre$ci, mamy posty
na temat:

« zmian w prawie czy tez omawiajace przepisy. Tresci najczesciej sa udo-
stepnieniem publikacji blogowych, artykuléw czy komentarzy w prasie,
mediach czy tez przybieraja forme alertow prawnych lub biuletyndw,
czasem raportow, rzadziej podcastow - 43,4 % badanych postow,

o konferencji, webinariow, prezentacji, pogadanek i innych wystapien
prawnikow - zaréwno zapowiadajace wydarzenia, szybkie relacje
w trakcie, jak i podsumowania po wydarzeniach - 23,8% badanych
postow;

o ,zycia kancelarii’, tre$ci dotyczace aktywnosci integracyjnej majace bar-
dzo czesto charakter employer brandingowy - 5,2% badanych postow;

o zrealizowanych projektéw, wygranych spraw sadowych, te szczegélnie
przyczyniaja si¢ do budowania wizerunku kancelarii, ale i poszczegol-
nych zespoléw i prawnikow - 4,8 % badanych postow;

 indywidualnych sukceséw prawnikéw — awanséw, zmian osobowych,
osiggnie¢ zawodowych i prywatnych - 4,8% badanych postow;

« wywiadéw z prawnikami - 4,8% badanych postow;

« wynikéw rankingéw prawniczych - ,,Rzeczpospolita’, Legal 500, Cham-
bers Europe, IFLR 1000 czy IP Stars i wiele innych; one réwniez sku-
tecznie potwierdzajg w oczach odbiorcéw pozycje kancelarii, zespotu
czy prawnikéw (w przypadku rekomendacji indywidualnych) - 3,4%
badanych postow;

o rekrutacji - 3,4% badanych postow;
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« sytuacji okoliczno$ciowych - zyczenia $wigteczne, noworoczne, z okazji
dnia prawnika czy dnia cyberbezpieczenstwa — 3,4% badanych postow;

« inicjatyw o charakterze CSR, ESG, wolontariatu, sponsoringu - 1,2%
badanych postéw;

« monografii, komentarzy ksigzkowych - 1,0% badanych postow.

W pordéwnaniu do tre$ci na stronach internetowych kancelarii tresci
na LinkedIn s3 co do zasady krétsze (z wyjatkiem artykuléw merytorycz-
nych) i zawierajg wigcej grafik lub zdje¢ niz kancelarie publikuja na swoich
stronach internetowych’®. Preferowany na stronach firmowych kancelarii
format to posty opatrzone grafika czy zdjeciem - 77,4 % badanych postow.
Ponadto w 13,6% przypadkéw do postéw dodany zostat PDE, bedacy naj-
czesciej newsletterem czy raportem, 7,8% postow zawieralo wideo, niecaty
1% to udostepnione wydarzenia utworzone na LinkedIn czy tez oglosze-
nia o pracy udostgpnione jako post. Warto testowaé rozne formy tresci,
takie jak artykuly, zdjecia, filmy czy infografiki, aby sprawdzi¢, co wzbudza
najwieksze zainteresowanie obserwujacych profil firmowy. Elementami
zwiekszajacymi zasiggi postow sa wzmianki i hashtagi. Wérod 500 prze-
badanych postow w 83,6% byly wzmianki i w 87% pojawily sie w tresci
hashtagi - $rednio w poscie byto 3,6 wzmianki i 4,9 hashtaga.

Wzmianki to oznaczanie 0séb lub stron firmowych w postach za po-
mocg znaku @ - jesli dana osoba czy firma ma profil, dodanie wzmianki
umozliwia bezposrednie przejscie na jej profil; wlasciciel lub administra-
tor profilu otrzymuje ponadto powiadomienie o oznaczeniu, co najczesciej
wywoluje reakcje na dany post. Umozliwiaja zwrdcenie uwagi konkretne;j
osoby lub firmy na publikacje, w ten sposob docieramy tez do konkretnej
osoby lub firmy, a takze do kontaktéw tej osoby czy obserwujacych profil
firmowy. Sa tez waznym elementem budowania relacji biznesowych i bu-
dowania wizerunku eksperta w danej dziedzinie.

Dzigki hashtagom zwigzanym z tematem postu fatwiej dotrze¢ do oséb,
ktore interesujg si¢ dang tematyka, a dodatkowo sa poza kregiem osob ob-
serwujacych profil firmowy. Jednoczesnie hashtagi zwigkszaja widocznos¢
postow, gdyz pozwalaja na tatwiejsze wyszukanie i filtrowanie tresci. Byly
dyrektor ds. zarzadzania produktami w LinkedIn Pete Devies rekomenduje

78 5, . . L. . .
Zrédlo: biezace obserwacje wlasne, réwniez na potrzeby realizowanych szkolen

z LinkedIn dla klientow lexpertlab.
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dodanie maksymalnie trzech hashtagow’’. Identyczng podpowiedz znaj-

dziemy w oficjalnych poradnikach LinkedIn®. Hootsuite czy Oktopost za-

lecajg od trzech do pieciu hashtagdw, argumentujac to tym, ze tylko taka

liczbe bierze pod uwage algorytm LinkedIn. W badanej grupie 27,8% kan-

celarii dodaje do postéw wigksza liczbe hashtagéw, od 6 do 19. Trudno jed-

noznacznie odpowiedzie¢ na pytanie, z czego to wynika, by¢ moze powo-

dem jest brak dostatecznej wiedzy na temat funkcjonowania algorytmu.
W 72,8% przebadanych postéw stosowane byty emotki, ktére stuzg do

wyrazania emocji w tekscie, ale tez do wzbogacania tresci postow i przycia-

gniecia uwagi odbiorcéw poprzez ich estetyke i oryginalnos¢. W 64% tresci

postow umieszczony byl link zewnetrzny przekierowujacy najczesciej do:

— strony internetowej kancelarii, najczesciej do artykuléw na blogu czy tez
aktualnosci - 24,2%;

— publikacji w mediach zewnetrznych, np. ,,Rzeczpospolitej”, ,Dziennika
Gazety Prawnej’, prawo.pl, TV itp. - 21,2%;

— innych postow, artykutéw, biuletynu na LinkedIn czy postéw na Face-
booku - 6,8%;

— kanatu na YouTube czy Spotify, gdzie umieszczone s3 nagrania wideo
lub podcasty - 2,8%;

— stron szkolen, konferencji, zapisu na wydarzenie, ktérego partnerem lub
organizatorem jest kancelaria i/lub na ktérym prawnicy kancelarii sg
prelegentami - 2,6%.

Wnhioski i obserwacje. Podsumowanie

Cho¢ na pierwszy rzut oka wydaje sie, ze:

« im wieksza kancelaria, tym wigksza liczba obserwujacych profil firmo-
wy, poniewaz ich trzon stanowig pracownicy (wspoipracownicy) kan-
celarii;

7 A Healing, How to master social media algorithms: 20+ tips for Facebook, Instagram

& morel, 22.10.2021 r., https://www.konstructdigital.com/content-marketing/so-
cial-media-algorithms-tips/ [dostep: 19.08.2023, godz. 16.30].

Pomoc LinkedIn, #Hashtags on LinkedIn, https://help.linkedin.com/cc/custom_fat-
tach/get/9635581/0/filename/LinkedIn%20Hashtag%20Best%20Practices%20Gu-
ide.pdf%3E [dostep: 19.08.2023 r., godz. 16.34].
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» wigksza liczba pracownikéw to wiecej reakcji i komentarzy, do ktorych
firma moze zacheca¢, na przyklad korzystajac z opcji Powiadom pra-
cownikow;

» im wieksza kancelaria, tym wiecej postéw (wigcej osob moze si¢ zaanga-
zowa¢ w tworzenie tresci, jest wiecej tematow do poruszenia);

to analiza zebranych danych ilo$ciowych wskazuje, ze powyzsze zalozenia

nie zawsze znajduja odzwierciedlenie w praktyce.

Tylko cztery z przeanalizowanych profili firmowych majg ponad 10 ty-
siecy obserwujgcych: Domanski Zakrzewski Palinka — 14 022, Soltysinski
Kawecki & Szlezak Kancelaria Radcéw Prawnych i Adwokatéw - 12 477,
PCS Paruch Chrusciel Schiffter Stepien | Littler — 12 176, Dentons Euro-
pe Dabrowski i Wspoélnicy - 10 216. Okazuje sie, ze najmniejsza liczeb-
nie w gronie lider6w kancelaria PCS Paruch Chrusciel Schiffter Stepien |
Littler (38 prawnikow), ktora dodatkowo funkcjonuje jako kancelaria bu-
tikowa zajmujaca si¢ wytacznie prawem pracy i HR, opublikowala w ciggu
roku najwigcej postow, bo az 775, i odnotowata najwiekszy przyrost liczby
obserwujacych — 4201. Kancelaria o najwickszej liczbie obserwujacych -
Domanski Zakrzewski Palinka — opublikowata 282 posty i pozyskata 2091
nowych obserwujacych. Na wyniki PCS z pewnos$cia przeklada si¢ cztonko-
stwo w migdzynarodowej sieci Littler. Grupa docelowa tej kancelarii — oso-
by zajmujace si¢ szeroko pojmowanym prawem pracy i HR w firmach - jest
na LinkedIn bardzo dobrze reprezentowana (korzysta z LinkedIn do wery-
fikowania czy wyszukiwania potencjalnych oséb do wspoélpracy). W pra-
wie pracy na przestrzeni ostatniego roku bylo wiele zmian - COVID-19,
zatrudnianie cudzoziemcow (konkretnie Ukraincow, ktorzy przybyli do
Polski w zwiazku z rosyjska agresja na Ukraing w lutym 2022 r.), szereg
nowelizacji Kodeksu pracy, takich jak wdrozenie pracy zdalnej, przepisow
dotyczacych kontroli trzezwosci czy zwigzanych z work-life balance.

Na piatej pozycji w rankingu uplasowatla si¢ Baker McKenzie — 8508
obserwujacych profil firmowy, 190 postéw w roku, przyrost liczby obser-
wujacych o 1620 oséb. W zestawieniach marek prawniczych o charakterze
miedzynarodowym, np. Global Elite Law Firm Brand Index 2022, Baker
McKenzie zajmuje pierwsze miejsce®’. Podobnie w badaniu The social law

81 Thomson Reuters, Global Elite Law Firm Brand Index 2022, https://www.thomson-

reuters.com/en-us/posts/wp-content/uploads/sites/20/2022/01/Global-Elite-Law-
Firm-Brand-Index-2022_FINAL.pdf, s. 3 [dostep: 29.05.2023 ., godz. 21.44].

145



Kancelarie prawne na LinkedIn — badanie profili firmowych

firm index 2022, publikowanym co roku przez amerykanska agencje spe-
cjalizujaca sie w marketingu prawniczym Good2BSocial, Baker McKenzie
jest nie tylko wiceliderka, jesli chodzi o $rednie wyniki rankingu, ale takze
jesli chodzi wlasnie o LinkedIn®. Gtéwny profil firmy obserwuje ponad
399 tysiecy oséb.

Gdy przyjrzec sie liczbie komentarzy pod postami — pamietajac, ze
z punktu widzenia algorytmu sg to najbardziej warto$ciowe dziatania od-
biorcéw - okaze sig, ze najwiecej, bo $rednio 2,7, ma ich kancelaria Rymarz,
Zdort, Gasinski, Her, Iwaniszyn, Uzigblo i Wspdlnicy, obecnie Rymarz,
Zdort, Maruta, Wachta, Gasinski, Her i Wspolnicy, ktéra w poréwnaniu do
czolowki rankingu ma ,,zaledwie” 5484 obserwujacych. Wysoko plasuje sie
réwniez Baker McKenzie (2,6 komentarza), ilo§ciowi liderzy pozostajg zas
w tyle z wynikami: Sottysinski, Kawecki & Szl¢zak i Domanski Zakrzewski
Palinka - $rednio 1 komentarz, PCS Paruch Chrusciel Schiffter Stepien |
Littler — $rednio 0,8 komentarza.

Na tle danych z rynku amerykanskiego wyniki polskich kancelarii (pol-
skich biur kancelarii miedzynarodowych) nie wygladaja spektakularnie, na
przyktad profil Domanski Zakrzewski Palinka obserwuja ,,zaledwie” 14 022
osoby, podczas gdy profil Baker McKenzie, lidera w kategorii LinkedIn
wedtug raportu Good2BSocial, obserwuje ponad 399 tysiecy oséb. Rynek
amerykanski jest oczywiscie wigkszy i bardziej dojrzaly niz rynek polski,
a LinkedIn pierwotnie zostal zalozony i funkcjonowal w Stanach Zjed-
noczonych w jezyku angielskim. Nie bez znaczenia z pewnoscig jest fakt,
ze wiele biur miedzynarodowych kancelarii, obecnych w Polsce, posiada
na LinkedIn jedynie globalne strony firmowe, zatem pracownicy z Polski
i tak wigza swoje miejsce pracy ze strong globalna, a nie ze strong firmowa
(czy strong marki) biura w Polsce. Podobnie jest z obserwujacymi.

Z obserwacji zawodowej autorek wynika, ze aktywno$¢ marketingo-
wa kancelarii na polskim rynku stale rosnie i zapewne bedzie rosta nadal,
wzigwszy pod uwage rynkowa koniecznos¢ walki o klientéw i zlecenia.
Powstaje coraz wigcej aplikacji i programéw do zarzadzania i marketin-
gu dedykowanych kancelariom prawnym, coraz wigcej kancelarii posiada

82 Good2BSocial, The social law firm index 2022.

3 Zestawienie wykorzystania najlepszych praktyk w zakresie mediow spotecznoscio-
wych - LinkedIn, Twitter, Instagram, Facebook, YouTube, elementy tzw. thought
leadership, podcasty, a takze SEO - przez 200 amerykanskich firm prawniczych.
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wlasne wewnetrzne — mniej lub bardziej liczebne - dziaty marketingu, a te,
ktdre ich nie posiadaja, zaczynaja korzysta¢ z pomocy zewnetrznych do-
radcédw, ktdrych liczba tez systematycznie wzrasta.

Autorki prognozujg dalszy wzrost skali wykorzystywania Internetu do
pozyskiwania nowych klientéw i zlecen przez kancelarie, w tym wzrost wy-
korzystywania mediéw spoleczno$ciowych i analizowanego w niniejszym
artykule LinkedIn. Marketing oparty na wysokiej jakosci tresciach mery-
torycznych dla odbiorcy ustug, szczegdlnie profesjonalnych, jest duzo bar-
dziej wiarygodny niz reklama.

LinkedIn stawia na wysokiej jakosci tresci merytoryczne. Dlatego praw-
nicy i kancelarie prawne coraz lepiej si¢ w nim odnajduja i - jak pokazuja
wyniki badania - coraz chetniej go wykorzystuja do budowania profesjo-
nalnego i eksperckiego wizerunku. Serwis jest dostepny dla wszystkich,
samo zalozenie i prowadzenie profili indywidualnych i firmowych jest na-
dal nieodptatne. Jak pokazaly wyniki badania, szanse na dotarcie do poten-
cjalnego klienta na poziomie profili firmowych maja nie tylko duze kance-
larie z wysokimi budzetami, cho¢ te oczywiscie nie zaszkodza dzialaniom
marketingowym, ale takze mniejsze podmioty, ktére maja pomysl, dzialajg
wedlug przemyslanej strategii marketingowej, wykorzystujac silne strony
LinkedIn, na przyklad zaawansowane mozliwosci bardzo precyzyjnego
wyszukiwania odbiorcéw z okreslonych grup docelowych, nawet takich,
z ktorymi nigdy nie mialyby szansy spotkac si¢ osobiscie.
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Rozdziat 7

mgr Michat Seidel

Jak marki za pomocg emocji komunikujg sie
Z konsumentem? Analiza na przyktadzie
wybranych przekazow reklamowych

Streszczenie

Sposéb komunikowania si¢ marek zmienia si¢ wraz ze zmieniajgcymi sie
trendami rynkowymi. Nadawcy przekazéw reklamowych coraz czesciej
mniejszg wage przywiazuja do komunikowania poszczegélnych benefitow
plynacych z korzystania z produktu, koncentrujac si¢ w zamian na budo-
waniu przekazéw emocjonalnych, ktére zapadaja w pamieé odbiorcow.
Celowe wzbudzanie emocji w odbiorcy pojawia sie takze w tych przeka-
zach, w ktorych oczywistym rozwigzaniem mogloby si¢ wydawa¢ raczej
odwotanie do racjonalnych cech produktu. Emocje w reklamie s3 obecne
niezaleznie od branzy reklamowanego produktu oraz od jego grupy doce-
lowej. Mozliwosci, jakie daje Internet w zakresie publikowania tresci, po-
zwalaja na wydluzenie przekazéw i budowanie bardziej ztozonych historii
niz w przypadku spotéw reklamowych w tv. Uniwersalne sytuacje i emocje
mozna dzi$§ wykorzysta¢ niemal w kazdej reklamie, w nieoczywisty, lecz
czytelny sposob nawigzujac do marki lub produktu, z ktérymi przekaz jest
W rzeczywistosci zwigzany.

Stowa kluczowe: reklama, emocje, reklama motoryzacyjna, reklama alko-
holu, reklama w czasie pandemii
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Jak marki za pomocg emocji komunikujg sie z konsumentem? Analiza na przykfadzie wybranych...

Wprowadzenie

Niemal kazdy czlowiek we wspolczesnym $wiecie kazdego dnia spotyka
na swojej drodze réznorakie, mniej lub bardziej oczywiste, przekazy re-
klamowe. Mozna by wigc zalozy¢, ze termin ten jest dla kazdego oczywisty
i w pelni zrozumialy, niemniej jednak dla dalszych rozwazan niezbedne
jest przytoczenie formalnej definicji reklamy, w mysl ktorej reklame sta-
nowi kazdy przekaz zmierzajacy do promocji sprzedazy badz innych form
korzystania z towaréw lub ustug, wspierania okreslonych spraw lub idei
czy tez do osiggnigcia efektu pozadanego przez reklamodawce. Istotny jest
fakt, ze reklama kazdorazowo nadawana jest za oplatg lub inng forma wy-
nagrodzenia'. Co wiecej, reklama zawsze odnosi sie do komunikatu, ktéry
wywiera perswazyjny wplyw na odbiorce.

Wszelkiego rodzaju reklamy stanowig sposob komunikacji przedsie-
biorstwa z konsumentem. Warto jednak zauwazy¢, ze konsumenci coraz
czesciej podchodzg do reklam w sposéb sceptyczny - szukajg sposobdéw na
to, by ich unikng¢, zignorowac je. Podczas gdy przekazy reklamowe staja
sie coraz bardziej przewidywalne i draznigce dla potencjalnego odbiorcy,
reklamodawcy staja przed wyzwaniem wytworzenia przekazoéw, ktére beda
przyciagajace i ciekawsze w odbiorze. W odpowiedzi na potrzebe unowo-
cze$nienia i uatrakcyjnienia reklam powstata tendencja do tworzenia re-
klam emocjonalnych. To wlasnie emocje s w stanie wplyng¢ na zmiane
nastawienia odbiorcow do reklamujacej si¢ firmy i oferowanych przez nia
produktéw. Charakter emocji pojawiajacych si¢ w konkretnej reklamie
zwykle uzalezniony jest od jej rodzaju i celu — w reklamach komercyjnych
nadawcy najchetniej odwolujg si¢ do emocji pozytywnych. Negatywne
emocje takze znajduja zastosowanie w reklamie, jednak znacznie czgsciej
niz w reklamie komercyjnej pojawiaja si¢ w kampaniach spotecznych®.

W perspektywie ekonomicznej (reprezentowanej m.in. przez Johna Stu-
arta Milla) zaklada sie, ze decyzje zakupowe cztowieka podejmowane sa
przede wszystkim na poziomie racjonalnym. W mysl tych zatozen wybory
jednostek miatyby kazdorazowo wynika¢ z przeprowadzonej analizy ko-
rzysci i strat. Na skutek dalszej obserwacji zjawiska przyjeto jednak zgota

W. Budzynski, Reklama. Techniki skutecznej perswazji, Warszawa 2007, s. 11-12.

A. Matwiejczyk, Emocje w reklamie telewizyjnej w swietle badan wlasnych, Acade-
my of Management 2(1)/2018, s. 29.
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odmienne wnioski: racjonalne podejécie kieruje decyzjami jednostki zale-
dwie w ograniczonym stopniu, podczas gdy w decyzjach zakupowych zna-
czacy udzial maja takze inne czynniki, ktére czesto sa znacznie trudniejsze
do zmierzenia, np. satysfakcja jednostki’.

Warto jednak wspomnie¢, ze nawet lubiana reklama nie musi by¢ sku-
teczna. Chociaz odbiorcy zapamigtujg jej tre$¢, niekoniecznie przekladaja
zwigzane z nig odczucia na chec¢ zakupu reklamowanego produktu. Mniej
niz potowa badanych odbiorcow reklam deklaruje, ze reklama telewizyjna
wplywa na ich decyzje zakupowe®. Jednoczesnie warto zaznaczy¢, ze wplyw
reklamy na decyzje zakupowe nie zawsze musi by¢ w pelni u§wiadomiony,
co oznacza, ze mozna podwazy¢ zasadnos¢ tego rodzaju deklaracji sktada-
nych przez respondentéw. Trzeba réwniez pamigtaé, ze na decyzje zakupo-
wa sklada si¢ szereg rozmaitych czynnikéw, a nawet produkt, ktéry przez
wplyw przekazéw reklamowych jest pozadany na gruncie emocjonalnym,
nie zawsze znajduje si¢ w zasiegu ekonomicznym danej osoby.

Emocje w przekazach z branzy motoryzacyjne;j

Zakup samochodu mdglby wydawac si¢ inwestycja w petni praktyczng -
dla potencjalnego uzytkownika auta niebagatelne znaczenie majg jego cena,
wielkos¢, przeznaczenie czy funkcjonalno$¢. Tymczasem mozna zaobser-
wowac, ze w przekazach reklamowych z branzy motoryzacyjnej nadawca
nie koncentruje si¢ na praktycznych cechach samochodu i $wiadomie re-
zygnuje z informacyjnej funkcji reklamy, w zamian stawiajac na przekaz
emocjonalny. Czy takie dzialania sa uzasadnione? Do jakich emocji moze
odwolywac si¢ nadawca przekazéw z branzy motoryzacyjne;j?

Czy trend stawiania na emocjonalne przekazy oznacza, ze nadawcy mu-
sz3 mocno ograniczy¢ informacyjng funkcje reklam, rezygnujac z bezpo-
sredniego przekazywania odbiorcy istotnych cech produktowych? Na przy-
kiadzie branzy motoryzacyjnej mozna zauwazy¢, ze emocjonalny charakter

> P Gaczek, Rola emocji w ksztattowaniu zachowan konsumpcyjnych nabywcow

w swietle przeglgdu literatury, [w:] Konsumpcja jako forma komunikacji spotecznej.
Nowe paradygmaty i konteksty badawcze, W. Patrzalek (red.), Prace Naukowe Uni-
wersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu, nr 414, Wroclaw 2015.

M. Radziukiewicz, Reklama jako narzedzie zmiany zachowa#n konsumpcyjnych,
[w:] Reklama w procesach konkurencji, R. Nowacki, M. Struzycki (red.), Warszawa
2011, s. 169.
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spotéow reklamowych moze i$¢ w parze ze wskazaniem funkcjonalnosci
samochodu. Dzigki tego rodzaju formie przekazu reklamy majg szanse zo-
sta¢ zapamigtane znacznie lepiej niz w przypadku tresci informacyjnych.
Doskonalym przykladem takiej reklamy jest spot Moments promujacy
volvo XC60°. Komunikowana w przekazie funkcjonalnoéé¢ dotyczy moz-
liwosci rozpoznawania pieszych i zatrzymania samochodu w momencie
wtargniecia pieszego na jezdni¢. Zanim jednak widz zostanie zaznajomio-
ny z tg funkcja, przez blisko trzy minuty $ledzi losy dziewczynki, ktéra,
szykujac si¢ na pierwszy dzien w nowej szkole, opowiada mamie o swo-
ich zyciowych marzeniach i planach. Do widza dociera w ten sposob se-
ria emocjonalnych obrazéw zwigzanych z zyciem konkretnego cztowieka
i przemawiajacych do wyobrazni. Dopiero w ostatniej fazie spotu odbiorca
dowiaduje sig, ze to wlasnie funkcja natychmiastowego zatrzymania samo-
chodu bez udziatu kierowcy umozliwi dziewczynce realizacje wszystkich
plandéw, bo wystarczylby niefortunny moment, by przekresli¢ jej szanse
na lepsze zycie.

Nadawca przekazu, pozwalajac odbiorcy zaangazowac si¢ w zycie bo-
haterki i zwigza¢ z nig emocjonalnie, nadaje reklamowanej przez siebie
funkeji znacznie wigksze znaczenie niz mialoby to miejsce w przypadku
przekazu skoncentrowanego na informowaniu o konkretnych mozliwo-
$ciach samochodu. W ten sposéb funkcja reklamowanego modelu volvo
w percepcji odbiorcy nie jest juz ograniczona tylko do pojazdu rodzinne-
go, ale samochod stawiany jest niejako w roli wybawcy, ktéry ocalil Zycie
dziewczynce.

Ogromne znaczenie dla wyboru tego sposobu prezentacji ma z pewno-
$cig target marki skoncentrowanej na rodzinach, a wiec klientach stawiaja-
cych solidno$¢ i bezpieczenstwo wysoko na liscie swoich priorytetow, takze
dotyczacych wyboru odpowiedniego auta.

Bezpieczenstwo stanowi jeden z waznych wyréznikéw marki Volvo -
nie dziwi wiec, ze wiele komunikatéw konstruowanych przez producenta
samochodow odwoluje sie wlasnie do tej kwestii. Tematyka ta podejmo-
wana jest jednak na rézne sposoby. Siegnawszy do jednego z dostepnych
w Internecie filméw My Volvo car saved my life, mozna poczu¢ pewnego
rodzaju watpliwos$¢: czy to nadal jest reklama?

Volvo XC60 Moments TVC, https://www.youtube.com/watch?v=mzBxFFWxBDI
[dostep: 17.05.2023].
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Film My Volvo car saved my life przedstawia $wiadectwo jednego z pra-
cownikow firmy Volvo, ktéry deklaruje, ze w mlodosci wyszedt bez szwan-
ku z wypadku samochodowego wtasnie dzigki systemom bezpieczenstwa
Volvo. Odwolujac si¢ do przywolanej wczedniej definicji, w mysl ktorej re-
klama jest kazdy przekaz marki zmierzajacy do promowania danych pro-
duktéw lub ustug, tego rodzaju film takze mozna uzna¢ za przekaz rekla-
mowy. Nawet jezeli w filmie nie zauwazymy nawigzania do konkretnego
modelu auta czy promocji nowoczesnych systemoéw bezpieczenstwa, dos¢
jednoznacznie komunikuje on bezpieczenstwo jako jedna z nadrzednych
wartos$ci marki. Zaprezentowanie historii za posrednictwem realnej posta-
ci nadaje komunikatom bardziej emocjonalny charakter i mocniej prze-
mawia do ludzkiej wyobrazni. Zamiast stucha¢ frazeséw dotyczacych bez-
pieczenstwa mozemy zobaczy¢ czlowieka, ktéry dzigki odpowiedzialnosci
marki nie stracil zycia.

Po raz kolejny, lecz w nieco inny sposdb nadawca nawigzuje do szero-
ko pojmowanych wartoéci rodzinnych w spocie modelu XC40 recharge®.
Volvo prezentuje w tym przekazie dwa zgota odmienne sposoby postrze-
gania $wiata: z perspektywy osoby starszej oraz dziecka. Obrazy prezento-
wane w przekazie maja emocjonalny charakter - moga wydawac si¢ bliskie,
rozczulajace, znajome kazdej osobie, ktdra obserwuje §wiat z perspektywy
dziadka lub rodzica. Reklama wyraznie pokazuje, ze wspodlczesne dzieci
postrzegaja $wiat w zupelnie inny sposob niz ich przodkowie. W ten spo-
sob nadawca chce nie tyle uzmystowi¢ odbiorcy réznice pokoleniowe, co
pokazad, ze to, co dla dorostych jest dzi$ innowacyjne i nowoczesne, tak jak
auta elektryczne, dla kolejnych pokolen bedzie stanowic¢ oczywiste rozwia-
zania. Autor przekazuje komunikaty o postepujacej elektryfikacji w sposob
humorystyczny, a jednocze$nie sklaniajacy do refleksji, prezentujac inno-
wacje technologiczne jako co$ calkowicie oczywistego i zwyczajnego dla
najmiodszego pokolenia.

Réznorodnos¢ przekazéw reklamowych Volvo wskazuje, ze nie wszyst-
kie spoty reklamowe Volvo jednoznacznie odwotuja si¢ do wartosci ro-
dzinnych i szeroko pojmowanego poczucia bezpieczenstwa. Spoty ana-
lizowanej marki czgsto nawigzuja do poczucia wolnosci i braku ograni-
czen oraz zwigzanych z nimi emocji, nie ograniczaja tym samym grupy

S The future is electric, https://www.youtube.com/watch?v=mYyPlgHYXok [dostep:

17.05.2023].
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docelowej do rodzin z dzie¢mi. Reklama volvo XC40 Wherever you go’
prezentuje nieco nostalgiczne, ale dzialajace na wyobrazni¢ ujecia. Warto
zauwazyc, ze czesto s3 one imponujace (perspektywa widokow siegajacych
dalekiego horyzontu, monumentalny most wiodacy nad rzeka), a nawet
nieco abstrakcyjne w kontekscie reklamy motoryzacyjnej (galopujace ko-
nie). Jednoznacznie kojarzg si¢ jednak z wolnoscig i swoboda w szerokim,
przemawiajagcym do wyobrazni ujeciu. Odbiorca moze zyska¢ niejedno-
znaczne poczucie, ze reklamowany model ma towarzyszy¢ swojemu wia-
$cicielowi na drodze do spelnienia marzen. Jest to uniwersalna, wzbu-
dzajaca wiele emocji warto$¢ — ktéz z odbiorcéw moglby powiedzie¢, ze
jego zyciowym celem nie jest wladnie podazanie za wltasnymi marzeniami,
jakiekolwiek by one byty?

Kolejny spot promujacy volvo XC40° przedstawia z pozoru zwyczajne
zyciowe momenty, nawigzujgce do emocji szczg$cia i — tym razem w mniej
nostalgiczny sposéb — poczucia wolnoéci. Tym samym producent sugeru-
je odbiorcy, ze konkretny model Volvo jest jednym z elementéw takiego
wladnie zycia — przepelnionego radoscia, energia, sigganiem po swoje ma-
rzenia. Poslugujac si¢ tego typu obrazami, nadawca ma szanse trafi¢ do
szerokiej grupy odbiorcéw i wzbudzi¢ zainteresowanie nawet tych oséb,
ktorych sytuacja nie predysponuje do zostania klientami marki. Rados¢,
szczescie, wolnos$¢ czy niezaleznos¢ zaliczane s3 do pozytywnych odczu¢
i emocji o do$¢ aspiracyjnym charakterze.

Wszystkie analizowane spoty marki réznig si¢ od siebie na rozmaitych
plaszczyznach: prezentujg zgota rézne historie i odwotuja si¢ do réznych
grup docelowych. Przedstawiane w nich sytuacje prezentowane s3 w spo-
s6b dynamiczny lub powolniejszy, bardziej nostalgiczny. Kazdorazowo,
niezaleznie od wykorzystanych narzedzi, mozna jednak zauwazy¢ tutaj
tendencje¢ do budowania emocjonalnego, zapadajacego w pamiec¢ przekazu.
Dzieki emocjonalnej komunikacji tresci samochody marki Volvo maja
szanse odcisna¢ swdj slad w pamigci odbiorcy znacznie bardziej niz w przy-
padku, gdyby nadawca odwotat si¢ do komunikatéw informacyjnych. Co
wiecej, odpowiednio wykorzystane i skonstruowane emocjonalne tresci

Wherever you go, https://www.youtube.com/watch?v=-PSCH-mPBr4 [dostep:
17.05.2023].

Nya Volvo XC40, https://www.youtube.com/watch?v=LTI8JswCawo [dostep:
17.05.2023].
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w posredni sposéb komunikujg funkcjonalnoéci i mocne strony auta, nie
wymagajac przy tym konkretnego ich wskazania.

Trudno nazwac i zdefiniowaé wszystkie emocje przywolywane w ana-
lizowanych powyzej przekazach reklamowych, szczegélnie ze ich odbior
z pewnoscig mozna uznac za subiektywny. Z pewnoscig mozna jednak za-
uwazy¢, ze pojawiaja sie tutaj zaréwno emocje pozytywne (szczgscie, ra-
dos¢, poczucie wolnoéci i niezaleznosci), jak i emocje zwigzane z refleksyj-
noscig przekazu (w szczegoélnosci nawigzujace do kwestii bezpieczenstwa,
troski o bliskich). Zgodnie z zalozeniami w analizowanych reklamach ko-
mercyjnych nie znalazto si¢ miejsce dla eksponowania negatywnych emo-
cji. To wazne spostrzezenie — nadawca, chcac promowac bezpieczenstwo
korzystania z jego produktéw, mégtby odwotywac sie do uczucia strachu,
wywolywaé niepewno$¢ w odbiorcach. Najwyrazniej jednak kojarzenie
marki z pozytywnymi emocjami daje lepsze efekty wizerunkowe.

Przekazy skonstruowane w sposdb emocjonalny jednoczesnie stajg si¢
ciekawsze, dzigki czemu odbiorcy moga obserwowac je z wigkszym zain-
teresowaniem. Nie pomijaja reklamy, chcac poznac dalsze losy bohaterdw,
obejrze¢ interesujace obrazy, poczu¢ emocje plynace z prezentowanej hi-
storii. Tego rodzaju komunikaty majg takze znacznie wiekszy potencjat
wirusowy - odbiorcy chetnie dzielg si¢ nimi z innymi, zachecajac do ich
obejrzenia.

Mozna réwniez zalozy¢, ze przekazy reklamowe o emocjonalnym cha-
rakterze nie wywoluja w odbiorcach wrazenia, ze sa nachalne czy przekla-
mane. Prezentuja zwyczajne, ludzkie sytuacje i odwoluja sie do zyciowych
prawd, a produkt czy marka staja si¢ w nich zaledwie tlem, ktéremu od-
biorca podswiadomie przypisuje cechy i wartodci zwigzane z prezentowa-
nymi obrazami.

Warto réowniez zauwazy¢, ze marka Volvo odwoluje sie do uniwer-
salnych zyciowych wartosci nie tylko w swoich spotach reklamowych.
Komunikacja marki w duzej mierze oparta jest na filozofii lagom, ktdrej
nazwa po szwedzku oznacza ,,doktadnie tyle, ile potrzebujesz™’. Promo-
wanie wspomniane] filozofii przez funkcjonowanie tematycznego bloga
oraz dzialania eventowe Akademii Lagom pozwalaja odnosi¢ si¢ do kaz-
dej sfery zycia. W ten sposob uzyskujemy spojny obraz marki, ktéra na

?  Akademia Lagom, https://madebykarlik.pl/lifestyle/akademia-lagom/ [dostep:

29.05.2023].
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kazdym kroku troszczy si¢ o swojego odbiorce. Dodatkowo taki sposéb ko-
munikacji pozwala budowa¢ przekonanie, ze marka troszczy si¢ o swojego
konsumenta w wielu dziedzinach - pomaga mu rozwija¢ i zmienia¢ swoje
zycie na lepsze.

Okazuje sie, ze emocjonalne przekazy doskonale sprawdzaja sie nie
tylko w komunikacji konkretnych marek motoryzacyjnych. Wiele emocji
wzbudzil takze spot promujacy portal z ogloszeniami motoryzacyjnymi
otomoto.pl Prawdziwe historie'’, ktéry zostal zaprezentowany w okresie
okolo$wiatecznym, a wiec w najgoretszym okresie reklamowym w roku.
Spot zostal utrzymany w konwencji dokumentalnej, a czas jego trwania
to dwie minuty - tak, by odbiorca mial szans¢ poczu¢ wiez emocjonalna
z bohaterami spotu.

Motywem przewodnim spotu, ktéry z zalozenia mial porusza¢ serca
odbiorcoéw, stato sie nawigzanie do aut wyprodukowanych przed rokiem
1989, a konkretnie do wartburga 353. Auto z historia, od trzech pokolen
w rekach jednej rodziny, zyskalo ogromng warto$¢ sentymentalng i stato
sie bohaterem $wigtecznego spotu OTOMOTO'!. Warto tutaj wspomnie¢,
ze wszystkie elementy spotu, ktére odbiorca odkrywa w miare przebie-
gu historii, od wilascicielki zabytkowego auta az po urzekajacy krajobraz
Dolnego Slaska, s3 w pelni prawdziwe, co stanowi dodatkowy wyréznik
przekazu.

Jak wskazujg twodrcy pierwszego spotu z cyklu Prawdziwe historie, pu-
blikacja materialu spotkata si¢ z bardzo pozytywnym odbiorem. Odpowie-
dzig na nig byly tysiace pozytywnych reakgji, a takze publikowanie w ko-
mentarzach zdje¢ wlasnych samochoddéw - czgsto mogacych pochwali¢ sie
podobna historig jak wartburg i pozostajacych od pokolen w rekach jednej
rodziny. Warto wspomnie¢, ze posty zwigzane z historig wartburga pod ka-
tem zaangazowania i liczby wyswietlen zyskaly najlepsze wyniki sposrod
wszystkich kreacji, ktore pojawity sie w kanatach social media OTOMOTO
w 2021 roku'?.

0 prawdziwe historie, https://www.youtube.com/watch?v=y3Z8mO3_nas [dostep:
29.05.2023].

CASE STUDY: ,Prawdziwe historie’ OTOMOTO, https://madogz.prowly.com/
185946-case-study-prawdziwe-historie-otomoto [dostep: 29.05.2023].

Ibidem.
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Tak pozytywny odbiér historii wskazuje, ze poruszajace, emocjonalne
przekazy mocno przyciagaja uwage odbiorcéw. By¢ moze w szerokiej per-
spektywie wplywaja pozytywnie na sposdb postrzegania marki, budujac
tym samym jej wizerunek. Jednoczesnie jednak trudno na tej podstawie
stwierdzi¢, czy emocjonalny spot reklamowy w prosty sposob przeklada sie
na czestotliwo$¢ korzystania ze wskazanego portalu.

Analizowane przekazy pokazuja, Ze nadawcy z branzy motoryzacyjnej
chetnie odwolujg si¢ do pozytywnych emocji. Dzieki temu prezentowa-
ne przez nich auta zyskuja pozytywne konotacje i stwarzaja odbiorcom
mozliwo$¢ spojrzenia na nie znacznie szerzej niz tylko przez pryzmat ich
najwazniejszych funkcjonalnosci. Samochdd staje si¢ towarzyszem naj-
wazniejszych zyciowych chwil, towarzyszem sentymentalnych momentow
czy wreszcie, jak w niektérych spotach Volvo, wrecz przepustka do wspa-
niatego zycia, o jakim kazdy marzy.

Mozna takze zauwazy¢, ze szeroka paleta emocji stwarza marketingow-
com spore pole do popisu — w przekazach reklamowych znajdzie si¢ miej-
sce zarowno dla radosci, milosci, sentymentdéw, jak i wzruszen. Kazdy wigc
moze czerpac z szerokiej gamy mozliwosci w dokladnie taki sposéb, jaki
odpowiada jego oczekiwaniom, potrzebom i celom marketingowym i jaki
wpisuje sie w ogdlna wizje czy strategie komunikacyjng marki.

Emocje w reklamach produktéow alkoholowych

Przygladajac si¢ réznorakim reklamom, mozna zauwazy¢, ze budowanie
emocjonalnych przekazéw w poszczegélnych branzach moze by¢ bardzo
wymagajace. Taka konstatacje przynosi branza alkoholowa, w ktdrej rekla-
modawcy obwarowani sg licznymi zakazami i obostrzeniami'’. Komuniko-
wanie produktéw alkoholowych nie moze m.in. zach¢ca¢ do nadmiernego
spozywania tychze ani przypisywac¢ im wtasciwosci, ktére czesto wigzane s
z alkoholem w sposéb stereotypowy — np. wywolania relaksu, rozwigzania
osobistych problemoéw czy uspokajajacego dziatania alkoholu.

B Art. 13(1). — [Zasady reklamy i promocji napojoéw alkoholowych] - Wychowanie
w trzezwosci i przeciwdzialanie alkoholizmowi. https://sip.lex.pl/akty-prawne/dzu-
dziennik-ustaw/wychowanie-w-trzezwosci-i-przeciwdzialanie-alkoholizmowi-
16791032/art-13-1 [dostep: 15.06.3023]
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W jaki sposob mozna wigc komunikowa¢ produkty alkoholowe, skoro
ustawodawca zabrania reklamowania ich wprost? Doskonalym przykta-
dem konstruowania nieoczywistych, a jednocze$nie emocjonalnych prze-
kaz6w jest kampania marki Zywiec ,Cho na 2”'*. W spotach promowanych
w ramach kampanii pojawiajg si¢ nawigzania do problemdéw spotecznych,
ktére moga by¢ bliskie kazdemu odbiorcy, takich jak brak czasu na spotka-
nia ze znajomymi czy ograniczone mozliwosci spedzania wolnego czasu na
przyjemnosciach. Nadawca reklamy przedstawia ,wyjscie na z” jako ide-
alne rozwigzanie wspomnianych probleméw. W spocie mozemy zobaczy¢
osoby, ktore ciesza si¢ zyciem i w pelni korzystaja z jego urokéw wiasnie
dlatego, Ze sa razem i tacza je wspolna pasja i wspolne przezycia. Taki prze-
kaz bez watpienia moze wzbudzi¢ w odbiorcy pozytywne emocje i przeko-
nanie, ze chcialby przezywa¢ w swoim zyciu co$ podobnego. Cho¢ w cla-
imie nazwa wyrobu browarniczego nie jest podawana wprost, oczywiste
jest, Ze po obejrzeniu spotu odbiorca pozostawiony zostanie z konkretnymi
skojarzeniami: spedzanie czasu w towarzystwie piwa marki Zywiec musi
by¢ ciekawe, wartosciowe i eliminowa¢ niektére problemy, z ktérymi ludzie
borykaja sie na co dzien.

Dos$¢ podobny zabieg stylistyczny zostal zastosowany w kampaniach
promujacych piwo Tyskie. Kampania prowadzona pod hastem ,,Przejdzmy
na Ty” zach¢ca do skracania dystansu migdzy ludzmi, a co za tym idzie
- nawigzywania blizszych relacji. W $wiecie, w ktédrym coraz wigcej osob
zmaga si¢ z brakiem czasu dla bliskich oraz z ograniczonymi mozliwoscia-
mi podejmowania wspdlnych aktywnosci, sytuacje zachecajace do ,,przej-
$cia na Ty” moga wzbudza¢ sporo pozytywnych emocji oraz sentymentu.
W jednym ze spotéw zrealizowanych w ramach wspomnianej kampanii'®
postacie zostaly przedstawione na zasadzie kontrastu (osoby starsze i mto-
de, goral i mezczyzna w garniturze, kibice przeciwnych druzyn itp.). W ten
sposob odbiorca otrzymuje komunikat, ze ,,przejscie na Ty” niweluje roz-
maite bariery spoleczne i wzbudza moc pozytywnych emociji.

W podobnej konwencji utrzymane s3 pozostale spoty realizowane
w ramach tej kampanii. Nadawca przekazu podkresla, ze niezaleznie od

1 Zywiec 2023. Cho na Z, https://www.youtube.com/watch?v=hDj1q5KBZEQ [do-
step: 15.06.2023]

Spot: Tyskie — Przejdémy na Ty [Signs.pl], https://www.youtube.com/watch?v=
d005tXAGEM [dostep: 15.06.2023].
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tego, kto siega po piwo Tyskie, ,wiecej nas laczy, niz dzieli”'®. Prezentowa-
nie pelnego przekroju spoteczenstwa — 0sob o zréznicowanych sylwetkach,
w roznym wieku, kolorze skdry, z niepelnosprawnosciami i w rozmaitych
sytuacjach zyciowych - sprawia, ze kazdy odbiorca reklamy moze odnies¢
wrazenie, iz promowany produkt jest idealnie dopasowany takze do niego.
Dodatkowo idea rezygnowania z podzialéw moze spotkac si¢ z pozytyw-
nym odbiorem oséb, ktdre na co dzien identyfikuja si¢ z rozmaitymi mniej-
szo$ciami spolecznymi.

Doskonatym przykladem emocjonalnej reklamy wyrobéw alkoholo-
wych jest spot zatytulowany With love, Jack, promujacy marke whiskey
Jack Daniels'. Przekaz ten, opublikowany w Internecie w 2020 roku, jest
$wietnym przejawem real time marketingu - bezposrednio odnosi si¢ do
wybuchu pandemii COVID-19, ktéra spowodowala, ze w wielu miejscach
na $wiecie wprowadzono rozmaite obostrzenia, wymuszajace na ludziach
utrzymanie dystansu spolecznego i ograniczenie bezposrednich kontak-
tow. Spot w calosci prezentuje rozmaite pomysly na to, jak mogto wygla-
da¢ podtrzymywanie kontaktéw i bliskich relacji we wspomnianym okre-
sie. Spot ten mozna uzna¢ za Mocno poruszajacy — prezentowane obrazy
w polaczeniu z nostalgiczna muzyka odwotuja si¢ do sentymentalnej stro-
ny ludzkiej natury, pokazujac odbiorcom, jak trudne jest codzienne funk-
cjonowanie bez mozliwoséci utrzymywania osobistych kontaktow z innymi
ludZzmi. Nadawca komunikatu wykazat si¢ tutaj doskonatym wyczuciem
i zrozumieniem potrzeb, pragnien i najtrudniejszych emocji ludzi, ktérzy
mocno przezywali pierwsze miesigce pandemii, kiedy to sugerowano,
ze utrzymywanie bezposrednich kontaktéw z innymi moze stanowi¢ za-
grozenie dla zdrowia lub zycia.

Emocjonalne przekazy reklamowe w branzy kosmetycznej

Reklamodawcy, §wiadomi, Ze to wlasnie emocje wzbudzane przez komuni-
kat reklamowy mogg stanowi¢ jeden z najwazniejszych czynnikéw decydu-
jacych o rozpoznawalno$ci danej marki, chetnie decyduja si¢ na tworzenie

6 Wiecej nas fgczy, niz dzieli — przejdzmy na TY, https://www.youtube.com/watch
?v=nPvXBFWFTi8 [dostep: 15.06.2023].

17 Jack Daniel’s | With Love, Jack, https://www.youtube.com/watch?v=nmVRFui61U4
[dostep: 15.06.2023].
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coraz bardziej emocjonalnych przekazéw. Taka prawidlowos$¢ mozna za-
uwazy¢ takze w branzy kosmetycznej.

W mojej subiektywnej ocenie jedne z najbardziej poruszajacych kam-
panii we wspomnianej branzy przygotowuje marka Dove. Skoncentrowana
na promowaniu naturalnego kobiecego pigkna porusza serca kobiet, pre-
cyzyjnie trafiajac w ich czule punkty. Przykladowo w spocie Szkice praw-
dziwego pigkna'®, opublikowanym juz w 2013 roku, pojawiaja si¢ kobiety,
ktore zostaja dwukrotnie sportretowane: na podstawie wlasnego opisu oraz
opisu przedstawionego przez osobe, ktéra miala okazje si¢ im przyjrzec.
Konkluzjg spotu jest to, ze kobiety czesto oceniaja swdj wyglad znacznie
bardziej surowo niz otoczenie. Dla 0sdb, ktére na co dzien zmagajg sie
z kompleksami czy brakiem pewnosci siebie, taki przekaz moze by¢ po-
ruszajacy i budujacy zarazem. Jednoczes$nie warto wspomnie¢, ze w calym
spocie reklamowym jedynym nawigzaniem do samej marki i jej produk-
tow jest zaprezentowanie logotypu na koncu. Odbiorca w pelni koncen-
truje si¢ na emocjonalnym przekazie i nie jest w zaden sposéb rozpraszany
przez komunikaty, ktore w innej sytuacji moglyby wydawac¢ si¢ kluczowe
ze strony producenta.

Warto wspomnie¢, ze marka Dove juz od wielu lat konsekwentnie kon-
centruje si¢ na promowaniu idei tzw. real beauty, poruszajac istotne i ak-
tualne tematy. W spocie Sztuczne pigkno rodzi prawdziwe problemy, zapre-
zentowanym w 2023 roku, komunikaty skoncentrowane sg na problemach,
jakie generuje korzystanie z filtrow internetowych. Przekaz porusza proble-
matyke niskiej samooceny wérdd kobiet, znaczaco potegowanej przez filtry
uzywane w mediach spotecznos$ciowych i graficzne obrabianie materialow,
ktdre trafiajg do Internetu. Po raz kolejny komunikat nie traktuje o cechach
produktu ani nie zawiera komunikatéw perswazyjnych naklaniajacych
do zakupu produktéw marki Dove.

Ciekawym przekazem kierowanym do kobiet jest tez spot marki Health
Labs Care Masz siebie na cale zycie, zaprezentowany w 2023 roku. Odbior-
ca poznaje rézne kobiety, ktore zdecydowaly si¢ Zy¢ po swojemu, na prze-
kér powszechnie uznawanym stereotypom. Réznorodnos¢ kobiet pokaza-
nych w spocie sprawia, Ze kazda odbiorczyni moze utozsamic si¢ z przeka-
zem, a to z kolei moze dawac poczucie, ze produkty marki s3 dedykowane

8 Dove. Szkice prawdziwego piekna, https://www.youtube.com/watch?v=s-HqGO

CW7UA&t=94s [dostep: 15.06.2023].
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wladnie jej. Uniwersalne hasto ,Masz siebie na cate Zycie” odwotuje si¢ do
podstawowych ludzkich potrzeb — dbania o siebie i szanowania wlasnego
ciala. W tym przekazie jednak, inaczej niz w opisanych wcze$niej spotach
marki Dove, w ostatniej czesci spotu pojawia sie¢ konkretny komunikat
oznajmiajacy, z jaka marka ma do czynienia odbiorca i jakich produktow
dotyczy reklama. Mozna jednak zalozy¢, ze ma to zwigzek z o wiele nizsza
popularnoscig i rozpoznawalnoécig marki niz w przypadku Dove.

W branzy kosmetycznej, podobnie jak w branzy wyrobéw alkoholowych,
mozna spotkac przejawy real time marketingu $cisle zwigzanego z okresem
obostrzen pandemicznych. W spocie Our smiles keep us together, promuja-
cej produkty marki Colgate'®, nadawca przekonuje, ze w trudnym spotecz-
nie okresie warto jeszcze bardziej niz kiedykolwiek dba¢ o swoj usmiech
i dzieli¢ si¢ nim z innymi. Tego rodzaju spot, opublikowany w 2020 roku,
mogt wzbudzaé szczegdlne emocje u 0sob, ktore potrzebowaly wsparcia,
pocieszenia oraz przekonania, Ze s3 w stanie przetrwac okres ograniczo-
nego kontaktu z rodzing i znajomymi. Jednocze$nie jednak wszystkie ko-
munikaty pozostajg spdjne z ogélnym obrazem marki, ktérej zadaniem
jest dbanie o to, by kazdy z jej uzytkownikéw mial piekny, zdrowy i zad-
bany usmiech.

Zakonczenie

Tworzenie emocjonalnych przekazéw reklamowych to, jak wida¢ na pod-
stawie przytoczonych przykladéw, popularne narzedzie komunikacji mar-
ketingowej. Wsréd wybranych przekazéw dominujg takie, ktére maja
wzbudza¢ w odbiorcy pozytywne emocje lub sktania¢ do refleksji i doce-
nienia swojego Zycia. Przy zalozeniu, ze odbiorca z duzym prawdopodo-
bienstwem zapamietuje i Iaczy z konkretng marka cechy wywotane przez
zwiazany z nig przekaz reklamowy, dzialanie takie wydaje sie jak najbar-
dziej zasadne.

Pozytywne emocje, takie jak rado$¢, szczedcie czy spelnienie, obecne
sa w reklamach niezaleznie od tego, z jaka branzg i rodzajem produk-
tow mamy do czynienia. Przekaz skonstruowany w przemyslany sposéb
pozwala wywota¢ odpowiednie emocje i skojarzenia bez koniecznosci

Y Our Smiles Keep Us Together, https://www.youtube.com/watch?v=aq4hdKmnS84

[dostep: 15.06.2023].
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epatowania danym produktem. W przypadku bardziej rozpoznawalnych
marek nawet brak logotypu czy nazwy marki nie przeszkadza odbiorcy
w zrozumieniu, kto jest nadawcg komunikatu.

W przypadku emocjonalnych spotéow reklamowych spory potencjat
mozna zauwazy¢ w odniesieniu do spotéw tworzonych w mysdl idei real
time marketing. Nadawca w takiej sytuacji dodatkowo wykorzystuje emo-
cje, jakie wzbudza konkretna tematyka czy sytuacja (w analizowanych
powyzej przykladach doskonale byto to widoczne w przypadku spotéw
nawiazujacych do pandemii COVID-19). Warto zauwazy¢, ze w przyta-
czanych przykladach nawet stylistyka spotéw miala sugerowac, ze zostaly
przygotowane bez udzialu profesjonalnej ekipy filmowej, co dodatkowo
poteguje w odbiorcy wrazenie, ze nawigzujg do sytuacji, ktére doskonale
zna i rozumie kazdy z widzow.

Reklamodawcy coraz chetniej i czes$ciej rezygnuja z przekazéw promu-
jacych konkretne cechy produktu na rzecz przedstawiania bardziej emo-
cjonalnych, uniwersalnych i poruszajacych odbiorce przekazéw. Spory po-
tencjal ku temu stwarza Internet, ktéry pozwala na ograniczenie kosztow
publikacji dtuzszych treéci niz w przypadku reklam tv.

Na podstawie przeprowadzonej analizy nie mozna stwierdzi¢, w jakim
stopniu konkretne przekazy reklamowe wplywaja na jeden z najwazniej-
szych wskaznikéw skutecznos$ci — sprzedaz produktu. Do uzyskania takich
wnioskéw konieczne byloby pozyskanie danych dotyczacych wskaznikdw
sprzedazy, ktore wigkszo$¢ przedsigbiorstw uznaje za poufne. Warto jed-
nak pamietac, ze reklamy wizerunkowe czesto majg bardziej dtugofalowy
wplyw na odbiorce niz reklamy produktowe, przez co mozna zatozy¢, ze
nawet jesli nie generuja doraznego wzrostu sprzedazy, to moga przynosi¢
marce profity w przyszlosci.
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Rola logistyczno-marketingowej obsfugi klienta
W e-commerce

Streszczenie

Tematyka opracowania dotyczy obszaru zwigzanego z zarzadzaniem
i optymalizacja procesow logistycznych podczas zakupdw online. Handel
internetowy w ciagu ostatnich lat systematycznie zyskiwal coraz wigcej
zwolennikéw. Szczegdlne znaczenie dla robienia zakupéw przez Internet
miala pandemia COVID-19 oraz ograniczenia wprowadzone w handlu
stacjonarnym. Celem opracowania jest przedstawienie zachowan mlodych
konsumentéw dokonujacych zakupéw w sieci. Badano role logistyczne;j
obstugi klienta oraz wptyw reklamy internetowej na podejmowane decyzje
nabywcze. Poruszana problematyka dotyczy logistyczno-marketingowej
obstugi klienta w e-commerce, pierwsze wzmianki na ten temat pojawiaja
sie w literaturze przedmiotu na poczatku XXI wieku.

Stowa kluczowe: e-commerce, logistyczna obstuga klienta, marketing inter-
netowy

Wprowadzenie

Konsument jest ostatnim elementem procesu ekonomicznego. To osoba,
ktora korzysta z wartosci uzytkowej nabytego produktu. Uczestniczy on
w rynku w celu zaspokojenia swoich potrzeb i to on zglasza popyt na roz-
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norodne dobra i ustugi'. Decyzje nabywcze konsumentéw zalezne sa od
wielu czynnikdw, wérdd ktorych mozna wyrdzni¢ poziom dochodéw, miej-
sce zamieszkania czy wplyw reklam. Zawsze obstuga klienta uznawana byta
za dzwignie handlu, dlatego tez specjalisci od marketingu stale poszukuja
nowych sposobéw prezentowania swoich marek oraz wykorzystywania
réznych rodzajow reklamy. Powszechno$¢ Internetu i technologii przyczy-
nifa si¢ do coraz bardziej dynamicznej eksploatacji sieci w $wiecie obstugi
klienta. Wprowadzenie w 1993 roku pierwszej przegladarki internetowej
WWW spowodowalo, ze Internet stat si¢ prawdziwie globalnym medium
poprzez dotarcie do domoéw na wszystkich kontynentach w zaledwie kilka
lat. Obecnie, gdy liczba internetowych uzytkownikéw roénie z roku na rok
w coraz szybszym tempie, trudno wyobrazi¢ sobie wspolczesny swiat bez
istnienia sieci, ktéra na state wpisala sie w codziennos¢ cztowieka®.

M. Golka okresla jako reklame internetowa kazdy odptatny sposéb nie-
osobistego popierania oraz prezentowania zakupow ustug lub towardw,
przy czym wykorzystuje si¢ w okreslonych warunkach i ramach prawnych
konkretne $rodki i podaje podstawowe informacje o samych towarach, ta-
kie jak cena, zalety, mozliwoséci oraz miejsca dokonania zakupu®. Z kolei
Amerykanskie Stowarzyszenie Marketingu definiuje reklame jako pocho-
dzacy od okreslonego nadawcy, nieosobowy, platny przekaz informacji,
wykorzystujacy srodki masowego komunikowania w celu uzyskania przy-
chylnosci oraz wywarcia wptywu na adresatéw, publicznos¢ i odbiorcow
pozadanych przez nadawce®.

Marketing towarzyszy ludzkosci, zaréwno osobom, jak i instytucjom,
aby wspiera¢ wizerunkowe dzialania oraz sprzedaz, co czyni na kazdym
mozliwym polu z wykorzystaniem technik oraz miejsc spotkan z potencjal-
nymi konsumentami. Najlepszym miejscem do prowadzenia komunikacji
marketingowej stal si¢ wlasnie Internet, ktérego efektywnos¢ stale rosnie,
o czym $wiadczy wzrost budzetéw skierowanych na jego rozwéj’.

om Janos-Kresto, B. Mroz (red.), Konsument i konsumpcja we wspétczesnej gospo-

darce, Szkota Gtéwna Handlowa, Warszawa 2006, s. 11.
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w

M. Golka, Swiat reklamy, Agencja Badawczo-Promocyjna ,, Artia’, Warszawa 1994,
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(red.), Reklama i PR z perspektywy wspolczesnych probleméw komunikacji mar-
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Niezaleznie od tego, czym zajmuje si¢ dane przedsigbiorstwo, a w szcze-
gblnosci, czy prowadzi dziatalno$¢ handlowa, produkeyjng czy ustugows,
kluczows role odgrywa klient. Zadaniem logistycznej obstugi klienta jest
usuwanie powstatych rozbieznosci, czgsto nazywanych lukami pomiedzy
dwoma réznymi sferami. Doktadnie chodzi o sfere wytwarzania oraz kon-
sumpcji produktéw czy ustug. W obszarze pomiedzy tymi dwoma prze-
strzeniami mozna wyrdzni¢ kilka rodzajow luk. Naleza do nich m.in. luka
przestrzenna, czasowa, asortymentowa oraz ilo§ciowa. Dzialania logistycz-
nej obstugi klienta maja za zadanie niwelowa¢ powstate luki tak, aby za-
dowolenie oraz poziom obstugi klienta ciagle wzrastaly®. S. Jobs od dawna
zna warto$¢ klienta dla przedsiebiorstwa, powiedzial on: ,,Badz na tyle bli-
sko swoich klientéw, aby powiedzie¢ im, czego chca, zanim sami si¢ na to
zdecydujg”’. Logistyczna obstuga klienta pozwala przedsiebiorstwom wy-
chodzi¢ naprzeciw oczekiwaniom klienta.

Podloze teoretyczne

Obecne warunki szybkiego rozwoju nowoczesnych technologii stwarzaja
przedsigbiorstwom nowe metody konkurowania oraz sprawiaja, ze funk-
cjonujg one, wykorzystujac pojawiajace sie¢ mozliwosci. Na sposoby ich
dzialania wplywaja technologie obliczeniowe oraz elektroniczna wymiana
informacji. Z jednej strony sa to zZrédla narzedzi usprawniajacych dziata-
nie jednostek gospodarczych (m.in. narzedzia prognoz finansowych, bu-
dowania analiz czy wymiany informacji), natomiast z drugiej stwarzaja
mozliwosci tworzenia nowych koncepcji biznesowych (np. nowe formy
przekazywania klientom informacji oraz ich wykorzystywania). Korzysta-
nie z nowoczesnych technologii stwarza takze liczne zagrozenia. Przed-
siebiorstwo nieodpowiednio przygotowane do stosowania technologii,
technologia nieakceptowalna przez nabywcow czy tez blednie dobrana do

ketingowej, Wyzsza Szkota Promocji, Mediéw i Show Businessu, Warszawa 2016,
s. 54-55.

D. Tokarski, N. Tokarska, Znaczenie logistyczno-marketingowej obstugi klienta
w ustugach bankowych, [w:] H. Mruk, A. Sawicki (red.), Marketing. Koncepcje i do-
Swiadczenia, Bernardinum, Pelplin 2021, s. 163-174.

D. Tokarski, O. Witaszewska, Znaczenie logistycznej obstugi klienta w e-commerce,
[w:] H. Mruk, A. Sawicki (red.), Marketing. Koncepcje i doswiadczenia, t. 2, Bernar-
dinum, Pelplin 2022, s. 39-49.
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formy prowadzonej dziatalno$ci moga powodowac negatywne skutki, takie
jak utrata atrakcyjnosci dla klientéw, a w konsekwencji obnizy¢ przychody
przedsiebiorstwa®.

Biznes elektroniczny (e-biznes) definiowany jest jako sposéb prowa-
dzenia biznesu oparty na szeroko pojetych rozwigzaniach teleinformatycz-
nych, a przede wszystkim aplikacjach internetowych’. Z kolei przedsiebior-
stwo IBM, jako pierwsze definiujace e-biznes, bardziej precyzyjnie okresla
to zjawisko jako elastyczne, zintegrowane oraz bezpieczne podejscie do do-
starczania dodatkowych i zréznicowanych wartoéci biznesowych poprzez
wykorzystanie drogi polaczen tradycyjnych systemdéw okreslajacych pod-
stawowe procesy biznesowe przedsigbiorstwa z perspektywa uproszczenia
do nich dostepu dzieki technologii sieciowej. Oznacza to, ze biznes elek-
troniczny traktowany jest jako dopelnienie tradycyjnej dzialalnosci prowa-
dzonej przez przedsigbiorstwo'’.

Inne podejscie do e-biznesu przedstawili M. Castells i P. Kotler, pod-
kreslajac jego aspekt sieciowy. Twierdza oni, ze istota biznesu elektronicz-
nego jest oparta na technologiach cyfrowych oraz Internecie interaktyw-
na faczno$¢ miedzy producentami, ustugodawcami oraz konsumentami.
Zatem mozna stwierdzi¢, ze e-biznes dzigki swojemu zasiegowi faczy dzia-
tania produkcyjne, finansowe, marketingowe, handlowe, logistyczne oraz
ustugowe, tzn. realizacje elektronicznych wymian handlowych, ale takze
wewnetrzne mechanizmy przedsiebiorstwa, umozliwiajagce prowadzenie
dzialalnodci za pomocy drogi elektronicznej. Ponadto obejmuje réwniez
wewnetrzng i zewnetrzng komunikacje, wewnetrzne procesy i obstuge
partneréw oraz klientéw w sposéb zindywidualizowany' .

Prowadzace biznes elektroniczny jednostki gospodarcze zwigkszaja
wydajnos¢ swojej dziatalno$ci, uzywajac technologii na wszystkich pozio-
mach wspétpracy wzdltuz tancucha wartosci. Uzyskujg wyzszg efektywnosé

oM Czajkowska, M. Malarski, Funkcjonowanie e-biznesu. Zasoby, procesy, technolo-

gie, Wydawnictwo Uniwersytetu Lodzkiego, £6dz 2015, s. 7.
B. Buczkowski, A. Kuna-Marszalek, Biznes we wspétczesnej gospodarce, Wydawnic-
two Uniwersytetu Lodzkiego, £6dz 2016, s. 96.
1 W. Chmielarz, Systemy biznesu elektronicznego, Wydawnictwo Difin, Warszawa
2007, s. 15.
R. Kanski, Podstawy i rozwdj e-biznesu, Wydawnictwo Wyzszej Szkoty Handlowej
we Wroctawiu, Wroctaw 2005, s. 31.
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i wydajnos¢ dzigki usprawnieniu proceséw biznesowych, redukeji kosztow
czy poprawie obstugi klienta'?,

Przemiany, zachodzace we wspolczesnym $wiecie pod wptywem pro-
cesOw internacjonalizacji oraz globalizacji gospodarki $wiatowej, w znacz-
nym stopniu wplywaja na postawy konsumpcyjne gospodarstw domowych.
Zachowania nabywcéw na rynku ksztaltowane sa pod wplywem wielu
czynnikéw, nie tylko ekonomicznych, ale rowniez kulturowych i spotecz-
nych. Celem kazdego gospodarstwa domowego, z ekonomicznego punktu
widzenia, jest zaspokajanie potrzeb konsumpcyjnych przez maksymali-
zacje oczekiwanej przydatnosci z konsumpcji. Z kolei z punktu widzenia
pozaekonomicznych determinant, takich jak cykl zycia rodziny, wielkos¢
gospodarstwa domowego, styl zycia, system warto$ci, tradycje, obyczaje
czy nawyki, celem nabywcéw moze by¢ che¢ osiagniecia charakterystycz-
nego dla pewnych grup spotecznych poziomu konsumpcji'.

Dzialajace w warunkach gospodarki rynkowej przedsiebiorstwa mu-
szg stale analizowa¢ zmiany, ktére zachodza w otoczeniu marketingowym,
oraz dostosowywaé do panujacych warunkéw swoje dzialania'*. W zwiaz-
ku z tym konsumenci stali si¢ przedmiotem wielu analiz oraz badan jako
jeden z podmiotéw majacych wplyw na pozycje konkurencyjna przedsie-
biorstw. Zrozumienie dzialann nabywcéw umozliwia bardziej efektywne
w porownaniu z konkurencja dostosowanie oferty przedsiebiorstwa do ich
potrzeb. Niezwykle wazne jest monitorowanie zmian czynnikéw majgcych
wplyw na zachowania konsumentdéw, dzieki czemu mozliwa jest identyfi-
kacja trend6w, a takze przewidywanie zmian w zachowaniach odbiorcéw.
Dostosowanie oferty przedsiebiorstwa i sposobu jej udostepniania oraz
prezentacji do ciagle zmieniajacych sie oczekiwan nabywcoéw jest bardzo
wazne z punktu widzenia procesu tworzenia wartosci dla nabywcéw oraz
osiagania celéw przedsiebiorstwa'”.

12 B. Buczkowski, A. Kuna-Marszalek, Biznes we wspélczesnej gospodarce..., dz. cyt.,

s. 97.

Bor Zalega, Nowe trendy i makrotrendy w zachowaniach konsumenckich gospodarstw
domowych w XXI wieku, ,,Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Warszawskiego”, ,,Kon-

sumpcja i Rozwdj” 2013, nr 2 (5), s. 3.

1 J. Mazur, Decyzje marketingowe w przedsigbiorstwie, Wydawnictwo Difin, Warsza-

wa 2002, s. 19.

> P Kotler, Marketing, Rebis, Poznan 2005, s. 183.
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Klient definiowany jest jako podmiot ekonomiczny, bedacy lub mo-
gacy by¢ zainteresowany zakupem towaru lub ustugi'®. Zaréwno czynni-
ki ksztaltujace decyzje zakupowe, jak réwniez sposob ich podejmowania
znacznie sie r6znig w zaleznosci od tego, czy analiza zwigzana jest z klien-
tami indywidualnymi, czy tez dotyczy organizacji oraz podmiotéw gospo-
darczych'’.

Funkcjonowanie przedsigbiorstwa generuje réznego rodzaju koszty, na-
tomiast naptyw przychoddw zalezny jest od klienta oraz jego decyzji na-
bywczych. To wlasnie klienci decydujg o wyborze oferty na rynku, kieru-
jac sie przy tym gltéwnie wlasnym interesem. Kondycja przedsiebiorstwa
w duzym stopniu zalezy od wytwarzania ustug badz produktow, ktére beda
odpowiadaly potrzebom nabywcéw. W zwigzku z tym mozna stwierdzic,
iz klienci stanowia najwazniejszy podmiot zainteresowania przedsiebior-
stwa, ktorego podstawowym celem jest wlasnie zaspokojenie ich potrzeb.
Zachowania konsumentéw uwarunkowane s3 wrodzonymi oraz nabytymi
aspiracjami i potrzebami, ktérych zaspokojenie stanowi zespdt $wiado-
mych i nieswiadomych procesoéw oraz czynnikéw emocjonalnych'®,

Potrzeby i pragnienia klientéw sg bardzo réznorodne, a produkty sg ku-
powane w celu zaspokojenia okreslonej potrzeby i majg dostarczy¢ nabyw-
cy konkretnych wartosci. Warto takze zaznaczy¢, ze produkt oferowany
przez przedsigbiorstwo powinien kompleksowo zaspokaja¢ wiele potrzeb,
a kazda z nich moze by¢ zaspokojona réznymi konkurencyjnymi ofertami.
W zwigzku z tym ustugodawcy i producenci muszg okresli¢ grupe potrzeb,
na ktdérg odpowiadajg, oraz dowiedzie¢ si¢, w jaki sposéb moga je w wiek-
szym stopniu zaspokaja¢. Poznanie przyczyn wyboru okreslonego produk-
tu przez klienta, jego zachowan podczas procesu zakupu i nowych trendéw
w zachowaniach konsumenckich jest kluczowe przy podejmowaniu decyzji
marketingowych'®.

Aspiracje nabywcdéw stanowig najbardziej ogélny poziom potrzeb, po-
niewaz sg to cele, ktdre cztowiek chciatby osiagna¢ w swoim zyciu. Posia-

16 M. Janos-Kresto, B. Mroz (red.), Konsument i konsumpcja we wspétczesnej gospo-
darce, Szkota Gtéwna Handlowa, Warszawa 2006, s. 15.

H. Mruk, B. Pilarczyk, H. Szulce, Marketing, uwarunkowania i instrumenty, Wy-
dawnictwo Akademii Ekonomicznej w Poznaniu, Poznan 2007, s. 64.

18 J. Perenc, G. Rosa (red.), Zachowania nabywcow, WN US, Szczecin 2011, s. 11.
19

17

L. Gracz, 1. Ostrowska, Miodzi nabywcy na e-zakupach, Placet, Warszawa 2014,
s. 11-12.
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danie ich ma wplyw m.in. na dazenie jednostki do osiagniecia wysokiego
standardu zycia, pozycji spotecznej czy statusu zawodowego. Do aspiracji
zaliczaja sie zaréwno wartoséci materialne, jak i wartodci duchowe. Kazda
jednostka posiada indywidualne aspiracje, majace silny wplyw na jego
decyzje Zyciowe oraz zachowania. Jest to konsekwencja procesu wycho-
wania w rodzinie, jak réwniez wyznawanego systemu wartosci. Na osta-
teczny ksztalt aspiracji wptywaja takze marzenia i ambicje. Fakt posiadania
aspiracji jest czynnikiem motywujacym do dzialania, dlatego luka miedzy
pozadanym stanem a mozliwosciami jednostki, np. finansowymi, jest silta
napedowa do dzialania, rozwoju i wprowadzania zmian.

Potrzebe w literaturze przedmiotu definiuje si¢ zazwyczaj jako stan bra-
ku czego$ oraz réwnoczesnie czynnik motywujacy do dziatania w celu od-
powiedniej zmiany tego stanu. Potrzeba wystepuje w chwili uswiadomienia
sobie przez jednostke luki miedzy stanem pozadanym i faktycznie przez
nig realizowanym, wéwczas powstaje tzw. napiecie motywacyjnezo. Warto
doda¢, ze kazdy czlowiek posiada indywidualne potrzeby, odrdzniajace
go od innych, natomiast pewne grupy potrzeb dotycza wszystkich, co pre-
zentujg rozne klasyfikacje, z ktorych najbardziej znang stanowi piramida
A. Maslowa, obrazujaca hierarchiczny uklad potrzeb czlowieka (rysu-
nek 10). Nalezy jednak podkresli¢, ze kazdy cztowiek inaczej je rozpatruje,
odczuwa, posiada wlasng hierarchi¢ waznosci i dostrzega odmienne spo-
soby ich zaspokojenia®'.

A. Maslow zaznaczyl, Ze w przypadku niezaspokojenia potrzeb nizszego
poziomu odczuwanie potrzeb wyzszego rzedu jest utrudnione. Przez ludzi
silniej odczuwane sg potrzeby nizszego rzedu, poniewaz s3 w pewnym sen-
sie ,,pierwotne”. Potrzeby wyzszego poziomu wyksztalcily sie w procesie
ewolucji, odrézniajac gatunek ludzki od zwierzat. W zwiazku z tym uwaza
sie, ze im wyzej w piramidzie znajduje si¢ potrzeba, tym mniejsze jest jej
znaczenie dla przetrwania biologicznego®.

Warto jednak doda¢, ze zaspokojenie tych potrzeb ma znaczacy wptyw
przede wszystkim na rozwdj osobisty, a zatem takze jako$¢ zycia. Pojawie-
nie si¢ potrzeb wyzszego poziomu wymaga znacznie lepszych warunkow

20 G Swiatowy, Zachowania konsumentéw, PWE, Warszawa 2006, s. 28-29.
21

22

L. Gracz, I. Ostrowska, Mfodzi nabywcy na e-zakupach, Placet, Warszawa 2014, s. 13.

A. Falkowski, T. Tyszka, Psychologia zachowa# konsumenckich, GWP, Gdansk 2009,
s. 103-105.
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w otoczeniu jednostki. Na ich rozwoj wplywa zaréwno dalsze otoczenie
czlowieka, tj. polityczne, spoteczne i ekonomiczne, jak i otoczenie blizsze,
czyli sytuacja w pracy czy rodzinie. Che¢ zaspokojenia tej grupy potrzeb
prowadzi do wiekszego poczucia szczescia i spelnienia w zyciu. Przedsta-
wione przez A. Maslowa grupy potrzeb stanowig podstawowe dazenia kaz-
dego czlowieka i wlasnie dlatego dzialania marketingowe i przekazy pro-
mocyjne przedsiebiorstw chetnie je przywotuja™.

Zachowania konsumenta s3 na rynku przedmiotem wielu badan, nie
tylko w kontekscie ekonomicznym, ale takze psychologicznym, ergono-
micznym, biologicznym oraz socjologicznym. W literaturze wystepuje
wiele definicji zachowan konsumenta, obejmujacych rézne aspekty. Pierw-
sza z nich to ogol dzialan majacych na celu uzyskanie oraz uzytkowanie
ustug i produktow, jak réwniez dysponowanie nimi, razem z decyzjami
warunkujacymi i poprzedzajacymi te dzialania. W zwigzku z tym na za-
chowanie konsumenta sktadajg si¢ dwa typy reakcji: zakup i konsumpcja.
Druga definicja wskazuje na ogét dziatan oraz percepcji konsumenta, ktére
skladajg si¢ na przygotowanie decyzji dotyczacych wyboru produktu, jego
wybor i konsumpcje. Zatem w tym przypadku na zachowanie konsumenta
skladajq sie trzy typy reakcji: komunikowanie sie, zakup oraz konsumpcja.
Kolejna okresla zachowanie konsumenta jako odczuwanie potrzeb oraz
ich oceng, a takze ustalanie subiektywnej hierarchii swoich potrzeb, wybor
srodkow zaspokojenia wazniejszych potrzeb oraz drég prowadzacych do
ich zdobycia i obchodzenie si¢ z nimi. Szczegdlnie wazne w zachowaniach
konsumenta sg kryteria ekonomiczne, obejmujace zestawienie dochodéw
konsumenta z cenami tych $rodkéw. Decyzje nabywcze konsumentow
s zorientowane na okreslony $rodek zaspokojenia potrzeby. Dlatego tez
kupujacy pragnie osiagna¢ pewien, okreslony poziomem aspiracji, poza-
dany stan, wyrazany potrzebami, ktére musza by¢ zaspokojone poprzez
wykorzystanie nabywanych produktéw. Zachowanie konsumenta w mysl
tej koncepcji moze by¢ wyjasnione opisem wewnetrznych reakcji nabywcy
na majace na niego wptyw bodzce. Zachowanie to bowiem uzaleznione jest
od postrzegania i interpretacji bodzcéw przez konsumenta oraz tego, w jaki
sposob interpretuje pozyskane informacje®.

2 G Swiatowy, Zachowania konsumentéw, PWE, Warszawa 2006, s. 33.

A Rybowska, Zachowania zakupowe klientéw sklepow internetowych, ,Zeszyty Na-
ukowe Akademii Morskiej w Gdyni”, nr 65, 2010, s. 24.
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Metodologia

Badanie zostalo przeprowadzone w kwietniu 2021 roku, w trakcie pan-
demii COVID-19. W badaniu wzi¢to udzial 140 oséb - 103 kobiety
i 37 mezczyzn. Kobiety stanowily ponad 73%. Celem badan byto poznanie
oraz zaprezentowanie zachowan miodych konsumentéw w procesie zaku-
pu towar6w i ustug dokonywanego pod wptywem reklamy internetowe;.

Badania ankietowe sg najbardziej popularng metoda badan spolecz-
nych, dlatego - aby uzyska¢ niezbedne dane - wykorzystano narzedzie
badawcze, jakim jest kwestionariusz ankiety. Zostal on opracowany przez
autoréw i skladat sie z 22 pytan oraz metryczki. Ankieta byta w petni anoni-
mowa. Badaniom poddano chetnych internautéw w wieku od 16 do 26 lat
— osoby urodzone po 1995 roku, czyli reprezentujace generacje Z>°. Proba
byta dobierana technikg nielosows, jaka jest wybor na chybit trafil. Badanie
zostalo zrealizowane za pomocg udostepnionego na platformie interneto-
wej interaktywnego formularza do wypelnienia.

Analizowane dane gromadzone byty w celu zweryfikowania wptywu re-
klamy internetowej na proces nabywczy mlodych konsumentéw. Uzyska-
ne wyniki badan opracowano za pomocg programu Microsoft Excel. Do
analizowania otrzymanych wynikéw wykorzystano mierniki statystyczne,
takie jak odsetek, srednia, mediana czy dominanta. Dane graficznie zapre-
zentowano za pomocg wykreséw stupkowych oraz tabel.

Analiza cech spoteczno-demograficznych badanej zbiorowosci pozwo-
li na okreslenie preferencji zakupowych konsumentéw oraz ich zachowan
w sieci i ich poréwnanie ze wzgledu na ple¢, miejsce zamieszkania, docho-
dy czy stan cywilny.

Wyniki badan

Handel internetowy w ciagu ostatnich lat systematycznie zyskiwal coraz
wiecej zwolennikow. Szczegdlne znaczenie dla robienia zakupdw przez In-
ternet mialy pandemia COVID-19 oraz ograniczenia wprowadzone w han-
dlu stacjonarnym. Konsumenci po pierwsze - byli zmuszeni do kupowania

2 E Kiezel (red.), Konsument i jego zachowania na rynku europejskim, PWE, Warsza-

wa 2010, s. 128-129.
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niektérych towaréw w sieci z powodu zamkniecia sklepéw, a po drugie
— z racji koniecznosci izolacji w domach i wiekszej ilosci czasu wolnego
wzrosla che¢ nabywania nowych rzeczy, ktére mialyby ten czas wypetnic.
Zakupy internetowe daja wiele korzysci konsumentom, ale réwniez niosa
za sobg pewne zagrozenia, mimo to aktywnos¢ sprzedajacych i kupujacych
online stale wzrasta. Dostepnos¢ do szerokiego asortymentu réznych pro-
duktéw zebranych w jednym miejscu dzigki sklepom internetowym jest
przestanka do czestszego nabywania dobr w ten sposdb.

Wspdlczesnie reklama towarzyszy czlowiekowi kazdego dnia. Spoty-
kana jest w réznych mediach, np. w prasie, telewizji czy Internecie, a jej
zadanie to dostarczenie informacji o oferowanym produkcie oraz nakto-
nienie do jego zakupu. Jesli uda si¢ ten cel zrealizowa¢, mozna powiedziec,
ze reklama byta skuteczna.

Podczas analizy skupiono si¢ na wplywie reklamy na respondentow
i dokonywane przez nich zakupy. Pierwszym badanym aspektem byta for-
ma reklamy najbardziej oddziatujaca na respondentow.

Rysunek 1. Forma reklamy oddziatujaca na respondentéw w najwigkszym stopniu

internetowa | e s e e 7 8,6%
telewizyjna [ 12,1%
zewnetrzna (np. na bilbordach, stupach) il 3,6%
prasowa | 2,1%
w kinie |} 1,4%
radiowa JJ 1,4%
Zrédto: opracowanie wiasne
Zdecydowanie najwigksze oddzialywanie na badane osoby ma reklama
internetowa, ktérg wskazato az 78,6% respondentéw. Na 12,1% badanych
najbardziej oddzialuje reklama telewizyjna, reklama w kinie i radiowa byly
natomiast formami o najmniejszym wplywie na respondentow — 1,4%.

Reklama jest nieodlacznym elementem korzystania z Internetu, pojawia
sie w postaci baneréw, wyskakujacych okienek czy mailingu. Dociera do
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wszystkich uzytkownikdéw, nie tylko tych, ktorzy planuja zakup potrzebnego
produktu. W analizie skupiono si¢ na zbadaniu stosunku badanych do re-
klamy internetowe;.

Rysunek 2. Stosunek respondentdéw do reklamy internetowe;

bywa denerwujaca/irytujaca | 32,9%
bywa przydatna G 25,7%
jest mi obojetna NG 15,0%
przeszkadza mi [ 10,0%
bytoby lepiej, gdyby nie byto jej wcale NG 7,1%
Pomaga mi [ 4,3%
nie przeszkadza mi M 3,6%

lubie ogladac¢ Il 1,4%
Zrodto: opracowanie wiasne

Reklama internetowa z roku na rok zwigksza swoja popularnos¢ jako
narzedzie marketingowe, a co za tym idzie — wzrasta czestotliwos$¢ jej
nadawania w sieci w réznych formach. Z uwagi na réznorodny charakter
moze wzbudza¢ rézne uczucia u odbiorcéw. Najwiekszy odsetek badanych
okreslil swéj stosunek do reklamy internetowej jako ,,bywa denerwujaca/
irytujaca” - 32,9%. Dla 25,7% o0s6b reklama internetowa bywa przydatna,
natomiast 15% respondentéw wskazalo, ze reklama internetowa jest im
obojetna. Najmniej badanych stwierdzilo, ze lubi oglada¢ reklamy interne-
towe (1,4%).

Przemyslane robienie zakupéw moze poméc w zredukowaniu wydat-
kéw, a tym samym w oszczgdzaniu. Planowanie zakup6éw pozwala unikna¢
podejmowania decyzji pod wplywem emocji czy presji czasu i nabywac
tylko to, czego konsument naprawde potrzebuje lub realnie pragnie. Po-
fowa badanych 0sdéb czesto planuje swoje zakupy. Zawsze robi to jedynie
11,4% respondentéw. Natomiast okoto 40% badanych nie planuje swoich
zakupo6w nigdy lub robi to rzadko. Kolejna informacja udzielong przez ba-
danych byta czestotliwo$¢ dokonywania zakupéw pod wptywem reklamy
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internetowej i telewizyjnej. Do jej zbadania zostala wykorzystana skala
od 1 do 4, gdzie 1 oznaczalo nigdy, a 4 - czgsto. Zaréwno w przypadku
reklamy internetowej, jak i telewizyjnej respondenci dokonywali pod jej
wplywem zakupdw raz lub kilka razy. Jednak w przypadku reklamy inter-
netowej robili to czesciej, na co wskazuje $rednia wyzsza niz w przypadku
reklamy telewizyjnej.

Nieprzemyslane zakupy dokonywane zostaja pod wplywem nieplano-
wanej decyzji, na ktdrg wplyw moga mie¢ rézne czynniki, np. moda lub
rekomendacja popularnej osoby. Oznaczaja nabycie, czasem pod wplywem
impulsu, rzeczy zbednej lub w zbyt duzej ilosci. Badaniu poddano czgsto-
tliwo$¢ dokonywania nieprzemyslanych zakupéw pod wpltywem reklamy
internetowe;j i telewizyjnej. Wyniki badan wskazujg, ze badane osoby raz
dokonaty lub nigdy nie dokonaty nieprzemyslanych zakupéw pod wply-
wem reklamy internetowej oraz telewizyjnej. Respondenci rzadziej ku-
powali nieprzemyslanie pod wplywem reklamy telewizyjnej, co pokazuje
$rednia (1,58) nizsza niz w przypadku reklamy internetowej (1,95). Zatem
reklama internetowa ma wigkszy wplyw na dokonywanie nieprzemysla-
nych zakupdéw w sieci.

Waznym elementem rozwazan nad skutecznoscig reklamy internetowe;j
moze by¢ zbadanie, ktdre jej aspekty sg najatrakcyjniejsze dla odbiorcéw.
Pozwoli to na przeanalizowanie cech reklamy internetowej, ktére najbar-
dziej przyciagaja uwage konsumentdéw.

Rysunek 3. Aspekty reklamy internetowej najbardziej zwracajace uwage

atrakeyjnos¢ oferty I 41,4%
reklamowany produkt NG 27,1%
firma/marka I 12,1%
forma reklamy [N 9,3%

prezentacja estetyczna [N 6,4%

osoba reklamujgca produkt [N 3,6%

Zrédto: opracowanie wiasne
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Najwiekszy odsetek badanych oséb (41,4%) wskazat atrakcyjnos¢ oferty
jako aspekt, ktéry najbardziej zwraca ich uwage w reklamie internetowe;j.
Z kolei 27,1% wybralo reklamowany produkt. Najmniej respondentéw —
3,6% - uwaza, ze w reklamie internetowej najbardziej ich uwage zwraca
osoba reklamujaca produkt. Nastepng informacjg udzielong przez bada-
ne osoby byla czestotliwo$¢ otwierania przez nie reklam pojawiajgcych sie
w sieci. Zaledwie 0,7% badanych reklamy pojawiajace sie w sieci otwiera
zawsze lub prawie zawsze. Reklamy w Internecie nie sg otwierane przez
13,6% respondentow. Najczesciej (56,4%) badane osoby odpowiadaly, ze
rzadko otwierajg reklamy, ktore pojawiaja sie w sieci.

Pomimo ze w ostatnich latach mogli$my zobaczy¢ wiele wartosciowych,
pozytywnych i wzruszajacych reklam, np. bozonarodzeniowe reklamy ser-
wisu Allegro czy koncernu Coca-Cola, a takze motywujace kobiety spoty
Adidasa, to rownie czesto w sieci mozna natknac si¢ na reklamy nachalne
i glosne, np. popularna reklama pozyczek ,,chwiléwek” firmy Provident.
W przeprowadzonym badaniu przeanalizowano najbardziej irytujace
cechy reklamy internetowej, z ktérymi spotykaja sie respondenci.

Rysunek 4. Cechy reklam internetowych wywotujace irytacjg badanych

wyskakujace okienka 47,9%

duza czestotliwos¢ wyswietlania 25,7%
reklam

e-maile typu spam 12,9%

brak mozliwosci wylaczenia reklamy 10,7%
przez jakis czas

I

tres¢ niedostosowana do preferencji 2,9%

Zrodto: opracowanie wiasne

Blisko potowa badanych oséb, a doktadnie 47,9%, uwaza, ze najbardziej
irytujace w reklamie internetowej s3 wyskakujace okienka. Duza czesto-
tliwos¢ wyswietlania reklam to najwicksza wada reklamy internetowej dla
25,7% respondentow. Najmniejszy odsetek badanych (2,9%) irytuje rekla-
ma internetowa niedostosowana trescig do ich preferencji.
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Analizujac rézne formy reklamy internetowej oraz ich wptyw na decyzje
nabywcze podejmowane przez konsumentéw, zauwazy¢ mozna, jak bardzo
oddzialuje ona na dokonywane zakupy. Ostatnim badanym zagadnieniem
byta mozliwos¢ wplywu reklamy internetowej na zmiane nastawienia kon-
sumentéw do przedstawianego produktu.

Rysunek 5. Mozliwos¢ zmiany nastawienia do produktu przez reklame internetowg

raczej tak | 47,9%
ani tak, ani nie NG 21,4%
raczej nie [[INNENEGG 16,4%
zdecydowanie tak [ 10,7%

zdecydowanie nie [l 3,6%
Zrddto: opracowanie wiasne

Najwyzszy odsetek badanych (47,9 %) uwaza, ze reklama internetowa
raczej jest w stanie zmieni¢ nastawienie konsumentéw do przedstawianego
produktu. Moze to wynikac z wlasnych doswiadczen respondentow, ktdrzy
zmienili zdanie o produkcie ze wzgledu na obejrzang reklame albo uwa-
zaja, ze byliby sklonni to zrobi¢. Tylko 10,7% respondentéw zdecydowa-
nie twierdzi, ze reklama moze zmieni¢ ten stosunek. Najmniejszy odsetek
badanych - 3,6% - uwaza, ze nie da si¢ zmieni¢ nastawienia do produktu
dzieki reklamie internetowej. Ponad 20% respondentéw wskazalo odpo-
wiedz ,,ani tak, ani nie”. U tej czgsci badanych konsumentéw inne czynniki
niz reklama internetowa moga spowodowac zmiane opinii na temat poza-
danego produktu.

Whioski

Istota funkcjonowania wspétczesnych przedsigbiorstw prowadzacych swoja
dzialalnos¢ przez Internet jest wysoki poziom obstugi klienta. Szczegélnie
waznag role odgrywa tutaj logistyczna obstuga klienta, dzigki ktorej przed-
siebiorstwo moze si¢ wyrézni¢ na tle innych. Bardzo waznym aspektem
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jest kontrolowanie jakosci obstugi klienta, nie moze ona spada¢. Konieczne
jest utrzymywanie konkretnego poziomu logistycznej obstugi klienta przy
jednoczesnym podnoszeniu standardéw i jakos$ci proponowanej obstugi.

Szczegodtowa analiza dotyczyla wplywu obstugi logistyczno-marketingo-
wej na decyzje nabywcze mlodych konsumentoéw, szczegdlng uwage zwro-
cono na narzedzie, jakim jest reklama. Jest ona nieodiacznym elementem
korzystania z zasobow sieci i pozwala na dotarcie do bardzo szerokiego
grona odbiorcédw - uzytkownikéw Internetu. To najbardziej oddziatujacy
na konsumentéw aspekt, co zwigzane jest ze stale rosnaca liczba oséb ko-
rzystajacych z sieci. Szczegélnie mlodziez znaczng czg$¢ czasu spedza na
aktywnosciach internetowych.

Dokonana analiza pozwolila stwierdzi¢, ze najwigkszy odsetek oséb bio-
racych udziat w badaniu uzywa programéw stuzacych do blokowania wy-
skakujacych reklam. Uwidacznia to skale wystepowania nieprzyjemnych,
irytujacych i nachalnych reklam internetowych, ktére utrudniajg korzysta-
nie z zasobow sieci, a takze podaje w watpliwo$¢ zasadno$¢ inwestowania
coraz wiekszych nakltadéw na tworzenie reklam w sieci.

Reklama internetowa w pewnym stopniu wplywa na zakup réznych
dobr wsrod badanych osob, ale nie jest to decydujacy wpltyw. Z powodu
nachalnej formy prezentacji niektorych reklam w sieci konsumenci maja
do nich negatywny stosunek. Skutkuje to nieotwieraniem reklam, a nawet
uzywaniem programéw blokujacych wyskakujace okienka. Zbyt agresyw-
na kampania reklamowa, zamiast zacheci¢ konsumentéw do zakupu, moze
przynie$¢ odwrotny skutek. Mlodzi konsumenci w sieci korzystajg przede
wszystkim z komunikatoréw i portali spotecznosciowych. Réwnie duzo
czasu w Internecie spedzaja na nauce. Duzy wplyw na ten fakt miata pande-
mia, gdyz uczniowie zobowigzani byli do nauki zdalnej, a utracony kontakt
z réwiesnikami odbudowywali za pomoca sieci. Nalezy przyja¢, ze globali-
zacja wymusila zmiany w pojmowaniu toku postepowania przedsiebiorstw
i konkurencji, a obecnie sytuacja w tym sektorze gospodarki przechodzi
znaczace przeobrazenia. Skutkujg one istotnymi zmianami wewnatrz orga-
nizacji i poprawa budowania relacji z klientem.
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Postawa kadry menadzerskiej jako jeden

Z elementow strategii employer brandingu —
studium przypadku na podstawie centrum
logistycznego w Niemczech

Streszczenie

Employer branding to termin o mlodych korzeniach w literaturze przed-
miotu, wielu czlonkom kadr menadzerskich nie do konca znany. Turbu-
lencje na rynku pracy, zmiany pokoleniowe oraz ekonomiczno-gospo-
darcze s bodzcami, ktére sklaniajg do refleksji. Kierownictwo, ktére chce
posiada¢ w swoich szeregach wykwalifikowanych pracownikéw oraz mie¢
mozliwos$¢ ich utrzymac w firmie, zobligowane jest nie tylko zna¢ istote
employer brandingu, ale réwniez go praktykowaé. W tej kwestii warto za-
czaé od siebie, gdyz powiedzenie, ze ryba psuje si¢ od glowy, jest praw-
dziwe, w szczegdlnosci dotyczy centréw logistycznych, gdzie struktura za-
rzadzania jest prosta i jasno okreslona. Energia pozytywna lub negatywna
przekazywana jest po szczeblach zarzadzania na nizsze poziomy. Konicowa
warto$¢ odbieraja szeregowi pracownicy, ktérzy w wielu przypadkach dla
przedsigbiorstw sg tylko kolejnymi numerami na halach produkcyjnych.
Obecny rynek, uwazany za rynek pracownika, i wysoka fluktuacja w przed-
siebiorstwach to czynniki pokazujace, po czyjej stronie jest obecnie inicja-
tywa. Firmy chcgce unikng¢ rotacji pracownikéw oraz wysokich kosztéw
z tym zwigzanych musza wyciagna¢ wnioski z wlasnego stylu zarzadza-
nia. Celem artykulu jest zatem przedstawienie kadry menadzerskiej jako
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jednego z elementéw employer brandingu w przedsigbiorstwie. Jako meto-
de badawczg zastosowano badanie fokusowe wsrdd liderow.

Stowa kluczowe: centrum logistyczne, employer branding, zarzgdzanie,
motywacja

Wprowadzenie

Wachlarz zmian zewnetrznych jest nieunikniony, na przestrzeni lat réwniez
poszerzyl swoje azymuty. Réznice pokoleniowe, zmiany ekonomiczno-spo-
teczne, rozwoj - to kilka z punktéw odniesienia, ktére sklaniajg przedsie-
biorstwa do symbiozy z ich nurtem, by unikna¢ konfliktu intereséw. Przed-
siebiorstwa walczg o pracownikow, coraz trudniej jest rowniez utrzymac
wykwalifikowane osoby piastujace dane stanowiska. Dzieje si¢ tak dlatego,
ze w dobie rozwoju gospodarczo-technologicznego oraz powszechnego
dostepu do edukacji i Internetu tatwiej o dobra prace. Obecnie wchodzaca
na rynek pracy generacja jest pokolenie Z, jego przedstawiciele — w przeci-
wienstwie do poprzednikéw — nie deklarujg pracy ponad sily, na piedestale
stawiajg zycie prywatne, a nie kariere zawodowa. Dla kadry menadzerskiej
jest jednak nadzieja sprosta¢ zadaniu, gdyz mtode pokolenie przewaznie
dorastalo w sprzyjajacych warunkach. Nieobarczone wyzwaniami i wiel-
kiej wagi problemami nie nabralo odpowiedniej sily mentalnej. Dlatego tez
mlodzi ludzie potrzebuja w miejscu pracy mentora, ktéry w skuteczny spo-
sob bedzie $wiecit przykladem oraz motywowal swoich podwladnych. G.
Michael Hopf w swojej postapokaliptycznej powiesci The End ujat taki stan
rzeczy, twierdzac, ze dobre czasy tworzg stabych ludzi.

Postawa kadry menadzerskiej jest fundamentem, do ktérego przytwier-
dzone s3 filary; w nomenklaturze zwane s3 one zasobami. Za kazdy filar
odpowiedzialny jest inny pion zarzadzania. Zachowanie oraz postawa wo-
bec podwladnych s3 jednym z filaréw konstrukeji. Despotyzm Internetu
w dzisiejszych czasach jest dla przedsiebiorstw wyrocznig, ktéra moze za-
decydowac¢ o ich bycie. Wielu obecnych badz bytych pracownikéow wyraza
swoje niezadowolenie w portalach spotecznosciowych lub witrynach in-
ternetowych ku temu przeznaczonych. Ma to znaczenie, gdyz 75% oséb
aktywnie szukajacych pracy czerpie informacje na temat reputacji firmy

184



Postawa kadry menadzerskiej jako jeden z elementow strategii employer brandingu...

jako pracodawcy'. Przewaga negatywnych opinii moze by¢ dla kandydatéw
odpychajaca, a brak rak do pracy bedzie gléwna przyczyna reakeji tancu-
chowej budujacej zla atmosfere w miejscu pracy oraz podwyzszenia fluk-
tuacji.

Za budowanie pozytywnego wizerunku pracodawcy odpowiedzialni
sg czlonkowie kadry menadzerskiej kazdego szczebla. Muszg oni zatem
posiada¢ réwniez ku temu predyspozycje oraz odpowiednie umiejetnosci
zarzadzania zasobami. Méwigc kolokwialnie, obecnie w cenie sg kompe-
tencje migkkie, takie jak:

— znajomos¢ problemdéw psychospotecznych,
- umiejetno$¢ rozwigzywania konfliktow,

- umiejetno$¢ negocjowania,

- umiejetno$¢ przekonania do siebie ludzi.

Wyzej wymienione kompetencje naleza do tych, ktérych ciezko jest si¢
nauczy¢. B. Nogalski oraz J. Sniadecki uwazaj, ze istotng role odgrywajg tu
genetyka oraz specjalne uzdolnienia®.

Istota employer brandingu

W najprostszym ujeciu employer branding odpowiedzialny jest za budo-
wanie pozytywnego wizerunku pracodawcy. Jest swoistym tgcznikiem po-
miedzy otoczeniem a przedsiebiorstwem. W duzej mierze traktowany jest
réwniez jako dzialanie marketingowe, a jego oddziatywanie wilacza si¢ do
metod promocyjnych. Obranie strategii ma na celu uczyni¢ przedsiebior-
stwo konkurencyjnym na rynku pracy. Wiele czynnikéw w dzisiejszych
czasach pokazuje, ze budowanie przewagi konkurencyjnej zawdzieczane
jest potencjalowi pracownikéw. Ich pozyskanie, utrzymanie oraz zaangazo-
wanie w realizowanie celow przedsiebiorstwa pozwoli skutecznie walczy¢

0 pozycjc;3 .

N Zojceska, 10 Ways to Improve Candidate Experience, https://www.talentlyft.

com/en/resources/what-is-employer-brand [dostep: 10.01.2018].

B. Nogalski, J. Sniadecki, Umiejetnosci menadzerskie w zarzgdzaniu przedsigbior-
stwem, Oficyna Wydawnicza Osrodka Postepu Organizacyjnego Sp. z o0.0., Byd-
goszcz 2001, s. 92.

M. Budzanowska-Drzewiecka, A. Lipinska, I. Stanczyk, Ocena dziatan podejmowa-
nych przez pracodawcow w zakresie zewnetrznego Employer Branding w Internecie
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Samo pojecie employer brandingu jest calkiem mliode w literaturze
przedmiotu, nie oznacza to jednak, ze nie istnialo wczes$niej. Wszystkie
przedsigbiorstwa na swoéj sposob probowaly oraz probujg nadal budowac
swoj wizerunek w otoczeniu. Okreslone dzialania nie byly wowczas w kon-
kretny sposob nazwane, dzi§ nazywa si¢ je employer brandingiem.

Za pioniera uwaza si¢ Simona Barrowa, gdyz od lat 90. ubiegtego wieku
poruszal on tematyke marki przedsiebiorstwa®. W literaturze przedmiotu
nie widnieje jednak konkretna osoba, ktorej przypisana zostala owa kon-
cepcja. Wskazuje si¢ réwniez na co najmniej kilka dat powstania EB:

- 1990 rok, konferencja zorganizowana przez Chartered Institute of Per-
sonnel and Development”,

- 1996 rok, S. Barrow, autor ksigzki The employer brand: Bringing the best
of brand management to people at work, wraz z Amblerem opubliko-
wali artykul pt. The employer brand. Ten prekursorski artykut ukazat sie
w ,,Journal of Brand Management™®,

- 2001 rok, firma McKinsey na famach swojego kwartalnika oglosita, ze
trwa wojna o talenty’.

Tematyka employer brandingu w tym samym czasie byla jeszcze ana-
lizowana przez wielu naukowcoéw, réwniez polskich. W roku 2010 poja-
wila sie pierwsza publikacja ksigzkowa®. Idea employer brandingu wzbu-
dzila zainteresowanie w wielu $rodowiskach, gdyz budowanie przewagi
konkurencyjnej, pozyskiwanie wykwalifikowanej zalogi oraz ulepsza-
nie ofert, produktéw czy proceséw byty celem kazdego przedsiebiorstwa.

z perspektywy 0s6b poszukujgcych pracy, ,,Zarzadzanie i Finanse. Journal of Mana-
gement and Finance’, rok 11, nr 1, cz. 3, marzec 2013, s. 92.

S. Barrow, Turning recruitment advertising into a competitive weapon, Paper delive-
red at the CIPD Annual Conference, Harrogate 1990.

S. Barrow, R. Mosley, The Employer Brand: Bringing the Best of Brand Management
to People at Work, John Wiley & Sons, Chichester 2005, s. 7.

P. Berthon, M. Swing, L.L. Hah, Captivating Company: Dimensions of Attractive-
ness in Employer Branding, ,International Journal of Advertising” 2005, no 24(2),
s. 151.

M. Filipkiewicz, Employer branding - pracodawca z wyboru, http://businessman.
pl/index.php?option=com_content&view=article&id=1868:employer-branding-
pracodawca-z-wyboru&catid=142:aktualnoci&Itemid=207 [dostep: 27.08.2008].
K. Wojtaszczyk, Employer branding, czyli zarzqdzanie markg pracodawcy. Uwarun-
kowania, procesy, pomiar, Uniwersytet Lodzki, £6dz 2012, s. 5-6.
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We wczesniejszym etapie takie czynniki nie byly po prostu jeszcze oficjal-
nie zdefiniowane.

Dzisiaj definicji przedstawiajacych EB jest duzo, pomimo ich obfitosci
zdecydowana wigkszos$¢ skupiona jest na zwigzku z dziataniami personal-
nymi. Za gtéwny cel uwaza si¢ zbudowanie przedsiebiorstwa jako spéjnego
i pozytywnego w opinii interesariuszy zewnetrznych oraz wewnetrznych,
a takze pozyskanie wykwalifikowanej kadry oraz partneréw biznesowych,
klientéw czy innych udzialowcéw’.

Firma, ktéra chce si¢ wyrdzni¢ wéréd konkurencji na rynku pracy, musi
mie¢ swojg tozsamos¢, a atrybuty jej ,DNA” muszg by¢ komunikowane
za pomocg dostepnych metod i narzedzi, by mogty by¢ cenione przez od-
biorcéw. Do kazdej grupy docelowej preferencje musza by¢ dostosowa-
ne w inny sposob, zatem employer branding okreslany jest wedtug kilku
metod:

Employer branding wewnetrzny. Jak sama nazwa moéwi, jego funkcja
skierowana jest do wewnatrz przedsigbiorstwa. Pracownicy juz zatrudnie-
ni s dla przedsigbiorstwa jak klienci. Pracodawca zobligowany jest o nich
w odpowiedni sposéb dba¢. Gléwnymi celami wewnetrznego employer
brandingu s3 usprawnienie proceséw, poprawa warunkow pracy oraz mo-
tywowanie podwladnych. Wypadkowa holistycznego dziatania przetozy
sie na zadowolenie i efektywno$¢ pracownikéw, rowniez na zredukowanie
wydatkow na wysoki poziom fluktuacji. Do narzedzi, dzieki ktorym mozna
zbudowaé wewnetrzny wizerunek pracodawcy, nalezg na przyktad: komu-
nikacja wewnetrzna, planowanie kariery, rozwdj, badanie satysfakeji, sys-
tem oceny pracowniczej, szkolenia, a takze dziatania z zakresu spolecznej
odpowiedzialno$ci biznesu'’. Strategia dziatania nie powinna by¢ skupiona
tylko i wylacznie na chwilowym poprawieniu opinii, warto zatem wybra¢
takie czynniki, ktére przyczynig si¢ do rozwoju przedsiebiorstwa, ze §wia-
domoscig istnienia dwdch stron rynku: pracownika i pracodawcy.

®  E. Kolenda, Wizerunek pracodawcy i jego rola w procesie rekrutacji (employer bran-

ding), http://wuplodz.praca.gov.pl/documents/58203/838306/Wizerunek%20pra-
codawcy%20i%20jego%20rola%20w%20procesie%20rekrutacji%20%28Employ-
er%20branding%29.pdf?version=1.0&t=1406646459000, 26.05.2016.

1074 Brozynska, Dziatania employer brandingu szansq na wzrost konkurencyjnosci
przedsigbiorstwa, [w:] Przedsigbiorczo$¢ w zarzgdzaniu i socjologii, Wyzsza Szkota
Przedsiebiorczoéci i Administracji, Lublin 2012, s. 230.
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Employer branding zewnetrzny skierowany jest do otoczenia firmy i zja-
wisk w nim zachodzacych. Jego zadaniem jest monitorowanie biezacej
sytuacji i dostosowanie si¢ do niej. Nalezy rowniez pamietaé, by wartosci
wewnetrzne byly przeniesione na zewnatrz organizacji. Gléwnymi celami
powinny by¢ okreslenie celéw opartych na strategii biznesowej oraz wy-
znaczenie docelowej grupy komunikacji zewnetrznej''.

Dzialania na zewnatrz organizacji mozna podzieli¢ na dwie kategorie:
wizerunkowe oraz rekrutacyjne. Dzialania wizerunkowe to takie, ktére
maja czesto szeroki zasieg, a ich celem jest dotarcie do jak najwiekszej licz-
by odbiorcéw oraz sprawienie, by zapamigtali przedsigbiorstwo, na wypa-
dek, gdyby chcieli sktada¢ swoja kandydature. Chodzi réwniez o zwigksze-
nie §wiadomosci kandydatéow na temat marki oraz korzysci, jakie wigzg sie
z podjeciem pracy w danej firmie. Dzialania rekrutacyjne sa ograniczone
tylko i wylgcznie do konkretnej jednostki na rynku pracy. Gdy firma po-
trzebuje konkretnych kompetencji w danej dziedzinie, uktada oferte tak,
aby zawezi¢ widelki do poszukiwania konkretnych oséb.

Oba rodzaje dzialan mozna prowadzi¢ w jednym momencie, nalezy jed-
nak wykorzysta¢ tez inne narzedzia. Istotna jest rdwniez wspdtpraca z in-
nymi dzialami, na przyklad marketingu czy HR. Dzigki temu firma moze
bardziej efektywnie realizowa¢ swoje cele biznesowe i zwigkszac¢ zyski.
Najwazniejszym aspektem dla pracodawcy jest to, ze employer branding
zewnetrzny wymaga zaangazowania réwniez pracownikéw. Komunikat,
ktory przekazuje przedsigbiorstwo spolecznosci zewnetrznej, powinien by¢
spdjny z opiniami pracownikéw. Kazda ze stron powinna by¢ przekonana
0 jego prawdziwosci.

Employee Value Proposition — propozycja wartoséci dla pracownika, czyli
deklaracja waloréw zatrudnienia w tej firmie, a nie innej. W dzisiejszych
czasach to jedno z najtrudniejszych zadan przedsiebiorstwa. Znalezienie,
pozyskanie oraz zatrzymanie konkretnego kandydata z odpowiednimi
predyspozycjami, umiejetnosciami, doswiadczeniem i wiedzg to wysoka
poprzeczka do przeskoczenia. Deklarowane przez firme wartosci to nie

' p Berlowski, J. Turlukowska, Zewnetrzny i wewnetrzny employer branding - korzy-

sci z konsekwentnego budowania wizerunku firmy jako pracodawcy na przykladzie
Mars Polska, http://www.kadry.abc.com.pl/czytaj/-/artykul/zewnetrzny-i-wewne-
trzny-employer-branding-korzysci-z-konsekwentnego-budowania-wizerunku-
firmy-jako-pracodawcy-na-przykladzie-mars-polska, 12.04.2016.
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tylko wynagrodzenie i dodatkowe §wiadczenia, ale réwniez zaangazowa-
nie, asymilacja z firma i sytuacjami w niej zachodzacymi, stawianie czola
problemom, wykonywanie zadan sumiennie oraz dazenie do celu. EVP to
réwniez dziedzina atrybutéw postrzeganych jako wartosci zaréwno w or-
ganizacji, jak i poza nig. Dzigki nim potencjalni kandydaci decyduja sie
opusci¢ obecnego pracodawce badZ z nim pozosta¢'?. Gdy suma korzysci
przekracza wysitek wkladany w prace badz jest na takim samym pozio-
mie, pracownik jest zadowolony i zmotywowany. W przeciwnym wypadku
efektywnosc¢ i zadowolenie wchodzg na czerwong skale, przektadajac si¢ na
fluktuacje w firmie.

Na ksztaltowanie EVP wplyw ma wiele réznych czynnikow wewnetrz-
nych i zewnetrznych. Istotg jest zachowanie prawdziwosci, dostosowanie
si¢ do otoczenia oraz dbanie o srodowisko wewnetrzne. Wazne sg takze
zachowanie tozsamosci, poszerzenie preferencji obecnych i przyszlych
pracownikow w zakresie ich $ciezki kariery zawodowej oraz dopasowanie
dziatan tak, by pasowaly do strategii biznesowej przedsigbiorstwa'>.

Kadra menadzerska i jej postawa wobec podwladnych

Kadra menadzerska to fundament przedsiebiorstwa, na ktérym opartych
jest wiele skladowych. W ustrukturyzowanym przedsigbiorstwie podzie-
lona jest ona na szczeble zarzadzania. Istota podejmowanych na poszcze-
gblnych szczeblach decyzji okresla losy jej funkcjonowania. Jest rowniez
kierunkowskazem dla podwtadnych. Wytycza pole manewréw oraz ustala
zasady, ktére powinny by¢ utrzymane wsrod pracownikow. Stowo ,,powin-
ny” nie oznacza w praktyce ,,s9, tutaj zatem potrzebna jest wykwalifiko-
wana kadra menadzerska, ktéra potrafi wykorzysta¢ swoje kompetencje
twarde oraz miekkie. Jak twierdzi M. Fryczynska, menadzer - podobnie
jak pracownicy — musi by¢ wewnetrznie odpowiednio zmotywowany, by
chcial wykorzysta¢ swoje umiejetnoéci'®. Nie tylko motywacja jest nie-

12 U. Plosarek, O co chodzi z EVP?, https://uplosarek.wordpress.com/2012/04/20/

ococho-z-evp/, 17.04.2016.
K. Wojtaszczyk, Employer branding, czyli zarzgdzanie markg pracodawcy. Uwarun-
kowania, procesy, pomiar, Uniwersytet Lodzki, £6dz 2012, s. 107-108.

13

oM Fryczynska, Kapitat spoteczny a warunki pracy i zarzgdzanie wiedzg w efek-
tywnych organizacjach, [w:] K. Makowski (red.), Ksztaftowanie warunkow pracy
a efektywnos¢ organizacji, WSP, Warszawa 2005, s. 48.
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zbednym elementem zaangazowania pracownikéw i ich partycypowania
w realizacji wyznaczonych celdw, ale réwniez podejscie przetozonych do
podwladnych. W literaturze przedmiotu opisanych zostalo wiele styléw
zarzadzania, kilka z nich warto przytoczy¢:

- autorytarny, czyli jasne i twarde kierowanie i kontrola,

- wizjonerski, czyli przekazywanie wizji firmy pracownikom,

- transakcyjny, czyli zewnetrzne nagradzanie,

- sluzacy, czyli lider jako doradca i trener, a nie dyktator,

- demokratyczny, zachecajacy kazdego pracownika do dyskusji.

Kadra zarzadzajaca jest jednym z elementdw strategii employer bran-
dingu, jej styl zarzadzania zasobami ludzkimi ma wplyw na budowanie wi-
zerunku pracodawcy. Istotng kwestig jest tutaj fakt, ze droga motywowania
oraz podejscia do podwtadnych siega samej géry. Podwladnymi dyrekto-
ra naczelnego s3 kierownicy dzialowi, ich podwladnymi z kolei sg liderzy
zmian i tak dalej. W gltéwnej mierze pozytywna badz negatywna energia
przekazywana jest po szczeblach hierarchii. Sq jednak wyjatki i $wiadczy
o tym gtéwnie charakter. Despotyzm oraz autorytarny styl zarzadzania
niektérych przetozonych w obecnej sytuacji rynkowej nie jest kluczem
do sukcesu. Brytyjski polityk i maz stanu Winston Churchill powiedzial
niegdys, ze demokracja to najgorszy system, lecz nic lepszego jeszcze nie
wymyslono. Czy w przedsiebiorstwie faktycznie tak jest? Ot6z nie, taki styl
buduje zaufanie podwladnych do przelozonych. Dialog i wystuchanie po-
trzeb pracownikéw samoistnie pozwoli stworzy¢ odpowiedni plan dziata-
nia w celu ich motywowania. Konsensus na linii pracownik-przetozony
potrzebuje rozmowy, wymiany zdan, czasami nawet konfliktu, z ktérego
mozna wyciagnac pozytywne wnioski. W ksiazce Po pierwsze, ztam wszel-
kie zasady, M. Buckingham i C. Coffman opisali badania na pracownikach
oraz menadzerach przeprowadzone przez instytut Gallupa. Wynika z nich
jasno, ze wpltyw na pracownikéw to nie tylko twarde i jasno okreslone zasa-
dy czy opracowane regutki motywacyjne, ale tez wlasny styl, famanie zasad
oraz podejscie do kazdego z osobna. Kazdy pracownik jest inny, kazdy ma
inny charakter, zatem nie mozna podchodzi¢ i traktowa¢ wszystkich tak
samo. Warto jest rdwniez skupiac sie na tym, co jest jeszcze do zrealizowa-
nia, a nie stara¢ si¢ naprawi¢ cos, co zostalo zepsute'”.

oM Buckingham, C. Coffman, Po pierwsze, ztam wszelkie zasady, MT Biznes, War-

szawa 2017, s. 69.
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Kadra kazdego szczebla zarzadzania w przedsigbiorstwie jest kluczo-
wym elementem budowania pozytywnego wizerunku pracodawcy. Caly
proces nie bedzie jednak mozliwy do zrealizowania w pojedynke. Potrzeb-
ne sg zasoby, a jednym z najwazniejszych sa pracownicy. Fuzja obu stron
bedzie bodzcem do wysytania pozytywnych impulséw réwniez na zewnatrz
przedsigbiorstwa, co bedzie tym samym sklania¢ potencjalnych kandyda-
tow do podjecia pracy w firmie.

Charakterystyka badanego przedsi¢biorstwa

Przedmiotem badania bylo centrum dystrybucyjne odpowiedzialne za za-
opatrzenie ponad 270 supermarketéw na terenie potudniowo-zachodnich
Niemiec. Historia przedsiebiorstwa rozpoczyna sie juz w roku 1973, osia-
gniecie sukcesu po otwarciu jednego sklepu sktonito wlascicieli do otwarcia
kolejnych pod ta marka. Firma obecnie wchodzi w sktad jednej z najwiek-
szych sieci dyskontow spozywczych w Niemczech. Po obaleniu muru ber-
linskiego przedsiebiorstwo rozszerzylo swoja dziatalno$¢, budujac sklepy
oraz centra dystrybucyjne w takich krajach Europy, jak Bulgaria, Wlochy,
Austria, Rumunia, Czechy oraz Wegry. Rozrzucone centra logistyczne na
terenie calych Niemiec tworzg sie¢ dystrybucyjng zaopatrujacg ponad dwa
tysigce supermarketow. Centrum dystrybucyjne posiada w swojej ofercie
szeroka game produktow spozywczych, artykutéw tytoniowych, kwiatow
réznego rodzaju oraz artykuléw niespozywczych. W sktad przedsigbior-
stwa wchodzi kilka dzialéw wymagajacych zréznicowanej temperatury
oraz wilgotnosci, a takze hala sortowni opakowan zwrotnych (makulatu-
ra, PET, folia, plastik i tym podobne). Niezbedne do transportu gotowych
zamoOwien palety plastikowe, europalety, male kontenery oraz potéwki
palet uzywane sg przez pracownikoéw wewnatrz przedsigbiorstwa do kom-
pletowania zamoéwien. Inne rodzaje, ktore nie s3 wykorzystywane wew-
natrz przedsigbiorstwa, wysylane sa do producentéw. Podobnie sprasowane
bale sprzedawane sg do innych przedsigbiorstw, ktore zajmuja si¢ ich recy-
klingiem. Wszystkie dzialy przedsiebiorstwa sa ze soba powigzane, niewy-
dolno$¢ jednego w reakcji fancuchowej odbije si¢ niekorzystnie na pozo-
statych. Jako$¢ komunikacji jest tu kluczowa, wystepuje zatem zasada jed-
nego kierownika, by zredukowac jak najwigcej szuméw komunikacyjnych.
Firma zatrudnia ponad 200 pracownikéw na halach kompletacyjnych.
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Elementem, ktéry wyréznia przedsigbiorstwo, jest r6znorodno$¢ pracow-
nikéw ze wzgledu na ich pochodzenie, wyznanie, wiek czy ple¢. Firma
zatrudnia osoby z wielu kontynentéw globu: Afryki, Europy, Bliskiego
Wschodu, Azji, a nawet Ameryki Pélnocnej. Takie pojecia, jak rasizm,
szklany sufit czy dyskryminacja, s3 przedsiebiorstwu obce.

W centrum logistycznym obowigzuje jasno okreslona kultura organiza-
cyjna, wedlug ktdrej pierwszenstwo w dostepie do pracy na lepszych stano-
wiskach majg pracownicy o dtuzszym stazu. Preferowane s3 zatem awanse
wewnetrzne pionowe, gdyz pracownicy posiadaja praktyczng wiedze, za-
czynali bowiem od najnizszego stanowiska w hierarchii przedsiebiorstwa.
Nie zmienia to jednak faktu, ze pracownicy mlodsi stazem muszg czeka¢ na
swoja szans¢. Wielu z nich ze wzgledu na skuteczng i zaangazowang prace
moze liczy¢ na przyspieszenie $ciezki kariery. Budowanie doswiadczenia
zawodowego przypomina styl amerykanski.

Kadra menadzerska jako jeden z elementdw strategii
employer brandingu - studium przypadku

Dzisiejsze pokolenie szukajace pracy staje sie coraz bardziej wymagaja-
ce. Kandydaci maja coraz wigksze wymagania wobec pracodawcéw, gdyz
konkurencyjno$¢ i szeroka gama ofert pracy pozwala im znalez¢ to, czego
naprawde szukaja. Employer branding staje si¢ zatem coraz wazniejszym
elementem strategii pozyskania i utrzymania wykwalifikowanej kadry.
Poza dziatem marketingu i HR kluczowg role odgrywa réowniez kadra me-
nadzerska, jej postawa wobec podwtadnych, zachowanie czy podejmowane
decyzje. Coraz czgséciej mowi sig, ze jednym z powodéw odejscia pracow-
nikéw z firmy nie s3 wynagrodzenie czy brak rozwoju, lecz zle zachowanie
i budowanie negatywnej atmosfery przez przetozonych. Podjecie zltych de-
cyzji ma réwniez wplyw na brak motywacji wéréd pracownikéw.

Wyniki badan przeprowadzonych wsrdd liderow pokazaly, ze sg oni
swiadomi zmian, jakie zachodza w otoczeniu. Wysoki poziom fluktuacji
oraz duzy odsetek pracownikéw przebywajacych na zwolnieniach lekar-
skich jest sporym obcigzeniem dla calego przedsi¢biorstwa. Dla praco-
wnikéw braki w kadrach skutkujg czesta praca w dodatkowym wymiarze
czasu, dla kadry menadzerskiej — kosztami wdrazania i szkolenia nowych
0sob. Ale wazniejszymi czynnikami od kosztéw sa poczucie braku sensu
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i wewnetrzna demotywacja. Poswiecenie czasu i energii na wdrozenie no-
wego pracownika, ktére w ostatecznodci nie przynosi zadnej dodatniej
wartosci, poniewaz odchodzi on po kilku dniach lub tygodniach, jest dla
kierownictwa frustrujgce. Mimo wszystko kadra menadzerska stawia na
autorytarny styl zarzadzania. Gléwnie stosuje metode kija i marchewki.
Pracownicy, ktérzy wychodza poza granice wyznaczone przez przedsie-
biorstwo, s3 karani. Jak twierdza menadzerowie, danie komus$ nagany nie
jest forma kary, lecz pomocy. Ma ona sktoni¢ pracownika do przemyslen
nad swoim zachowaniem. Rezultat jest r6zny, s3 pracownicy, ktérzy odbio-
ra to jako konstruktywna krytyke i wyciaggna wnioski, by poprawi¢ swoje
zachowanie, ale s3 rowniez tacy, ktorzy — jeszcze bardziej oburzeni - demo-
tywuja swoje otoczenie w pracy.

Pracownicy spedzaja $rednio jedna trzecia doby, piec lub szes¢ dni w ty-
godniu, w miejscu pracy. Rzeczg wazng jest zatem atmosfera w przedsig-
biorstwie, ktéra ma ogromny wplyw na podejmowane przez pracownikow
decyzje. Kadra menadzerska jest kotem zamachowym generujagcym owa
atmosfere, tylko od niej zalezy, czy bedzie ona pozytywna, czy negatywna.
Pracodawcy powinni by¢ §wiadomi, ze brak organizacji metod zarzadza-
nia wplywajacego korzystnie na pracownikéw w perspektywie czasu moze
przelozy¢ si¢ na powazne problemy kadrowe. W przedsigbiorstwie w zde-
cydowanej wigkszosci stanowiska menadzerskie najnizszego lub srednie-
go szczebla piastujg pracownicy z dlugim stazem. Zostali oni wewnetrznie
awansowani z nizszych stanowisk. Pozytywnymi aspektami sa doswiadcze-
nie i znajomos¢ zachodzacych proceséw, zdobyte na przestrzeni lat, oraz
przekonanie pozostatych pracownikéw o mozliwosciach wewnetrznych.
Co za$ do negatywnych stron, w wiekszosci przypadkow liderzy nie maja
odpowiedniego kierunkowego wyksztalcenia usprawniajacego komunika-
cje, motywacje czy zarzadzanie zasobami ludzkimi. Czesto wybdr danej
osoby sposrod szeregowych pracownikéow na stanowisko menadzerskie
spotyka si¢ z niezrozumieniem takiej decyzji przez innych pracownikéw.
W efekcie jednostka przeciwna jest zdemotywowana do dalszej pracy oraz
przejawia swoje niezadowolenie na rézne sposoby.

Brak kompetencji kadry menadzerskiej moze prowadzi¢ do ztych badz
nieodpowiedzialnych decyzji, ktére wplyna negatywnie na pracowni-
kow, ale rowniez na funkcjonowanie calego przedsi¢biorstwa. Niezbedne
sa szkolenia, budowanie $wiadomosci z zakresu employer brandingu,
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zarzadzania, komunikacji czy motywacji, przekonanie menadzeréw, ze
sa odpowiedzialni za funkcjonowanie proceséw zachodzacych w firmie.
W stosunku do swoich podwladnych powinni by¢ dostepni, mie¢ czas dla
kazdego pracownika, gdyz rozmowa prowadzi do zrozumienia, a zrozu-
mienie jest bodZcem motywujacym. Liderzy nie powinni by¢ réwniez
skupieni na nadmiernej kontroli, gdyz obniza to morale i wywoluje brak
zaufania. Notoryczne skupianie si¢ na bledach jest réwniez czynnikiem,
ktéry bardziej demotywuje niz motywuje pracownikéow. Bezposredni prze-
tozeni powinni skupia¢ sie na tym, co dobre, czesciej chwali¢ za dobrze
wykonane zadania, gdyz takie podej$cie motywuje do dalszego dziatania.

Przyszto$¢ jest niepewna, zalozone cele przedsiebiorstwa sg niestabil-
ne i zalezne od wektoréw sytuacyjnych. Mimo wszystko kadra menadzer-
ska jest w stanie zminimalizowa¢ obrazenia i w odpowiedni sposéb sie do
réznych wariantéw przygotowac. Jak powiedzial jeden z najwazniejszych
przedstawicieli i tworcow nowozytnej mysli zarzadzania Peter Drucker,
Najlepszq metodg przewidywania przysztosci jest jej tworzenie.

Podsumowanie

Kadra menadzerska kazdego szczebla jest niewatpliwie jednym z najwaz-
niejszych wektorow calej organizacji. Jej postawe mozna réwniez zakwali-
fikowa¢ do elementéw strategii employer brandingu, ma bowiem bezpo-
$redni wplyw na zasoby ludzkie. Postawa oraz zachowanie przelozonych
wobec podwtadnych sg kluczowe w budowaniu dobrej atmosfery, zaanga-
zowaniu w prace i dbaniu o dobre imi¢ pracodawcy. Obecna sytuacja na
rynku pracy sklania kierownictwo do refleksji. Skuteczny employer bran-
ding powinien zaczynac si¢ wewnatrz przedsigbiorstwa, a dokladniej — od
pracownikow juz zatrudnionych, dlatego, ze ludzie powinni by¢ traktowani
jako kapital, a nie zasob. Menadzerowie nie powinni zapomina¢, ze in-
formacje zawsze wychodza od wewnatrz i to od nich zalezy, czy beda one

pozytywne, czy negatywne.
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Rozdziat 10

dr Matgorzata Michalik
Wyzsza Szkota Zarzadzania i Bankowosci

Uwarunkowania skutecznosci marketingu
aptek

Streszczenie

Starzenie si¢ spoleczenstwa, coraz wieksza zmienno$¢ otoczenia, nowe
technologie beda wplywaly na ewolucje roli aptek w calym systemie opieki
zdrowotnej. Jako placéwki wygodnego dostepu beda przyciagaly pacjentdw,
oferujac szeroko pojete wsparcie dla ich zdrowia oraz jakosci zycia. Takze
panstwo bedzie zwigkszato $rodki na finansowanie aptek poszerzajacych
skale $wiadczonych ustug. Apteki stang si¢ sposobem odcigzenia opieki
zdrowotnej pierwszego kontaktu. Bedzie to niewatpliwie generowato kolej-
ne wyzwania w zakresie podnoszenia kompetencji farmaceutéw. W mar-
ketingowej aktywnosci aptek konieczne bedzie poruszanie si¢ w granicach
wyznaczonych przez prawo. Istotne bedzie korzystanie z kreatywnosci
wszystkich pracownikéw apteki w odniesieniu do zarzadzania asortymen-
tem, budowania relacji z pacjentami, wprowadzania nowych ustug.

Stowa kluczowe: rynek farmaceutyczny, rentownosc aptek, regulacje prawne,
starzenie sie spoleczeristwa, merchandising, promocja, zachowania pacjen-
tow, podnoszenie kompetencji farmaceutow

Wprowadzenie

Pandemia, wojna, inflacja oraz zahamowanie globalizacji to istotne czyn-
niki zmian w odniesieniu do funkcjonowania gospodarki, w tym takze
sektora farmaceutycznego. Uzasadnia to analize czynnikéw wplywajacych
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na marketingowe zarzadzanie aptekami. Celem rozwazan jest krytyczne
spojrzenie na uwarunkowania skuteczno$ci marketingu w aptekach. Roz-
wazania beda prowadzone na podstawie wtérnych informacji Zrédtowych,
obejmujgcych dane na temat zmian liczby aptek, wartosci i struktury ob-
rotow, a takze informacji o uregulowaniach prawnych dotyczacych aptek
oraz zawodu farmaceuty. Metodyka rozwazan to wskazniki statystyczne,
krytyczna analiza literatury przedmiotu, a takze obserwacja rynku oraz
rozmowy prowadzone z farmaceutami. Efekty badan to zaréwno wnioski
poznawcze, jak rowniez rekomendacje praktyczne dotyczace mozliwosci
zwiekszenia skutecznosci marketingowego zarzadzania aptekami.

Ograniczenia regulacyjne w sferze zdrowia

Istota zarzadzania marketingowego sprowadza si¢ do dziatan, ktore stu-
23 budowaniu zadowolenia klientéw, a jednoczes$nie uzyskiwania odpo-
wiedniego poziomu obrotéw oraz marzy przedsiebiorstw'. Nieco inaczej
jest w przypadku rynku zdrowia, ktéry ma wiele ograniczen zwigzanych
z regulacyjnymi rozwigzaniami wprowadzanymi przez panistwo’. W szcze-
gélnym zakresie dotyczy to aptek, ktére funkcjonuja w krajowym systemie
opieki zdrowotnej. W odniesieniu do marketingu regulacje obejmuja za-
kaz reklamy aptek, a takze zakaz oferowania programéw lojalnosciowych.
W odniesieniu do lekéw sprzedawanych na recepte (tzw. Rx) nie moga by¢
one widoczne dla pacjentéw. Natomiast w odniesieniu do lekéw dostep-
nych bez recepty (tzw. leki OTC) mozliwe s3 jedynie ograniczone formy
promogji (tzw. koszyk promocyjny w aptece). Rygorystyczne jest takze po-
dejscie do oznaczenia lekéw cenami. Prawo ogranicza mozliwos¢ stosowa-
nia promocji cenowych3 .

Wprowadzona w 2014 roku Ustawa o funkcjonowaniu aptek w Polsce
wprowadzila ograniczenia w zakresie mozliwosci ich zakladania oraz lo-
kalizowania. W ramach tych uregulowan apteka moze by¢ zarejestrowana
wylacznie przez magistra farmacji. Pojedynczy farmaceuta moze prowa-

' H. Mruk, Marketing, satysfakcja klienta i rozwéj przedsigbiorstwa, Wydawnictwo

PWN, Warszawa 2012, s. 169.

K. Zak, T. Janicka-Michalak, Funkcjonowanie aptek ogdlnodostgpnych w Polsce.

Uwarunkowania ekonomiczno-prawne, Biala Podlaska 2022, s. 457.

3 M. Michalik, H. Mruk, B. Pilarczyk, Marketing strategiczny na rynku farmaceutycz-

nym, Wolters Kluwer, Warszawa 2014, s. 164.
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dzi¢ co najwyzej cztery apteki. Ich lokalizacja musi ponadto spelniaé kry-
teria przestrzenne oraz demograficzne (odlegtos¢ apteki od innej apteki,
liczba mieszkancéw na jednag apteke).

Uchwalona w 2018 roku Ustawa o zawodzie farmaceuty poszerzyla
mozliwosci $wiadczenia dodatkowych ustug przez apteki (np. opieka far-
maceutyczna, przeglady lekowe, szczepienia, takze inne ustugi)®. Zarzadza-
nie marketingowe aptekami to poruszanie si¢ w granicach dozwolonych
przez prawo z jednoczesnym tworzeniem szans na korzystanie z narzedzi
budowania pozycji rynkowej na konkurujacym rynku.

Starzenie si¢ spoleczenstwa wyzwaniem dla aptek

Zdrowie oraz jako$¢ zycia to najwazniejsze potrzeby oraz cele deklarowa-
ne przez ankietowanych w prowadzonych badaniach’. Nalezy odnotowaé
istotny postep w zakresie $redniej diugosci zycia ludzi na $wiecie. O ile
w roku 1820 $rednia dlugos$¢ zycia wynosita 26 lat, to w roku 2020 wy-
dluzyta sie do 72 lat°. Ro$nie takze zaangazowanie panstw w sfery podno-
szenia poziomu zycia spoleczenstw. Francuski ekonomista Thomas Piketty
szacuje, ze w roku 1870 panstwo dysponowalo budzetem na poziomie
1% PKB. W roku 2020 $rodki pozyskiwane oraz wydawane przez rzady sta-
nowity okolo 47% PKB. Sfera zdrowia stanowi cze$¢ tych $wiadczen (obok
obronnosci, edukacji, ubezpieczen spotecznych, administracji) i chociaz
budzety panstw rosna, to jednak sa one niewystarczajace wobec starze-
nia si¢ spoleczenstw oraz rosngcej $redniej dlugosci zycia. W efekcie tych
zmian, wzmacnianych kosztami rosnacych cen lekéw, technologii medycz-
nych, pojawia si¢ luka miedzy potrzebami pacjentéw i pacjentek a mozli-
wosciami ich zaspokojenia przez panstwo. Pacjenci beda zatem zmuszeni
do oczekiwania na ustugi medyczne oraz finansowania niektérych z nich
z wlasnych dochodéw’.

B. Pilarczyk, A. Rogala, Komunikacja marketingowa na rynku farmaceutycznym,
Wydawnictwo CeDeWu, Warszawa 2020, s. 133.

M. Baranska, H. Mruk, Komunikacja a praktyki prozdrowotne, Wydawnictwo Uni-
wersytetu Jagiellonskiego, Krakéw 2018, s. 114.

T. Piketty, Krétka historia réwnosci, Wydawnictwo Krytyki Politycznej, Warszawa
2022, s. 189.

G.C. Pacenti, P. Mancini, Marketing produktéw farmaceutycznych. Nowe strategie
dla sektora ochrony zdrowia, Wydawnictwo CeDeWu, Warszawa 2015, s. 87.
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Opisane dotad trendy zostaly zaburzone w czasie pandemii. Zmniejszy-
ta si¢ w Polsce $rednia dtugos¢ zycia kobiet oraz mezczyzn. Ograniczenia
zwigzane z fannicuchami dostaw spowodowaty wahania w dostepnosci lekow
w aptekach. Trudno$ci w dostaniu si¢ do lekarzy przelozyly si¢ na zwigk-
szenie zainteresowania pacjentéw samoleczeniem oraz szukaniem porad
w aptekach. Wysoka inflacja spowodowala zmiany zachowan pacjentéw
(szukanie zamiennikéw) oraz doprowadzita do wzrostu kosztéw funkejo-
nowania aptek (energia elektryczna, gazowa, nowe technologie). Efektem
rosngcej niepewnosci na rynku jest konieczno$¢ szybkiego podejmowania
decyzji przez wiascicieli aptek, elastyczno$¢ w dziataniu oraz systematycz-
na kontrola rentownoéci. Dodatnia marza to podstawowy warunek utrzy-
mania si¢ apteki na rynku.

Liczba, struktura, obroty aptek

Wprowadzone zmiany odno$nie do mozliwosci tworzenia aptek przez
farmaceutéw oraz ograniczenia w rozwijaniu sieci aptecznych skutkuja
zmniejszeniem si¢ ich liczby w Polsce. O ile w styczniu 2020 roku w Pol-
sce bylo 13 752 aptek, o tyle w styczniu 2023 roku ta liczba zmalala do
12 887. W ciagu trzech lat ubylo 865 placowek. W omawianym okresie
corocznie zamykano 288 aptek. Jest to sytuacja korzystna dla wiascicieli
(wiecej pacjentdw przypada na jedng apteke), natomiast trudniejsza dla pa-
cjentéw (mniej placéwek). Jesli spojrze¢ na dane przez pryzmat uchodzcow
z Ukrainy, to wymienione zjawiska wplynely na zwigkszenie si¢ obydwu
wskaznikéw. Oznacza to wigcej klientéw na apteke, czyli wyzsze obroty dla
wlasciciela oraz diuzsze kolejki dla pacjentéw. Zmniejszanie sie liczby ap-
tek dotykato w gléwnej mierze placéwek niezaleznych. Ich udzial w ogdlne;j
liczbie aptek zmalal z 32,2% w lutym 2022 roku do 24,8% w lutym 2023
roku®. Warto$¢ obrotéw na rynku aptecznym wzrosta z 36,2 mld zt w roku
2020 do 43,9 mld zt w 2022 roku. Bylo to spowodowane wieloma czynni-
kami - inflacja, pandemia, wojna, falg uchodzcéw itd.

Struktura rynku lekéw w lutym 2023 roku przedstawiata si¢ nastepujaco:
— leki Rx refundowane - 30,8%,
— leki Rx nierefundowane - 22,9%,

Rynek apteczny w liczbach, ,Recipe” nr 1/2023(28), ss. 32-35.

200



Uwarunkowania skuteczno$ci marketingu aptek

- leki OTC - 37,2%,

- $rodki zywieniowe — 1,4%,
- artykuly medyczne - 3,8%,
- kosmetyki - 4%.

Zaprezentowane dane wskazuja na ponad 53% udziatu sprzedazy le-
kéw Rx. Warto takze podkresli¢ wysoki udzial obrotu lekami OTC. Jest on
w Polsce wyzszy niz w Wielkiej Brytanii i Czechach. W odniesieniu do tej
grupy lekéw apteki majg wieksza swobode negocjowania marz, co moze
korzystnie wplywac na rentownos¢ placéwek. Jednak zagrozeniem moga
by¢ stale marze na leki Rx, co jest z kolei niekorzystne w warunkach wyso-
kiej inflacji.

Dodatkowo mozna jeszcze spojrze¢ na $rednie obroty aptek w lutym
2023 roku w podziale na segmenty:

- apteki niezalezne - 193 tys. zi,
— apteki wirtualne - 203 tys. z,
- siec¢ aptek 5-9 - 281 tys. zi,

- sie¢ aptek 10-19 - 360 tys. zl,
- siec aptek 20-49 - 452 tys. zi,
- sie¢ aptek 50-199 - 491 tys. zl,
- siec¢ aptek 200+ — 426 tys. zl.

Zaprezentowane informacje wskazuja na przewage sieci aptecznych
w stosunku do aptek niezaleznych. Tlumaczy to fakt zamykania tych dru-
gich. Z podanych informacji rysuje si¢ praktyczny wniosek dotyczacy szu-
kania skutecznych form integrowania sie aptek niezaleznych, co pomaga
w utrzymaniu si¢ na rynku oraz w zwiekszaniu wskaznikéw rentownosci.
Sa to kwestie trudne z uwagi na istnienie wielu barier, gléwnie o charakte-
rze psychologicznym’.

Apteki pelnig wazng role w systemie opieki zdrowotnej, a zatem w inte-
resie panstwa, wlascicieli oraz pacjentéw lezy utrzymanie ich w dobrej kon-
dycji ekonomicznej. Niezaleznie od uwarunkowan ogolnych kazda apteka
moze wzmacnia¢ swoja pozycje rynkowa, stosujac réznorodne, prawnie
dozwolone narzedzia marketingowe.

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

Poznan 2012, s. 144.
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Lokalizacja apteki

Wsréd czynnikow ksztaltujacych zachowania pacjentdéw istotne miejsce
zajmuje wygoda. Zdecydowanie che¢tniej odwiedzajg oni apteki zlokalizo-
wane wzdluz ciaggdw pieszych, w poblizu przychodni, w centrach handlo-
wych, w poblizu dworcéw. Dla pacjentéow liczy sie tez mozliwo$¢ zapar-
kowania samochodu. W szczegdlnych przypadkach, kiedy pacjenci maja
problem z dotarciem do apteki, mozna rozwazy¢ zmiane jej lokalizacji.

Prawo zezwala na oznakowanie apteki, a zatem warto o to zadba
Korzystnym rozwigzaniem moze by¢ umieszczenie w widocznym miejscu
krzyza farmaceutycznego, nazwy apteki, godzin otwarcia. Dobrze jest za-
dbac o przyjazne wrazenie dla pacjentéw - bezpieczne wejscie, automatycz-
ne drzwi, porecze, dojazd wozkami itp. Dotyczy to réwniez odpowiedniego
utrzymania parkingu, a takze zadbania o otoczenie apteki. Wyréznikiem
dla apteki moze by¢ okienko z mozliwoécia podjechania samochodem i za-
kupu lekéw bez wysiadania. Ma to znaczenie dla oséb z malymi dzie¢mi
oraz w czasie korzystania z nocnego dyzuru. Dobrym pomysiem bedzie
takze ustawienie przed apteka stojakow na rowery.

¢to,

Merchandising w aptece

W procesie budowania marki apteki oraz wzmacniania lojalnosci pacjen-
tow istotne jest prowadzenie wlasciwej polityki asortymentowej, facznie
z ekspozycja produktow w przestrzeni aptecznej. Korzystanie z technik
merchandisingowych zwieksza skutecznoé¢ dziatania apteki''. Wszystko,
co sprzyja gromadzeniu pozytywnych doswiadczen przez pacjentow, stuzy
zwigkszaniu ich lojalnosci wzgledem apteki'>. W ramach procesu obstugi
istotne sg takze relacje z personelem, o czym dalej napiszemy.

Pacjenci dobrze si¢ czuja w pomieszczeniach odpowiednio o$wietlo-
nych, przestronnych, uporzadkowanych. Z reguly preferuja ustawienie sie

10" T Baratkiewicz, M. Michalik, M. Mruk, Marketingowe zarzgdzanie aptekg, Wolters
Kluwer, Warszawa 2011, s. 79.

B. Borusiak, T. Wanat, Merchandising w handlu stacjonarnym i internetowym, Wy-
dawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego, Poznan 2020, s. 95.

11

2 T Bova, IQ wzrostu. 10 sciezek rozwoju w obliczu ostrej konkurencji i szybko zmie-
niajgcego si¢ otoczenia biznesowego, Wydawnictwo MT Biznes, Warszawa 2019,
s. 162.
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przy okienkach tak, aby mie¢ podparcie dla prawej reki. Preferuja ruch
odwrotny do ruchu wskazéwek zegara". Przed nadejéciem pandemii ap-
teki rezygnowaly z szyb umieszczanych przy pierwszym stole, likwidujac
niepotrzebng bariere. Pandemia spowodowala zmiany w tym zakresie.
W trosce o bezpieczenstwo pacjentéw oraz personelu ponownie zainsta-
lowano szyby.

W zarzadzaniu asortymentem pomocna jest wiedza na temat zachowan
pacjentow. Okazuje sig, ze tatwiej podejmuja oni decyzje, jesli majg ogra-
niczony wybor'*. Uzasadnia to tworzenie kategorii produktéw, co ulatwia
proces zakupu. Takze w trakcie obstugi klienta farmaceuci moga propono-
wac co najwyzej trzy warianty produktu. Pacjenci beda bardziej zadowole-
ni, jesli wariant srodkowy bedzie dostosowany do ich oczekiwan.

Pacjenci lubig, kiedy cof$ si¢ dzieje, kiedy mogg skorzysta¢ z promocji,
ofert specjalnych. Apteka moze korzysta¢ z narzedzia, jakim jest koszyk
promocyjny. Warto informowac o takiej ofercie. Pacjenci cenig sobie moz-
liwo$¢ zaoszczedzenia pieniedzy, a to staje si¢ mozliwe dzieki promocjom
prezentowanym w koszyku promocyjnym. Kupuja przede wszystkim to,
co zobaczy, a to uzasadnia wage wlasciwego eksponowania preparatow.
Zakupy pod wplywem impulsu moga stanowi¢ nawet wigcej niz potowe
koszyka pacjenta. Im wyzsza jest jego wartos¢, tym bardziej rentowna moze
by¢ apteka.

Samoobsluga wsparciem dla sprzedazy

W zawodzie farmaceuty klopotliwy moze by¢ dysonans pomiedzy warto-
$cia, jaka jest misja zawodu, a sprzedaza, ktéra warunkuje utrzymanie sie
apteki na rynku. Istotne jest, aby traktowac to jako koniunkgje, a nie alter-
natywe. W wiekszosci zawodow jest tak, ze misja faczy sie ze sprzedaza.
Takie podejscie pozwala poruszac si¢ po $ciezce rownowagi sfery idei oraz
praktyki. To sprzedaz generuje $rodki, ktére pozwalajg aptekom pokry¢
koszty dzialania, w tym zapewni¢ place dla personelu, a takze osiagna¢ do-
datnig marze.

13 P Underhill, Dlaczego kupujemy? Nauka o robieniu zakupow. Zachowania klienta

w sklepie, Wydawnictwo MT Biznes, Warszawa 2001, s. 97.
D. Arielly, Potgga irracjonalnosci, Wydawnictwo Dolnoslaskie, Wroctaw 2009,
S. 72.
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Pacjenci dobrze si¢ czujg w aptekach, jesli nie musza zadawac klopotli-
wych dla nich pytan. Sa zainteresowani samoobstuga, woéwczas sami bo-
wiem decyduja, co wloza do koszyka. Apteki sg niekiedy matymi obiek-
tami, co moze ogranicza¢ mozliwo$ci wprowadzenia samoobstugi. Tam,
gdzie bedzie ona dostepna, moze zwigkszy¢ obroty apteki bez generowania
kosztow obstugi. Nalezy zdawac sobie sprawe z wady tej formy, jaka jest
mozliwos¢ kradziezy produktow. Tego typu nieetyczne zachowania nasila-
ja sie w warunkach obnizenia si¢ poziomu dochodéw realnych pacjentow.
Zjawiska te wspotwystepuja z pandemia, wojng oraz inflacja.

W przypadku samoobstugi szczegdlnie skuteczne mogg by¢ techniki
merchandisingowe okreslane jako 5 R - od right (wlasciwy). Oto one:

- wtlasciwy produkt,
- wlasciwy czas,
- wlasciwa cena,
- wlasciwe miejsce,
- wlasciwa ilos¢.

Skutecznos¢ tego instrumentu mozna przyblizy¢ na przykladzie ofer-
ty srodkéw do opalania. Apteka ma mozliwo$¢ zakupu produktéw, ktdre
beda reklamowane przez producentéw i nabywane przez klientow. Wigksza
warto$¢ zakupu pozwoli na uzyskanie korzystnej ceny, a to ma znaczenie
dla kupujacych. Ekspozycja moze si¢ rozpocza¢ juz w maju, aby mozna
byto dokonac¢ zakupu przed wyjazdem wakacyjnym. Wiasciwe bedzie eks-
ponowanie tych produktéw na wysokosci wzroku pacjenta, przy kasie, na
pétkach w formie multifacingu, czyli wiekszej liczby opakowan. Produkt
powinien by¢ dostepny przez caty okres zakupow.

Nowe mozliwosci ustug w aptekach

Przywotana wczesniej Ustawa o zawodzie farmaceuty otworzyta mozliwo-
$ci budowania pozycji konkurencyjnej aptek na drodze oferowania nowych
ustug. W okresie pandemii pacjenci mogli korzysta¢ ze szczepienia si¢
w aptekach, co byto dla nich korzystne z wielu wzgledow. Gesta sie¢ aptek,
tatwos$¢ dotarcia, oszczedno$¢ czasu to najwazniejsze korzysci. Utrzyma-
nie tej uslugi to wartos¢ dla pacjentéw z uwagi na wygode. Pozostajac
przy temacie pandemii, warto podkresli¢ role hurtu farmaceutycznego,
ktéry zapewnil obstuge logistyczng szczepienia Polek i Polakéw. By¢ moze
oferowanie tej ustugi w aptekach zmniejszy nieche¢ niektorych segmentow

204



Uwarunkowania skuteczno$ci marketingu aptek

pacjentow do szczepienia si¢. Z punktu widzenia zdrowia spoleczenstw
niepokojace sg rozpowszechniane teorie spiskowe ograniczajace zaufanie
czesci pacjentow do szczepien (takze w odniesieniu do dzieci).

Dlugo oczekiwana, a zarazem wazna dla pacjentéw jest ustuga opieki
farmaceutycznej. Ma ona duzy wplyw na zdrowie oraz jakos¢ zycia, stad
pozytywnie nalezy oceni¢ jej wdrozenie do systemu'”. Otwiera ona sze-
rokie mozliwosci dzialania aptek w kierunku poszukiwania kreatywnych
sposobdéw wprowadzania roéznych ustug, ktére beda wspiera¢ pacjentow
w dazeniu do Zycia w zdrowiu.

Kolejng ustugg s wprowadzane przeglady lekowe, ktére pozwalaja na
zwiekszenie bezpieczenstwa pacjentéw przyjmujacych rozmaite leki. Pro-
fesjonalna pomoc farmaceutéw moze by¢ wsparciem zaréwno w procesie
leczenia, jak i w zmianie stylu Zycia. Apteki oraz farmaceuci moga réwniez
wdraza¢ inne ustugi korzystne dla zdrowia oraz jakosci zycia'®. W warun-
kach starzenia si¢ spoteczenstw coraz wiecej oséb bedzie wymagalo wspar-
cia ze strony farmaceutéw w tworzeniu nawyku systematycznego przyj-
mowania lekéw w chorobach przewleklych. Pacjentom trudno zrozumie¢,
ze w przypadku zawalu serca, nadcis$nienia, cukrzycy do konca zycia beda
zazywac okreslone leki. Zmiana modelu mentalnego jest trudna dla takie-
go pacjenta, stagd pomocne bedzie wsparcie farmaceuty w przyzwyczajeniu
sie do nowego stylu Zycia.

Rozmowy przeprowadzone z farmaceutami oraz pacjentami wskazaly
na jeszcze inne mozliwosci wzbogacenia oferty ustug apteki. Rozpoczecie
studiow z zakresu dietetyki (aby stuzy¢ klientom radami w tym obszarze)
— to przyklad trendu, jakim jest ciagle doskonalenie kompetencji farma-
ceutow. Ankietowani pacjenci zetkneli si¢ w innych krajach Europy z in-
stytucja farmaceuty rodzinnego. Proponowali, aby wprowadzi¢ to takze
w niektorych aptekach w Polsce. Pandemia, ktéra doprowadzita do tzw.
dtugu zdrowotnego, moze by¢ czynnikiem przemawiajagcym za wdroze-
niem ustug farmaceuty rodzinnego. W 2023 roku w Wielkiej Brytanii nie-
ktore apteki otrzymaly prawo do wypelniania recept na antybiotyki oraz
przeprowadzania podstawowych badan.

> K. Szalonka, Opieka farmaceutyczna w ochronie zdrowia Polakéw, Wydawnictwo

Naukowe PWN, Warszawa 2011, s. 163.

16 Jakos¢ Zycia, praca pod red. E. Nowakowskiej, Uniwersytet Medyczny, Zielona
Gora 2023,s. 193.
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Technologie na ustugach pacjentow i aptek

Zmiany technologiczne zachodza w szybkim tempie, wyprzedzajac ure-
gulowania prawne. Przykladem moga by¢ ,,receptomaty”, ktére wywotaly
interwencje¢ rzadu w odniesieniu do recept elektronicznych. Nowoczesne
urzadzenia do cyfrowego monitorowania pracy aparatéw kardiologicz-
nych czy mierzenia poziomu cukru w organizmie pacjenta stawiaja nowe
wyzwania przed sferg zdrowia, w tym takze aptek. Pacjenci, a zwlaszcza
seniorzy, potrzebuja wsparcia w zakresie radzenia sobie z nowymi urza-
dzeniami. Jest to obszar, ktory rozwija si¢ niezwykle dynamicznie. Réwniez
w tej sferze pacjenci beda szukali wsparcia w aptekach. Wzrosnie zatem
zapotrzebowanie na uzyskiwanie przez farmaceutéw nowych kompetencji.
Farmaceuci do$wiadczyli tych probleméw w okresie pandemii, wprowa-
dzania e-recept oraz systeméw antyfalszywkowych. Wzrosty takze sprze-
daz internetowa oraz skala platnosci bezgotéwkowych. Apteki stanety nagle
przed wyzwaniem uruchomienia sprzedazy przez Internet czy swiadcze-
nia ustug w formie zdalne;j.

Inng wazng strong rozwoju nowych technologii, w tym sztucznej inte-
ligencji (AI) oraz systemu ChatGPT, jest gromadzenie oraz elektroniczne
przetwarzanie coraz bogatszych zbioréw danych. Umozliwia to przejmo-
wanie przez technologie wielu ucigzliwych obowigzkéw, co pozwala farma-
ceutom poswieci¢ wiecej czasu na rozmowe z pacjentem”. Personalizacja,
tak wazna dla kazdego pacjenta, moze zwiekszy¢ skuteczno$¢ pracy far-
maceutdw, ktorzy za zgoda pacjenta beda mieli dostep do indywidualnych
informacji na temat zdrowia pojedynczej osoby. Opracowanie szczepionek
przeciw wirusowi SARS-CoV-2 jest przykladem, jak bardzo technologie
okazaly sie przydatne dla pokonania pandemii'®.

Skuteczno$¢ komunikacji z pacjentem

Ludzie s3 istotami spotecznymi, a to powoduje potrzebe przebywania oraz
komunikowania si¢ z innymi. Warto$cig dla pacjentéw sg prowadzone

7 g, Topel, Medycyna glgboka. Jak sztuczna inteligencja moze ponownie uczyni¢ opie-
ke zdrowotng ludzkg, ITTEM Publishing, Warszawa 2021, s. 158.

A. Bourla, Moonshot. Wyscig z czasem. Jak Pfizer w dziewie¢ miesigcy dokonat nie-
mozliwego, Wydawnictwo Insignis, Warszawa 2022, s. 86.
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z farmaceutami rozmowy. Wspomniane wczesniej technologie stuza takze
temu, aby farmaceuta mial wiecej czasu na rozmowe z pacjentem. W ap-
tekach sg juz rozwigzania techniczne, ktore automatycznie dostarczajg lek
na pierwszy stol. A zatem farmaceuta stoi przy okienku (nie musi odcho-
dzi¢ na zaplecze w celu przyniesienia zamdwionego preparatu) i ma oka-
zje do rozmowy. Pacjenci cenig sobie autorytety, a zatem wyglad, gesty, mi-
mika farmaceutéw maja dla nich duze znaczenie. W aptekach powyzsze
standardy powinny by¢ utrzymywane na wysokim poziomie. Poza tymi
elementami wazna jest tez strona werbalna komunikacji, a zwtaszcza po-
rozumienie z pacjentami'®. Kluczowe znaczenie w tym procesie ma zdol-
no$¢ do stuchania. Tego nie da si¢ zobaczy¢. A zatem parafraza, czyli po-
wtdrzenie swoimi stowami, skierowanie prosby o odebranie komunikatu
zwiekszajg skuteczno$¢ porozumienia. Zachowania pacjentéw z uwagi
na chorobe, cierpienie, rozdraznienie mogg by¢ trudne. To czg$¢ pracy
za pierwszym stolem. Wazne jest, aby niczego nie odbiera¢ osobiscie,
przyjmowac takie zachowania ze zrozumieniem. Ludzie cenig sobie wszel-
kie wzmocnienia, wsparcie, jakie moga uzyskac¢ ze strony innych. Z tego
wzgledu farmaceuci mogg doskonali¢ si¢ w pozytywnym moéwieniu, ktdre
bedzie niewatpliwym wsparciem dla pacjenta. Nastroje bywaja zarazliwe,
a zatem komunikat o wzmocnieniu leczenia dietg i aktywnoscia moze by¢
dla pacjenta zacheta do zmiany stylu Zycia. Generalnie zasadne bedzie
modwienie pacjentowi prawdy. Diugofalowo stanowi to inspiracje do wpro-
wadzania zmian w swoim zyciu. Przyklady ,,z zycia wziete” sa tatwiej za-
pamietywane oraz bardziej zachecajace do wdrozenia nowych nawykow.
W relacjach migdzy ludzmi niezwykle jest to, Ze nigdy nie wiadomo, jakie
stowa moga okazac sie skuteczne.

Praca za pierwszym stolem jest wyczerpujaca, wymaga bowiem duzej
koncentracji (wydanie wlasciwego leku) oraz empatii (dostosowanie si¢ do
pacjenta). Wymaga to skutecznego planowania przerw w pracy oraz uzy-
skiwania wsparcia ze strony kolezanek i kolegéw. To obszar takze niezwy-
kle wazny, nazywany marketingiem wewnetrznym. W tym obszarze istotna
jest kultura organizacyjna, ktora jest najbardziej istotnym elementem bu-
dowania pozycji apteki na rynku.

1 .o .
° M.B. Rosenberg, Porozumienie bez przemocy, Wydawnictwo Czarna Owca, War-

szawa 2016, s. 132.
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Zakonczenie

Starzenie sie spoteczenstwa, coraz wieksza zmienno$¢ otoczenia, nowe
technologie beda wplywaly na ewolucje roli aptek w calym systemie opieki
zdrowotnej. Jako placowki wygodnego dostepu beda przyciagaly pacjen-
tow, oferujac szeroko pojete wsparcie dla ich zdrowia oraz jakosci Zycia.
Takze panstwo bedzie zwiekszalo $rodki na finansowanie aptek poszerza-
jacych skale $wiadczonych ustug. Apteki stang si¢ sposobem na odcigze-
nie placéwek medycznych pierwszego kontaktu. Wymienione, a takze inne
zmiany beda generowaty kolejne wyzwania w zakresie podnoszenia kom-
petencji farmaceutéw. W marketingowej aktywnosci aptek konieczne be-
dzie poruszanie si¢ w granicach wyznaczonych przez prawo. Istotne bedzie
korzystanie z kreatywnosci wszystkich pracownikéw apteki w odniesieniu
do zarzadzania asortymentem w aptece, budowania relacji z pacjentami,
wprowadzania nowych ustug. Trudno spodziewac si¢ wigkszej racjonalno-
$ci w zachowaniach pacjentdéw i ich wzrastajacej zdolnosci do zarzadza-
nia swoim zdrowiem w dluzszej perspektywie. Ludzie bezwiednie i szybko
ulegaja pokusom podsuwanym w reklamach produktéw spozywczych, po-
kusie spedzania czasu przed komputerem etc. S to zachowania pozostaja-
ce w sprzecznosci z zaleceniami dotyczacymi przedtuzania zycia w zdro-
wiu. Niska odpowiedzialnos¢ pacjentéw za siebie polaczona ze zmianami
klimatu i §rodowiska, zagrozenie nowymi wirusami i chorobami moga
prowadzi¢ do wielu napie¢ rynkowych. Trudno zgromadzi¢ duze zapasy
lekéw, gdyby nagle mialy sie pojawi¢ fala grypy albo kolejne pandemie. Nie
ulega watpliwosci, ze apteki oraz farmaceuci beda potrzebowali wsparcia
ze strony panstwa. To ono ponosi takze cz¢s¢ odpowiedzialnosci za zdro-
wie obywateli. Rolg panstwa jest i bedzie zwigkszenie §wiadomosci spo-
teczenstwa w zakresie zachowan racjonalnych w odniesieniu do zdrowia
oraz przyjmowania lekow.
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Rozdziat 11

dr inz. Dorota Wolak
Uniwersytet todzki

Zastosowanie koncepcji marketingu 4.0
w przedsiebiorstwach branzy odziezowe;

Streszczenie

Opracowanie ma na celu systematyzacj¢ wiedzy na temat prawidlowosci
w procesie wdrazania zatozen marketingu 4.0 w dziatalno$¢ wspoétczesnych
przedsiebiorstw branzy odziezowej. Opierajac si¢ na przegladzie literatury,
autorka identyfikuje problemy zwigzane z zakupem odziezy w Polsce po-
przez okreslenie miejsc sprzedazy wyrobow wedtug zwyczajow zakupowych
oraz najczesciej kupowanych rodzajow ubran. Koncentruje si¢ na przedsta-
wieniu potrzeb i oczekiwan klientéw przedsiebiorstw branzy odziezowe;j
oraz opisie marketingu 4.0 jako elementu systemu wspdtczesnych przed-
siebiorstw branzy odziezowej. Laczy wyniki interdyscyplinarnych badan
w obszarach nauk o zarzadzaniu i jako$ci oraz ekonomii.

Stowa kluczowe: branza odziezowa, marketing 4.0, branza odziezowa

Wprowadzenie

Na poczatku XXI w. P. Kotler uzyt terminu marketing 4.0, aby obja¢ anali-
z¢ zmian nastrojow konsumenckich'. Pojecie jest superpozycja zlozonych
czynnikéw, niekiedy o charakterze losowym, obserwowanych i analizo-
wanych wéréd konsumentow. Wykorzystuje podejscie procesowe w lan-

! P. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Wydawnictwo Fel-

berg SJA, Warszawa 1999, s. 88-90.
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cuchu dostaw, zaczerpnigte z cybernetyki, tj. opis zachowan producenta
oraz klienta bedacego nabywca doébr i uslug. Dotychczasowe podejscie
prezentuje marketing jako proces spoteczny, w ktérym jednostki i grupy
otrzymuja to, czego potrzebuja, poprzez tworzenie, oferowanie oraz swo-
bodng wymiang z innymi towardéw i ustug, ktore posiadaja wartos¢. Klient
kupujac produkt, zauwaza wartosci plynace z jego zakupu lub wykorzy-
stania, co przeklada si¢ w istotny sposéb np. na filozofi¢ marki. Przewage
konkurencyjng buduje si¢ zazwyczaj m.in. poprzez wartosci niematerialne
przedsiebiorstwa, tj.”:

— odpowiednie przywodztwo (polityke jakosci),

— przyjecie i realizacje strategii,

— odpowiednig komunikacje,

— przejrzystos¢ i jawnos¢ dziatania,

— alianse strategiczne, sieci i sojusze,

— rozwdj technologii i proceséw,

— zarzadzanie zasobami ludzkimi,

— wlasciwg organizacje w miejscu pracy,

— stosowanie filozofii kaizen,

— wiedze, umiejetnosci i doswiadczenie.

Podejmowane w ramach marketingu 4.0 dzialania obejmuja zupelnie
nowe, nieuwzgledniane w ramach dotychczasowych generacji obszary.
Koncepcja ta w swoich zalozeniach bierze pod uwage chociazby zmiany
zachodzace w postrzeganiu przez klientoéw wartosci ptynacych z nabycia
danego dobra badz ustugi czy wzrost znaczenia filozofii marki. Najwaz-
niejszym rezultatem pojawienia si¢ dodatkowych czynnikéw bylo uksztal-
towanie si¢ zupelnie nowego wymiaru wiezi w relacji konsument ¢ marka.
W marketingu 4.0 zauwazy¢ mozna optymalizacje dzialan oraz dazenie
do osiagniecia wysokiej efektywnosci i innowacyjnosci przedsiebiorstw
produkcyjnych, firm ustugowych oraz innych grup (dostawcéw). Szcze-
gblnego znaczenia nabierajg: skutecznos¢ dziatania, innowacyjnos¢, zna-
jomos¢ aktualnej wiedzy, umiejetnosci i doswiadczenia oraz praktyka
biznesowa.

2 P. Kotler, K. Keller, Marketing management (14th edition), Pearson, London 2011,

s. 74-76.
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Identyfikacja problemow zwigzanych z zakupem odziezy
w Polsce

Dla mlodych ludzi (do 29 lat) marka jest bardzo wazng cechg podczas do-
konywania zakupéw. W sklepach z odzieza uzywana kupuje 20% o0séb —
sg to znacznie czesciej kobiety (28%) niz mezczyzni (11%), a takze osoby
starsze, po 50. roku zycia. Zdecydowana wigkszo$¢ badanych (68%) zaku-
pu dokonuje od razu, gdy znajdzie potrzebng rzecz, cho¢ 15% wyszukuje
ubranie, ktére zamierza kupi¢, i czeka na wyprzedaz. Nieco czedciej na wy-
przedaze czekaja kobiety (19%) niz mezczyzni (11%). Robienie zakupow
ubraniowych jedynie na wyprzedazach deklaruje 8% osob. W trakcie ob-
nizek cen od czasu do czasu kupuje ponad trzy czwarte Polakow. Wydatki
na ubrania z wyprzedazy 42% klientéw pokrywa, redukujac jednoczes-
nie inne zakupy, 45% kupuje za zaoszczedzone wczedniej pienigdze, 1% —
z kredytu konsumpcyjnego”.

Tabela 1. Sprzedaz wyrobow wedtug zwyczajow zakupowych respondentow

Lp. Czynnik Odsetek respondentow [%]
1. | Bazar 56
2. | Sklep odziezowy z nowg odzieza réznych firm 49
3. | Super- lub hipermarket 27
4. | Firmowy sklep odziezowy 27
5. | Firmowe stoisko w centrum handlowym 22
6. | Sklep z uzywang odzieza 20
7. | Sklep wielobranzowy 18
8. | Sprzedaz wysytkowa 2

Zrédio: Miodzi konsumenci nie rezygnuja z zakupGw stacjonarnych, http://wirtualnekosmetyki.pl/-badania-
rynkowe/mlodzi-konsumenci-nie-rezygnuja-z-zakupow-stacjonarnych [dostep: 20.07.2023].

Bardzo cz¢sto marzenia rozmijaja si¢ z rzeczywistoscia. Nie zawsze ku-
pujemy takie ubrania, o jakich marzymy. Opini¢ klientéw na temat naj-
cze$ciej kupowanych ubran zestawiono w tabeli 2. Jak wida¢, dominujacy
w zakupach jest marketing produktu, ktéry zmienia si¢ w forme¢ marketin-
gu warto$ci.

> Wolak D,, Aspekty ekonomiczne zarzgdzania firmg odziezowg, Wydawnictwo Uni-

wersytetu Lodzkiego, £.6dz 2020, s. 65-67.
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Tabela 2. Ubrania najczesciej kupowane przez respondentow

Lp. Czynnik Odsetek respondentow [%]
1. | Wygodne, takie, w ktorych czuje sig swobodnie 84
2. | Tanie 55
3. | Eleganckie 28
4. | Modne 21
5. | Wysokiej jakosci, dobre gatunkowo 18
6. | Ukrywajace niedoskonato$ci figury 17
7. | Nietypowe, inne niz noszg wszyscy 8
8. | Markowe 8
9. |[Inne 4
10. | Seksowne, takie, w ktdrych wzbudzam zainteresowanie 2
pici przeciwnej
11. | Trudno powiedzie¢ 2

Zrodto: Nasze ubrania. Centrum Badania Opinii Spofecznej, http://www.cbos.pl/SPISKOM.POL/2005/
K_125_05.PDF [dostep: 20.07.2023]

Po przeprowadzonych przez CBOS badaniach okazalo sie, ze ponad po-
towa obywateli naszego kraju (54%) kupowalaby ubrania wysokiej jako-
$ci, z tkanin dobrych gatunkowo. Obecnie robi tak co piaty badany. Polacy
chca nosi¢ ubrania modne (32%), markowe (30%). Korekcyjna rola odziezy
wskazywana byta rzadziej (8%). Ubrania seksowne, wzbudzajace zachwyt
plci przeciwnej wymieniano rzadko (2% badanych). Che¢ zrealizowania
marzen o dobrym wygladzie, prezencji, bycia trendy, ,,na czasie” zwyci¢za
niedostatki finansowe, dlatego kwesti¢ ekonomiczng wskazato tylko 12%
ankietowanych.

Marketing ewoluuje, ma nowg definicj¢, co wynika ze zmian w otacza-
jacym nas $wiecie. Konsumenci stajg si¢ bardziej swiadomi, a $rodowisko
biznesowe — coraz bardziej ukierunkowane na wartosci.

Lista sklepéw odziezowych zawiera aktualne dane 32 482 podmio-
téw gospodarczych®. Badania wlasne potwierdzaja te tendencje i trendy
zwigzane z marketingiem’. Nad wizerunkiem firmy pracuja wspolczesnie
wszystkie elementy promotion-mix (reklama, promocja osobista, dodat-

Baza sklepow odziezowych, http://www.bnf.pl/katalog/baza/baza-sklepow-odzie-
zowych [dostep: 20.07.2023].

D. Wolak, A. Zmijewska, W. Werpachowski, Zarzgdzanie przedsigbiorstwem pro-
dukcyjnym, Wydawnictwo Uniwersytetu Lodzkiego, £6dz 2023, s. 103-109.
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kowa i public relations). Identyfikowane sg cele strategii, budzet, prognozy

sprzedazy i gtéwne kierunki dzialan. Do zadan marketingu nalezg: ksztal-

towanie rynku, wprowadzenie produktu na rynek, utrzymanie go oraz wy-
cofanie z rynku.

Typowy, klasyczny marketing ukierunkowany jest zazwyczaj na scha-
rakteryzowanie produktu, marki oraz firmy. Marketing dotyczy konkretnej
branzy, rodzaju produktu, konkurencji (w tym gtéwnych lideréw i bezpo-
$rednich konkurentéw). Celowe i zasadne jest okreslenie udziatu w rynku,
przeprowadzenie analizy SWOT oraz okreslenie tendencji, a takze trendéw
rynkowych w sprzedazy. Analizy powinny uwzglednia¢ zmiany zwyczajow
konsumenckich, demograficzne, przepisow, sytuacji ekonomicznej kraju
czy regionu, inflacje, dochody ludnosci, opodatkowanie, rozwoj technolo-
gii, a takze tendencje i trendy oraz sezonowo$¢ w modzie. Sam program
marketingowy powinien zawiera¢ m.in.’:

— zmiany w produkcie (ustudze), jego trwatosci i niezawodno$ci dziala-
nia, poprawnosci funkcjonowania, ekonomicznosci i naprawialnosci
(podatnosci obstugowo-naprawczej). Takze istotne sg zmiany w wygla-
dzie czy opakowaniu;

— jezeli zmienia si¢ logo, wprowadzana jest nowa marka, zmianie ulegaja
kanaly dystrybucyjne, wprowadzani sa nowi gracze — to warto okre-
8li¢ rodzaje intensyfikowanych dzialan, polityke cenows, systemy ra-
batowe, terminy platnosci i sposoby (procedury) komunikowania sie
z rynkiem.

Potrzeby i oczekiwania klientow przedsiebiorstw branzy
odziezowej w swietle badan wlasnych

Oceng oparto na wynikach badan ankietowych, danych statystycznych, au-
dytach osobistych oraz analizach rynkowych’. Ocena wymagan i oczeki-
wan klientéw firm przemystu odziezowego moze by¢ jednym z elementow
kompleksowej oceny na przyktad nowo projektowanego produktu, grupy
wyrobow, a nawet calego przemystu. Najbardziej przydatng metodg do tego

Problemy wspéiczesnej logistyki, red. D. Wolak, Wydawnictwo Wyzszej Szkoty Eko-

nomiczno-Humanistycznej w Bielsku-Bialej, Bielsko-Biala 2016, s. 65-68.

7 D. Wolak, Aspekty ekonomiczne zarzgdzania firmg odziezowg, Wydawnictwo Uni-

wersytetu Lodzkiego, £.6dz 2020, s. 73-77.
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typu analiz jest Quality Function Deployment (rozwiniecie funkgji jakosci).
Postepowanie wedlug QFD pozwolilo na obiektywne zidentyfikowanie wy-
magan i oczekiwan klientéw firm odziezowych, ktoérzy wydaja okoto 10%
swoich miesiecznych zarobkéw na zakup odziezy i obuwia. Usystematyzo-
wano pozyskane informacje i do$wiadczenia odbiorcow, przekiadajac je na
odpowiednig liczbe uporzadkowanych czynnikéw technicznych, w istotny
sposob wspomagajacych projektowanie nowych wyrobéw. Klienci w Polsce
nie majg zbyt wygdrowanych wymagan, poniewaz tylko okoto 30% z nich
ma w swojej szafie rzeczy uznane za bardzo dobre i/lub luksusowe. Zaréwno
liczba, jak i cena pojedynczych ubran jest ograniczona wartoscig nabywcza
PKB per capita. Podstawa oceny jest analiza poréwnawcza, bazujaca na za-
tozonych wzorcach, przy ktérych tworzeniu wykorzystano wiedze dotycza-
ca firm odziezowych dzialajacych na rynkach §wiatowych. Wzorzec oparto
na informacjach zwigzanych z dziatalnoscig takich firm europejskich, ktére
osiggnely sukces na $wiatowych rynkach. Przykladem firmy wykorzystanej
jako wzorzec dla spétki akcyjnej LPP z Gdanska, oferujacej produkty na
$rednim poziomie cenowym, tzw. mody codziennej (casual), jest hiszpan-
ska Inditex Group zalozona 1975 roku przez Amancia Ortege, krawca z La
Coruii, wlasciciela dziewigciu marek (mig¢dzy innymi Zara, Stradivarius,
Oysho, Bershka, Massimo Dutti, Pull & Bear, Zara Home), najbogatsze-
go Hiszpana i zarazem jednego z najbogatszych ludzi na $wiecie wedlug
amerykanskiego miesiecznika ,,Forbes”. Firma LPP posiada takie marki,
jak Reserved, Cropp, House, Mohito i Esotiq. Nowoczesne podejscie do
marketingu (marketingu 4.0) wymaga przemyslen i wnioskéw w takich ob-
szarach tematycznych jak®:

— skuteczna sprzedaz, marketing a sprzedaz, zakres dzialan marketingo-
wych, marketing strategiczny i marketing operacyjny, struktura dzialan
marketingowych, marketing a cele przedsiebiorstwa,

— marketing sprzedazowy, planowanie sprzedazy - narzedzia i metody,

— czynniki wywolujace potrzeby zakupowe, determinanty zakupowe,

— procedury i techniki kreowania klienteli, identyfikacja pola dzialania,
map plany i ich zastosowanie - przyklady zastosowania, tworzenie listy
kwalifikowanych klientéw, zabieganie o referencje, aranzacja spotkan,
rozmowa telefoniczna,

P. Kotler, H. Kartajaya, I. Setiawan, Marketing 4.0: moving from Traditional to Digi-
tal, John Wiley & Sons Inc., New York 2016, s. 82-86.
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sprzedaz korzysci, pig¢ etapéw sprzedazy, rozpoczecie rozmowy, okre-
$lanie potrzeb klientdw, zasady aktywnego stuchania, umiejetnos¢ zada-
wania pytan,

typologia klientéw, obiekcje klientéw i metody ich przezwyciezenia,
finalizacja sprzedazy,

typy klientow, cechy identyfikacyjne,

strategie obslugi klienta w zaleznosci od zidentyfikowanego typu cha-
rakteru klienta,

cechy dobrego sprzedawcy,

zarzadzanie czasem, zestawienie zadan, ocena czasu trwania czynnosci,
rezerwa czasu na nieprzewidziane sprawy, ustalanie priorytetéw, skra-
canie i delegowanie czynnosci, kontrola realizacji, przeniesienie spraw
niezalatwionych.

Jak wida¢, zmieniaja sie technologia, oczekiwania i pragnienia spofecz-

ne, zwieksza si¢ efektywnos¢, skutecznos¢ i wydajnosé dziatania wymuszo-

na przez wzrost konkurencyjnosci na rynku. Firmy musza wigc zmodyfi-
kowac¢ swoje dzialania marketingowe, tj.”:

wskaza¢ segment lub segmenty nabywcéw tworzacych rynek docelowy
dla produktu/ marki/przedsigbiorstwa,

okresli¢ wielko$ci segmentdw,

okresli¢ cechy nabywcow kazdego z wymienionych segmentéw (rézne
cechy, ktore charakteryzuja nabywcow, ich preferencje, styl Zycia, posta-
Wy, sposdb podejmowania decyzji zakupowych),

okredli¢ ich potrzeby, oczekiwania i motywy zakupowe w procesie po-
dejmowania decyzji zakupowych dla omawianej kategorii produkto-
wej,

okresli¢ (jesli to mozliwe) sposoby pozyskiwania informacji o ofercie
rynkowe;j.

Kazda firma marketingowa niezaleznie od jej rodzaju powinna zmo-

dyfikowa¢ swoje dzialania, ukierunkowujac je na pozyskiwanie wartosci.

Dotyczy to przede wszystkim takich firm jak'’:

10

U. Janeczek, Spoteczna odpowiedzialnos¢ przedsigbiorstwa a marketing, Prace Na-
ukowe, Uniwersytet Ekonomiczny w Katowicach, Katowice 2016, s. 120-122.

A. Niedzielska, Marketing w swietle zrownowazonego rozwoju przedsigbiorstw,
»Marketing i Rynek” 2014, nr 11, s. 213-219.
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- agencje reklamowe,

- firmy badan marketingowych,
- konsultanci ds. marketingu,

- ustugi komputerowe,

- marketing bezposredni,

- planowanie spotkan,

- komercjalizacja produktéw,

- agencje PR,

- agencje promocji sprzedazy,

- $rodki masowego przekazu,

- targi i wystawy oraz kierunki sponsorowania, cele, podmioty.

Wyniki badan pozwalaja na wyciagniecie nastepujacych wnioskow
przydatnych do oceny przemystu odziezowego oraz lepszego zrozumienia
mechanizméw w nim funkcjonujacych:

1. Odziez, niezaleznie od stopnia zamozno$ci klientdw, jest niezbedna do
zycia i funkcjonowania w spoleczenstwie, wiec znajda si¢ takie firmy,
ktére na tym zarobia. Ludzie zaréwno z duzych miast, miasteczek, jak
i ze wsi kupujg od czasu do czasu odziez, poniewaz wyglad jest bardzo
wazny, $wiadczy o kulturze oraz podkresla status spoteczny klientow.
Wiekszos¢ ludzi stara si¢ nie odbiega¢ zbytnio od trendéw obowiazuja-
cych w §rodowisku, w ktérym funkcjonuja. Szczegdlnie ludzie zamozni
sa sklonni do czestego kupowania rzeczy modnych.

2. Klienci che¢tnie kupuja ubrania solidne, estetyczne, wygladajace mod-
nie, za rozsgdng cene. Daje im to poczucie bezpieczenstwa, nieodstawa-
nia od innych oraz niekiedy mozliwo$¢ pozytywnego wyrdznienia sie
w otoczeniu. Szczegolnie duzg uwage przyklada sie do ubran reprezen-
tacyjnych (na uroczysto$ci i imprezy oficjalne) oraz do ubran noszonych
do pracy. Zta jakos¢ jest odrzucana przez wielu klientdw, ktérzy — majgc
pieniadze oraz mozliwo$¢ wyboru - preferuja wyroby markowe.

3. Renomowane firmy krajowe i zagraniczne, wychodzac naprzeciw ocze-
kiwaniom klientéw, oferujg szeroka game odziezy na kazda okazje,
po cenach wysokich w stosunku do $rednich zarobkéw, ale akceptowal-
nych przez wybranych klientéw.

Oferowane produkty polskich uznanych marek nie s3 produkowane
w rodzimych zakladach, tylko pochodzg z importu. Klienci chetniej kupuja
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produkty uznawane za zagraniczne i dlatego wiele firm ukrywa si¢ pod an-
gielsko brzmigcymi nazwami. Zaobserwowa¢ mozna zjawisko czgstszego
kupowania produktéw o znanym i uznanym logo, sugerujacym ich marko-
we pochodzenie. Zagraniczne wyroby nadal sg dla naszego spoteczenstwa
atrakcyjne kolorystycznie, wzorniczo i pod wzgledem kroju, a takze faso-
nu. Wynika to z faktu zatrudniania w firmach catych zespotéw specjalistow
opracowujacych kolekcje, ktére mieszczg si¢ w trendach $wiatowej mody.
Mozna zarzucaé tym produktom nie najlepsza jako$¢ wykonania, staba
trwalo$¢ uzytkows czy tandetne wykonczenie, a takze wygérowane ceny,
ale oferta oddaje najnowsze trendy w modzie i uzupelniona jest réwniez
przez dodatki. W sprzedazy, oprocz produktéw podstawowych, sg takze
buty, paski, torebki, niewyszukana bizuteria oraz inne elementy, na przy-
ktad spinki czy krawaty. Szczegdlnym powodzeniem cieszg si¢ w duzych
miastach centra handlowe, do ktérych przyjezdzaja, nie tylko na zakupy,
ludzie szukajacy odskoczni od codziennosci i nudy.

Producenci odziezy w kraju maja ogromna konkurencje w postaci im-
portu, przewaznie z Chin, Indii, Tajlandii, Malezji, Singapuru, Wietnamu
oraz Korei. Ceny wyroboéw zagranicznych sg tak niskie, ze obnizenie marz
importera umozliwia zniszczenie konkurencji, a obecnie klienci nie sa
w zaden sposob uzaleznieni od produktéw krajowych. Zjawisko to uzasad-
nia konieczno$¢ konsolidowania si¢ przedsiebiorstw, migdzy innymi w celu
tworzenia fuzji obronnych.

Opracowane wyniki badan i analiz stanowig podstawe do wtasciwego
zdefiniowania potrzeb i oczekiwan klientéw, pozycjonowania firmy w sto-
sunku do konkurencji oraz zaprezentowania celéw i mozliwosci polskich
przedsigbiorstw odziezowych. Jest to istotny wktad w problematyke oceny
badanych zjawisk. Oczekiwane efekty zmian s3 motywacja do podejmowa-
nia optymalnych decyzji zwigzanych z procesem realizacji przedsiewzie-
cia. Wyniki i obszary korzy$ci mozna oszacowa¢ na podstawie zbieranych
w badaniach informacji i pozyskiwanych danych o firmach, a takze na bazie
oceny ztozonej sytuacji i funkcjonowania firmy w przemysle odziezowym.
Dynamicznie rozwijajacy si¢ rynek odziezowy stawia coraz wigksze wyma-
gania w odniesieniu do oferowanych przez firmy wyroboéw i ustug. O sytu-
acji finansowej przedsiebiorstw decydujg klienci. Wspoélczesnie mamy do
czynienia z nadmiarem zdolnoéci produkeyjnych i niedoborem nabywcéw,
a nie produktow.
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Marketing 4.0 jako element systemu wspdlczesnych
przedsiebiorstw branzy odziezowej

Stowo system wywodzi si¢ z jezyka greckiego (systema) i jest to zestaw
powiazanych ze sobg elementdw, ktére funkcjonujg jako catos¢. To takze
zasady organizacyjne, ogol norm i regut dzialania oraz sprz¢zen pomig-
dzy elementami systemu. Podejscie do systemow zarzadzania zmieniato sie
w czasie, dlatego takze definicje ewoluowaly. Wspolczesnie istniejace pod-
stawowe kategorie definicji to m.in. orientacja na wyniki, funkcjonowanie,
kulture organizacyjna czy ukierunkowanie na spelnianie potrzeb i oczeki-
wan klienta przy uwzglednieniu warunku ekonomicznosci. Marketing 4.0
idealnie pasuje do kazdej firmy, ktéra chce uzyskac przewage strategiczna
nad konkurencjg; przyczynia si¢ réwniez do osiggania celéw strategicznych
wynikajacych z potrzeby zmiany i dostosowania strategii tak, aby mozliwe
byto dostarczenie wartosci konsumentom, pracownikom, partnerom biz-
nesowym, a wizji — akcjonariuszom. Wizja firmy to wyobrazenie przyszto-
$ci przedsiebiorstwa, to, czym ma si¢ charakteryzowac i jak funkcjonowac,
to obraz przyszlosci, jaki tworzg uczestnicy organizacji. Wizja powinna by¢
inspirujgca i otwarta na przyszlos’é“.

Tak skonstruowane wyobrazenie firmy dziala zaréwno na emocje, jak
i motywacje pracownikéw, ktérzy wiedzg, w jakim kierunku powinny
zmierza¢ ich dziatania i jaki przyjac¢ charakter. Wizja zacheca do tworczego
poszukiwania, odnosi si¢ do marzen i wigze z sukcesem, a takze optymi-
stycznym nastawieniem. Wizja firmy nawiazuje do przysztosci, ale nalezy
pamietac o tym, jaki jest stan obecny, i $cisle nawigzywa¢ do tego, co jest
tu i teraz. Misja firmy jest $cisle zwigzana z celem jej istnienia. Koncentruje
sie na tym, komu stuzy przedsigbiorstwo, od czego zalezy jego sukces oraz
jaki wkiad wnosi do spoleczenstwa. Misja zawiera w sobie krotki, precyzyj-
ny manifest najwazniejszych celow przedsiebiorstwa/organizacji oraz samo
zadeklarowanie filozofii jej funkcjonowania, czyli powod istnienia. Swoja
trescig eksponuje walory odrézniajace opisywany marketing (podmiot) od
konkurentéw. Wyznacza kierunek wzrostu, dazen - zaréwno dla kierow-
nictwa, jak i pracownikéw'2,

A Zieba, Analiza i ocena strategii marketingowych przedsigbiorstw odziezowych

w Polsce, praca licencjacka, Uniwersytet Jagiellonski, Krakéw 2020, s. 62-67.

12 A Zigba, Etapy projektowania oraz narzedzia controllingu strategicznego w branzy

odziezowej, praca magisterska, Uniwersytet Jagiellonski, Krakéw 2022, s. 97-99.
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W wiekszo$ci przypadkow naczelne kierownictwo, nie posiadajac umie-
jetnosci technicznych, liczy na umiejetnosci komunikowania si¢, umie-
jetnosci spoleczne, analityczne, zdolno$¢ do podejmowania decyzji oraz
myslenie koncepcyjne. Na nizszych poziomach struktur istotnie zanika
umiejetnos¢ myslenia koncepcyjnego na korzys¢ wiedzy technicznej.

Podsumowanie

Marketing 4.0 jest jednym z elementéw dazenia przedsigbiorstwa do do-
skonatosci poprzez wdrazane dzialania (poprawe wynikéw ekonomicz-
no-finansowych, poprawe wizerunku w oczach klientéw i kontrahentéw,
poprawe stopnia satysfakeji klientow z zakupu produktu, poprawe proce-
séw produkeyjnych, poprawe przydatnosci i skutecznodci dziatania lide-
réw w produkeji, poprawe procesu utrzymywania partnerskich stosunkéw
z kooperantami i dostawcami, poprawe polityki jakosci i zaangazowania
w polityke pracownikéw, wzmocnienia stopnia wykorzystania controllingu
w firmie), ocene zyskow oraz problemdéw zwigzanych z ich zwigkszaniem
(pozyskiwaniem nowych i rozszerzaniem istniejacych rynkéw, dysponowa-
niem stosowna ofertg, utrzymaniem plynnosci finansowej firmy, stosowa-
niem mechanizméw rynkowych, wdrazaniem programow oszczednoscio-
wych, budowaniem public relations, wykorzystaniem pozycji i marki na
rynku, wdrazaniem gospodarki quasi-zamknietej, eliminowaniem zjawisk
negatywnych, rozsagdnymi oraz uzasadnionymi zakupami, obnizaniem
kosztéw wytwarzania surowcéw czy rozwojem przyjaznych technologii
wytwarzania) oraz ocen¢ proceséw wedlug roéznych kryteriéw zwigzanych
z: innowacyjnoscig rozwigzan, zdolnoécig produkcyjng firmy, stopniem
automatyzacji, kompletnos$cia i spojnoscia regulacji prawno-organizacyj-
nych, pracochlonnoscia, kosztochtonnoscia, skutecznoscia oraz funkcjo-
nalnoscig stosowanych metod pracy administracyjnej i kierowniczej.
Kazde dzialanie, ktére przyczynia si¢ do sukcesu przedsigbiorstwa, jest
i moze by¢ przeanalizowane, ocenione i wzmocnione w uzasadnionych
przypadkach. Uzasadniony efekt jest funkcja wielu czynnikéw o charak-
terze losowym. Im lepsza znajomos¢ probleméw i mechanizmoéw zjawisk
oraz zalezno$ci, tym latwiej podejmowaé optymalne decyzje, dlatego
badania kontrolne, oceniajace i poznawcze sa ze wszech miar sluszne
oraz potrzebne. Zaleznoséci wystepujace w przedsiebiorstwach, zwigzane
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z wykorzystaniem zalozen marketingu 4.0, sg bardzo zlozone, ale zajmo-

wanie si¢ nowg generacja marketingu jest technicznie, ekonomicznie i or-

ganizacyjnie uzasadnione.

Bibliografia

1.

10.

11.

12.

Janeczek U., Spoteczna odpowiedzialno$¢ przedsigbiorstwa a marketing, Pra-
ce Naukowe, Uniwersytet Ekonomiczny w Katowicach, Katowice 2016.

. Kotler P, Kartajaya H., Setiawan 1., Marketing 4.0: moving from Traditional

to Digital, John Wiley & Sons Inc., New York 2016.

. Kotler P, Keller K., Marketing management (14th edition), Pearson, Lon-

don 2011.

. Kotler P.,, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Wydaw-

nictwo Felberg SJA, Warszawa 1999.

. Mtodzi konsumenci nie rezygnujg z zakupow stacjonarnych, http://wirtual-

nekosmetyki.pl/-badania-rynkowe/mlodzi-konsumenci-nie-rezygnuja-z-
zakupow-stacjonarnych [dostep: 20.07.2023].

. Nasze ubrania. Centrum Badania Opinii Spotecznej, http://www.cbos.pl/

SPISKOM.POL/2005/K_125_05.PDF [dostep: 20.07.2023].

. Niedzielska A., Marketing w Swietle zrownowazonego rozwoju przedsie-

biorstw, ,,Marketing i Rynek” 2014, nr 11.

. Problemy wspotczesnej logistyki, red. D. Wolak D., Wydawnictwo Wyz-

szej Szkoly Ekonomiczno-Humanistycznej w Bielsku-Biatej, Bielsko-Biata
2016.

. Wolak D., Aspekty ekonomiczne zarzgdzania firmg odziezowg, Wydawnic-

two Uniwersytetu Lodzkiego, L6dz 2020.

Wolak D., Zmijewska A., Werpachowski W., Zarzgdzanie przedsigbior-
stwem produkcyjnym, Wydawnictwo Uniwersytetu Lodzkiego, £.6dz 2023.
Zigba A., Analiza i ocena strategii marketingowych przedsigbiorstw odziezo-
wych w Polsce, praca licencjacka, Uniwersytet Jagiellonski, Krakéw 2020.
Zigba A., Etapy projektowania oraz narzedzia controllingu strategicznego
w branzy odziezowej, praca magisterska, Uniwersytet Jagiellonski, Krakow
2022.

221



Rozdziat 12

mgr Kamila Grochowina, MBA

Wyzsza Szkota Zarzadzania w Czestochowie
Wyzsza Szkota Humanitas w Sosnowcu
Polskie Centrum Heurystyki

Eltrox sp. z 0.0.

Interdyscyplinarno$¢ psychologii marketingu

Streszczenie

Interdyscyplinarno$¢ psychologii marketingu stanowi potezne narzedzie,
ktére pozwala na lepsze zrozumienie zachowan konsumentéw i skutecz-
niejsze wdrazanie strategii marketingowych. Pozwala to firmom lepiej do-
pasowac swoje dzialania do potrzeb i oczekiwan rynku, co przyczynia sie
do osiaggniecia sukcesu w dzisiejszym zmiennym i konkurencyjnym $wiecie
biznesu. Kluczowe staje si¢ ciagle doskonalenie strategii marketingowych
i dostosowywanie jej do zmieniajacych si¢ warunkéw rynkowych i oczeki-
wan klientéw. Wtasnie oczekiwania klientow to przedmiot zainteresowania
rzeszy marketingowcow, ktérzy nieustannie probujg przeja¢ kontrole nad
obserwacja ich zachowan i postaw. Wcigz mozna poznawaé nowe zmienne
determinujace zachowania klientow.

Artykul dotyczy znaczenia zjawisk psychologicznych i ich wptywu na
zachowania konsumenckie' oraz decyzje zakupowe. Na potrzeby omawia-
nego zagadnienia wykorzystano wyniki badan wtérnych oraz analiz¢ do-
stepnej literatury przedmiotu.

Stowa kluczowe: psychologia, marketing, interdyscyplinarnos¢, emocje, na-
stroje, zachowania klientow, decyzje zakupowe

N Jachnis, Psychologia konsumenta, Oficyna Wydawnicza Branta, Bydgoszcz—War-

szawa 2007, s. 19.
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Wprowadzenie

Psychologia odgrywa istotng role w dziedzinie marketingu, poniewaz po-
zwala lepiej zrozumie¢ zachowania i preferencje klientéw oraz wptywac na
ich decyzje zakupowe. Skuteczne wykorzystanie psychologii w marketingu
moze znacznie zwigkszy¢ skuteczno$¢ kampanii reklamowych i strategii
sprzedazowych. Jest wiele aspektéw psychologii stosowanych w marke-
tingu. Autorka artykulu skupia uwage na psychologii konsumenta®, gatezi
psychologii zajmujacej si¢ badaniem zachowan konsumentéw w kontek-
$cie decyzji zakupowych. Dzigki psychologii konsumenta marketerzy
moga lepiej zrozumie¢, co determinuje wybory klientéw, jakie czynniki
emocjonalne i poznawcze wplywaja na proces podejmowania decyzji za-
kupowych oraz jakie sg preferencje klientow w zakresie produktéw i ustug.
Na podkreslenie zastuguje fakt, iz marketingowcy musza dzi§ dobrze za-
rzadzaé réznorodnoscia, oprocz bowiem réznorodnej gamy oferowanych
produktéw mamy do czynienia z jeszcze bardziej réznorodng gamg profili
osobowosciowych i tendencyjnych profili zachowan klientow’. Najwieksze
znaczenie w budowaniu psychologicznych strategii marketingowych maja
réznice indywidualne miedzy klientami, umiejetnos¢ ich rozpoznawania
i wykorzystania w owych psychologicznych strategiach marketingowych.
Znajomo$¢ tych réznic toruje droge do tworzenia ofert adekwatnych do
rzeczywistych potrzeb klientéw.

Psychologia marketingu - czym dokladnie jest?

Psychologia marketingu jako wazna nauka interdyscyplinarna odpowiada
za zrozumienie postaw konsumentéw?, ich potrzeb i motywacji zakupo-
wych. Jest to sposdb pozwalajacy na rozpoznanie tych czynnikéw, dzieki
ktérym klienci chetniej wybieraja te, a nie inne produkty.

Psychologia jest $cisle powigzana z marketingiem, zaréwno bowiem
psychologowie, jak i specjalisci do spraw marketingu zajmuja si¢ badaniem

Tamze, s. 19.

L. Seiwert, E Gay, ABC osobowosci, Wydawnictwo Persolg, Remchingen (Niemcy)
2022, s. 4-17.

D. Maison, K. Stasiuk, Psychologiczne podejscie do rozumienia postaw konsumenc-
kich, ,Problemy Zarzadzania’, vol. 12, nr 1 (45), s. 25-26.
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potrzeb i motywacji cztowieka w codziennych zachowaniach. Psychologia
jako bardzo szeroka dziedzina wiedzy zajmuje si¢ zdrowiem psychicznym
czlowieka, wsparciem terapeutycznym, a takze ma zastosowanie w mar-
ketingu i szeroko rozumianym biznesie. Specjalny dzial nauki - psycholo-
gia marketingu - bada wplyw czynnikéw na zachowania i decyzje konsu-
ment6éw. Celem psychologii marketingu jest wspieranie procesu sprzedazy
w taki sposob, aby te sprzedaz zwiekszac i jednocze$nie odpowiadaé na
réznorodne potrzeby klientéw. Dziedzina ta nawigzuje do psychologii po-
znawczo-behawioralnej, ktéra bada ludzkie zachowania, procesy poznaw-
cze i rozumowanie czlowieka. Psychologia marketingu opiera si¢ na wielu
réznych technikach oddziatywania, pomagajacych rozpoznawac rzeczywi-
ste emocje, potrzeby i motywacje cztowieka. Najwazniejsze z psychologicz-
nego punktu widzenia wydaje si¢ zrozumienie ludzkich emocji, albowiem
rados¢, z1o$¢ czy permanentny smutek niewatpliwe wplywaja na decyzje
zakupowe konsumentdéw. Kolejng strategia jest dzialanie na podstawie teo-
rii podwdjnego kodowania, opierajgcej si¢ na zalozeniu, ze czlowiek tworzy
reprezentacje rzeczywistosci w dwoch systemach: niewerbalnym, inaczej
sensorycznym, oraz werbalnym (jezykowym). Najlepiej dziata polaczenie
dwdch rodzajow informacji — grafiki i tekstu (najlepiej jeszcze czytanego).
W psychologii marketingu bardzo dobrze sprawdza si¢ stosowanie reguty
wzajemnosci’ i sympatii. Reguta ta najbardziej przydatna jest w marketingu
bezposrednim, gdy mozna zaobserwowac, jak ochoczo czlowiek wchodzi
w relacje z drugim czlowiekiem, ktéry jest mily i sympatyczny; wowczas
szansa na to, ze co$ od niego kupi, wzrasta®.

W psychologii marketingu wazne jest, aby osiaggnac efekt w postaci po-
jawienia si¢ motywacji zakupowej u konsumenta. Aby to nastapito, nalezy
podjaé dzialania pozwalajace na zrozumienie sposobdw postrzegania i ro-
zumienia klienta’. Dopiero wtedy mozna podejmowac¢ analizy prowadzace
do przewidywania wyboréw i decyzji konsumenckich. Psychologia marke-
tingu, definiowana jako szeroka dziedzina interdyscyplinarna, oddziatuje

> R.B. Cialdini, Wywieranie wptywu na ludzi, GWP, Gdansk 2002, s. 36.

E. Rudawska, Znaczenie relacji z klientami w procesie ksztattowania wartosci przed-
sigbiorstwa, Rozprawy i Studia, Uniwersytet Szczecinski, Szczecin 2008, s. 716,
online: http://bazekon.icm.edu.pl/bazekon/element/bwmetal.element.ekon-ele-
ment-000169639765 [dostep: 20.05.2023].

B. Tracy, Psychologia, MT Biznes, Warszawa 2007, s. 69.
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na konsumentéw w réznorodny sposéb, m.in. poprzez neuromarketing,
tj. tworzenie tekstow marketingowych i reklamowych, wptywanie i kreo-
wanie potrzeb i oczekiwan konsumentow, a takze poprzez relacje w social
mediach (np. Facebook, Instagram, wideo na YouTubie). Psychologiczny
aspekt marketingu widoczny jest réwniez w influencer marketingu® (akty-
wowanie motywacji, wykorzystywanie plikéw cookies i ankiet, grafik,
baneréw, tresci). Psychologia marketingu wykorzystuje réwniez techniki
oparte na manipulacji, gdzie dziatania marketeréw finalnie majg nakloni¢
klienta do zakupéw. W przypadku marketingu internetowego stawia si¢ na
zwiekszenie zaangazowania konsumentow i system polecen.

Nastroje’ konsumentéw i ich wplyw na zachowania zakupowe

Po kazdej aktywnosci w Internecie mozna okresli¢ nastr6j obserwowane;
osoby. O ile media spolecznosciowe nie analizujg nastrojow posiadaczy
profili spoteczno$ciowych, o tyle marketingowcy wrecz powinni uczy¢
sie, jak bada¢ nastroje konsumenckie w celu tworzenia spersonalizowa-
nych, indywidualnych ofert sprzedazowych determinowanych biezagcym
i pozadanym nastrojem klienta. Konsumenci komunikujg nam i ucza nas,
jak mamy ich traktowa¢. ,To, jak psychologia spoteczna zaczyna si¢ roz-
gaszcza¢ w salonach marketingu i automarketingu, widzimy coraz czgsciej
w mediach spotecznosciowych™'°.

Nastroje konsumentéw odgrywaja istotng role w procesie podejmowa-
nia decyzji zakupowych. Nastroje to stany emocjonalne, utrzymujace sie
przez diuzszy okres, zaréwno doswiadczane subiektywnie, jak i mozliwe
do obserwacji przez otoczenie. Moga wplywaé na postrzeganie i ocene

Influencer marketing, https://pl.wikipedia.org/wiki/Influencer_marketing [dostep:
25.05.2023].

Nastroj jest stanem o mniejszej intensywnosci niz emocja, ale za to utrzymujacym
sie dluzej. Nastroje moga by¢ pozytywne lub negatywne i - tak jak emocje - po-
jawiajg sie u wszystkich ludzi. Specyfika nastroju polega na tym, ze wptywa on
na nasze oczekiwania dotyczace przysztosci. Podwyzszony nastroj sprzyja wierze
w pozytywny bieg wydarzen, obnizony za$ moze nastrajaé pesymistycznie; zob.
A. Frac, Nastrdj, https://psychescriptum.pl/2020/06/23/nastroj/ [dostep: 28.05.2023].
K. Grochowina, Psychologiczny kontekst budowania marki osobistej — moja pozycja
w organizacji i na rynku, [w:] Marketing. Koncepcje i doswiadczenia, red. H. Mruk,
A. Sawicki, Bernardinum, Pelpin 2022, s. 64-65.
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produktéw, ustug oraz marek. Wplyw nastrojow na zachowania konsu-
menckie jest ztozony i zalezny od wielu czynnikéw, m.in. rodzaju i jakosci
produktu, kontekstu zakupowego, motywacji zakupowej czy sytuacji zycio-
wej konsumenta.

Najnowsze badania'' dowodza, ze ro$nie pesymizm wéréd konsumen-
tow: 31% badanych negatywnie ocenia swoja sytuacje zyciowa, o 20% wie-
cej niz w poprzedniej edycji badania, a 35% pesymistycznie i bez entuzja-
zmu patrzy w przyszlos¢. Niewatpliwie zmienia to zachowania zakupowe
Polakéw. Ponad potowa respondentéw (53%) kupuje tylko niezbedne arty-
kuly, a zdecydowana wigkszo$¢ (90%) deklaruje swiadome i ostrozne po-
dejscie do swoich wydatkow; 91% szuka tanszych mozliwosci zakupowych
~ méwig najnowsze badania EY Future Consumer Index'?.

Sytuacja makroekonomiczna naszego kraju, gdzie w parze z niska dyna-
mikg wzrostu gospodarczego idzie wysoka (i stale utrzymujaca sie) inflacja,
powoduje wysoka niepewno$¢ co do rozwoju sytuacji geopolitycznej i go-
spodarczej w kraju i na calym $wiecie. To sprawia, ze Polacy coraz gorzej
oceniaja swoja sytuacje Zyciowa — wynika z najnowszego badania EY Fu-
ture Consumer Index 2023. Niemal 1/3 respondentéw (31%) ocenia swoja
sytuacje gorzej niz trzy—cztery miesigce temu'’. Taka powazna zmiana
dynamiki nastrojow wynika z cyklicznej ankiety i oznacza wzrost o 20%
w poréwnaniu z poprzednig edycja badania. Ponadto 35% respondentéw
pesymistycznie patrzy w przyszlo$¢ w perspektywie najblizszych trzech lat;
70% z nich obawia sie rosngcych kosztow zycia i — co za tym idzie - dalsze-
go pogorszenia sytuacji zyciowej; 56% zbadanych pesymistow ma obawy
dotyczace spowolnienia rozwoju gospodarczego kraju, a 48% boi si¢ wojny
z uwagi na napietg sytuacje miedzynarodows i konflikty zbrojne. Respon-
denci przyznaja takze, iz niepokojg ich wyniki wyboréw powszechnych

1 Szésta edycja polskiego badania EY Future Consumer Index zostala przeprowa-

dzona w Polsce w marcu 2023 r. na probie tysigca oséb w wieku 18-65 lat. Zasie-
giem objeta obszar catego kraju oraz wszystkie grupy spoteczne. W skali globalne;
badanie EY Future Consumer Index obejmuje 27 krajow i 21 tysiecy responden-
tow. Zob. M. Wierzchowska, Nastroje konsumenckie si¢ pogarszajg, co wplywa na
zmiang zachowarn zakupowych, https://www.ey.com/pl_pl/news/2023/05/ey-futu-
re-consumer-index-2023-nastroje [dostep: 20.05.2023].

12 Tamze.
13 Tamze.
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w Polsce, domowe budzety i stan osobistych finanséw'* oraz konsekwencje
zmian klimatycznych'®.

Nalezy zatem uwrazliwi¢ si¢ i $wiadomie zacza¢ obserwowac nastroje
ludzi. ,Pogarszajace si¢ nastroje wérdéd konsumentéw wplywaja na zmia-
ny w preferencjach zakupowych Polakéw. Kupujemy bardziej rozwaznie,
polujemy na promocje, oszczgdzamy na artykufach, ktére nie sg niezbe-
dne, a oszczgdno$¢ coraz czgsciej wygrywa z wygoda” - méwi Grzegorz
Przytula, Partner EY-Parthenon, ekspert ds. sektora handlu i produktow
konsumenckich'.

Jak pogorszenie si¢ sytuacji Zyciowej wplywa na ograniczenie
konsumpcji

Uzasadnione obawy konsumentéw kierunkuja i napedzaja konkretne
dzialania - wigkszo$¢ z nich wiagze si¢ ze zdecydowanym ograniczaniem
konsumpcji i oszczedzaniem. Ponad potowa respondentéw (53%) utrzy-
muje, iz ,,kupuja tylko to, co niezbedne” (wzrost o 24% w poréwnaniu do
poprzedniej edycji badania), a 45% deklaruje, ze ,wydaje mniej na rzeczy
mniej istotne”. Ponad polowa badanych (67%) obawia sie rosnacych cen
zywnosci, medioéw i artykuléw pierwszej potrzeby. Finalnie 90% respon-
dentéw chce bardziej swiadomie i ostroznie podchodzi¢ do zakupdéw i wy-
datkéw w najblizszym czasie'’. Pesymistyczne nastroje Polakéw i ogra-
niczone mozliwosci zakupowe wplywaja na zwigkszenie zainteresowania
zakupami produktéw marek wlasnych sklepdw - 26% badanych chce cze-
$ciej kupowac tego typu produkty, to dwukrotny wzrost (o 13%) w poréw-
naniu z poprzednig edycja badania. Utrzymujg si¢ tez zachowania, ktére

1 Niepokoéj budza gtéwnie: dziatania hakeréw, bezkarne oszustwa internetowe, wy-
tudzanie danych wrazliwych, kradziez pieniedzy z kont bankowych, brak odpowie-
dzialnoéci i pomocy ze strony bankéw, brak poczucia bezpieczenistwa i pewnosci
ochrony ze strony banku, w ktérym zdeponowano $rodki pieniezne (do$wiadcze-

nia wlasne, 2023).

> M. Wierzchowska, Nastroje konsumenckie si¢ pogarszajg, co wplywa na zmiang za-

chowat zakupowych, dz. cyt.

16 https://www.ey.com/pl_pl/news/2023/05/ey-future-consumer-index-2023-nastroje

[25.05.2023].
M. Wierzchowska, Nastroje konsumenckie sig pogarszajg, co wplywa na zmiang
zachowan zakupowych, dz. cyt.
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ujawnily sie i utrwalily w czasie pandemii COVID-19 - chetniej spedzamy
czas w domu (27%, wzrost 0 1%), gotujemy sami w domu (37%), zapewnia-
my sobie rozrywke w domu (18%)'.

Najbardziej zmiany zachowan zakupowych klientéw odczu¢ moga firmy
sprzedajace odziez i obuwie oraz branza kosmetyczna, gdyz odpowiednio
43% i 38% konsumentéw deklaruje zmniejszenie zakupdw tego rodzaju.
Badani chcg takze zaoszczedzi¢ na napojach alkoholowych i bezalkoholo-
wych (odpowiednio 41% i 37% klientéw deklaruje zmniejszenie wolume-
néw zakupow). Ucierpi takze elektronika (17% konsumentéw deklaruje, ze
w ogéle zrezygnuje z zakupow)'’.

Tendencje zmierzajace w kierunku oszczedzania przez spoleczenstwo
mogga si¢ utrwali¢ w diuzszej perspektywie: 68% konsumentéw deklaruje,
ze cena bedzie jedynym i gléownym kryterium zakupdw za trzy lata (wzrost
z 34% w poprzedniej edycji badania)™.

Co decyduje o zachowaniu konsumenta?

Jak przydatna jest psychologia w marketingu, nie trzeba przekonywac
$wiadomych marketeréw. Reprezentanci $wiata marketingu potrzebuja
fachowej wiedzy i inspiracji w zakresie psychologicznych oddzialywan na
konsumenta, aby poprzez podejmowanie przemyslanych dziatann marke-
tingowych zwigkszy¢ maksymalnie efektywnos$¢ sprzedazowa i osiagnac
zalozone cele sprzedazowe.

Marketing koncentrujacy sie¢ na potrzebach konsumenta/klienta i sze-
roko rozumiana reklama odwotujg si¢ do poznawczych i emocjonalnych
mechanizméw determinujacych dziatania potencjalnego nabywcy produk-
tu czy ustugi.

Zachowanie konsumenta jest zawsze powigzane z jego emocjami, tem-
peramentem, osobowos$cia, uczeniem si¢, postrzeganiem, potrzebami
i postawami. Wybory i preferencje danych produktéw majg nierzadko
uzasadnienie w sposobie postrzegania rzeczywistosci i okreslonych, czesto
nieoczywistych mechanizmach natury psychologicznej. Na mysl nasuwa
sie pytanie: jakie istnieja zatem psychologiczne przestanki, zaleznosci

18 .
Tamze.

19 .
Tamze.

2 .
0 Tamze.
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i mechanizmy, ktére najmocniej oddziatuja na zachowania kupujacych
i ich rzeczywiste potrzeby? Po glebszym zastanowieniu nasuwa si¢ takze
odpowiedz - to emocje.

Emogje i ich wplyw na decyzje zakupowe®'

Emocje, ktére automatycznie pojawiajg si¢ w reakcji na bodziec, okreslaja
znaczenie, jakie majg dla nas inni ludzie, dane zjawiska, sytuacje i do§wiad-
czenia, przedmioty oraz my sami. Pojawiajace si¢ emocje powoduja, Ze za-
pamietujemy dany moment na diuzej. Jesli w dziataniach marketingowych
czy reklamie wykorzystamy przekaz emocjonalny, to prawdopodobienstwo
wplywu na odbiorce bedzie bardzo duze. Natomiast sama interpretacja
przekazu uzalezniona jest juz od nastawienia odbiorcy, nastroju, w jakim
sie znajduje, i jego motywacji. Z uwagi na fakt, iz tzw. granie na emocjach
moze okazac si¢ do$¢ ryzykowne, warto znac tendencje w reakcjach kon-
sumentéw w odniesieniu do danej emocji. Wér6d podstawowych emocji
wyréznié¢ nalezy: strach, ztosé, smutek, radosé, wstret™.

Strach i zlo$¢ wyzwalajg lojalno$¢, ale tez radykalizuja poglady i opinie
odbiorcédw, ktdrzy pod wplywem tych emocji rezygnuja z danych dziatan -
zakupu. Emocje strachu® nalezy ,dozowa¢”, gdyz jesli jej poziom bedzie
w odczuciu konsumenta zbyt wysoki, to moze on zanegowa¢ przekaz mar-
ketingowy, np. kampanie towarzystw ubezpieczeniowych ukazujace takie
wydarzenia jak kradziez, pozar lub wypadek moga zosta¢ ,pominiete”
przez odbiorce. Oprécz zobaczenia negatywnego skutku zdarzenia, ktdre
z zalozenia dla odbiorcy jest bolesne, istotne jest, aby mial on poczucie
skutecznosci, sprawstwa w danym obszarze, gdyz tylko wtedy bedzie sklon-
ny podja¢ dzialanie majace na celu usuniecie przyczyny czy tez skutku,
tym samym zmniejszenie prawdopodobienstwa wystapienia negatywnego
zdarzenia, i np. kupi nasz produkt. Polacy wciaz stawiajg na stacjonarne

21 K. Ladniak-Grofiska, Moc psychologii w marketingu i sprzedazy, https://ibd.pl/

wiedza-dla-biznesu/moc-psychologii-w-marketingu-i-sprzedazy/ [dostep: 20.05.
2023].
22 Emocje podstawowe i ich wplyw na ludzkie zachowania, https://sentimenti.pl/emo-

cje-podstawowe-rodzaje-zachowanie-nauka/ [dostep: 20.05.2023].

2 A Olejniczak, Reklama - psychologiczne aspekty wptywu marketingowych sztuczek,

»Marketing Instytucji Naukowych i Badawczych” nr 1(2), 2012, s. 226.
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zakupy, jednak coraz chetniej spogladaja w kierunku e-commerce. Cybero-
chrona niezmiennie pozostaje priorytetem i gtéwna obawg**.

Smutek powoduje empati¢ i sprawia, ze jesteSmy hojniejsi. Na tym bazuja
kampanie licznych fundacji ze smutnymi twarzami chorych i niechcianych,
bezsilnych, niewinnych i bezbronnych dzieci w czasie rozliczen podatko-
wych (1,5% podatku — darowizna), np. kampanie spoteczne fundacji hospi-
cyjnych i stowarzyszen dzialajacych gtéwnie na rzecz dzieci cierpigcych na
choroby onkologiczne.

Rado$¢ i dobry humor natomiast wzmagaja potrzebe dzielenia sie, lecz
ostabiajg naszg racjonalno$¢, powodujac, iz jesteSmy bardziej podatni na
przekaz perswazyjny. Dowcip skraca dystans, co powoduje zwykle sympa-
tie, np. kampanie viralowe, ktore same rozchodzg si¢ w sieci, w tym po-
pularno$¢ portali i fanpagedw typu Podaj.to, gromadzacych warto$ciowe
tresci.

Aspekty psychologii wykorzystywane w marketingu

Psychologia konsumenta pomaga zrozumie¢, co wplywa na wybory
konsumentow i ich preferencje w zakresie zakupu produktéw i ustug.
Psychologia kolorow i wzornictwa silnie wplywa na okreslony odbidr
marki i produktéw przez konsumentéw. Psychologia koloréw bada, jakie
emocje i skojarzenia wywoluja poszczegélne kolory, co pozwala na wyboér
odpowiednich koloréw w logo, opakowaniach czy kampaniach reklamo-
wych. Wzornictwo takze odgrywa kluczowg role w przycigganiu uwagi
klientéw i tworzeniu pozytywnego wrazenia.

Perswazja i wplywanie na zachowania: Psychologia perswazji skupia si¢
na technikach przekonywania ludzi do podejmowania okreslonych dzia-
tan. Marketerzy moga wykorzystac rozne strategie perswazyjne i nakfania¢
do zakupdw, np. poprzez: spoleczne dowody, zaangazowanie emocjonalne,
autorytet czy ograniczone czasowo oferty (zasada niedostgepnosci), aby za-
checi¢ klientéw do zakupu produktéw lub skorzystania z ustug.

** R. Olak, Badanie EY: Polacy wcigz stawiajg na stacjonarne zakupy, jednak coraz

chetniej spoglgdajg w kierunku e-commerce. Cyberochrona niezmiennie pozostaje
priorytetem i gldowng obawg, https://www.ey.com/pl_pl/news/2022/08/ey-future-
consumer-index-e-commerce [dostep: 22.05.2023].
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Neuromarketing: To interdyscyplinarna dziedzina, ktéra faczy w sobie
elementy neurobiologii, psychologii i marketingu. Neuromarketing bada
reakcje mozgu konsumentéw na rézne bodzce marketingowe, takie jak re-
klamy, opakowania czy strony internetowe. Dzieki zastosowaniu technik
neuroobrazowania i pomiaru aktywnosci mézgu mozna lepiej zrozumiec,
jakie bodzce dziatajg na poziomie pod$wiadomym i wptywaja na podejmo-
wanie decyzji zakupowych.

Behawioralne strategie nudge®: Nudge to subtelne zachety majace na
celu wplynigcie na wybory konsumentéw w sposob, ktéry nie ogranicza
ich wolno$ci, ale pomaga podejmowac korzystne dla nich decyzje. Wyko-
rzystanie strategii nudge w marketingu moze zacheci¢ klientéw do podej-
mowania bardziej korzystnych dla nich dziatan, np. wybierania zdrowszych
produktéw czy podejmowania bardziej ekologicznych wyboréw.

Psychologia mediow spoleczno$ciowych: Marketerzy tworza ekosyste-
my cyfrowe, wykorzystuja wiedze na temat psychologii uzytkownikow
mediéw spotecznosciowych do tworzenia bardziej angazujacych kampa-
nii i tre$ci. Zrozumienie motywacji, potrzeb i zachowan uzytkownikow
pozwala na lepsze dostosowanie przekazu i komunikacji do danej grupy
docelowe;j™.

Psychologia w marketingu jest ciggle rozwijajacg sie dziedzing, a zrozu-
mienie psychologicznych aspektéw zachowan konsumentéw pozwala mar-
keterom tworzy¢ bardziej efektywne strategie, ktére skutecznie oddziatuja
na klientéw i budujg dltugotrwale relacje z marka.

Na co wplywaja nastroje klientow?

Nastroje konsumentéw maja wplyw na ocen¢ produktow i ustug: po-
zytywny nastrdj moze sprawi¢, ze konsument bardziej pozytywnie oceni
jakos$¢ produktu, natomiast negatywny nastrdj moze spowodowac, ze ten
sam produkt zostanie oceniony gorzej. Ludzie w pozytywnym nastroju
majg skfonno$¢ do podejmowania ryzykownych decyzji zakupowych.

2> A. Szkutnik, Ekonomia behawioralna - co musisz wiedziec?, https://psychologiaw-
marketingu.pl/ekonomia-behawioralna/ [dostep: 22.05.2023].

26 M. Young, Ogilvy o reklamie w epoce cyfrowej, Arkady, Warszawa 2018, s. 30.
7 M. Drzazga: Systemy promocji przedsigbiorstw, PWE, Warszawa 2006, s. 11.
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Z kolei negatywny nastr6j moze skloni¢ do bardziej konserwatywnego
podejscia i wybierania sprawdzonych rozwigzan. Nastroje wplywaja takze
na pamiec i zapamietywanie informacji zwigzanych z markami i reklama-
mi*®, Pozytywne nastroje moga sprzyjac lepszemu zapamigtywaniu tresci
reklamowych i bardziej pozytywnym skojarzeniom z markami, negatywne
za$ sprawig, ze klient zapamieta reklame w sposéb niekorzystny dla mar-
ki. Nastroje moga wplywac na skfonnos$¢ konsumentéw do podejmowania
impulsywnych zakupow. Na przyklad pozytywny nastr6j moze sprawic, ze
konsument bedzie bardziej sklonny do spontanicznego zakupu produk-
tu, ktory poprawia nastroj lub dostarcza przyjemnosci. Pozytywne nastroje
moga skracac czas podejmowania decyzji, podczas gdy negatywne moga
wydluza¢ ten proces, poniewaz konsument moze by¢ bardziej ostrozny
i analizowa¢ szczegélowo rdézne opcje. Nastroje moga wplywac na sposdb,
w jaki konsumenci reaguja na promocje, rabaty i oferty specjalne. Na przy-
ktad pozytywny nastr6j moze zwigkszy¢ sktonnos¢ do skorzystania z okazji
i wykorzystania promocji, podczas gdy negatywny nastr6j moze sprawic, ze
konsument bedzie bardziej sceptyczny wobec ofert.

Wspdlczesni marketerzy powinni mie¢ $wiadomos¢ wptywu nastrojow
na zachowania konsumentéw i tworzy¢ psychologiczne strategie marketin-
gowe dostosowane do obecnych nastrojéw i emocji klientéw. Dodatkowo
swiadomos¢ tego, ze nastroje moga zmieniac si¢ w zaleznosci od sytuacji,
moze pomo6c w odpowiednim ksztaltowaniu komunikacji z klientami.

Podsumowanie

Psychologia ma duze zastosowanie w marketingu, poniewaz umozliwia
nie tylko przewidywanie zachowan i emocji konsumentdw, ale takze kre-
owanie ich potrzeb i aktywowanie motywacji. Psychologia marketingu jest
dziedzing coraz czgsciej wykorzystywang w firmach, poniewaz ma bezpo-
$rednie przelozenie na sprzedaz. W tym kontekscie znaczenie maja nie tyl-
ko koncepcje teoretyczne, ale takze konkretne dziatania praktyczne i rézne
nowoczesne metody. Dzi$§ kupujemy wigcej, ale ostrozniej. Polepszajaca si¢
koniunktura poprawia nastroje konsumenckie przede wszystkim w kontek-
$cie waznych zakupdw do gospodarstw domowych. Odczuwajg to przede

28 A. Falkowski, Praktyczna psychologia poznawcza: marketing i reklama, Gdanskie

Wydawnictwo Psychologiczne, Gdansk 2002, s. 101-102.
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wszystkim branze elektrohandlu i materialéw budowlanych (remonty, pro-
dukcja mebli). Nie s3 to jednak zakupy na poziomie sprzed kilku lat. Kon-
sumenci s3 ostrozniejsi niz wcze$niej i uwazniej planujg wydatki, czekajac,
co bedzie sie dziato w kolejnych miesigcach®.

Marketing to niewatpliwie branza kreatywna, a w niej licza si¢: niesza-
blonowe myslenie, odwazne podejscie do komunikacji cyfrowej, tratne
diagnozowanie i rozwigzywanie problemdw, a przede wszystkim wiedza
z dziedzin psychologii czy socjologii*. Skuteczny marketing polega na zro-
zumieniu klientéw, dostosowaniu swojej strategii i dziatan do ich potrzeb,
pragnien, probleméw i celéw. Bardzo czgsto zdarza si¢ jednak, ze podejmo-
wane decyzje marketingowe sg dzielem przypadku lub intuicji, a nie rze-
telnej analizy danych i zachowan klientéw. Co wiecej, przekaz reklamowy
kierowany jest do nieodpowiedniej grupy docelowej, tresci marketingowe
s3 niedopasowanie do potrzeb klientdw, a strategia marketingowa prak-
tycznie nie istnieje.

Psychologia ma duze zastosowanie w marketingu, poniewaz umozli-
wia nie tylko przewidywanie zachowan i emocji konsumentéw, ale takze
kreowanie ich potrzeb i aktywowanie motywacji. Psychologia marketingu
jest coraz czesciej wykorzystywana w firmach, poniewaz ma bezposrednie
przelozenie na sprzedaz. Wlasnie dlatego znaczenie maja nie tylko koncep-
cje teoretyczne, ale takze konkretne dzialania praktyczne i rézne nowocze-
sne metody ukazujgce znaczenie podstawowych proceséw poznawczych,
emocjonalnych i motywacyjnych w podejmowaniu decyzji zakupowych.
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Biedy, problemy | wyzwania miodych
marketerow w digital marketingu

Streszczenie:

Mtodzi marketerzy w digital marketingu muszg stawi¢ czola wielu wyzwa-
niom, ale jednocze$nie reprezentujg grupe profesjonalistow, ktorzy sa do-
brze zaznajomieni z technologia i zdolni do przynoszenia innowacyjnych
rozwigzan w branzy marketingowej. Zdobycie doswiadczenia, rozwijanie
umiejetnosci i ciagle uczenie si¢ sg kluczowe dla osiggnigcia sukcesu w tej
dziedzinie. Ponizsza tre$¢ przedstawia najczesciej spotykane problemy
i bledy charakterystyczne dla os6b zajmujacych si¢ marketingiem. Autor
skupia uwage na mlodym pokoleniu marketeréw, ktorzy z kazdym rokiem
wypelniaja zapotrzebowanie na rynku pracy w branzy marketingowe;j.
W artykule przedstawiono wyzwania, z jakimi mierza si¢ osoby pracu-
jace w marketingu, opierajace swoje zalozenia na nowych mediach i tech-
nologiach.

Stowa kluczowe: mlodzi w marketingu, problemy marketerow, digital na-
tives

Wprowadzenie

Nie od dzi§ wiadomo, ze marketing jest szeroka dziedzing, ktéra wspomaga
dziatalno$¢ przedsigbiorstwa. Wraz z rozwojem cyfrowego $wiata, sztucz-
nej inteligencji i gospodarki opartej na wiedzy zmienia si¢ i marketing,
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funkcjonujacy w dynamicznym srodowisku, do ktérego przedsigbiorstwa
powinny sie przystosowac, aby utrzymac przewage konkurencyjng. Nie-
zmieniona jest zasada, ze jego rolg jest dotarcie do wlasciwych konsumen-
tow i zwrdcenie ich uwagi. Literatura przedmiotu i branzowe publikacje
udostepniajg wiele nowoczesnych strategii i narzedzi, ktére moga by¢ sku-
teczne w dzialalnosci przedsiebiorstwa. Mimo Ze nowe technologie przej-
muja prace osob odpowiedzialnych za marketing, to realizuja dane zadania
na ich polecenie. Stad wazne, aby stanowiska marketeréw byly obsadza-
ne przez osoby znajace idee tego obszaru, ale tez otwarte na innowacyjne
rozwigzania, ktére umozliwig realizacje postawionych celéw biznesowych,
a takze tych, ktére zwigzane s3 z samym marketingiem. Trudno dzi$§ od
mlodych 0s6b wymaga¢ znajomos$ci marketingu sprzed 30-40 lat, postu-
guja si¢ bowiem innymi komunikatorami, strategiami, a sama ich wiedza
i umiejetnosci sg blizsze obecnej rzeczywisto$ci. Warto zaznaczy¢, ze za-
réwno mlodzi marketerzy, jak i konsumenci to obecnie réznorodna grupa.
Dlatego zatrudnienie takich pracownikéw i kreowanie komunikatéw po-
winny by¢ poprzedzone badaniami, analiza, aby prawidlowo zrozumiec¢ ich
preferencje oraz potrzeby.

Specyfika nowych medidw i technologii wykorzystywanych
przez marketerow

Nowe technologie maja ogromne znaczenie w marketingu i wplywaja na
wiele aspektow dziatann marketingowych. Sg niezwykle dynamiczne i roz-
wijajg si¢ bardzo szybko. Wykorzystanie odpowiednich narzedzi technolo-
gicznych moze pomdc marketerom w osigganiu coraz lepszych wynikow
marketingowych, zwiekszeniu zaangazowania klientéw i budowaniu trwa-
tych relacji z klientela. Jednak kluczem do sukcesu jest umiejetne dostoso-
wanie technologii do specyfiki rynku i grupy docelowej. Oto kilka sposo-
béw, w jakie nowe technologie wplywaja na marketing">>*°:

A. Bajdak, Nowe media w komunikacji marketingowej przedsiebiorstw, ,,Handel
Wewnetrzny” 2017, 2 (367), s. 18-19.

O. Tarasewicz-Gryt, Stare czy nowe? Retoryka nowych mediéw, [w:] Nowe media
a praktyki komunikacyjne, red. K. Pokorna-Ignatowicz, S. Jedrzejewski, J. Bierow-
ka, Krakowskie Towarzystwo Edukacyjne, Krakéw 2013, s. 89-90.

Digital University, Marketing a nowe technologie, https://digitaluniversity.pl/mar-
keting-a-nowe-technologie/ [dostep: 20.05.2023].
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1. Lepsza personalizacja. Nowe technologie pozwalaja na zbieranie i anali-
zowanie danych o zachowaniach i preferencjach klientéw, co umozliwia
bardziej skuteczng personalizacje dziatan marketingowych. Dzigki za-
awansowanym narzedziom analizy danych i sztucznej inteligencji firmy
mogga lepiej zrozumie¢ preferencje i potrzeby swoich klientow. Zaliczy¢
do tego mozna segmentacj¢ odbiorcéw z uwzglednieniem np. lokaliza-
cji konkretnych oséb. Umozliwia to dostawanie skutecznej komunikacji
marketingowej na réznych kanatach i platformach, na ktérych znajduja
sie uzytkownicy. Kreowanie reklam i tresci zmieniajacych sie¢ w czasie
rzeczywistym uzaleznione jest od indywidualnych preferencji i zacho-
wan konsumentéw; ich uwzglednienie zwigksza szanse, ze przekazy nie
zostang odrzucone przez dang grupe docelows. Inng kwestig jest per-
sonalizowanie ofert i promocji dla danej grupy. Algorytmy wykorzy-
stywane w nowej technologii pozwalajg analizowa¢ dokonane zakupy
klientéw w celu dostarczenia im rekomendowanych dobr, ktére sa dla
nich najbardziej odpowiednie.

2. Wigksza skuteczno$¢ kampanii reklamowych. Tak jak sztuczna inteli-
gencja i uczenie maszynowe pozwalaja na dokladniejsze targetowanie
reklam i lepsze okreslenie odbiorcow, tak wprowadzenie nowych tech-
nologii do kampanii reklamowych moze przyczynic¢ si¢ do zwigksze-
nia skutecznodci i efektywnosci dziatan marketingowych. Kluczem do
sukcesu jest jednak odpowiednie dostosowanie technologii do specy-
fiki rynku, grupy docelowej i celéw marketingowych. Ponadto nalezy
pamietaé o przestrzeganiu zasad prywatnosci danych i dbaniu o pozy-
tywne doswiadczenia uzytkownikéw, aby osiagna¢ diugofalowy sukces.
Z pewnoscig pomoga w tym interaktywne do$wiadczenia konsumen-
tow i automatyzacja dziatan marketingowych.

3. Poprawa interakcji z klientami. Chatboty czy wirtualni asystenci po-
zwalaja na szybsze i bardziej efektywne interakcje z klientami, co prze-
klada si¢ na zwigkszenie zadowolenia klientow i poprawe wizerunku
marki. Chatboty sg coraz bardziej popularne na stronach internetowych

Nowe technologie zmieniajg marketing. Innowacyjne narzedzia pozwalajg wykorzy-
staé w czasie rzeczywistym m.in. zmiany pogody czy stan powietrza, https://innowa-
cje.newseria.pl/news/nowe-technologie,p1320545799 [dostep: 20.05.2023].
Trendy marketingowe 2023 - opinie 22 ekspertow z branzy, https://sprawnymarke-
ting.pl/blog/trendy-marketingowe/ [dostep: 10.04.2023].
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i w aplikacjach mobilnych. Pozwalajg na szybka i automatyczng odpo-
wiedZ na pytania klientéw, a takze na rozwigzywanie podstawowych
probleméw. Asystenci glosowi, tacy jak Siri czy Google Assistant, umoz-
liwiajg interakcje z klientami za pomocg polecen gtosowych. Technolo-
gie AR i VR pozwalajg na tworzenie interaktywnych i zaawansowanych
doswiadczen, w tym interakcje z produktami i markg w wirtualnym
$rodowisku. Poprawa interakeji z klientami za pomoca nowych tech-
nologii przyczynia si¢ do budowania pozytywnych relacji z kupujacy-
mi, zwiekszenia zaangazowania i lojalnosci, a takze poprawy wizerunku
marki. Kluczem do sukcesu jest odpowiednie dostosowanie technologii
do potrzeb klientéw oraz zapewnienie wysokiej jakosci i pozytywnego
doswiadczenia podczas interakeji. Wykorzystywanie nowych technolo-
gii w marketingu odgrywa kluczowa role w poprawie interakeji z klien-
tami, umozliwiajac bardziej bezposrednig, personalizowang i interak-
tywna komunikacje.

. Lepsze wykorzystanie mediow spotecznosciowych. Mozliwos¢ lepszego
zarzadzania i analizowania dziatant marketingowych w mediach spotecz-
nosciowych pozwala na bardziej efektywne wykorzystanie tych kanatéw
do komunikacji z klientami. Platformy spolecznos$ciowe umozliwiaja
bezposrednia interakcje z klientami poprzez komentarze, wiadomosci
prywatne i czaty na zywo. To pozwala na szybka reakcje na zapytania
klientéw i rozwigzywanie probleméw w czasie rzeczywistym. Dzieki
analizie danych firmy moga reagowac na biezace trendy i wydarzenia,
tworzac kampanie reklamowe o aktualnym i atrakcyjnym przekazie,
wykorzystujac real-time marketing.

. Rozwijanie nowych form marketingu. Wirtualna rzeczywisto$¢ czy roz-
szerzona rzeczywisto$¢ umozliwiaja tworzenie nowych form marketin-
gu, ktdre sg bardziej atrakcyjne i angazujace dla klientéw, oraz pozwala-
ja na tworzenie interaktywnych i zaawansowanych do$wiadczen, w tym
interakcje z produktami i marka w wirtualnym $rodowisku. Obecnie
wykorzystanie influenceréw stato si¢ nowa formg marketingu, w kto-
rej popularne osoby w mediach spotecznosciowych promuja produkty
i ustugi firm. To podejscie pozwala firmom dotrze¢ do swojej grupy do-
celowej za posrednictwem osob, ktorym ufajg i ktére obserwuja.
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Podsumowujac: nowe technologie pozwalaja na poprawe efektywnosci
dziatan marketingowych oraz na rozwijanie nowych form komunikacji
z klientami, co przeklada si¢ na zwiekszenie sprzedazy i poprawe wizerun-
ku marki. Niewatpliwie rewolucjonizuja marketing, otwierajac nowe moz-
liwosci i narzedzia, ktore pozwalajg firmom bardziej angazowa¢ klientow
i tworzy¢ bardziej warto$ciowe doswiadczenia konsumenckie. Kluczem do
sukcesu jest odpowiednie wykorzystanie tych technologii w zgodzie z po-
trzebami i preferencjami grupy docelowe;.

Digital marketing, podobnie jak kazda dziedzina, moze napotkac pew-
ne problemy. Oto kilka wyzwan, z ktérymi marketerzy czesto si¢ spoty-
kaja®”*:

1. Saturacja rynku. Wiele przedsigbiorstw korzysta z narzedzi digital mar-
ketingu, co prowadzi do ogromnej konkurencji na rynku. Przebijanie
sie przez halas informacyjny i dotarcie do odpowiedniej publicznosci
moze by¢ trudne.

2. Zmieniajgce si¢ trendy i technologie. Branza digital marketingu rozwija
sie dynamicznie, a trendy i technologie zmieniajg si¢ szybko. Bycie na
biezaco z nowymi narzedziami, platformami i strategiami moze by¢ wy-
zwaniem dla marketeréw.

3. Skomplikowane algorytmy i optymalizacja. Wyszukiwarki internetowe,
takie jak Google, stosuja skomplikowane algorytmy, ktére wplywaja na
widocznos¢ i pozycje strony internetowej. Optymalizacja pod katem
wyszukiwarek (SEO) wymaga ciagtego monitorowania i dostosowywa-
nia strategii.

4. Pomiar i analiza wynikéw. Pomiar skutecznosci kampanii i analiza da-
nych sg kluczowe dla digital marketingu. Jednak ilos¢ dostepnych da-
nych moze by¢ przytlaczajaca, a wydobycie istotnych wnioskow i podej-
mowanie odpowiednich dzialan - trudne.

5. Odpornos¢ na reklamy. Konsumenci stajg si¢ coraz bardziej odporni na
reklamy online. Blokery reklam, adblockery i ogdlnie rosngca niechec

A. Zuk, Czy nowe technologie zabiorg nam zawéd?, https://nowymarketing.pl/a-
/41577 czy-nowe-technologie-zabiora-nam-zawod [dostep: 20.05.2023].

4 najwieksze wyzwania digital marketingu 2021, https://managerplus.pl/4-najwie-
ksze-wyzwania-digital-marketingu-2021 [dostep: 19.05.2023].

A. Miotk, Dziatalnos¢ marketingowa w przestrzeni cyfrowej, [w:] E-przedsigbiorczosé.
Zasady i praktyka, red. M. Bednarczyk, M. Najda-Janoszka, S. Koper, Wydawnic-
two Uniwersytetu Jagielloniskiego, Krakow 2019, s. 146.
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do natretnego marketingu sprawiaja, ze dotarcie do odbiorcéw moze
by¢ utrudnione.

6. Prywatnos¢ danych i regulacje. Wprowadzenie ogélnego rozporzadze-
nia o ochronie danych (RODO) oraz innych regulacji dotyczacych pry-
watnosci danych stawia dodatkowe wymagania w zakresie gromadze-
nia, przetwarzania i wykorzystywania danych uzytkownikéw. Dbanie
0 zgodnos¢ z tymi przepisami jest niezbedne, ale moze by¢ skompliko-
wane.

7. Personalizacja i do$wiadczenie uzytkownika. Klienci oczekuja sper-
sonalizowanych do$wiadczen i treéci. Tworzenie spersonalizowanych
kampanii, ktore s3 skuteczne i przyjemne dla odbiorcéw, moze stanowic¢
wyzwanie.

Wazne jest, aby marketerzy w digital marketingu byli elastyczni, otwarci
na zmiany i stale doskonalili swoje umiejetnosci. Dazenie do nauki, ekspe-
rymentowanie i monitorowanie wynikéw pomagaja dostosowac strategie
marketingowe do zmieniajacego si¢ krajobrazu cyfrowego marketingu.

Mlody wiekiem i doswiadczeniem marketer = sukces
marketingowy w XXI wieku?

Majac na uwadze, jak szybko zmienia si¢ dzialalno$¢ marketingowa z wy-
korzystaniem nowych technologii, ktére sa stosowane jako narzedzie stu-
zace do realizacji celow marketingowych, warto si¢ zastanowic, kto i w jaki
sposob bedzie wykorzystywal innowacje technologiczne na potrzeby mar-
ketingu. Z kazdym rokiem na rynku pracy pojawia si¢ coraz wigcej mlo-
dych osob, ktére w intuicyjny sposéb wykorzystuja dostepne rozwigzania
w ramach swoich obowigzkéw zawodowych. Mlodzi marketerzy nie tylko
widzg potencjal cyfrowego $wiata, ale od wczesnych lat swojego zycia funk-
cjonujg w nim, znaja wiec jego mozliwosci, wady i zalety’. Do cech charak-

terystycznych mtodych marketerow zaliczy¢ mozna'®':

?  A. Sawicki, Mtody i stary marketer. Spor o wiek czy kompetencje?, [w:] Marketing.

Koncepcje i doswiadczenia, red. H. Mruk, A. Sawicki, Bernardinum, Pelplin 2022,
s. 390.

0p Stohnij, Cyfrowa transformacja marketingu, ,Marketer+” nr 3 (22), 2016, s. 109.
! Nielsen: tylko 26% marketerow na swiecie ufa wtasnym danym dotyczgcym odbiorcow,
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1. Kreatywnos¢. Czesto cechuja sie silng kreatywno$cia i innowacyjnoscia.
Majq $wieze spojrzenie na branze i potrafia wprowadzaé nowe pomysty
oraz podejscia. Dysponuja otwartym umyslem i podejmuja odwazne
decyzje. To pozwala na tworzenie innowacyjnych kampanii marketin-
gowych, ktére wyrézniaja si¢ na rynku. W publikacjach branzowych
mozna spotkac¢ informacje, ze dana marka promuje swoje dobra w miej-
scach (na platformach, kanalach), w ktorych niegdys stanowily temat
tabu i ogromny blad marketingowy. Mlode osoby nie dostrzegaja pro-
blemu i podejmuja dziatania, ktére moga by¢ rozumiane jako ryzyko.

2. Znajomo$¢ mediéw spotecznosciowych. Mlode osoby s3 dobrze za-
znajomione z réznymi platformami mediéw spolecznosciowych. Maja
wiedze na temat trendéw, umiejetnos¢ budowania spotecznosci online
i skutecznego komunikowania si¢ z mtodszymi grupami docelowymi.
Sq zazwyczaj bardziej aktywne w mediach spotecznosciowych, co moze
przekiada¢ sie na lepsze rozumienie zachowan i preferencji uzytkow-
nikéw tych platform. Mtodzi marketerzy dysponuja naturalnymi pre-
dyspozycjami i doswiadczeniem w obszarze social mediéw, poniewaz
sa wychowani w $wiecie cyfrowym, gdzie platformy spotecznosciowe
odgrywaja kluczowa role w komunikacji i interakcjach. To daje im
pewne unikalne zalety i umiejetnosci w dziedzinie marketingu spotecz-
nosciowego.

3. Technologiczna kompetencja. S zazwyczaj zreczni technologicznie
i szybko przyswajaja nowe narzedzia, co moze by¢ ogromnym atutem
w marketingu cyfrowym. Potrafig wykorzystywac analiz¢ danych, auto-
matyzacj¢ marketingu i narzedzia online w celu optymalizacji kampa-
nii. Wykorzystuja swoja wiedze technologiczng do skutecznych dzialan
marketingowych. Szukaja okazji do zdobycia praktycznego doswiadcze-
nia w marketingu, na przyktad przez udzial w stazach, wolontariacie lub
projektach osobistych. Praktyczne doswiadczenie umozliwia rozwijanie
umiejetnosci i zrozumienie, jak dziata branza.

4. Wielozadaniowo$¢. Musza radzi¢ sobie z wieloma zadaniami jednocze-
$nie. Moga pracowac przy réznych projektach, obstugiwac rézne plat-
formy medidow spotecznosciowych, prowadzi¢ kampanie reklamowe
i analizowa¢ wyniki, co wymaga umiejetnosci efektywnego zarzadzania

https://marketingprzykawie.pl/espresso/nielsen-tylko-26-marketerow-na-swiecie-
ufa-wlasnym-danym-dotyczacym-odbiorcow/ [dostep: 10.05.2023].
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czasem i priorytetami. To cenne umiejetnosci w dynamicznym i szybko
zmieniajacym si¢ $wiecie marketingu. Jednak wazne jest, aby zréwno-
wazy¢ wielozadaniowos¢ z dbaloscig o jakos$¢ pracy i unikaniem prze-
cigzenia.

5. Dazenie do nauki i samorozwoju. Sa bardzo zainteresowani rozwi-
janiem swoich umiejetnosci i zdobywaniem wiedzy. Chetnie uczg sie
nowych strategii marketingowych, $ledza trendy w branzy i korzystaja
z dostepnych szkolen, kurséw online i konferencji. Inwestuja w swoja
edukacje i samorozwdj, wiedza i kompetencje sa bowiem kluczowe dla
skutecznego marketingu.

6. Umiejetno$¢ pracy w zespole. W obecnym $wiecie marketingu wazne
jest umiejetne dzialanie w zespole. Mlodzi marketerzy sg zazwyczaj
otwarci na wspolprace, potrafia komunikowac si¢ skutecznie i efektyw-
nie wspolpracowac z innymi cztonkami zespolu, a te obszary sa klu-
czowe dla osiggnigcia sukcesu w marketingu. Mtode osoby zajmujace
sie marketingiem, ktére dobrze radza sobie w pracy zespolowej, maja
wigksze szanse na osiggniecie sukcesu i zbudowanie udanej kariery.
Pojmowanie tego jako wyzwania i szansy na rozwoj zawodowy to dobry
kierunek, aby w przyszlosci zosta¢ menedzerem marketingu w duzym
przedsiebiorstwie.

Warto podkresli¢, ze powyzsze cechy nie s ograniczone wylgcznie do
miodych marketerdw, ale sa czesto obecne w tej grupie zawodowej. Oczy-
wiscie kazda osoba ma swoje unikalne umiejetnosci i cechy niezaleznie od
wieku i réwniez moze by¢ pomocna w dzialalno$ci marketingowej. Nie-
mniej jednak ryzyko niepowodzenia zawsze istnieje, ale wina nie musi le-
ze¢ po stronie technologii, lecz ludzi, ktérzy ja wykorzystuja do konkret-
nych celéw.

Wyzwania czy problemy mlodych marketeréw w cyfrowym
Swiecie?

Literatura przedmiotu szczegélowo charakteryzuje pokolenia na rynku
pracy: od najstarszych, ktére pamigtaja tradycyjny marketing, az do obec-
nych. Nie skupiajac si¢ na konkretnych datach urodzenia, warto zwrdcié
uwage na osoby, ktére Internet, komputery i inne cyfrowe urzadzenia
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pojmuja jako codzienny element otaczajacego $wiata. Za ich pomoca moz-

na si¢ komunikowa¢, budowa¢ tozsamo$¢, edukowaé, pracowaé, a nawet

krad¢ dobra finansowe. To digital natives, czyli cyfrowi tubylcy, ktorzy do-
rastali w otoczeniu technologii cyfrowych i Internetu. Maja oni zupetnie
inna perspektywe i podejscie do marketingu niz wczesniejsze pokolenie,
poniewaz ich zachowania konsumenckie i preferencje réznig si¢ od 0séb
starszych, ktore doswiadczyly dynamicznego rozwoju technologii w poz-
niejszym etapie zycia'’.

Oto kilka waznych aspektéw z perspektywy digital natives w kontekscie
marketingu!>'+!51617.

1. Natura online. ,Tubylcy” sa przyzwyczajeni do spedzania wigkszosci
swojego czasu online. Ich zycie odbywa si¢ w duzej mierze w $wiecie
wirtualnym, co oznacza, ze ich uwaga skierowana jest gtéwnie na tre-
$ci cyfrowe. Marketerzy muszg wiedzie¢, jak dotrze¢ do tego pokolenia
za posrednictwem rdéznych kanaléw online, takich jak media spolecz-
nosciowe, strony internetowe, blogi czy influencerzy.

2. Wymagania personalizacji. Oczekuja spersonalizowanej komunikacji
i doswiadczen. Sg mniej skfonni do reagowania na ogélne przekazy re-
klamowe i bardziej doceniaja dostosowane tresci, ktére odzwierciedlaja
ich indywidualne zainteresowania i preferencje. Dlatego nalezy posia-
da¢ zdolnos¢ do tworzenia spersonalizowanych kampanii i segmento-
wania odbiorcéw.

12" A. Kisiolek, O. Karyy, L. Halkiv, Social media in marketing management of higher

eductation institutiones in the contex of Poland and Ukraine, ,,Polish Journal of Ma-
nagement Studies” 2021, vol. 24, no. 1, s. 164.

M. Maciaszczyk, M. Rzemieniak, Nowoczesne technologie mobilne jako determi-
nant ewolucji konsumpcji wsréd cyfrowych tubylcow, ,Handel wewnetrzny” 2018,
3(374), s. 303.

E. Musial, Kreatywne nauczanie cyfrowych tubylcéw, Studia de Securiatate et Edu-
catione Civili VI (2016), Annales Universitatis Paedagogicae Cracoviensis, s. 88.

13

14

> A. Gruszka, Cyfrowi tubylcy wchodzg do gry, https://marketing.org.pl/mwp/485-

cyfrowi-tubylcy-wchodza-do-gry [dostep: 20.05.2023].

16 SW Research, Cyfrowi tubylcy. Co warto wiedziec¢ o pokoleniu online?, https://swre-

search.pl/raporty/cyfrowi-tubylcy-co-warto-wiedziec-o-pokoleniu-online [dostep:
21.05.2023].
Pokolenie digital natives - co je wyréznia i jak si¢ z nim komunikowad, https://brief.
pl/pokolenie-digital-natives-co-je-wyroznia-i-jak-sie-z-nim-komunikowac/ [dostep:
14.05.2023].

17
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. Zaangazowanie poprzez interakcje. Ze wzgledu na wysoki stopien ak-

tywnosci w $wiecie online oczekujg mozliwosci interakcji i wspoltwo-
rzenia z markami. Marketerzy powinni tworzy¢ kampanie, ktére anga-
zujg te grupe poprzez konkursy, sondy, interaktywne tresci czy platformy
spotecznosciowe, ktore zachecaja do aktywnego udziatu.
Autentyczno$¢ i transparentno$¢. Cyfrowi tubylcy majg zmysty wyczu-
lone na autentyczno$¢ i transparentno$¢ marek. Oczekuja, ze marki beda
uczciwe, autentyczne i troszczace sie o warto$ci, w ktére wierzg. Dlatego
nalezy budowa¢ wiarygodno$¢ marki poprzez transparentne dziatania,
szczere komunikaty i inicjatywy spoteczne.

. Wplyw influenceréw. Influencerzy odgrywaja duza role w zyciu digital

natives. Mlodzi marketerzy muszg rozumie¢, jak wspoélpracowac z in-
fluencerami, aby dotrze¢ do swojej grupy docelowej. Wspolpraca ta po-
winna by¢ autentyczna i warto$ciowa dla obu stron, aby zdoby¢ zaufanie
i uwage.

Szybkosé¢ i natychmiastowos$¢. Oczekuja natychmiastowych wynikéw
i reakcji. Maja niska tolerancje dla dtugotrwalych proceséw. Nalezy by¢
gotowym na szybka reakcje na zapytania i interakcje ze strony digital
natives, aby utrzymac ich zaangazowanie.

Fakt, ze mlode pokolenie jest zorientowane w nowoczesnym, cyfrowym

marketingu, jest niepodwazalny. Mimo znajomosci narzedzi niezbedne sa
kompetencje, ktore umozliwig realizacje celéw i planéw marketingach od
momentu ich kreacji az po finalizacje. W tym przypadku sam wiek i sym-
patia do cyfrowego $wiata nie umozliwia osiagnigcia zalozen, gdyz zawsze
istnieje ryzyko niepowodzenia. Oto kilka czesto wymienianych problemow,

z jakimi mlode osoby zajmujace si¢ marketingiem moga sie spotkac

18,19,20,

18

19

20

N. Wasyluk, Jak rekrutowaé marketeréw? Dowiedz sie, jak znalez¢ idealnego kan-
dydata?, https://greenparrot.pl/blog/jak-rekrutowac-marketerow/ [dostep: 10.04.
2023].

M. Wujek, Generowanie leadéw i najczestsze bledy marketeréw okiem Michatg Kor-
by (User.com), https://marketingibiznes.pl/marketing/pozyskiwanie-leadow-i-naj-
czestsze-bledy-marketerow-rozmawiamy-z-michalem-korba-user-com/ [dostep:
10.03.2023].

J. Szlak, Co trzeba wiedzie¢ o mtodych pokoleniach, pracujgc w marketingu? https://
marketingprzykawie.pl/wywiady/co-trzeba-wiedziec-o-mlodych-pokoleniach-
pracujac-w-marketingu/ [dostep: 22.04.2023].
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. Brak doswiadczenia. Mfodzi marketerzy czesto nie maja wystarczajacej
praktyki, aby poczuc sie pewnie w podejmowaniu decyzji i dziatan mar-
ketingowych. Sama znajomo$¢ nowych technologii bez zrozumienia
istoty i roli marketingu mogg okazac si¢ niewystarczajgce.

. Brak wiedzy technicznej. Marketing cyfrowy wymaga umiejetnosci
technicznych, takich jak analiza danych i zrozumienie narzedzi anali-
tycznych. Mlodzi marketerzy moga potrzebowa¢ dodatkowej nauki, aby
nadrobi¢ te braki. Kreacja tresci dla wybranej grupy docelowej to tylko
polowa sukcesu, niezbedne sg jeszcze analiza i kontrola uzyskanych wy-
nikéw. Dzieki nim zyskuje sie wiedzg, jakie dzialania nalezy ulepszy¢,
a z jakich catkowicie zrezygnowac.

. Konkurencja na rynku pracy. Marketing jest popularnym kierunkiem
studiéw, co oznacza, zZe konkurencja na rynku pracy moze by¢ wysoka.
Mlodzi marketerzy musza wyrézni¢ si¢ na tle innych kandydatéw,
aby zdoby¢ prace. Dlatego tez staz, praktyka lub jakiekolwiek dziala-
nia, ktére umozliwig uzyskanie doswiadczenia praktycznego, stanowia
mocng strone¢ w momencie poszukiwania pracy lub zmiany wektora
zawodowego.

. Oczekiwania klientéw. Kazda nowa kreacja marketingowa, ktéra docie-
ra do odbiorcéw, powoduje, ze konsumenci sg coraz bardziej wymagaja-
cy, a mlodzi marketerzy muszg by¢ w stanie sprosta¢ ich wymaganiom.
Moga potrzebowa¢ pomocy w dostosowaniu si¢ do nowych trendow
i zachowan klientéw. Stad idea mentora na poczatku pracy w marke-
tingu, ale i w pdzniejszym okresie, jest warta uwagi.

. Szybko zmieniajacy sie krajobraz marketingowy. Srodowisko marke-
tingowe jest dynamiczne i stale si¢ zmienia. Mlodzi marketerzy musza
by¢ w stanie dostosowac si¢ do nowych trendéw i technologii, aby mie¢
skuteczne kampanie marketingowe. Branza marketingowa ciagle do-
szukuje si¢ nieszablonowych podej$¢ do reklam, komunikacji, ktéore bez
wiekszych srodkéw finansowych beda przyjmowac posta¢ viralu. To, ze
nowe technologie dostarczaja szeroka game narzedzi, jeszcze nie ozna-
cza, ze wybrana grupa docelowa bedzie odczuwac nie tylko zaspokoje-
nie swoich potrzeb, ale - co wazniejsze - zachwyt trescia, ktora do nich
dotrze za posrednictwem réznych kanatéw, lub zakupionym dobrem.

. Komunikacja z zespotem. Marketing jest czesto wysitkiem zespotowym,
a mlodzi marketerzy muszg by¢ w stanie efektywnie komunikowac¢ sie¢
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z innymi czlonkami zespotu, aby osiggnac cele marketingowe. Sam fakt,
ze nie wymagaja wdrozenia do funkcjonowania w $wiecie cyfrowym, to
wydaje si¢ zasadne, aby propozycje dzialan w relacji z cztonkami zespo-
tu wpisywaly sie w ide¢ strategii. Mozna zmienia¢ licznik, ale mianow-
nik musi by¢ niezmienny i transparentnie komunikowany.

7. Ograniczony budzet. Mlodzi marketerzy czesto pracujg z ograniczo-
nym budzetem, co moze utrudnic realizacje¢ ich celéw marketingowych.
Moga potrzebowa¢ pomocy w skutecznym wykorzystaniu dostepnych
srodkéw. Warto zaznaczy¢, ze mlode osoby mysla narzedziowo, a nie
ideowo, jak ich starsi, doswiadczeni koledzy. Na rynku marketingowym
mozna zaobserwowa¢ zajmowanie si¢ przez mlode osoby bardziej ko-
munikacjg marketingowa anizeli szeroko pojetym marketingiem, ktory
w swoim wachlarzu ma réwniez komunikacje. Dos¢ czesto mozna spo-
tkac si¢ ze stwierdzeniem, ze marketing to kosztowna komorka orga-
nizacyjna, bo nie wplywa realnie na wzrost i rozwdj przedsiebiorstwa,
gdyz trudno wskaza¢, ktore dziatania sg skuteczne, a ktére nie. Dlatego
tez zarzadzanie ograniczonym budzetem przez mlodych marketerow
moze stanowi¢ klopot.

8. Brak umiejetnosci negocjacyjnych. W marketingu czesto wystepuja ne-
gocjacje z partnerami biznesowymi lub klientami. Mlode osoby moga
potrzebowa¢ pomocy w rozwijaniu swoich umiejetnosci negocjacyj-
nych, aby osiggna¢ korzystne porozumienia.

Z pewnoscig jest wiele wyzwan i probleméw, jakich moga doswiad-
czy¢ mlodzi marketerzy w obecnej rzeczywistosci cyfrowej. Branza mar-
ketingowa oferuje wiele mozliwos$ci mtodym profesjonalistom, ktorzy sa
zdeterminowani, kreatywni i gotowi rozwija¢ swoje umiejetnosci. Warto
inwestowaé w nauke, rozwija¢ umiejetnosci interpersonalne i szuka¢ oka-
zji do zdobycia doswiadczenia w réznych obszarach marketingu. Rady dla
mlodych marketeréw to ciagle uczenie si¢, poszukiwanie mentoréw, budo-
wanie sieci kontaktow w branzy i zdobywanie praktycznego doswiadcze-
nia. Cierpliwos¢, wytrwalos¢ i otwarto$¢ na nauke sg kluczowe w rozwoju
kariery marketingowe;j.
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Podsumowanie

Bycie mtodym marketerem samo w sobie nie gwarantuje sukcesu marketin-
gowego, ale wiek nie jest jedynym czynnikiem wplywajacym na osiagnigcie
sukcesu w tej dziedzinie. Warto podkresli¢, ze sukces w marketingu zale-
zy nie tylko od wieku, ale takze od wiedzy, umiejetnosci, zaangazowania,
cigzkiej pracy i zdolno$ci do uczenia si¢ na bledach. Wszyscy marketerzy,
niezaleznie od wieku, maja szanse osiaggnac sukces, jesli sa gotowi inwe-
stowaé w swoj rozwoj zawodowy i podejmowac efektywne dziatania mar-
ketingowe. Nalezy pamietac, ze wiek nie jest ograniczeniem w osigganiu
sukcesu. Wszystko zalezy od pasji, zaangazowania i zdolnosci do ciagtego
rozwoju. Zdobywajac wiedze¢ i dos§wiadczenie oraz rozwijajac umiejetnosci,
mliody marketer ma szanse osiagnac sukces i zbudowa¢ udanag kariere w tej
dynamicznej branzy.

Nowe technologie odgrywaja kluczowa role w rozwoju branzy marke-
tingowej, umozliwiajagc marketerom bardziej precyzyjne, spersonalizowane
i efektywne podejscie do swojej pracy. Nowe technologie nie tylko ulatwiaja
i usprawniajg prace marketerdw, ale takze umozliwiajg im bardziej skutecz-
ne i ukierunkowane podejscie do docierania do klientéw. Jednak aby wy-
korzystac te technologie w pelni, marketerzy muszg by¢ otwarci na nauke
i ciagle doskonalenie swoich umiej¢tnosci. Mloda osoba w marketingu ma
pelne szanse na odniesienie sukcesu. Wiek nie jest przeszkoda, a mtodos¢
moze nawet przynie$¢ pewne dodatkowe korzysci.
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Zdaniem marketingu nadal jest dotarcie do wtasciwych odbiorcow i przy-
ciggniecie ich uwagi. Postep techniczno-technologiczny dostarczyt wielu
narzedzi, technik czy strategii, ktére mozna, a nawet nalezy implemen-
towac do dziatalnosci marketingowej, tym bardziej jesli skutecznie
pomagajg budowac marke i generowac sprzedaz.

Nie od dzis wiadomo, ze prezentowanie na rynku innowacji wzbudza zain-
teresowanie catego otoczenia przedsiebiorstwa. Twierdzi sie, ze praco-
wnik nie odchodzi z firmy, tylko od pracodawcy, dlatego tez interesujgce
moze by¢, w jaki sposob postawa menedzeréow wpfywa na strategie
employer brandingu. Mimo ze sztuczna inteligencja wiedzie prym
w gospodarce, to nadal kapitat spoteczny odgrywa znaczqcq role w jej
powstawaniu, poniewaz to on kreuje przekaz skierowany do konsumenta,
aby wptywat na jego emocje. Dostrzega sie to w momencie relacji
bezposrednich, kiedy zacierajq sie granice miedzy marketingiem
i sprzedazq. Wowczas konwencjonalny marketing stara sie zrobic
wszystko, aby osiggngc cel ekonomiczny, nierzadko kosztem negatywnego
wptywu np. na srodowisko naturalne, dlatego interesujgcy jest nowy
design opakowan produktéow, ktére mogqg stanowi¢ mocng strone
dziatalnosci marketingowej.

Majgc na uwadze koncepcje i doswiadczenia Autorow przedstawione
w niniejszej ksigzce, warto odnotowac nieustanne interdyscyplinarne
ujecie marketingu. Przez wielu prezesow i wtascicieli firm marketing jest
pojmowany jako kosztowna komdrka organizacyjna w przedsiebiorstwie,
gdyz trudno stwierdzi¢ jej realny wptyw na wzrost i rozwdj podmiotu.
Niemniej jednak brak tego obszaru w swiecie mobilnym i dynamicznym
moze spowodowac, ze dana organizacja nie bedzie mogta dgzyc do zwiek-
szenia przewagi konkurencyjnej.
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