ROK Nr Czesc Wrzesien
VOL. 16 No. 3 Part 3 September 2018

/Zarzadzanie | Finanse

Journal of Management and Finance

ISSN 2084-5189 http://jmf.wzr.pl



Rada Naukowa
prof. dr hab. Mirostaw Szreder — przewodniczacy — Uniwersytet Gdanski;
prof. Wojciech Charemza, University of Leicester;
prof. Halina Frydman, Leonard N. Stern School of Business;
prof. dr hab. Krzysztof Jajuga, Uniwersytet Ekonomiczny we Wroctawiu;
prof. dr hab. Stanistaw Kasiewicz, Szkota Gléwna Handlowa;
Agnieszka Kwapisz, Ph.D., College of Business, Montana State University;
Albert Mnacakanian, Ph.D., Baltycki Instytut Ekonomiki i Finanséw
w Kaliningradzie;
Wojciech Piotrowicz, Ph.D., Said Business School;
Sofia Brito Ramos, Ph.D., ISCTE Business School;
prof. Gopichand C. Tikkiwal, Jai Narain Vyas University

Redaktor Naczelny
prof. UG dr hab. Krzysztof Najman
Z-ca Redaktora Naczelnego
prof. UG dr hab. Kamila Migdat-Najman
Redaktorzy jezykowi
prof. UG dr hab. Aneta Lewinska (jezyk polski)
David Gagan, M.A. (jezyk angielski)
Redaktor statystyczny
prof. UG dr hab. Anna Zamojska
Redaktorzy tematyczni
dr hab. Ewelina Sokotowska, dr Olga Martyniuk (Finanse), dr Jacek
Maslankowski (Informatyka ekonomiczna), dr Sylwia Badowska (Marketing),
prof. UG dr hab. Kamila Migdat-Najman (Metody ilosciowe), dr Aleksandra
Wiercinska (Rachunkowo$¢), prof. UG dr hab. Pawet Antonowicz,
prof. UG dr hab. Tomasz Kawka, dr inz. Ewa Malinowska, dr Marek Rutka,
dr Krzysztof Szczepaniak (Zarzadzanie)
Redaktorzy numeru
dr Sylwia Kuczamer-Klopotowska

Copyright by Wydziat Zarzadzania Uniwersytetu Gdanskiego
81-824 Sopot, ul. Armii Krajowej 101

ISSN 2084-5189
Wersja drukowana czasopisma ma charakter referencyjny.
W latach 2003-2011 czasopismo ukazywato sie pod tytutem
,Prace i Materiaty Wydziatu Zarzadzania Uniwersytetu Gdanskiego”.

Korekta
Jerzy Toczek
Sklad i tamanie
Mariusz Szewczyk

Druk
Zaklad Poligrafii Uniwersytetu Gdanskiego, Sopot, ul. Armii Krajowej 119/121
tel. 523-13-75, 523-14-49, e-mail: poligraf@gnu.univ.gda.pl



Spis tresci

Przedmowa . . . . . . . . . 5

Sylwia Badowska, Liwia Delifniska, Smartphone as a device
supporting the interpenetrating of offline and online processes
in shopping — empirical research among the Y generation . . . . . . .. 7

Robert Beben, Oliwia Wysocka, Ksztaltowanie kanatéw
komunikacji marketingowej w dziataniach public relations
towarzyszacych budowie infrastruktury drogowej . . . . . .. .. .. 25

Mariusz Chmielewski, Sylwia Kuczamer-Klopotowska,
Monika Boguszewicz-Kreft, Optymalizacja czasu i kosztéw
projektu badan rynku turystyki medycznej w Polsce . . . . . ... .. 43

Liwia Delinska, Urszula Keprowska, Kreowanie wizerunku
polskich miast w mediach spoteczno$ciowych . .. ... ... .. .. 61

Tomasz Dryl, Audyt wykorzystania mediéw spoteczno$ciowych
do komunikacji wartosci CSR firm farmaceutycznych . .. ... ... 77

Wioleta Dryl, Pte¢ a postrzeganie luksusu — stosunek kobiet
i mezczyzn do produktow luksusowych . . . .. ... ... 93

Anna Dziadkiewicz, Koncepcja rozwoju nowego produktu
adyfuzjainnowacji . . . ... ... .. L oo 109

Ewa Frackiewicz, Pokolenie 60+ a pokolenie Z na rynku
nowoczesnych ustug bankowych . ... ... ... 00000 121

Anna Kalinowska-Zeleznik, Wykorzystanie mediéw
spotecznosciowych w komunikowaniu politycznym
na przykladzie fanpage’a Miasta Gdansk . . . . ... ... ... .. 135

Piotr Kuchta, Monika Zajkowska, Monika Boguszewicz-Kreft,
Wiedza klienta jako strategiczny zasob przedsiebiorstwa
w kontekscie rozwojuinnowacji . . . .. ... oL oL L 147

Sylwia Kuczamer-Klopotowska, Kinga Piekarska,
Realizacja funkgcji influencer marketingu w opinii influenceréw
orazich followerséw . . .. ... ........ ... ... .. 159



4 Spis tresci

Maria Lechicka-Kostuch, Mariola Luczak,

Budowanie satysfakcjonujacej oferty dla turysty przez podmioty
dziatajace zgodnie z koncepcja spotecznej odpowiedzialnosci
biznesu w regionie turystycznym . . . . ... ...

Marta Penczar, Analiza obowiazkéw informacyjnych
kredytodawcoéw w reklamie kredytow konsumpcyjnych . . . . ..

Renata Ploska, Ekologiczne i spoleczne skutki planowego
postarzania produktow . . . .. ... L Lo

Grzegorz Szczuka, Robert Beben, Niestandardowe narzedzia
komunikacji marketingowej jednostek samorzadu terytorialnego . . .



Przedmowa

Poczatki marketingu na $wiecie siegaja czaséw rewolucji przemysto-
wej, kiedy to rosnaca wydajnos¢ produkcji spowodowata znaczacy wzrost
podazy réznych dobr i z czasem zaczeta przysparzac¢ producentom coraz
to wiekszych problemow ze zbytem. Wraz z nasileniem si¢ konkurencji
obserwowalismy nowe rodzaje aktywnosci marketingowej, ktore przypi-
sywano do kolejnych faz rozwoju tej dyscypliny, okreslanych jako: orien-
tacja produkcyjna, produktowa, sprzedazowa (dystrybucyjna) i nastepnie
orientacja marketingowa. Ta ostatnia, ktorej poczatki datuje si¢ na druga
potowe lat 50. XX w., zapoczatkowata okres, w ktorym uwaga producen-
tow skupila sie na klientach, ich potrzebach i pragnieniach, poznawanych
przy wykorzystaniu coraz doskonalszych narzedzi i technik badan mar-
ketingowych. Szereg instrumentow i teorii zaproponowanych w latach 50.
ubieglego wieku pozostaje aktualnych do dzi$, cho¢ w nastepstwie zmian
w otoczeniu rynkowym, w szczegolnosci technologii informacyjnych, mar-
keting ewoluowat od koncepgiji 2.0., przez humanocentryczny marketing
3.0, do marketingu ery cyfrowej, okreslanego jako marketing 4.0.

Z uwagi na roznice ustrojowe, jakie wystepowaty w Polsce po Il wojnie
$wiatowej, wspodtczesny marketing zaczal sie rozwija¢ w naszym kraju
dopiero na poczatku lat 90. XX w. Wéwczas to zmiany ustroju gospodar-
czego umozliwily tworzenie nowych prywatnych przedsigebiorstw i rozwdj
konkurencji rynkowej. To z kolei spowodowato dynamiczny postep we
wdrazaniu mysli marketingowej, ktory obserwowalismy w Polsce na prze-
strzeni ostatnich 25 lat. W tym czasie implementowalismy r6zne zdobycze
nauki, przez lata rozwijane na swiecie, oraz zaczeliSmy wnosic¢ swoj wkiad
w rozwdj teorii i praktyki marketingu.

Opisana powyzej ewolucja nie bytaby mozliwa, gdyby nie ludzie, absol-
wenci wyzszych uczelni, a przede wszystkim ich nauczyciele i mistrzo-
wie, ktdrzy byli prekursorami tej dyscypliny w Polsce. Jednym z nich jest
prof. UG, dr hab. Zenobiusz Wojciech Zurawik, zalozyciel i wieloletni
kierownik Katedry Marketingu na Wydziale Zarzadzania Uniwersytetu
Gdarnskiego. To prof. Zurawik ktadt podwaliny pod rozwéj koncepcji
i praktyki marketingu w Polsce. Wraz z matzonka pisat pierwsze polskoje-
zyczne ksiazki, tj. Zarzqdzanie marketingowe (1993 — cze$¢ 1, 1994 — czesc II),



6 Przedmowa

Marketing bankowy (1995) czy Zarzqdzanie marketingiem w przedsigbiorstwie
(1996). Promowat pierwszych magistrow i doktorow specjalizujacych sie
w marketingu, ktérzy wdrazali zdobyta wiedze w praktyce gospodarczej
oraz zasilali kadry naukowo-dydaktyczne polskich uczelni wyzszych.
Dlatego my, jego wychowankowie, wspdtpracownicy i przyjaciele, dedy-
kujemy prof. Zurawikowi niniejszy zbi6r artykuléw, na pamiatke wielu
owocnych lat wspotpracy i wielu godzin dyskusji, zwieniczonych licznymi
publikacjami i postepowaniami awansowymi. Mamy nadziejg, ze uda nam
sie godnie kontynuowa¢ dzieto zapoczatkowane przez Pana Profesora
i dalej rozwija¢ marketing na $wiatowym poziomie, zaréwno w badaniach
naukowych, dydaktyce, jak i praktyce gospodarczej.

Z wyrazami szacunku i wdzigcznosci,

Autorzy
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Smartphone as a device supporting
the interpenetrating of offline and online
processes in shopping — empirical research
among the Y generation

Introduction

The dynamic development of new technologies changes the daily behav-
iour of contemporary consumers. In the last decade one of the popular
mobile devices that revolutionized both access to information and the way
of communication - is the mobile phone, the so-called smartphone. Young
consumers that are classified as the Y generation are regarded as its well-used
specialists. In the behaviour of this generation, we observe the changes
leading to combining a traditional purchasing processes with modern
forms of shopping with assistance of mobile technologies. Such a hybrid
approach, which reflects interpenetrating offline and online processes
in shopping, has definitely been supported by the smartphone as an insep-
arable attribute of the Y generation. This product can fulfil the functions
supporting consumers in the decision making process, moderating their
choices and shaping their preferences.

Thus, the aim of the study is an attempt to evaluate the use of smartphones
by the Y generation consumers as a support tool in shopping at traditional
retail (brick-and-mortar shops ‘B&M’) in the context of the interpenetration
of online and offline processes. The investigation was conducted in 2017
applying the survey technique, and the selective quota sampling procedure
was employed. The results of the study broaden the knowledge concerning
the behaviour of Y generation consumers and contribute to drawing up
marketing strategies better. The article presents literature review, illus-
trates the research methodology, analyzes the results and finally summa-
rizes them. The article ends the authors’ proposal of applying the findings
in practice.

* PhD, Marketing Department, Faculty of Management, University of Gdansk, Armii Kra-
jowej 101, 81-824 Sopot, sylwia.badowska@ug.edu.pl

**MA, Marketing Department, Faculty of Management, University of Gdansk, Armii Kra-
jowej 101, 81-824 Sopot, liwia.delinska@ug.edu.pl
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1. The use of smartphones by the Y generation

Most of the representatives of the young generation cannot imagine
everyday life without the smartphone, which is inherently associated with
the use of online resources [Refuel, 2015]. Literature presents that represent-
atives of the Y generation are classified with, among others, the following
nomenclature: Millennium generation [Howe, Strauss, 2000], Millennials
and Echo Boomers [Solomon, 2016; Kavounis, 2008], network generation
[Tapscott, 2010], digital natives [Prensky, 2001], Tech generation, next gen-
eration — Gen Next, Com generation [Howe, Strauss, 2000], Net generation,
Digital generation [Prensky, 2001], Google generation [Rowlands et al.,
2008]. A membership of the Y generation determines the boundary dates
of birth, which according to different researchers fall on a different year.
Mostly these are people born in the 1980s and 1990s [Edelman / Strategy-
One, 2010; Van den Bergh, Behrer, 2012; Kavounis, 2008].

Millennials have become a new technology generation and according
to research 87% of them use 2-3 technology devices on average on a daily
basis [Turak, 2015]. It is worth noting that the percentage of Poles using
smartphones in May 2015 amounted to 58% on average but 91% in the 15-19
age group, and 88% among consumers at the age 20-29 [TNS Polska,
2016]. Among young consumers, the use of smartphones is at a very high
level. In recent years, access to mobile devices allowing for the connection
to the Internet increased significantly. Among the most active Internet
users employing this technology on a daily basis, 69% were connected
to the network via the smartphone [IAB Polska, PwC, 2016].

The new technologies development has brought into being a concept
of multi-screening, which means using more than one screen at the same
time. This phenomenon occurs most often among people under 24. It
involves the simultaneous use of the smartphone while watching TV, or
using a notebook [Mindshare Polska, 2015]. Close to multi-screening idea
is shifting which means starting one activity on one device and finishing
it on another one. The previous study showed that 38% of the surveyed
people start online shopping on one device and end it on the next one
[Mindshare Polska, 2015].

The Y generation is called the digital one due to the fact that they
coexist between the online and offline worlds, and dynamically employ
new technologies in various activities of their lives. Researchers point
out about the phenomenon of dividing human life into real and virtual
worlds [Dabrowska et al., 2015]. According to a study conducted by OMD
and NewsLifeMedia in 2015 [Homewood, 2015], the Y generation repre-
sentatives reflect a high level of a separation anxiety when they do not have
the smartphone by their side. What's more, 87% of the surveyed women
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and 72% of the surveyed men admitted that they just feel lost without their
smartphones. Nowadays, for most of Millennials checking the smartphone
is the last thing they regularly do before going to bed and in the morning,
right after waking-up. Moreover, 92% of the respondents declared putting
their smartphones not further away then 1 meter from their beds.

2. Making-up purchase decisions — between online and offline

The development of information technologies causes that people live
simultaneously both in the real and virtual worlds, and information
acquired from the virtual one has an impact on their decisions in real life
[Sznajder, 2014]. This phenomenon also applies to making-up purchase
decisions, i.e. consumer behaviour of migration between online and offline
worlds is observed, and it seems to become a natural element of the pro-
curement path [Delinska, 2016].

Analyzing the interpenetration of the online and offline worlds, the con-
cept should be interpreted in exact terms. The Polish Language Diction-
ary defines online as ‘done via a computer network, mainly the Internet’
and in this way it should be understood properly. On the other hand,
the offline concept means ‘a work mode during which a computer or device
works in disconnection from the network, main computer, etc’. However,
in this article the authors propose to use the term offline as the antithesis
of the concept online, i.e. without the mediation of the Internet. Referring
to the above, shopping can be divided into online (electronic) and offline
(traditional retailing i.e. brick-and-mortar shops, B&M stores).

Although the e-commerce market is growing very dynamically in Poland,
still around 90% of purchases are offline [Mediarun, 2017]. Nevertheless,
95% of retail sales result from the combination of online, mobile and store
interactions during the customer’s shopping path [Cognizant, 2015]. Increas-
ingly, consumers use smartphones during their shopping visit at traditional
retail (B&M stores), and the device supports their purchase decisions.

According to [Smartshopping, czyli madre zakupy..., n.d.] report, mobile
devices offer consumers numerous opportunities to support the purchase
process when shopping at traditional retail. They enable searching for prod-
uct information on the Internet, reading reviews, comparing prices or sharing
opinions after purchase. That makes the consumer have access to a huge
amount of information, which means that contemporary consumers can
make-up rational shopping choices [Siekierska, 2016]. By using new tech-
nologies to acquire information, these modern consumers become a sort
of the so-called smart shoppers. The smart shopping reflects choosing prod-
ucts of the highest quality at the best possible price [Sempruch-Krzeminska,
2014; Koniorczyk, 2014]. The smart shoppers are consumers for whom
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the search for opportunities is not related to the need for savings, but a mat-
ter of conscious choice [Koniorczyk, 2014]. These consumers have market
knowledge, which manifests itself in the ability to assess the attractiveness
of the offer properly. Access to mobile devices with connection to the Inter-
net, facilitates the escalation of the smart shopping phenomenon. The search
for shopping opportunities is illustrated by a possibility of comparing prices,
group purchases [Sempruch-Krzeminska, 2014] or using promotional cou-
pons. The use of promotional coupons and e-mail offers at traditional retail
is a relatively new phenomenon as well (increase of this activity from 25%
to 40% of declarations in 2015 and 2016, respectively). Offering consumers
an attractive offer electronically can be a proper way to visit B&M stores
[Izba Gospodarki Elektroniczna and Mobile Institute, 2016]. The consumers
using discount coupons are called Promo Hunters [Szulkowski, 2016]. Mobile
applications of the largest commercial networks have become popular (e.g.
H&M, Rossmann, KFC, McDonald’s), and allow the implementation of pro-
motional coupons. What’s more the smartphone also supports consumers
in creating a shopping list and using their electronic version at B&M stores.

A group buying (collective buying) is the next tool allowing the Internet
users to shop at a very attractive price. Its phenomenon is that, depend-
ing on the service, consumers can save up to 90% [Was-Smyrgata, 2011].
The group buying connects the virtual and real worlds — the consum-
ers learn about the offers on the Internet, but they mostly buy at a tradi-
tional retail. The purchased coupon can be shown as the electronic version
on the smartphone. The most popular online group buying platforms
in Poland are the following: Groupon.pl, MyDeal.pl, Gruper.pl, FastDeal.pl,
Okazik.pl, Cuppon.pl, KlubZnizek.pl, GoDealla.pl and many others.

According to the previous survey [PwC, 2017], in Poland before going
shopping, 60% of respondents use online price comparison websites, this
means that the cost still plays an important role for consumers. It can be
assumed that some shoppers also display this behaviour when visiting
B&M stores.

The next observed trend is a pre-shopping, which was reserved for
expensive and complex products in the past. Currently, the trend accompa-
nies almost all shopping categories [Leciniski, 2011]. The social media also
play a crucial role in the purchase decision-making process and improve
the comfort of shopping. Previous research shows that the commercial
activity of enterprises in social media has a greater impact on consumers
than the activities on the companies” websites. The importance of social
media can be particularly observed during the consumers’ selection of new
products and/or brands, and affects the representatives of the Y generation
and Baby Boomers stronger [Epsilon, 2015].
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The smartphone can be used for communication and purchase consul-
tations with people acting as advisers or decision makers. Mobile devices
allow to take a picture or record a video, and then use one of the commu-
nicators to send the message to people supporting the purchase process.
Research shows that in 2016, 31% of respondents took photos of the prod-
ucts and sent them to family or friends to consult the purchase [Izba Gospo-
darki Elektronic i Mobile Institute, 2016]. Moreover, mobile payments,
the so-called m-payment being a non-cash payment made using a mobile
device (mostly smartphones), may gain in importance, which in the long
run will have a significant impact on cash trading and the use of payment
cards [IAB Polska Mobile, 2014].

3. Smartphone during shopping and the omnichannel trend

The development of new technologies enables combining online
and offline worlds. In the behaviour of modern consumers, the trend
of using mobile devices while shopping at traditional retail can be noticed.
Outcomes of Mobile Institute research conducted in 2016 showed that: 46%
of the respondents being at a B&M store check whether the product can
be bought cheaper online; 46% verify the availability of goods in the store;
41% of the surveyed people take pictures of products to look for them
at home; 34% use coupons received via e-mail; 35% pay by phone; 25%
take photos of the product to consult a purchase with friends; 14% scan
bar codes and QR codes to find out more about the product.

Consumers use mobile devices at B&M stores. Research conducted
in 2016 points out that 86% of people who actively use mobile devices, also
declare using them for other various direct or indirect activities related
to shopping. What’s more, 82% of mobile owners uses the device at tra-
ditional retail [Izba Gospodarki Elektronicznej, Mobile Institute, 2016].
According to the New Digital Divide survey carried out by Deloitte,
as much as 56% of purchases at B&M stores are the result of earlier use
of the Internet. In the case of Millennials, as much as 71% used the Internet
before shopping, and 55% did it during the process.

Nowadays, consumers more and more value speed, convenience, avail-
ability and access to make purchase anywhere and at any time, which also
results from the development of mobile technologies. At present, the bor-
derline between online and offline shopping seems to be observed and both
zones coexist and complement each other. Progressively, enterprises have
already become fully aware of the fact that the existing stiff division into
online and offline sales is not possible any more. One of the popular trends
which has developed over the last years is a multi-channel. And the next
transformation of this concept is an omnichannel. The multi-channel relies
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on the customer’s ability to use different sales channels that are not inte-
grated with each other (e.g. a product in an online store of the same com-
pany is at a different price than at traditional retail). The omnichannel
means a full integration of sales channels: a traditional retail, a website,
amobile site, contact in social media or a helpline. This trend assumes that
altogether each of the channels creates an integrated ecosystem that is fully
consistent [Siekierska, 2016]. One of such as examples is Carrefour Pro store
located in Warsaw which applied the omnichannel in practice. It combines
both online and offline shopping. Besides the standard/traditional way
of shopping, customers can immediately order goods at an online store.
Interactive screens are placed at the outlet and allow consumers to make
transactions. Afterwards, the ordered goods can be delivered to the cho-
sen address, or they can be sent directly to a parcel locker located in front
of the store [Betcik, 2017].

The ongoing digital transformation affects the change in the role of tra-
ditional retail. The key element of omnichannel’s strategy is to enable cus-
tomers to have physical access to the products they view online. It means
that the B&M stores may take the form of showrooms in future. Global
trends show that traditional stores must be prepared for changes. They will
lead to adapting B&M shops to performing the functions of showrooms for
viewing and trying on goods, and/but buying online [Dobosiewicz, 2017].
The omnichannel can also be ranged from: mobile notifications regarding
offers based on geolocation, the possibility of expanding information by
scanning a bar code using the smartphone, virtual fitting rooms based
on augmented reality to communication with brand representatives via
social media.

An interesting example of the development of new technologies
is the world’s first maintenance-free grocery store, which was established
in Seattle in the United States. Amazon Go is a technologically advanced
facility where at the entrance gate every customer has to scan a special
application installed on their smartphone that is connected to a credit card.
From this moment, purchases are made under the supervision of hundreds
of cameras and sensors that record the movements of shoppers and auto-
matically charge for goods placed in the consumer’s basket [Green, 2018].

Recapitulating, it is worth noticing that nowadays the use of informa-
tion technologies affects the consumers purchase processes. As the global
trends show, using of mobile technologies by consumers while shopping
seems to be a new and significant direction observed in practice. How-
ever, in literature the ongoing changes in consumer behaviour concerning
the usage of mobile devices in purchase processes haven’t been described
well-enough and constitute the lacuna of present knowledge. Thus, bearing
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in mind the above literature review, the use of mobile technology in shop-
ping seems to be an important research problem. This is a meaningful issue
especially for younger generations for which mobile technologies, online
and offline worlds have already become a natural hybrid environment.
Therefore, broaden research on this aspect is highly expected, because
getting to know behaviour of the young generations allow companies
to adjust marketing activities in advance.

Thus, it is reasonable to pose the following questions: whether
and in what way young people use e.g. the smartphone as a support
tool when shopping at traditional retail while interpenetrating of offline
and online is observed? The attempt to find the answer to these questions
has been defined as the aim of the further empirical part of this article.

4. The smartphone as a device supporting the interpenetrating
of online and offline processes in shopping — empirical research
4.1. Research methodology

The purpose of this research is to evaluate the use of smartphones by rep-
resentatives of the Y generation as a support tool in shopping at traditional
retail (brick-and-mortar shops, ‘B&M stores’) in the context of the inter-
penetration of online and offline processes. The five issues were selected
as a subject of the study. They are related to some consumers’ activities
which may be accompanied using the smartphone.

The detailed scope of the study among representatives of the Y gener-
ation included:

— identifying the phenomenon of finding shopping inspirations while

using the smartphone,

— recognizing the use of the smartphone to absorb information on prod-
ucts before purchasing,

— evaluating the preferences of using the Internet on the smartphone
while purchasing at traditional retail,

— getting to know the subjective assessment of the respondents
of the occurrence of the assistant function of the smartphone
in making-up decisions while shopping at traditional retail,

— determination of the occurrence of malaise in the case of a lack
of the smartphone while shopping at traditional retail,

— identifying a subjective assessment of the compulsion using smart-
phones while purchasing at traditional retail.

To obtain the results, a survey technique was applied using a paper
questionnaire (PAPI). To identify the occurrence of the phenomenon,
positive-sense statements were employed. They were verified by using
the 5-point Likert scale, in which 1 means definitely yes, and 5 definitely no.
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In this study, the selective quota sampling procedure was employed.
The study covered students of the Faculty of Management at the Univer-
sity of Gdansk in May-June 2017. Paper questionnaires were distributed
and a total of 235 questionnaires were collected. Then, six questionnaires
were rejected due to the significant lack of data. Out of 229 respondents:
99.56% use the smartphone, 83.84% use the notebook / laptop, and 22.27%
use the tablet. The characteristics of the respondents are presented in Table 1.

Table 1. The demography data of the respondents by gender and age (n = 229)

Gender
Female Male Lack of data Total
n 158 71 0 229
% 69 31 0 100
Age in years
20 21 22 23 24 Lack of data | Total
n 6 142 40 17 8 16 229
% 2,62 62,01 17,47 7,42 3,49 6,99 100

Source: Authors’ development.

4.2. Data analysis

The questions included in the questionnaire concerned the occurrence
of selected behaviour. This does not mean that consumers always behave
in this way, but they do.

In this study, the first issue was to identify the phenomenon of finding
shopping inspiration while using the smartphone by the representatives
of the Y generation. All responses given to the presented statement have
been included in Figure 1.

Referring to the obtained data, 17.90% of respondents expressed a defi-
nitely positive belief that while using the smartphone, they find shopping
inspiration. The next 40.61% rather supported this opinion. Successively,
24.02% of respondents neither agreed nor disagreed with this opinion.
Another 10.48% of respondents indicated that they probably do not find
shopping inspirations when using the device. Ultimately, 6.55% of respond-
ents definitely disagreed with the statement. Lastly, 0.44% of the respond-
ents (one person) did not respond.

To sum up, it is worth noting that 58.52% of the surveyed young people
indicated that they find shopping inspiration when using the smartphone.
On the other hand 17.03% did not declare this type of behaviour.

The second statement in this study was aimed at recognizing whether
the Y generation representatives use the smartphone to absorb information
on products before purchasing. All the responses are shown in Figure 2.
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Figure 1. The structure of the respondents’ answers regarding their shopping
inspiration while using the smartphone (n = 229)

While using the smartphone I find a shopping inspiration

definietly no

o lack of answers
6,55% 0,44%

defintely yes
ratherno 17,90%
10,48%

neitheryes, nor
24,02%

Source: Authors” development.

Figure 2. The structure of the respondents’ answers regarding recognition
of the smartphone use to absorb information on product before purchasing
(n =229)

Before going shopping, I search for information
on product using the spartphone

definitely no_ lack ofanswers

9.17% 0.44% definitely yes

14.41%

neither yes, nor no
19.65% 43,23%

Source: Authors’ development.
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According to the obtained data, 14.41% of respondents expressed their
strong belief that they search for information on products using their smart-
phone before purchasing. Next, 43.23% of respondents indicated that they
rather agreed with this type of statement. Among the respondents, 19.65%
neither agreed nor disagreed with the statement, while 13.10% of young
consumers declared that they rather disagreed that before going shopping,
they look for information on products using the smartphone. The final
9.17% of the respondents definitely did not agree with the statement. Lastly,
0.44% of the respondents (one person) did not respond.

Recapitulating, it is necessary to notice that 57.64% of the surveyed
young people absorb information on products using the smartphone before
going shopping. On the other hand, such behaviour was not declared by
22.27% of respondents.

The third issue of the study concerned the evaluation of the preferences
of using the Internet on the smartphone while purchasing at traditional
retail. All the answers to the statement have been presented in Figure 3.

Figure 3. The structure of the respondents’ answers regarding the preference
of using the Internet on the smartphone while purchasing at traditional retail
(n =229)

I like using the Internet on the smartphone
while shopping at brick-and-mortar shops

itel:
definitely no lack of ansewers

0.44%

6,55% definitely yes

17.90%

neither yes, nor no
24.02%

rather yes
40.61%

Source: Authors” development.

Among the respondents, 12.66% indicated that they preferred to use
the Internet on the smartphone when shopping at brick-and-mortar
shops. The next 36.68% of the respondents rather preferred the presented
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statement. Another 22.71% of the surveyed students agreed or disagreed
with the statement. Moreover, 18.34% of respondents hardly liked to use
the Internet on their smartphones while shopping at B&M stores. The final
9.17% of the respondents expressed a negative opinion about this statement.
Ultimately, 0.44% of the respondents (one person) did not answer.

Summing up, it is worth emphasizing that 49.34% of the surveyed young
people prefer to use the Internet on the smartphone while shopping at tra-
ditional retail, and 27.51% of students presented a different opinion.

The fourth issue of the study was to get to know the subjective assessment
of respondents of the occurrence of the assistant function of a smartphone
in making decisions while shopping at traditional retail. All the responses
given to the statement are shown in Figure 4.

Figure 4. The structure of respondents’ answers regarding the assessment
of the occurrence of the assistant function of the smartphone in making
decisions while shopping at traditional retail (n =229)

The smartphone helps me make-up decisions
while shopping at brick-and-mortar shops

. lack of answers .
definitely no 131% defnitely yes
8.73% 14.85%

rather no
24.45%

rather yes
25.76%

neither yes, nor no
24.89%

Source: Authors’ development.

The collected data show that 14.85% of respondents decisively declared
that the smartphone helps them to make-up decisions when shopping
at B&M stores. Next 25.76% of the respondents also preferred this opinion,
but with slightly less determination. Among the respondents, 24.89% of stu-
dents indicated that they neither agree nor disagree with such a statement.
Successively, 24.45% of surveyed people tend to disagree that the smart-
phone helps them make-up decisions while shopping at B&M stores.
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The final 8.73% of respondents definitely disagreed with the statement.
Ultimately, 1.31% of the respondents (three people) did not respond.

To sum up, it should be noted that 40.61% of respondents assess sub-
jectively that the smartphone helps them in making-up decisions when
shopping at traditional retail, however 33.19% of surveyed ones present
a different opinion.

The last but one issue in the study was determining the occurrence
of malaise in the case of a lack of smartphone while shopping at traditional
retail. All the answers given to the statement were presented in Table 2.

Table 2. The structure of the respondents’ answers concerning the occurrence
of malaise in the case of a lack of the smartphone while shopping

at traditional retail and the subjective assessment of compulsion using

the smartphone while purchasing at traditional retail (n =229)

Respondents” answers

o
& > 5 4] ) S
Items Sol|® 2, o2 & B R
Es| 29 ) L o Y £ l¥s ks
Ss5|E> £ |28 £ | E |§°| &
59| R 5 T < S 1= -
~ A 2 |z ~ 8
‘When going n 55 59 45 36 33 1 229
shopping % | 24,02 | 2576 | 19,65 | 15,72 | 14,41 | 0,44 | 100,0
and forget my
smartphone I feel
bad’
‘I can not n 23 27 49 57 72 1 229
imagine buying % | 10,04 | 11,79 | 21,40 | 24,89 | 31,44 | 0,44 | 100,0
at brick-and-
mortar shops
without
the smartphone’

Source: Authors” development.

Referring to the obtained data in the study, 24.02% of the respondents
strongly agreed that, when they forget their smartphones when going
shopping, they feel bad. The next 25.76% of the respondents were rather
inclined to the presented opinion. In addition, 19.65% of the respondents
neither agree nor disagreed with the presented statement. Successively,
15.72% of respondents rather disagreed with the statement that when they
forget their smartphones when going shopping, they feel bad. And the next
14,41% of the respondents definitely disagreed with this opinion. Lastly,
0.44% of the respondents (one person) did not respond.
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Recapitulating, it should be pointed out that 49.78% of the respondents
when going shopping and they forget their smartphones, they feel bad.
On the other hand, 30.13% disagreed with this opinion.

The final issue of the study aimed to identify a subjective assessment
of the compulsion using the smartphones while purchasing at traditional
retail. All the answers given to the statement were presented in Table 2.

To the statement ‘I cannot imagine buying at brick-and-mortar shops
without the smartphone’, 10.04% of the respondents definitely expressed
their positive opinion about it. Moreover, 11.79% of the respondents
indicated that they rather agreed with the presented statement. Among
the respondents, 21.40% of the young people indicated that they neither
agreed nor disagreed with such an opinion. Another 24.89% of the sur-
veyed young ones indicated that they rather disagreed that they cannot
imagine shopping at B&M stores without the smartphone. The final 31.44%
of the respondents pointed out that they strongly disagreed with such
an opinion. Lastly, 0.44% of the respondents (one person) did not respond.

To sum up, it is worth pointing out that 21.83% of respondents subjec-
tively assess that they cannot imagine buying at traditional retail without
having their smartphones, and 56.33% of the young people presented
a different opinion.

4.3. Discussion

Generation Y belongs to the first consumer group that participates
in parallel in two worlds: online and offline. As previous research suggests,
this community integrates patterns of purchasing behaviour previously
reserved for each of these market spaces separately. This mobile generation
uses the available devices to improve the quality of purchasing processes
due to employing new technological solutions. On the other hand, they still
successfully make purchases at traditional retail (at B&M shops). Taking
into account the carried out analysis, it is worth paying attention to the fact
that among the respondents almost 60% declared that the smartphone
contributes to finding shopping inspirations. A similar number of respond-
ents before going shopping search for information on products using this
device. Therefore, it can be assumed that among the young consumers
at the pre-shopping stage the smartphone is the source of information
on the producer’s offers in the online world. This behaviour should be
noted by marketers to start focusing on, i.e. marketing communication
that primarily uses the online sphere.

Another important issue is the online use at the traditional retail. A half
of the surveyed young people positively declare the preferences of using
the Internet while shopping at brick-and-mortar stores, and moreover,
40% express the view that the smartphone helps them make-up decisions
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when shopping offline. Thus, in the studied group the interpenetration
offline and online shopping can be observed. Among the Y generation this
behaviour pattern leads to harmonization and conflation into one natural
hybrid process. Then it is worth emphasizing that among the representa-
tives of the generation Y, a tendency to addiction to the smartphone was
also observed. Almost every second respondent declared that when they
go shopping and forget their smartphone, feel some degree of discomfort
(they feel bad in this situation). According to the obtained data, as many
as every fifth respondent cannot imagine shopping without having their
smartphone at traditional retail. This suggests that the surveyed repre-
sentatives of the Y generation have been successively rooted in the online
world and a shopping with an assistance of mobile technology has already
become as a certain sort of habit (if not a substitution).

Conclusions

Summing up, as a result of using smartphones, the Y generation has
constant access to the online world and uses them also in offline world, such
as shopping at traditional retail. This trend creates another opportunity
for marketers to integrate with consumers stronger due to the hybridity
of their behaviour. From the perspective of enterprises, the constant access
to technological devices, such as smartphones in this group of respondents,
can be positively used. For example, it raises opportunities to create addi-
tional tools to integrate specific consumers with their producers of goods
and services. Due to the continuous access of this group to the online world,
stores can propose applications to recognize the needs of customers visiting
their outlets. But parallelly as the data flow permanently, it can be realized
in opposite direction as well. For example, consumers’ applications can be
applied for this purpose. When the customer enters the shopping outlet,
the app will act as a concierge, run customers around the store, provide
information on current promotions, and based on previously collected
consumer data, present perfectly matching offers to them. The smartphone,
providing consumers continuous online access at traditional retail, can
become a device serving them as a guide offering a packet of additional
information, values or solutions supporting young people in making up
purchasing decisions of goods and services. Using the right software, bid-
ders have the stronger opportunity to integrate with Y generation consum-
ers which still need to make purchases at offline shopping.

Today, thanks to smartphones, young consumers have the opportu-
nity to make and change their purchasing decisions under the influence
of up-to-date information. On the other hand, enterprises can serve online
consumers constantly at offline retail more effectively. Making small
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investments in ITC infrastructure they may answer to the mechanism
of continuous online existence. Such opportunities have not been available
so far. It seems to be a chance for the next quality service jump in future.
It concerns the young consumers, for whom the online world has already
become a natural environment, evidently.

Finally, referring to the purpose of this article, it should be noted
that the authors have managed to evaluate the use of smartphones by
the generation Y consumers as a support tool in shopping at traditional
retail in the context of the interpenetration of online and offline processes.
The findings indicate the usefulness of this device in purchasing processes
for the surveyed young people, especially in the aspect of assisting in find-
ing shopping inspirations and absorbing product information. Overall,
the results suggest that in purchase process when using the smartphone
some of the young people has already entered the stage of ingrained habit,
and in a few cases also addiction.
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Smartphone as a device supporting the interpenetrating of offline
and online processes in shopping — empirical research among
the Y generation (Summary)

The aim of the paper is to evaluate the use of the smartphones by consumers
of the Y generation as a support tool at traditional retail in the context of the inter-
penetrating of online and offline processes in shopping. The survey was conducted
in 2017 applying the survey technique, and the selective quota sampling proce-
dure was employed. The obtained results suggest that among the studied group,
the smartphone contributes to finding shopping inspirations and absorbing product
information, thus supporting consumers in purchasing processes in offline retail.
Moreover, a group of Y generation consumers, for whom using the smartphone
at traditional retail has become a habit, exists and for some of them it has turned
into addiction. Among represantatives of the Y generation, hybridity of purchasing
behaviour was observed, which leads to integrating activities of online and offline
shopping. The results of the study contribute to broaden the knowledge concerning
the consumer behaviour of Y generation and drawing up of companys’ marketing
strategies better.

Keywords
smartphone, generation Y, purchasing process, online, offline
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Ksztaltowanie kanalow komunikacji marketingowej
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Sprawny przebieg procesu budowy jest jednym z czynnikéw mogacych
istotnie wptywac na koszty i efektywnos¢ inwestycji. Konflikty lokaliza-
cyjne, ktore obserwujemy w przypadku wielu projektow infrastruktural-
nych, implikuja szereg dodatkowych kosztow zwigzanych z przestojami
i reorganizacja budowy, koniecznoscia zazegnania sporéw (dodatkowe
ekspertyzy, opinie, koszty procesow sadowych), a takze wywotujq nieko-
rzystne konsekwencje wizerunkowe dla inwestora i wykonawcow. Dlatego
warto siegna¢ do dorobku marketingu, ktory z biegiem lat jest imple-
mentowany w roznych obszarach dziatalnosci gospodarczej i spotecznej,
integrujac procesy zwigzane z wytwarzaniem i dystrybucja dobr oraz
odpowiednia polityka cenowa i strategia komunikacji.

Punktem wyijscia do ksztaltowania instrumentéw marketingu w pro-
cesie realizacji inwestycji drogowych jest uswiadomienie sobie faktu, ze
spoleczenstwo, ktdre jest uzytkownikiem tej infrastruktury, ptaci za nia
cene nie tylko w postaci podatkow czy optat za przejazdy, ale rowniez
w postaci wyrzeczen i niedogodnosci zwiazanych z jej budowa i pdzniejsza
eksploatacja. Problem ten jest szczegdlnie istotny z powodu asymetrii kosz-
tow i korzys$ci wystepujacych w roznych grupach interesariuszy. Korzysci
osiagane przez wigksza czes¢ spotecznosci moga byc¢ uzyskane tylko wtedy,
gdy mniejszos¢ zaakceptuje i poniesie niewspdtmiernie wieksze koszty
realizacji inwestycji.

Poniewaz problem wykorzystania narzedzi marketingu przy realizacji
zadan inwestycyjnych jest obszerny i ztozony, autorzy opracowania sku-
pili sie jedynie na dziataniach public relations, ktdrych sprawna realizacja
sprzyja zrozumieniu istoty i znaczenia konkretnych inwestycji, eliminuje
niepewnosc i obawy z nimi zwiazane, a takze niedomowienia, przekltama-
nia i uproszczenia myslowe, ktore sa Zrodltem wielu konfliktow.

* Prof. UG dr hab., Katedra Marketingu, Wydziat Zarzadzania, Uniwersytet Gdanski,
ul. Armii Krajowej 101, 81-824 Sopot, robert.beben@ug.edu.pl
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Celem opracowania jest identyfikacja narzedzi i kanatéw komunika-
gji, rekomendowanych w dziataniach public relations adresowanych do
0sOb zamieszkujacych w rejonie planowanej lub realizowanej inwestycji
drogowej. Analiza literatury i danych empirycznych sugeruja bowiem
konieczno$¢ stosowania w procesie inwestycyjnym zréznicowanych i sko-
ordynowanych dziatan komunikacyjnych, dostosowanych do profilu
spoteczno-demograficznego danej spolecznosci oraz specyfiki zadania
inwestycyjnego, a brak jest badan wskazujacych konkretne narzedzia.

W opracowaniu przedstawiono analize wybranych zagadnien dotycza-
cych komunikacji marketingowej oparta na studiach literatury oraz wyni-
kach badania sondazowego przeprowadzonego przez Pomorski Instytut
Naukowy im. prof. B. Synaka, w dynamicznie rozwijajacych sie potudnio-
wych dzielnicach mieszkaniowych Gdanska, w ktdrych planowana jest
rozbudowa infrastruktury drogowe;.

Inspiracja do podjecia tego tematu byly analizy prowadzone przez auto-
réw w ramach projektu ,Model Spotecznych Kosztow i Korzysci Inwestyji
Infrastrukturalnych (MISKK)”, wspolfinansowanego przez Narodowe
Centrum Badan i Rozwoju, oraz rosnace zainteresowanie pracownikow
administracji samorzadowej tematyka wykorzystania marketingu przy
realizacji inwestycji infrastrukturalnych, wskazujace na celowos¢ i utyli-
tarny charakter prowadzonych badan.

1. Komunikacja marketingowa jako narzedzie komunikacji
spolecznej
1.1. Podstawy komunikacji marketingowej

Komunikowanie jest jednym z najistotniejszych proceséw spotecz-
nych. Jego poczatki siegaja czasow, kiedy ludzie zaczeli zy¢ w grupach
i organizowac pierwsze struktury spoteczne. Wraz z rozwojem cywilizacji
ludzie doskonalili sposoby i narzedzia stuzace do komunikagji, a pro-
ces komunikowania stal si¢ przedmiotem wielu badan. Na przestrzeni
wiekow ewoluowato roéwniez pojecie komunikacji, ktérego wspodtczesne
znaczenie ksztattowato si¢ od XVI wieku w nastepstwie rozwoju poczty
i drog, a nastepnie srodkow transportu, srodkow przekazu informacji na
odleglos¢, takich jak telegraf, telefon, radio, telewizja i media elektroniczne
[Dobek-Ostrowska, 2004, s. 11]. W rezultacie w nauce o komunikowa-
niu powstata bardzo duza liczba definicji pojecia komunikacji. Jak pisze
B. Dobek-Ostrowska: ,(...) R. Merton w latach piecdziesiatych naliczyt
ich okoto stu szesc¢dziesigciu, a do dzi$ powstato ich kilkakrotnie wigce;j.
Autorzy zwracaja uwage na rozne aspekty i cechy zjawiska lub jego ele-
menty, przypisujac im odmienne znaczenie” [Dobek-Ostrowska, 2004,
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s. 12]. Przeglad wybranych definicji komunikowania, a takze ewolucje tego
pojecia omawia szerzej m.in. T. Goban-Klas [2018].

Przedmiotem dalszych rozwazan bedzie komunikacja marketingowa,
ktora, jak pisze ].W. Wiktor, ,stanowi integralny instrument strategii mar-
ketingowej i praktycznej realizacji celéw rynkowych przedsigbiorstwa (...),
mozna wrecz stwierdzié, ze przedsiebiorstwo istnieje dzigki przekazywa-
niu informagji i komunikowaniu si¢, ze natura przedsiebiorstwa i kazdej
organizacji wyraza si¢ wtasnie w procesach przekazu i komunikowania
z otoczeniem” [Wiktor, 2001, s. 10].

Komunikacja marketingowa jest czesto utozsamiana z promocja, cho¢
nie powinno si¢ stosowac tych poje¢ zamienne. Promocja jest bowiem
zwykle definiowana (ujecie waskie) jako ,, zestaw instrumentéw i srodkéw,
za pomoca ktorych firma przekazuje informacje zwigzane z produktem
lub firma, ksztaltuje potrzeby nabywcéw oraz pobudza i ukierunkowuje
popyt” [Zurawik, 2011, s. 200]. Takie jej narzedziowe traktowanie, jakze
powszechne w literaturze, odwraca jednak uwage od bardzo istotnego
aspektu procesu komunikowania — sprzezenia zwrotnego. Szczegodlnie dzis,
kiedy w $wietle koncepcji marketingu 3.0 konsument staje si¢ prosumen-
tem, a dzieki mediom elektronicznym jest coraz bardziej nastawiony na
wspottworzenie programdéw marketingowych, modele komunikacji mar-
ketingowej powinny odzwierciedlad ten istotny aspekt wspotpracy przed-
sigbiorstwa z rynkiem. Ponadto nalezy zauwazy¢, ze w ramach promocji
postugujemy sie¢ réznymi narzedziami (np. reklama, sprzedaz osobista,
promocja sprzedazy czy public relations), ktore co do zasady zakladaja
dialog z otoczeniem. Komunikacja marketingowa postrzegana jako proces
odzwierciedla wiec cele i zadania realizowane za pomocg poszczegolnych
instrumentoéw promocji, tworzacych tzw. promotion mix.

W przypadku analizowanych inwestycji drogowych kluczowym narze-
dziem promogji jest public relations, bowiem jego gtéwnym zadaniem
jest —jak pisze K. Wdjcik — , pielegnowanie wzajemnego zaufania i rozu-
mienia wérdd publicznosci”, czyli ... doprowadzenie do zgodnosci zyczen
inicjatora PR i interesu publicznego (...), stworzenie pewnej relacji miedzy
potrzebami informacyjnymi otoczenia i opinia publiczna, a potrzeba kon-
taktow inicjatora PR” [Wdjcik, 2005, s. 26]. Nie wyklucza to oczywiscie
réownoleglego uzycia innych instrumentéw promogji, jednak dla potrzeb
dalszych rozwazan przyjeto wiodaca role public relations, co determino-
wato wybdr modelu komunikacji odzwierciedlajacego wystepujace w pro-
cesie komunikacji sprzezenia zwrotne.

Modelem, ktéry w swietle dotychczasowych rozwazan zastuguje na
uwage, jest makromodel komunikacji z dziewigcioma podstawowymi
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czynnikami skutecznej komunikacji, propagowany przez Ph. Kotlera
i K.L. Kellera (rys. 1).

Rysunek 1. Elementy procesu komunikacji

PRIESLANIE
NADAWCA KODOWANIE DOKODOWANIE ODBIORCA

MEDIA !

INFORMACIA
zwrotnA  |* REAKCIA 1«

Fommmmmmm—m——————— ]

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie [Kotler, Keller, 2014, s. 514].

Model ten, jak rowniez jego poszczegolne elementy, tj. kodowanie,
dekodowanie czy szumy, sa szeroko opisywane w literaturze [np. Kotler,
Keller, 2014, s. 514; Dobek-Ostrowska, 2004, s. 15 i nast.; Stochniatek, Mulas,
2012] i dlatego nie beda dalej szczegdétowo omawiane. Wyjatek stanowi
faza przesytania informacji i wykorzystywane w niej media oraz sposoby
kontaktowania si¢ nadawcy z odbiorcami. Sq one bowiem przedmiotem
badan sondazowych opisywanych w dalszej cze$ci opracowania, a ich iden-
tyfikacja jest celem niniejszego opracowania. Ponadto nalezy podkresli¢,
ze media maja istotne znaczenie z perspektywy zmian form i sposobow
komunikowania si¢ miedzy nadawcami i odbiorcami, jakie obserwujemy
w ostatnich latach. Jak pisza Ph. Kotler i K.L. Keller: ,nowe technologie
i inne czynniki gteboko zmienity sposob, w jaki konsumenci przetwarzaja
komunikaty, a nawet to, czy w ogodle decyduja sie je przetwarza¢. Gwat-
towne upowszechnianie sie¢ smartfonéw, szerokopasmowego i bezprze-
wodowego Internetu, czy cyfrowych nagrywarek video (...) ograniczyto
skutecznos¢ mass medidw. W 1960 r. za posrednictwem 30-sekundowej
reklamy nadawanej jednoczesnie na trzech najpopularniejszych kanatach
(ABC, CBS, NBC), firma byta w stanie dotrze¢ do 80% amerykanskich
kobiet. Dzisiaj, zeby osiagnac podobny efekt, ta sama reklama musiataby
by¢ emitowana na stu lub wiecej kanatach [Kotler, Keller, 2014, s. 510). Dzi$
ludzie maja zdecydowanie wigkszy wybdr mediéw oraz chca i czesto moga
decydowag, jakie tresci odbierajg. Skuteczna komunikacja wymaga wiec
refleksji nad doborem mediow, przy uwzglednieniu preferencji réznych
grup wiekowych i spotecznych (réznych grup interesariuszy).
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1.2. Narzedzia komunikacji marketingowej

Media sa to narzedzia, za pomoca ktérych odbywa sie proces komunika-
qji. Sa one integralng czescia kanatu komunikacji, o ktérym mozna powie-
dzie¢, Ze jest to: , droga przekazu i srodki transportu, za pomoca ktorych
przekaz pokonuje droge od nadawcy do odbiorcy” [Dobek-Ostrowska,
2004, s. 17]. Kanatem komunikagji jest zaréwno system nerwowy czto-
wieka, odbierajacy bodzce wzrokowe, stuchowe i inne, jak rowniez srodki
techniczne wykorzystywane do przekazywania informacji. ].W. Wiktor
wyrdznia trzy gtéwne kategorie srodkow przekazu (,,Srodkéw transportu
informacji”):

- $rodki prezentacyjne, tj. glos, mimika, ciato — stanowiace podstawowe

narzedzia komunikacji werbalnej i niewerbalnej,

- $rodki reprezentacyjne, tj. teksty, obrazy, rysunki, fotografie itp.,
szeroko wykorzystywane zardwno w sztuce, jak i w marketingu,

— $rodki techniczne (mechaniczne), umozliwiajace przekaz informacji
na odleglos¢ (np. radio, telewizja, telefon, ptyty CD, DVD, sie¢ Inter-
net itp.).

Srodki te moga by¢ wykorzystywane w dowolnej konfiguracji i propor-
gjach, zaréwno w komunikacji osobistej, jak i masowej. Ich taczne wyko-
rzystanie stwarza bowiem wigksze prawdopodobienstwo skutecznego
komunikowania i efektywnej realizacji celéw nadawcy [zob. Wiktor, 2001,
s. 14]. Wprawdzie od kilku lat wiele uwagi poswigca si¢ nowym narze-
dziom wykorzystujacym efekty rozwoju technologii komunikacyjnych,
w szczegolnosci Internetu i urzadzen mobilnych [zob. np. Sliwiniska, Pacut,
2011; Mamrot, Kosmider, 2012; Pilarczyk, 2011], jednak dobrze zbilanso-
wany miks komunikacyjny moze obejmowac zaréwno konwencjonalne,
jak i nowoczesne formy komunikacji. Ponadto warto zauwazy¢, ze roz-
woj marketingu, w tym takich jego obszarow, jak np. ambient marketing
(marketing niestandardowy), sprawil, ze no$nikiem informacji marke-
tingowej staly si¢ réwniez podtoga w sklepie, lustro, umywalka czy inne
przedmioty standardowo stuzace do innych celéow. Przyktadem nowych
form komunikacji moze by¢ takze advergaming, polegajacy na wykorzy-
stywaniu gier komputerowych do reklamowania produktu, firmy badz
propagowania idei. W ostatnich latach dynamicznie rozwijaja si¢ rowniez
inne formy marketingu wykorzystujace podstawowe zmysty cztowieka,
tj. stuch — audiomarketing, czy wech — aromamarketing. Dzieki rozwojowi
sieci hipermedialnej oraz tacznosci mobilnej wzrasta rola i wykorzystanie
tzw. marketingu szeptanego i hybrydowych form komunikacji, tj. closed
loop marketing czy e-detailing, zapewniajacych bardziej spersonalizowany
i interaktywny przekaz [szerzej zob. Pilarczyk, 2011, s. 277-284].
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Rosnaca liczba narzedzi i form komunikacji oraz mozliwosci ich zasto-
sowania skfania¢ powinna do refleksji nad uzytecznoscia poszczegolnych
narzedzi w konkretnych sytuacjach. Nalezy bowiem pamietac, ze nowe
technologie informacyjne nie sa domena starszego pokolenia i wiele osob
nie korzysta na co dzien z mediow spotecznosciowych. Sa jednak réwniez
i tacy, ktorzy ,sa w sieci” caty czas i z niej czerpiag wiedze o otaczajacym
$wiecie. Nie mozna wiec upraszczac i generalizowad, w szczegolnosci
w przypadku komunikacji spotecznej realizowanej przy projektach infra-
strukturalnych. Wszystkim mieszkaricom nalezy si¢ bowiem réwny dostep
do informacji, niezaleznie od tego, z jakich kanatéw komunikagji korzystaja
najczesciej. Skutecznos¢ procesu komunikacji zalezy wiec od trafnego
doboru medidw, a ten z kolei od charakterystyki odbiorcéw, celow i mozli-
wosci nadawcy oraz innych czynnikow wptywajacych na skutecznosc prze-
kazu (tj. spodziewane zakltocenia). Poszukujac odpowiedzi na pytanie: jakie
sa najwlasciwsze narzedzia komunikacji w przypadku PR dotyczacego
budowy infrastruktury drogowej, przeprowadzono badania sondazowe,
ktérych wybrane wyniki zaprezentowano w dalszej czeséci opracowania.
Wybdr infrastruktury drogowej jest nieprzypadkowy, bowiem projekty
tego typu naleza do grupy tzw. inwestycji liniowych, ciagnacych si¢ na
przestrzeni wielu kilometrow, i przez to mogacych oddziatywac na bardzo
roznych interesariuszy. Ponadto nalezg one do tzw. inwestycji NIMBY',
a wiec projektow, przy realizacji ktdrych istnieje wysokie ryzyko konflik-
tow lokalizacyjnych.

2. Cele i zalozenia badania empirycznego

Dynamiczny rozw¢j mediéw elektronicznych moze prowadzi¢ do
przekonania, Ze s one najskuteczniejsza i najszybsza forma komunikacji
z odbiorcami. Nalezy jednak zatozy¢, Zze pomimo rosnacej ich popularnosci
nie wszyscy posiadaja profil na Facebooku, czy nawet regularnie przegla-
daja strony internetowe. Znaczna cze¢s¢ spoteczenstwa moze preferowac
inne sposoby dotarcia, a co wigcej — moze wykazywac zréznicowane zain-
teresowanie tre$ciami przekazywanymi przez nadawcow. Fakt ten jest
szczegolnie istotny w przypadku komunikowania informagji, dotyczacych
inwestycji drogowych, bowiem nawet w przypadku jednej z grup inte-
resariuszy, jaka sa mieszkancy terenow, na ktérych ma by¢ realizowany
projekt, ich zbiér moze by¢ zréznicowany.

! Pojecie NIMBY jest akronimem angielskich stéw Not in my backyard, co przettumaczone
najezyk polski oznacza , byle nie na moim podworku” lub ,nie w moim ogrédku”. Pojecie
to oznacza sprzeciw wobec realizacji okreslonego zadania inwestycyjnego w danej loka-
lizacji, przy jednoczesnej aprobacie dla oprotestowanego rodzaju inwestycji. Szerzej nt.
syndromu oraz inwestycji NIMBY pisza m.in.: [Beben, 2015; Dmochowska-Dudek, 2013].
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Aby potwierdzic teze o koniecznosci stosowania zréznicowanych form
komunikacji, zaplanowano i przeprowadzono badanie sondazowe, ktore
swym zasiegiem objeto mieszkancow dynamicznie rozwijajacych sie potu-
dniowych dzielnic Gdanska, w ktorych planowane sa cztery duze inwe-
stycje drogowe, tj. Nowa Warszawska, Nowa Buloniska, Nowa Jabtoniowa,
Nowa éwietokrzyska (rys. 2).

Rysunek 2. Lokalizacja analizowanych inwestycji drogowych w Gdansku

4

Legenda: 1 — Nowa Bulonska, 2 - Nowa Jabloniowa, 3 — Nowa Warszawska, 4 — Nowa
Swietokrzyska.
Zrédto: [Strategiczny Program Transportowy Dzielnicy Potudnie w mieécie Gdarisku na
lata 2014-2020].

Jako ze jest to obszar zasiedlany zaréwno przez rdzennych mieszkan-
cow miasta, jak i ludnos¢ naptywajaca do Gdanska, zatozono, ze percepcja
zmian zachodzacych w otoczeniu bedzie zréznicowana, jak rowniez zrdz-
nicowany bedzie profil spoteczno-demograficzny badanych.

Celem badania byto poznanie potrzeb informacyjnych badanych miesz-
kancow oraz preferowanych kanatéw komunikacji, ktérymi chcieliby uzy-
skiwac informacje o planowanych lub realizowanych w ich dzielnicy inwe-
stycjach drogowych. Realizujac zatozony cel, sformutowano nastepujace
pytania badawcze:
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1. Jezeli w Pana(i) dzielnicy realizowana bytaby inwestycja drogowa lub
komunikacyjna, jakie informacje na jej temat chciatby Pan(i) otrzy-
mac?

2. Jakimi kanatami chcialby Pan(i) otrzymywac informacje o tej inwe-
stycji?

3. Jak czesto chciatby Pan(i) otrzymywac informacje o tej inwestycji?

Aby uzyskac odpowiedzi na powyzsze pytania, zaprojektowano autor-
ski kwestionariusz ankiety, ktory wykorzystano do przeprowadzenia bada-
nia sondazowego opisanego w dalszej czesci artykutu. Badanie to zrealizo-
wano w dniach 03.03.2018 r. — 28.03.2018 r. na terenie gdanskich dzielnic,
w ktdrych sa lub maja by¢ realizowane w przysztosci nowe inwestycje dro-
gowe, tj.: Ujescisko-Lostowice (inwestycja: ul. Nowa Warszawska), Piecki-
-Migowo (inwestycja: ul. Nowa Buloniska), Jasien (inwestycja: ul. Nowa
Jabtoniowa) oraz Chetm (inwestycja: ul. Nowa Swi@tokrzyska). Ich lokaliza-
cje wskazano narys. 2. Proba zostata zaplanowana i pobrana w odlegtosci
do 1000 m od planowanego przebiegu poszczegolnych ulic. Jednostka
badania byl pojedynczy mieszkaniec. Z uwagi na fakt, ze nie byto mozli-
wosci sporzadzenia operatu losowania, obejmujacego wszystkich miesz-
kancow badanych dzielnic, préba nie miata charakteru losowego. Pomimo
tego realizujacy badanie dotozyli wszelkich staran, zar6wno w zakresie
oszacowania liczebno$ci proby badawczej, doboru i rozmieszczenie miejsc
poboru préby, jak i nadzorujac sam proces przeprowadzanego badania,
aby uzyskane w trakcie badania wyniki charakteryzowaty sie mozliwie
jak najwyzszym poziomem reprezentatywnosci. Z formalnego punktu
widzenia wynikéw badania nie mozna jednak bezkrytycznie uogolniac
na calg populacje mieszkancow badanych dzielnic.

Badanie przeprowadzono metoda PAPI na probie liczacej facznie 1694
0s6b. W poszczegolnych dzielnicach byto to:

- Ujescisko-Lostowice (ul. Nowa Warszawska) — 369 0sob,

- Piecki-Migowo (ul. Nowa Bulonska) — 409 osob,

- Jasien (ul. Nowa Jabtoniowa) — 549 0séb,

— Chelm (ul. Nowa Swietokrzyska) — 367 0sdb.

Do badania wybierano osoby, ktore byly dostepne w miejscu bada-
nia (w wytypowanych lokalizacjach). Z uwagi na zte warunki pogodowe
w terminie, w ktérym prowadzono badanie, czes¢ wywiadow zostata
zrealizowana w innych miejscach niz wyznaczone w planie badania (ale
w rejonie objetym badaniem).
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3. Wyniki badan - co i jak komunikowac¢ o inwestycji
3.1. Charakterystyka populacji badania

W badaniu wzieto udziat 1694 respondentow, wsrdd ktorych 50,6%
stanowili mezczyzni, a 49,4% kobiety. Struktura wiekowa proby byta zréz-
nicowana (zob. rys. 3 i tab. 1). W calej probie dominowaty osoby w wieku
od 35 do 44 lat (33,8% badanych) oraz od 25 do 34 lat (29,9% badanych).

Rysunek 3. Struktura wiekowa respondentow

29,9% 33,8%

12,0% 14,0%
5,0% 5,2%
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Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badania sondazowego.

Osoby powyzej 55 roku zycia stanowity nieznaczny odsetek ogdtu bada-
nych, jednak w samej dzielnicy Piecki-Migowo stanowili oni 18,4% respon-
dentéw. Trudno jednak stwierdzi¢, ze jest to relatywnie ,stara” dzielnica,
bowiem w probie bylo tu rowniez wielu miodych respondentéw (do 34
roku zycia). Najmniej mtodych (do 34 roku zycia) odnotowano na Chelmie,
ale tam réwniez byt najnizszy odsetek najstarszych respondentow (55+).
Wprawdzie analizujac dane zestawione w tablicy 2, mozna zaobserwo-
wac zrdznicowanie udzialu poszczegdlnych grup wiekowych w réznych
dzielnicach, ale nie sa to roznice, ktére uprawnialyby do postawienia tezy
o wykluczeniu cyfrowym mieszkancéw ktorejkolwiek z dzielnic, z uwagi
na ich wiek.

Tablica 1. Struktura wiekowa respondentéw w poszczego6lnych dzielnicach

Wyszczegdlnienie pcrcaSEa —lf/lliegcjle;o Jasien _Ié]oe sstcgjxlf(i; Chetm
Ponizej 24 lat 12,0% 11,2% 12,4% 16,8% 7,6%
Od 25 do 34 lat 29,9% 32,8% 33,2% 25,2% 26,7%
Od 35 do 44 lat 33,8% 28,6% 36,6% 30,9% 38,1%
Od 45 do 54 lat 14,0% 9,0% 12,8% 15,7% 19,9%
Od 55 do 64 lat 5,0% 8,6% 3,3% 4,9% 3,8%
Powyzej 64 lat 5,2% 9,8% 1,8% 6,5% 3,8%

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badania sondazowego.
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Z uwagi na fakt, ze badania dotyczyly inwestycji drogowych, respon-
dentdéw zapytano, jakimi srodkami transportu poruszaja sie¢ zwykle po
Gdansku. Jak ilustruja to dane zestawione w tablicy 2, zdecydowana wigk-
szo$¢ badanych przemieszcza si¢ po miescie samochodem (70,7% bardzo
czesto lub czesto), tak wiec inwestycje drogowe majace wplyw na skomu-
nikowanie miejsca ich zamieszkania z pozostatq czescig miasta powinny
miec dla nich istotne znaczenie.

Tablica 2. Wybierane przez badanych srodki transportu w podrézach
na obszarze Gdanska

. Nie korzy-
Wys'zczggol— Bardzo Czesto | Rzadko Bardzo stam Razem
nienie czesto rzadko .
w ogole
Samochodem | 55,1% 15,6% 9,1% 4,9% 15,3% 100,0%

Tramwajem 12,7% 18,2% 15,8% 13,8% 39,5% 100,0%
Autobusem 20,2% 17,9% 15,5% 14,2% 32,1% 100,0%
SKM/PKM 7,0% 10,3% 15,1% 20,0% 47,6% 100,0%
Rowerem 2,7% 12,1% 12,7% 17,2% 55,3% 100,0%

Motocyklem/ 0,6% 1,8% 2,1% 3,0% 92,6% 100,0%
skuterem
Pieszo 26,3% 34,8% 12,8% 9,1% 16,9% 100,0%

Zrédto: Opracowanie wilasne na podstawie wynikow badania sondazowego.

W grupie badanych byty osoby o réznym statusie zawodowym. W pro-
bie znalazly sie zard6wno osoby pracujace fizycznie (27,8% badanych),
jak i umystowo (29,8% badanych) oraz prowadzace wlasng dziatalnos¢
gospodarcza (18,8% badanych). Najmniejszy odsetek badanych stanowili
studenci, emeryci i osoby niepracujace zawodowo (kolejno: 10,7%, 8,1%
oraz 2,7%). Proba obejmowata wiec osoby o roznych cechach, zamieszku-
jace na obszarze objetym badaniem.

3.2. Oczekiwania mieszkancow odnosnie do sposobow i czestotliwosci
komunikacji oraz zakresu przekazywanych im informacji

Wyniki badan potwierdzily zréznicowane oczekiwania respondentow
odnos$nie do sposobéw (kanatéw), ktorymi chcieliby uzyskiwac informa-
cje nt. planowanej lub realizowanej inwestycji. Zréznicowanie to wydaje
sie naturalne i wynika m.in. z preferencji poszczegdlnych grup wieko-
wych odnosnie do sposobdéw komunikowania si¢. Najmtodsi, tj. badani do
24 roku zycia, chcieliby dowiadywac sie o inwestycji przez portale spotecz-
nosciowe (58,7%), dedykowana strone internetowa inwestycji (14,3%) lub
dedykowany adres e-mail, z kolei najstarsi (65+) w trakcie spotkan infor-
macyjnych (42,0%), z plakatow informacyjnych umieszczanych w obrebie
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dzielnicy (33,3%) czy za posrednictwem rad dzielnicy (20,3%). Preferencje
poszczegdlnych grup wiekowych przedstawia tablica 3.

Tablica 3. Preferowane kanaly komunikacji w poszczegolnych grupach
wiekowych badanych

do 24

Wyszczegodlnienie lat 25-34 | 35-44 | 45-54 | 55-64 65+
Profil inwestycji 58,7% | 334% | 244% | 27,9% 9,7% 1,4%
na Facebooku lub
innych portalach
spotecznosciowych

Dedykowana strona 143% | 292% | 33,8% | 259% | 194% | 18,8%
internetowa inwestycji
Plakaty umieszczane 5,6% 8,1% 92% | 12,4% | 22,2% | 33,3%
w obrebie dzielnicy
Dedykowany adres 14,3% | 253% | 199% | 14,9% 9,7% 8,7%
e-mail

Spotkania 5,6% 6,1% 80% | 154% | 36,1% | 42,0%
informacyjne

Ulotki wrzucane do 4,0% 7,6% 9,6% | 10,0% | 11,1% | 14,5%
skrzynek pocztowych

Informacje przesytane | 12,7% | 13,8% | 254% | 244% | 23,6% | 14,5%
droga listowna

Informacje 79% | 79% | 11,9% | 159% | 6,9% | 20,3%
przekazywane przez

rady dzielnicy

Inne, jakie? 00% | 02% | 04% | 00% | 56% | 00%

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badania sondazowego.

Prowadzac kampanie informacyjna na obszarze o zréznicowanej struk-
turze spoteczno-demograficznej, nie mozna wiec ograniczac si¢ do jednego
czy dwoch kanatow przekazu, ale nalezy przygotowac komunikacyjny mix,
analogicznie jak w przypadku przedsiebiorcéw dziatajacych na zréznico-
wanych rynkach docelowych. Zréznicowanie preferencji wystepuje juz
w obrebie sasiadujacych dzielnic tego samego miasta (tab. 4).

Niestety, autorom nie udato si¢ przypisac cech determinujacych prefe-
rencje poszczegolnych respondentow, ale zagadnienie to bedzie przedmio-
tem dalszych obserwagji. Nalezy przy tym zastrzec, ze przykladowe kanaly
komunikacji byly wybierane z kafeterii poélotwartej, a wigc respondenci
mogli sie¢ zasugerowac katalogiem przedstawionych wariantéw odpowie-
dzi. W przypadku kolejnych badan warto bedzie przeanalizowa¢ zbior
spontanicznych wskazan.
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Tablica 4. Kanaly komunikacji preferowane przez mieszkancéw badanych
w poszczegolnych dzielnicach

Wyszczegolnienie —l\ljlliegcjxj\;o Jasien _[i]: Sstc(:j\lficc); Chetm
Profil inwestycji na 33,3% 28,6% 31,3% 22,3%
Facebooku lub innych
portalach spoleczno$ciowych
Dedykowana strona 42,9% 11,1% 41,0% 23,8%
internetowa inwestygji
Informacje przesytane droga 7,9% 13,4% 10,2% 11,6%
listowng
Dedykowany adres e-mail 15,3% 21,9% 18,8% 20,1%
Spotkania informacyjne 10,5% 11,1% 15,6% 10,0%
Informacje przekazywane 1,1% 15,9% 4,7% 11,3%
przez rady dzielnicy
Plakaty informacyjne 11,0% 25,8% 25,0% 17,9%
umieszczane w obrebie
dzielnicy
Ulotki wrzucane do 1,1% 11,3% 13,3% 20,1%
skrzynek pocztowych
Inne, jakie? 0,8% 0,2% 1,2% 0,0%

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badania sondazowego.

Wprawdzie w analizowanym badaniu obserwujemy zrdznicowanie
w opiniach mieszkanicéw poszczegélnych dzielnic w kwestii preferowa-
nych kanaléw komunikagji, ale juz w kwestii czestotliwosci przekazy-
wanych informagji istnieje wigksza zgodnos$¢. Zdecydowana wigkszos¢
badanych chciataby otrzymywac informacje o inwestycji tylko gdy dzieje
si¢ cos istotnego albo nie czesciej niz raz w miesiacu (rys. 4).

Rysunek 4 obrazuje niewielkie zaintersowanie badanych kwestig plano-
wanaych inwestycji, przynajmniej do czasu, gdy inne czynniki nie spowo-
duja zwigkszenia ich zainteresowania (np. protest, katastrofa). Mozna wiec
przyjac, ze badani mieszkancy (zdecydowana wiekszos¢) nie beda podej-
mowac inicjatywy pozkiwania informacji o inwestycji we wlasnym zakresie.
Co wigcej, zjawisko selektywnej uwagi moze spowodowac, ze informacje
dotyczace inwestycji pozostana przez nich niezauwazone. W tej sytuacji
skuteczna komunikacja bedzie wymagata zainteresowania odbiorcow prze-
kazywanym komunikatem (np. przy wykorzystaniu modelu AIDA). Samo
bierne udostepnienie rzeczowej informacji nie wywota bowiem wigkszego
zainteresowania. Nie oznacza to jednak bezcelowosci dziatan komunikacyj-
nych. Przeciez reklamy tez nie sa przekazami pozadanymi przez klientéw,
a jednak realizuja swoje funkcje i pozytywnie wptywaja na rozwoj rynku.
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Nadawcy informacji musza tylko wzia¢ pod uwage mozliwe niewielkie
zainteresowanie przekazem i uwzgledni¢ ten fakt, konstruujac przekaz.

Rysunek 4. Oczekiwania badanych odno$nie do czestotliwosci przekazywania
komunikatéw dotyczacych planowanej lub realizowanej inwestycji

Chelm (TR

Ujes’cisko_hostowice _
Jasien | —
Piecki-Migowo I

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

Codziennie lub prawie codziennie
Nie czesciej niz raz w tygodniu
Nie czesciej niz raz w miesigcu

m Nie cze$ciej niz raz na kwartat

m Tylko, gdy bedzie si¢ dziato cos$ istotnego w ramach inwestygji

Zrédto: Opracowanie wilasne na podstawie wynikow badania sondazowego.

Jak ilustruja to wyniki badania, najwigksze zainteresowanie badanych
wzbudza informacja o tym, kiedy inwestycja bedzie realizowana i jak
bedzie wygladala w zwiazku z tym organizacja ruchu (tab. 5).

Tablica 5. Informacje, jakie badani w poszczego6lnych dzielnicach chcieliby
otrzymywac na temat realizowanej inwestycji drogowej lub komunikacyjnej

Wyszczegolnienie -I\I;IIiechi(xj\;o Jasien _[E]; :tchs/\lji(;_e Chetm
Kiedy bedzie realizowana 71,1% 61,4% 50,1% 55,3%
Jaki bedzie jej zakres 41,1% 41,7% 42,8% 45,8%
(co bedzie realizowane)

Kto bedzie ja realizowat 6,4% 1,6% 10,0% 8,4%
Jaka bedzie organizacja 46,2% 50,3% 28,5% 41,4%
ruchu w trakcie jej realizacji

Inne, jakie? 0,0% 0,2% 1,1% 1,9%
Nie potrzebuje otrzymywac|  13,4% 20,9% 30,6% 13,1%
zadnych informacji na

jej temat (przejdz do

pytania 15)

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badania sondazowego.

Nalezy przy tym zastrzec, ze badania prowadzono w czasie, kiedy
w zwigzku z analizowanymi inwestycjami nie prowadzono zadnych prac,
ktore moglyby wptynac¢ na utrudnienia komunikacyjne. Trudno wiec
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oceni¢, jak wygladalby rozktad odpowiedzi w fazie realizacji budowy.
Nalezy bowiem zatozy¢, ze woéwczas zainteresowanie respondentéw inwe-
stycja realizowana na obszarze ich zamieszkania mogtoby by¢ wigksze.
Omawiane wyniki badania prowadza jednak do wniosku, ze w fazie prze-
dinwestycyjnej zainteresowanie mieszkaricow planowanymi inwestycjami,
a co za tym idzie — percepcja przekazywanych w zwigzku z tym informacji
jest ograniczona. Potwierdzeniem tej tezy jest m.in. niewielka liczba komen-
tarzy pojawiajacych sie przy informacjach publikowanych na stronie http://
www.gdanskpoludnie.pl/search/label/Inwestycje. Istnieje bowiem taka
strona internetowa, dedykowana inwestycjom w potudniowych dzielni-
cach, na ktdérej mieszkaricy moga wyrazac swoje opinie i czerpac informacje
dotyczace planowanych zadan inwestycyjnych. W $wietle preferencji wska-
zanych w tablicy 4 taka strona powinna by¢ dobrym kanatem komunikagji,
ajednak nie odnotowuje si¢ na niej wigkszej liczby wpiséw, wskazujacych
na znaczne zainteresowanie mieszkancéw pojawiajacymi sie tam tresciami.
Niestety, prowadzacy badanie nie mieli dostepu do danych obrazujacych
ruch na tej stronie internetowej i nie badali znajomosci tej witryny wsrod
respondentow. Mozna jednak sformutowaé wniosek, ze samo zastosowa-
nie kanatu komunikacji preferowanego przez mieszkancow nie gwaran-
tuje jeszcze sukcesu. W tej sytuacji istotnego znaczenia nabiera biezace
monitorowanie sprzezen zwrotnych, ktére powinno stuzy¢ do badania
statecznosci emitowanych przekazéw. W przeciwnym wypadku nadawca
moze pozostawaé w przekonaniu, ze dotozyl wszelkich staran, aby poin-
formowac lokalng spotecznosc¢ o planowanych i realizowanych zadaniach
inwestycyjnych, a pomimo to spoteczno$¢ pozostanie niedoinformowana,
co moze skutkowac sytuacjami konfliktowymi.

Zakonczenie

Podsumowujac prowadzone rozwazania, nalezy stwierdzi¢, ze komuni-
kowanie zasadnosci i przebiegu inwestycji drogowych jest problemem zto-
zonym. Zréznicowana struktura spoleczno-demograficzna mieszkancow
poszczegdlnych miast czy dzielnic wymaga zastosowania roznych kanatow
komunikacji i zréznicowanych form przekazu. W przeciwnym wypadku
nie obejmie ona ogodtu interesariuszy, co moze powodowac ryzyko kon-
fliktow lokalizacyjnych.

Opisywane w opracowaniu badania wskazuja na ograniczone zaintere-
sowanie badanych informacjami dotyczacymi potencjalnych inwestycji, co
oznacza, ze dotarcie z komunikatem do ich sSwiadomosci w okresie przed-
inwestycyjnym moze wymagac zastosowania specjalnych form przekazu.
Komunikujac si¢ z interesariuszami inwestycji drogowych, nalezy potrak-
towac ich jak docelowy rynek przedsiebiorstwa, dla ktérego opracowywana
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jest odpowiednia kompozycja marketing mix. W tym jednak przypadku,
z uwagi na zréznicowanie odbiorcéw, nalezy zastosowac podejécie wia-
Sciwe dla strategii pelnego pokrycia, a wigc opracowac charakterystyke
poszczegdlnych grup docelowych i, uwzgledniajac ich zréznicowanie
(np. w zakresie preferowanych kanatéw komunikacji), opracowac odpo-
wiedniq liczbe wariantow programéw komunikacji dla kazdego z seg-
mentéw odbiorcow.

Na zakonczenie nalezy zauwazy¢, ze prowadzac efektywna komunika-
¢je z mieszkanicami, nalezy nie tylko podejmowac odpowiednio zaplano-
wane dziatania komunikacyjne, ale rowniez monitorowac ich efekty. Brak
analizy sprzezenia zwrotnego uniemozliwia bowiem ocene skutecznosci
i efektywnosci podejmowanych dziatan, gdyz w przypadku komuniko-
wania informacji dotyczacych inwestycji drogowych nie osiggamy efektu
w postaci zwigkszenia sprzedazy, a wigc nie mamy waznego punktu odnie-
sienia do oceny efektéw podejmowanych dziatan.
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Streszczenie

Konflikty lokalizacyjne, ktore obserwujemy w przypadku wielu projektéw
infrastrukturalnych, implikuja szereg dodatkowych kosztow zwiazanych m.in.
z przestojami i reorganizacja budowy czy koniecznoscia zazegnania sporéw. Aby
ograniczy¢ ryzyko ich powstawania, konieczna jest wspotpraca z interesariuszami,
ktorej istotnym elementem jest komunikacja marketingowa.

Celem opracowania jest identyfikacja narzedzi i kanaléw komunikacji, reko-
mendowanych w dziataniach public relations adresowanych do 0os6b zamieszku-
jacych w rejonie planowanej lub realizowanej inwestycji drogowe;j.

Realizujac zatozony cel, w czesci teoretycznej odniesiono sie do kluczowych
elementoéw procesu komunikacji, ze szczegdlnym uwzglednieniem medidéw
Taczacych nadawce i odbiorce przekazu. Nastepnie w czesci empirycznej przy-
wotano wyniki badania sondazowego zrealizowanego w czterech rozwijajacych
sig dzielnicach Gdanska, w ktérych planowane sa duze inwestycje drogowe. Jego
celem byto poznanie potrzeb informacyjnych wybranej grupy interesariuszy oraz
kanatow komunikacji, ktérymi chcieliby uzyskiwac informacje o planowanych lub
realizowanych w ich dzielnicy inwestycjach drogowych.

Prezentowane w opracowaniu wnioski powinny skfania¢ do traktowania
lokalnych spotecznosci, na terenie ktorych realizowane beda lub sa zadania
inwestycyjne, jako docelowego rynku przedsigbiorstwa, dla ktérego nalezy
opracowac stosowne dziatania marketingowe, z tym zastrzezeniem, ze z uwagi
na zréznicowanie odbiorcéw nalezy tu stosowaé podejscie wlasciwe dla strate-
gii petnego pokrycia, a wigc opracowaé charakterystyke poszczegoélnych grup
docelowych i uwzgledniajac ich zréznicowanie (np. w zakresie preferowanych
kanatéw komunikacji) i opracowac kilka programéw komunikacji, odrebnie dla
kazdej z grup odbiorcow.

Stowa kluczowe
komunikacja marketingowa, zarzadzanie interesariuszami, marketing komunalny,
marketing terytorialny, syndrom nimby

Marketing communication as a process streamlining the construction
of transport infrastructure (Summary)

Conflicts, which can be observed in case of numerous infrastructural projects,
imply a number of additional costs related to downtime and construction reor-
ganization or a necessity to resolve conflicts etc. In order to minimize the risk
of the aforementioned factors, a cooperation with the stakeholders is essential
and marketing communication is a crucial element of it.

The aim of this article is to identify a tools and communication channels,
recommended for public relation activities addressed to people living in the area
of the planned road investment.

Implementing this aim, the key communication elements were addressed
in a theoretical part, emphasizing media which connect a sender and a recipient.
Next, in an empirical part, the results of a survey, carried out in four developing
districts of Gdansk, were presented. All four districts plan to implement major
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road investments. The aim of the survey was to identify the information needs
and communication channels of a given group of stakeholders. In this way they
wish to be informed about any road investments planned or implemented in their
district.

The conclusions presented in this article shall encourage to consider local
communities, where investment activities are already implemented or are planned
to be implemented, as a target group for any enterprise. Therefore, appropriate
marketing activities shall be planned and due to a diversity of recipients, a specific
approach to full market coverage strategy must be applied. A few communication
programs shall be developed, separately for each group of recipients, taking into
account the characteristics of each target group, as well as their diversity (e.g.
communication channels they prefer).

Keywords
marketing communication, stakeholder management, communal marketing,
territorial marketing, nimby syndrome
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Optymalizacja czasu i kosztow projektu badan
rynku turystyki medycznej w Polsce

Wstep

W praktyce prowadzenia dziatalnosci gospodarczej coraz wigkszego
znaczenia nabierajg dziatania charakteryzowane jako projekty, czyli prze-
jawy aktywnosci prowadzonej w celu osiagniecia unikalnego produktu
konicowego umozliwiajacego skuteczne wyrdznienie si¢ na konkurencyj-
nym rynku. Na potrzeby usprawnienia realizacji projektéw opracowany
zostat caly szereg metodyk, wskazujacych zasady, jakie majg by¢ spetniane
w celu skutecznego zarzadzania projektem. Poszczegdlne metodyki propo-
nuja wykorzystanie dedykowanych narzedzi na poszczegdlnych etapach
realizacji projektu, dzigki ktérym usprawnione zostaje zarzadzanie calym
projektem, a osiagniecie celéw wyznaczonych na etapie jego planowania
staje si¢ bardziej prawdopodobne.

Niektdre narzedzia z zakresu zarzadzania projektami powstawaty juz
na poczatku XX wieku, ale wydaje sig, iz sa one na tyle uniwersalne, iz
moga by¢ wykorzystywane wspdtczesnie w réznego typu przedsiewzie-
ciach. Celem niniejszego artykutu jest opis specyfiki jednego z rodzajow
projektow, jakimi sg projekty badawczo-rozwojowe, oraz zaprezentowanie
wykorzystania wybranych narzedzi z zakresu zarzadzania projektami
dotyczacych harmonogramowania projektu w celu optymalizacji jego
podstawowych parametréw. Gléwnym narzedziem wykorzystywanym
w artykule jest wykres Gantta oraz kategorie gradientu kosztéw, ktore
umozliwily czasowo-kosztowa optymalizacje catego projektu. Proces
optymalizacji projektu badawczego zostal przeprowadzony na podsta-
wie projektu przygotowanego do realizacji w ramach badan zgloszonych
o finansowanie do Narodowego Centrum Nauki. Optymalizacje analizowa-
nego projektu badawczego przeprowadzono na podstawie analizy catego
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planowanego projektu badawczo-rozwojowego, poprzedzonej prezentacja
projektu i jego gléwnych zatozen.

1. Projekty badawczo-rozwojowe jako szczegolny rodzaj
projektu

Projekt to pojecie, ktore od wielu lat jest czesto definiowane w literatu-
rze z zakresu zarzadzania. I tak np. wedtug zwiezlej definicji M. Pawlaka
projekt to dzialanie, ktore ma doprowadzi¢ do osiggniecia konkretnego
celu [Pawlak, 2006, s. 17]. Z kolei w ujeciu Roszkowskiego to przedsie-
wziecie podejmowane w okreslonym czasie, z zamiarem osiagniecia celu,
przy wykorzystaniu dostepnych zasobdéw [za: Wirkus i inni, 2014, s. 11].
Bardziej rozbudowana definicje zaproponowat R.K. Wysocki, okreslajac
projekt jako sekwencje niepowtarzalnych, ztozonych i zwigzanych ze soba
zadan wykonywanych w okreslonym terminie, przy okreslonych kosz-
tach, zgodnie z zatozonymi wymogami dla osiaggnigcia okreslonego celu
[Wysocki, McGary, 2017, s. 42]. Podobnie widzi to K. Fraczkowski — wedtug
niego jest to przedsiewziecie, na ktdre sktada sie zespdt czynnosci, ktdre
sa charakterystyczne, poniewaz maja date rozpoczecia, specyficzne cele
i limity, ustalone odpowiedzialnosci (obowiazki) realizatoréw, budzet,
rozklad czynnosci oraz date ich ukonczenia [Fraczkowski, 2003, s. 11].

Na podstawie przedstawionych definicji mozemy wyrdznic cechy cha-
rakterystyczne poszczegdlnych projektéw. Wedtug wszystkich propozy-
qji cecha charakterystyczna projektu jest cel, jaki ma by¢ w wyniku jego
realizacji osiagniety — wszystkie projekty zorientowane sa na osiagniecie
jednego okreslonego celu gléwnego. Podejmowane dziatania daja efekty
w postaci produktéw, bedacych wytworami materialnymi, niematerial-
nymi lub ustugami.

Kolejna cecha projektow wynikajaca z zaprezentowanych definicji jest
ich unikalny charakter. Cecha ta wskazuje na réznice, jakie pojawiaja sie
w trakcie realizacji poszczegolnych projektow — powstaty w trakcie reali-
zacji projektu produkt koricowy posiada cechy wyrdzniajace go sposrod
innych produktéw. Oznacza to, iz w wyniku realizacji projektu powstaja
zazwyczaj produkty nowe w stosunku do juz istniejacych.

Kolejna cecha charakterystyczna dla projektow jest ich ztozonos¢, okre-
$lana réwniez jako kompleksowos¢. Cecha ta oznacza, iz przy realizacji
projektu wymagany jest caly szereg dziatan, ktdre sa wzajemnie od siebie
zalezne oraz uzupelniaja si¢ — zmiana jednego z dziatari moze bezposrednio
lub posrednio wptywac na inne dziatania realizowane w projekcie.

Ztozonos¢ projektu ma wptyw na interdyscyplinarnos¢, z jaka zwigzana
jest realizacja projektu — osiagniecie okreslonego na etapie planowania celu
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wymaga wykorzystania réznorodnych rodzajow wiedzy, a w konsekwengji
wykorzystania réznorodnych narzedzi.

Kolejna cecha, ktora wynika z zaprezentowanych definicji, charakte-
ryzujaca projekt, to jego okreslono$¢ w czasie, nazywana tymczasowo-
Scia. Wykonywane w trakcie realizacji projektu dziatania s realizowane
w okreslonym przedziale czasowym — poszczegdlne dzialania majq
zarowno swdj poczatek, jak i koniec. Cecha tymczasowosci dotyczy dziatan
realizowanych w ramach projektu, a nie produktu, ktéry w jego wyniku
powstaje. Projekt jest zatem dziataniem, ktdre ma $cisle okreslony poczatek
i koniec — jest to niewatpliwie cecha, ktora odrdznia dziatania w ramach
projektu od dziatart dokonywanych w ramach jakiej$ organizaciji.

Wszystkie wymienione cechy wplywaja na kolejng, ktora nierozerwal-
nie zwigzana jest ze wszystkimi projektami, ale nie zostata wymieniona
w przytoczonych wyzej definicjach. Jest nig ryzyko, ktérym obarczony
jest kazdy projekt. Wymienione bowiem wczesniej cechy w konsekwen-
i generuja ryzyko projektowe, ktore obecne jest w kazdym projekcie,
niezaleznie od jego wielkosci, stopnia trudnosci czy sektora, w ktorym
jest on realizowany. Ryzyko w projekcie rozumiane jest jako mozliwos¢
odchylen poszczegoélnych parametrow projektu od wielkosci zaplano-
wanych przez jego realizatoréw, moga to by¢ odchylenia, ktdre z punktu
widzenia realizujacych oznaczajg szanse lub tez zagrozenie dla projektu
[Nicholas, Steyn, 2008, s. 517].

W celu usprawnienia zarzadzania projektami powstat szereg uniwer-
salnych metodyk wykorzystywanych w organizacjach w trakcie realizacji
projektéw. Do czterech najpopularniejszych metodyk wykorzystywanych
w biznesie przy realizacji projektow naleza [Szpitter, 2014, s. 10]:

- metodyka opracowana przez Project Management Institute (PMI),
nazwana Project Management Body of Knowledge, ktorej gtowne
zasady zawarte sa w dokumencie PMBok,

— metodyka opracowana przez International Project Management
Association (IPMA), zwana International Competence Baseline,

— metodyka opracowana przez Office of Government Commerce
(OGC), znana jako Prince2,

— metodyka opracowana na potrzeby projektow o zmiennym cha-
rakterze — zwinna metodyka zarzadzania projektami Agile Project
Management.

Wszystkie z wymienionych metodyk w procesie zarzadzania projektem
szczegOlna uwage skupiaja na trzech gtéwnych parametrach kazdego pro-
jektu, okre$lanych mianem tréjkata projektowego, a mianowicie:

— zakres projektu — jest to suma wszystkich produktéw powstatych

w trakcie realizacji projektu. Produkty projektu mozna podzieli¢ na
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produkt gtéwny i produkty dodatkowe projektu. Zakres projektu
zawiera w sobie sume wszystkich prac, jakie nalezy wykonad, azeby
otrzymac w efekcie produkt gtéwny [Kloze, 2009, s. 31-32];

— Kkoszty projektu — suma wszystkich wydatkow, jakie musza zostac
poniesione w trakcie realizacji projektu, w celu realizacji poszczegol-
nych czynnosci niezbednych do osiggniecia wyznaczonych celow
projektu;

— czas realizacji projektu — wyznaczany na podstawie harmonogramu
czas wykonania wszystkich zadan, uwzgledniajacy powigzania
pomiedzy poszczegdlnymi czynnosciami realizowanymi w trakcie
realizacji projektu.

W trakcie planowania calego projektu sa to gtéwne parametry, ktérych
okreslenie ma decydujacy wplyw na jego realizacje. Wszystkie sa silnie
powiazane i mocno oddziatujq na siebie — zmiana jednego z parametrow
ma wplyw na dwa pozostate.

W przypadku préby sformutowania definicji projektu badawczo-
-rozwojowego nalezatoby wyjs¢ od zdefiniowania tego rodzaju dziatal-
nosci. Dzialalnos$¢ badawczo-rozwojowa laczona jest z praca twdrcza
podejmowana w sposob systematyczny w celu zwiekszenia zasobow
posiadanych w réznych obszarach wiedzy [OECD, 2002]. Badania polegaja
na poznawaniu prawdy o otaczajacym swiecie i dzieki temu uzyskaniu
nowej wiedzy. Natomiast poszukiwanie uzytecznosci odkrytych prawd
iich stosowanie w celu uzyskiwania réznorodnych efektow zaliczane jest
do kategorii rozwoju.

Wedlug Gléwnego Urzedu Statystycznego [2018] dziatalnos¢ badawczo-
-rozwojowa obejmuje:

— badania podstawowe —bedace pracami eksperymentalnymi lub teo-
retycznymi, ktorych celem jest zdobycie nowej wiedzy o podstawo-
wych zjawiskach z otaczajacego nas $wiata,

— badania stosowane (przemystowe) — majace na celu zdobycie nowej
wiedzy umozliwiajacej opracowanie nowych produktéw, proceséw
lub ustug,

— prace rozwojowe — obejmujace taczenie i wykorzystanie dostepnej
wiedzy z réznych obszaréw w celu planowania, tworzenia i projekto-
wania nowych, zmienionych lub ulepszonych produktow, proceséw
lub ustug.

Projekt badawczo-rozwojowy mozemy zatem zdefiniowac jako zestaw
dziatan podejmowanych zazwyczaj przez zespdt badawczy, ktdrego celem
jest odkrycie lub zweryfikowanie uzytecznosci teorii lub koncepcji nauko-
wych w praktyce. W przypadku projektu badawczo-rozwojowego celem
moze by¢ znalezienie odpowiedzi na pytanie, czy wyznaczony cel jest
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osiagalny i jezeli tak, to w jakim stopniu. Powstate w wyniku projektu
badawczo-rozwojowego produkty moga mie¢ charakter materialny lub
niematerialny w zaleznosci od dziedziny wiedzy w ramach, ktorej pro-
wadzony jest projekt.

Niewatpliwie powstaty w wyniku projektu badawczo-rozwojowego
produkt ma specyficzny i unikalny charakter, a podejmowane w trakcie
projektu badawczo-rozwojowego dziatania sg zlozone i majq charakter
kompleksowy. Zgodnie z przedstawionymi specyficznymi cechami wszyst-
kich projektow projekty badawczo-rozwojowe posiadaja wigekszos¢ cech
charakteryzujacych wszystkie projekty. Zatem zarzadzanie projektem
badawczo-rozwojowym podobnie jak w przypadku innych projektow
bedzie polegac na ksztattowaniu gléwnych parametréw z trdjkata projektu:
zakresu projektu, kosztu projektu i czasu projektu przy wykorzystaniu
oferowanych w ramach réznych metodyk narzedzi.

2. Harmonogramowanie jako narzedzia optymalizacji
parametrow projektu — czasu i kosztu realizacji

Jednym z podstawowych narzedzi wykorzystywanych w optymalizacji
projektu jest harmonogram [Wysocki, McGary, 2017, s. 47]. Harmonogram
jest planem prac zwiazanych z wykonywaniem projektu, ktéry uwzglednia
kolejnos¢ poszczegdlnych czynnos$ci, powiazania pomiedzy poszczegol-
nymi czynnosciami oraz terminy ich wykonania [Trocki i inni, 2009, s. 252].
Za tworce podstawowego narzedzia do harmonogramowania powstatego
na poczatku XX wieku — wykresu Gantta —uwazany jest polski naukowiec
Karol Adamiecki, ktéry wykorzystywat to narzedzie do planowania pracy
w Walcowni Rur i Zelaza w Jekatierinostawiu (obecnie Dniepr), w znacz-
nym stopniu usprawniajac prace tego przedsigbiorstwa.

W celu wykonania harmonogramu przedsiewzigcia w pierwszej kolej-
nosci nalezy zidentyfikowac¢ czynnosci, jakie powinny by¢ wykonane
w ramach planowanego projektu. Kolejnym etapem jest okreslenie dwdch
parametréw charakteryzujacych zidentyfikowane czynnosci: przewidy-
wanego czasu ich trwania oraz kosztu, jaki odpowiada tak okreslonemu
czasowi. Te dwa parametry sa ze soba silnie zwigzane — zazwyczaj wyko-
nanie czynnosci w czasie krotszym wiaze si¢ z wigkszym zaangazowaniem
niezbednych zasobdw, co oznacza wyzsze koszty. Natomiast wydtuzanie
czasu trwania czynno$ci moze wigzac si¢ ze zmniejszeniem niezbednych
nakltadow na wykonanie danej czynnosci. Sporzadzenie harmonogramu
wymaga okreslenia w kolejnym kroku relacji, jakie wystepuja pomiedzy
poszczegdlnymi zidentyfikowanymi w ramach projektu czynnosciami.

Wykorzystanie informacji dotyczacych liczby czynnosci, czasu ich
trwania oraz rodzaju powigzan pomiedzy poszczegdlnymi czynnosciami
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umozliwia sporzadzenie wykresu Gantta, ktdry jest wizualizacja, na pod-
stawie ktorej mozna wyznaczy¢ podstawowy parametr okreslajacy projekt,
jakim jest czas trwania catego projektu. Dzigki wykresowi Gantta mozna
takze wyznaczy¢ momenty, w ktérych zgodnie z ustalonymi zalozeniami
beda sie rozpoczynac i konczy¢ poszczegodlne czynnosci [Wirkus i inni,
2014, s. 98]. Znajomos¢ kosztow zwiazanych z realizacja poszczegdlnych
czynnosci moze by¢ wykorzystana do okreslenia zapotrzebowania na
$rodki pieniezne niezbedne do realizacji catego projektu. Na czas realizacji
calego projektu bezposredni wptyw ma okres realizacji poszczegdlnych
czynnosci — skrdcenie ich czasu powinno wptynac¢ na termin realizacji
calego projektu. Zatem jezeli nie ma zadnych ograniczen budzetowych,
mozna w ramach posiadanych technologii skracac¢ czasy trwania poszcze-
golnych czynnosci, skracajac okres realizacji catego projektu do minimum.
Jednak woweczas koszt realizacji catego projektu bedzie maksymalny.

Jednoczesnie nalezy zaznaczy¢, iz skraca¢ powinno sie¢ jedynie czyn-
nosci, ktére znajduja sie na $ciezce krytycznej danego projektu. Sciezka
krytyczna obejmuje cigg czynnosci od poczatku do konica projektu, dla
ktorych zapas czasu wynosi zero. Tylko skracanie czynnosci znajdujacych
sie na sciezce krytycznej wptywa bezposrednio na okres realizacji catego
projektu. Skracanie czynnosci, dla ktdrych zapas czasu jest wiekszy od zera,
powoduje jedynie zwiekszenie wartosci tego zapasu i nie wptywa bezpo-
$rednio na czas realizacji calego projektu [Pawlowicz, 2001, s. 324]. Zatem
mimo poniesionych kosztow na skrdcenie czasu czynnosci nie zostang osia-
gniete zadne korzysci zwigzanych ze skroceniem czasu realizacji projektu.

Zazwyczaj skrdcenie czasu realizacji projektu jest pozadane, jednak
ograniczeniem sg posiadane na jego realizacje srodki budzetowe, umoz-
liwiajace zwigkszenie wydatkow tylko w ograniczonym wymiarze. Kry-
terium wyboru czynnosci, ktére powinny zosta¢ skrocone, powinien by¢
gradient kosztow. Jest to sredni koszt skrdcenia poszczegdlnych czynnosci,
wyznaczany w oparciu o parametry czasowo-kosztowe dla poszczegdlnych
czynnosci [Trocki i inni, 2009, s. 215]. Skracanie projektu nalezy rozpoczac
od skracania czynnosci znajdujacych sie na Sciezce krytycznej, dla ktorych
gradient kosztow jest najmniejszy. Po wyczerpaniu mozliwosci skracania
czynnosci o najnizszym gradiencie kosztow powinno wybierac si¢ czyn-
nosci, dla ktorych gradient kosztow jest wyzszy. Jako ostatnie podlegaja
skracaniu czynnosci znajdujace sie na sciezce krytycznej, dla ktorych gra-
dient kosztow jest najwyzszy.

Zakres wprowadzanych zmian w czasie trwania poszczegdlnych
czynnosci ze Sciezki krytycznej, majacych na celu skrécenie realizacji pro-
jektu, uzalezniony jest od dostepnego budzetu, w ramach ktérego mozna
zrealizowad¢ dany projekt. Niestety, zazwyczaj ograniczenia budzetowe
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uniemozliwiajg realizacje wariantu charakteryzujacego sie najkrotszym
czasem realizacji projektu. Nalezy takze odpowiedzie¢ na pytanie, czy
za wszelka cene powinno sie dazy¢ do maksymalnego skrdcenia czasu
trwania projektu. Zazwyczaj bowiem oczekiwania stawiane przed projek-
tem w zakresie termindw jego realizacji w stosunku do ustalen wynika-
jacych z harmonogramu normalnego sa krétsze jedynie o kilka jednostek
czasowych.

3. Optymalizacja czasu i kosztu w projekcie badajacym
zachowania podmiotéw na rynku turystyki medycznej w Polsce
3.1. Opis przedmiotu badan i wskazanie luki badawczej

Przedmiotem badan w projekcie jest zjawisko turystyki medycznej
zdefiniowane jako intencjonalne ,, przemieszczanie si¢ do obcego panstwa
w celu poddania si¢ tam planowanemu leczeniu w celu ratowania zdro-
wia, podniesienia jakosci zycia lub poprawy wygladu, z przyczyn finan-
sowych, jakosciowych lub z uwagi na niedostepnos¢ swiadczen w kraju
zamieszkania (wynikajaca z braku personelu, wiedzy, sprzetu, procedur,
zbyt dlugiego czasu oczekiwania lub ograniczen prawnych), niejedno-
krotnie polaczone ze zwiedzaniem odwiedzanego miejsca” [Biatk-Wolf,
2010, s. 655; 2014, s. 8].

Nalezy podkresli¢, ze od konca ubiegtego wieku wystapit bezprece-
densowy wzrost liczby tego typu podrdzy. Rowniez w przysztosci mozna
oczekiwag, ze trend ten sie utrzyma ze wzgledu na rosnace koszty opieki
zdrowotnej, bedace pochodna zmian demograficznych, postepu technolo-
gicznego i rosnacej swiadomosci zdrowotnej konsumentéw. Sprzyja¢ mu
bedzie rowniez rozwdj szybkich i tanich potaczert komunikacyjnych oraz
fatwos$¢ dostepu do informacji o ofertach medycznych w innych krajach
dzieki internetowi. Na zagranicznych turystow czekaja rowniez coraz lepiej
przygotowane podmioty medyczne z oferta dostosowang do ich potrzeb,
czesto wspierane w wysitkach nakierowanych na pozyskanie klientow
przez polityke panstwa upatrujacego w eksporcie ustug medycznych zro-
dta znaczacych dochodoéw [lordache i inni, 2013, s. 31].

Omawiane zjawisko przyciaga w coraz wiekszym stopniu uwage sro-
dowisk naukowych, jednak jego skala i dynamika powoduja, Ze jest ono
nadal w niedostatecznym stopniu zbadane [Al-Amin i inni, 2011, s. 207;
Crooks i inni, 2010, s. 1; Hopkins i inni, 2010, s. 194; Snyder i inni, 2011,
s. 5; Lunt i inni, 2011, s. 133; Lunt, Carrera, 2010, s. 29; Klich, 2012, s. 5;
Menvielle i inni, 2014, s. 264; Guy i inni, 2015, s. 68]. Ponadto, patrzac na
obszar analiz z geograficznego punktu widzenia, nalezy wskazac na zna-
komita przewage badan przeprowadzanych w kontekscie amerykanskich
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konsumentéw, w stosunku do nielicznych analiz dotyczacych ich europej-
skich odpowiednikéw [Lunt, Carrera, 2010, s. 28-29].

Wspomniany wyzej niedostateczny stopien naukowego rozpoznania
przeklada sig¢ na istnienie istotnych luk badawczych dotyczacych zaréwno
podazowej, jak i popytowej strony turystyki medycznej.

Strona podazowa jest relatywnie lepiej opisana w literaturze przed-
miotu, poniewaz to na niej dotychczas w wigkszej mierze koncentrowali
sie naukowcy, poddajac w szczegdlnosci analizie rynek i podmioty na nim
dziatajace [Al-Aminiinni, 2011]. Wymaga ona jednak dalszych badan. Na
gruncie polskim zidentyfikowano tylko jedna prébe opisu tego aspektu
turystyki medycznej, nieuwzgledniajaca jednak poglebionych badan
poszczegdlnych podmiotow [Biatk-Wolf i inni, 2016].

Zdecydowanie stabiej rozpoznana jest strona popytowa [Whittaker,
2008, s. 283; Crooks i inni, 2010, s. 9; Lim, Ting, 2012, s. 7-8; Lunt, Carrera,
2010, s. 30; Al-Amin i inni, 2011, s. 207; Cormany, Baloglu, 2011, s. 710;
Boguszewicz-Kreft, 2017a], gdzie w szczegolnosci brakuje badan o charak-
terze pierwotnym [Crooks i inni, 2010, s. 4-5, 8]. Badacze [Clarke, Griffin,
2008, s. 653; Connell, 2013, s. 8, 11; Whittaker, 2008, s. 283-284; Crooks i inni,
2010, s. 8-9; Guiry, Vequist, 2011, s. 254; Eissler, Casken, 2013, s. 178; Gan,
Frederick, 2013, s. 180; Guy i inni, 2015, s. 69; Henson i inni, 2015, s. 4, 6;
Johnston i inni, 2012, s. 2; Kumar i inni, 2012, s. 177; Lim, Ting, 2012, s. §;
Lunt, Carrera, 2010, s. 30-31; Lunt i inni, 2010, s. 1; 2011, s. 133, 135; 2013,
s.5,7; Menvielle iinni, 2014, s. 264] wskazuja szereg zagadnien, w ktorych
wystepuje brak lub niedostateczna liczba badan oryginalnych oraz repliko-
wanych, a ktére za M. Boguszewicz-Kreft [2017b] mozna zaklasyfikowac
do pieciu obszaréw badawczych:

1. Wielkosci i kierunkéw miedzynarodowych przeptywow turystow

medycznych.

2. Charakterystyki konsumentow:
cech spoteczno-demograficznych,

— postrzegania przez nich swojej tozsamosci (np. jako pacjentéw,

konsumentéw, turystow),

— ich zrdéznicowania (np. ze wzgledu na status spoleczno-
-ekonomiczny, rodzaj schorzenia, procedury, kraj pochodzenia,
panstwo destynacji),

— zapotrzebowania na rozne pakiety turystyki medyczne;.

3. Zachowania i do$wiadczen konsumentéw na rynku turystyki
medycznej:

- postepowania klientow,

- motywacji podjecia podroézy iich zrddet,
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— (modeli) przebiegu proceséw decyzyjnych i czynnikéw na nie
wplywajacych,

— rodzaju poszukiwanych informacji oraz kompletnosci ich dostar-
czenia przez odpowiednie podmioty,

— zrédel, w ktorych klienci poszukuja informadji,

— oczekiwan i percepcji jakosci ustug medycznych,

— znaczenia, poziomu satysfakcji oraz oczekiwan klientéw zwigza-
nych z turystycznym i rekreacyjnym aspektem turystyki medycz-
nej,

— postrzegania ryzyka zwigzanego z turystyka medyczna,

— wynikow leczenia.

4. Roli innych podmiotow zaangazowanych w proces decyzyjny
i ksztaltowanie doswiadczen pacjentéw.

5. Wymiaréw etycznych i prawnych (np. kwestii bezpieczenstwa
i odpowiedzialnosci).

3.2. Cel badan oraz planowane procedury badawcze

Przedmiotowy projekt badawczy koncentruje si¢ na popytowych oraz
podazowych mechanizmach funkcjonowania rynku turystyki medycznej
w Polsce, a jego podstawowy cel to poszerzenie i poglebienie wiedzy
dotyczacej zarowno zachowan konsumentéw, jak i podmiotéw oferuja-
cych ustugi medyczne pacjentom zagranicznym w Polsce. Uwzgledniajac
dychotomie obszaréw badawczych, planowane procedury badawcze pro-
wadzone beda w pierwszej kolejnosci w sferze podazy przedmiotowych
ustug, a w nastepnym etapie koncentrowac si¢ beda na aspektach popy-
towych i postepowaniu konsumenta na rynku.

W obszarze badan nad podaza ustug z zakresu turystyki medycznej

w Polsce planowane jest rozpoznanie i opisanie podstawowych mechani-
zmow funkcjonowania tego segmentu rynku, a w szczegolnosci:

- identyfikacja i ocena stosowanych strategii marketingowych i ksztat-
towanie oferty turystyki medycznej (kreowanie produktu, polityka
cenowa, kanaty dystrybucji, polityka komunikacji),

— okreslenie roli, zakresu i znaczenia wspotpracy z innymi podmiotami
na rynku krajowym i zagranicznym,

- stworzenie modelu , dobrej praktyki” polskiej palcowki medycznej
w zakresie jej dziatant promocyjnych na rynkach zagranicznych.

Planowane badania podazy ustug turystyki medycznej w Polsce beda

mialy charakter pierwotnych badan jakosciowych. Zostanie w nich wyko-
rzystany indywidualny wywiad poglebiony (Individual In-Depth Interview
method), przeprowadzony z reprezentantami wytypowanych polskich pla-
cdwek, Swiadczacych ustugi medyczne zagranicznym turystom medycz-
nym. Narzedziem badawczym bedzie czg$ciowo ustrukturyzowany
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scenariusz wywiadu w postaci listy zagadnien do swobodnego omdwienia
przez badanego reprezentanta danej placowki medycznej.

W obszarze badan nad popytem na ustugi z zakresu turystyki medycz-
nej planowane jest rozpoznanie przebiegu procesu decyzyjnego konsu-
menta oraz wachlarza czynnikow wplywajacych na ten proces. Jako efekt
koncowy tego etapu procesu badawczego powinien wytonic si¢ relatywnie
pelen profil turysty medycznego, korzystajacego z ustug turystyki medycz-
nej w Polsce. Profil ten bedzie zawieral miedzy innymi charakterystyke
motywagcji i czynnikéw sklaniajacych do konsumpcji ustug oraz analize
réznic pomiedzy poszczegdlnymi turystami medycznymi, opisang na pod-
stawie przyjetego portfolio przyjetych kryteridow podziatu.

Ponadto planowane jest badanie konsumentéw pod katem oceny:
wizerunku Polski jako destynacji turystyki medycznej, roli komunikacji
marketingowej w rozwoju tego rodzaju ustug, a takze roli innych uczest-
nikow procesu, dzialajacych na réznych poziomach kanatu dystrybugji
ustug turystyki medycznej, takich jak: lekarzy, posrednikéw medycznych,
posrednikow turystycznych, ubezpieczycieli, hoteli czy linii lotniczych.

Badania popytu na ustugi turystyki medycznej w Polsce beda miaty
charakter pierwotnych badan ilosciowych sondazowych (ankietowych).
Narzedziem badawczym bedzie catkowicie ustrukturyzowany kwestio-
nariusz, przygotowany w kilku wersjach jezykowych, stosownie do naro-
dowosci i poziomu znajomosci jezykdéw obcych wsrdd respondentow.
W procesie badawczym przewidziano przeprowadzenie pilotazu oraz
badania zasadniczego. Populacja generalna w badaniu beda zagraniczni
turysci korzystajacy z ustug medycznych w Polsce.

W konicowym etapie procesu badawczego, po zakoniczeniu roztacznej
analizy obszaru popytu i podazy ustug turystyki medycznej w Polsce, pla-
nowane jest przeprowadzenie analizy porownawczej danych pozyskanych
z badan nad popytem i podazg w segmencie ustug turystyki medycznej
w celu sprawdzenia, czy i w jakich zakresach (obszarach) specyfika pro-
wadzonych przez polskie podmioty medyczne dziatan marketingowych
(w tym promocyjnych oraz portfolio oferowanych produktéw) pokrywa sie
z preferencjami zagranicznych konsumentoéw ustug medycznych w Polsce.
3.3. Propozycja optymalizacji czasu i kosztow projektu
badawczo-rozwojowego

W pierwszej kolejnosci w celu wykonania harmonogramu zaprezento-
wanych badan naukowych zidentyfikowano czynnosci, ktére doprowadza
do uzyskania wyznaczonych przed badaniem celéw. Przeprowadzona ana-
liza wykazala, iz w ramach planowanych badan nalezy wykonac 12 czyn-
nosci. W kolejnym etapie dokonano szacunku zaréwno czasu, jak i kosztu,
jaki powinien zosta¢ poniesiony, azeby poszczegdlne czynnosci zostaty
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zrealizowane (w okreslonym czasie). W pierwszym wariancie okreslono
wartos¢ tych parametréw, w przypadku kiedy czynnosci wykonywane
beda w czasie normalnym (standardowym). W kolejnym wariancie zato-
zono, iz zidentyfikowane czynnosci beda realizowane w najszybszym
czasowo mozliwym wariancie. Zidentyfikowane czynnosci wraz z ich
parametrami czasowo-kosztowymi dla obu wariantéw przedstawiono
w tablicy 1.

Tablica 1. Zidentyfikowane czynnosci do wykonania w ramach planowanych
badan turystyki medycznej dla poszczegolnych wariantow

Wariant Wariant
normalny przyspieszony
Czas | Koszt | Czas | Koszt
[mies.]| [zt] |[[mies.]| [z1]

Lp. Czynnosci

1 |Identyfikacja i stworzenie bazy danych
placowek medycznych swiadczacych 2 40000 2 40 000
ustugi turystom medycznym

2 |Selekcja placowek, w ktdrych zostana
przeprowadzone badania jakosciowe 1 5000 1 5000
(dobor proby badawczej)

3 |Przygotowanie i przeprowadzenie
pogtebionych wywiadow 5 37500 3 57 000
indywidualnych z pracownikami/
zarzadzajacymi placowkami

medycznymi

4 |Przetworzenie danych i analiza 4 45000 3 60 000
wynikow badania jakosciowego

5 |Przygotowanie kwestionariusza 2 5000 2 5000

ankiety do badania ilosciowego
turystow medycznych

6 |Badanie pilotazowe 3 10000 2 12 000

7 |Skorygowanie kwestionariusza 2 2000| 1 3000
ankiety

8 |Dobdr proby badawczej 2 - 1 -

9 |Przeprowadzenie wtasciwego badania 5 35000| 3 55000
ilosciowego,

10 | Analiza wynikéw badania ilosciowego 3 25000 2 35 000

11 |Triangulacja danych pozyskanych 2 10000 1 18 000
z badan ilosciowych i jako$ciowych

12 | Opracowanie koncowego raportu 4 30000 3 40 000
z badan
Razem 244 500 330 000

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie analizy danych.
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Uwzgledniajac powiazania wystepujace pomiedzy poszczegdlnymi
czynnosciami, wyznaczono harmonogram normalny, w jakim moze zostac
przeprowadzone opisywane badanie naukowe. Na podstawie przyjetych
zalozen czas normalny realizacji projektu badawczego zostat okreslony
na 23 miesiace i zwiazany jest z kosztem w wysokosci 244 500 zt. Har-
monogram realizacji projektu naukowego w czasie i koszcie normalnym
w formie wykresu Gantta przedstawiony zostat w tablicy 2.

Tablica 2. Harmonogram realizacji analizowanego projektu badawczego
w czasie i koszcie normalnym (miesiace/ztotowki)

Czynnosci
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Ne)
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N
—_

N
N

N
W

Koszt
40 000| 5000 [37 50045 000] 5 000 [10000[ 2000 | 0 [35 000[25 000[10 000[30 000
Laczny koszt

244 500

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przyjetych zatozen.
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Zwigkszenie budzetu projektu do 330 000 zt umozliwia skrdcenie reali-
zacji projektu do 17 miesiecy. Harmonogram skroconej realizacji projektu
badawczego za pomoca wykresu Gantta przedstawiono w tablicy 3.

Tablica 3. Harmonogram realizacji analizowanego projektu badawczego
w czasie skroconym i przy zwiekszonym koszcie (miesiace/zlotowki)

% Czynnosci
3

SO |@|le |6 | o6 | o]|a]ada)]|ada
1

2

3

4

5

6

7

8

9

10

11

12

13

14

15

16

17

Koszt
40 000| 5 000 |57 500[60 000] 5000 [12000{ 3000| 0 |55 000[35 000[18 000|40 000
Laczny koszt
330 000

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przyjetych zatozen.

Zakladajac, iz na realizacje projektu badawczego przeznaczono by jedy-
nie 275 000 zt, tzn. 0 30 500 zt wigcej w stosunku do normalnego czasu reali-
zacji projektu, to w celu okreslenia minimalnego czasu realizacji projektu
przy takim budzecie nalezatoby wyznaczy¢ dla poszczegdlnych czynno-
$ci znajdujacych sie na sciezce krytycznej (w przypadku analizowanego
projektu wszystkie zidentyfikowane czynnosci znajduja si¢ na niej) wiel-
kos¢ gradientu kosztow. Wartos¢ gradientu kosztéw dla poszczegdlnych
czynnosci realizowanych w ramach analizowanego projektu badawczego
przedstawiono w tablicy 4.
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Tablica 4. Gradient kosztéw dla czynnosci realizowanych w ramach projektu
badawczego

Gradient

Lp. Czynnos¢ Kosztow

1 |Identyfikacja i stworzenie bazy danych placowek -
medycznych swiadczacych ustugi turystom medycznym
2 |Selekcja placowek, w ktérych zostang przeprowadzone -
badania jakosciowe (dobdr proby badawczej)
3 |Przygotowanie i przeprowadzenie pogtebionych wywiaddéw 9750
indywidualnych z pracownikami/zarzadzajacymi
placowkami medycznymi

4 |Przetworzenie danych i analiza wynikéw badania 15 000
jakosciowego
5 |Przygotowanie kwestionariusza ankiety do badania -
ilosciowego turystow medycznych

6 |Badanie pilotazowe 2000
7 | Skorygowanie kwestionariusza ankiety 1000
8 |Dobdr préby badawczej -
9 | Przeprowadzenie wlasciwego badania ilosciowego 10 000
10 | Analiza wynikow badania ilosciowego 10 000
11 | Triangulacja danych pozyskanych z badan ilosciowych 8000
i jakosciowych
12 | Opracowanie koricowego raportu z badan 10 000

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przyjetych zatozen.

Analiza gradientéw kosztow dla poszczegdlnych czynnosci wykazuje,
iz w przypadku skracania analizowanego projektu badawczego najmniej
kosztuje skrécenie czynnosci (7) — koszt z tym zwiazany wynosi jedynie
1000 zt za kazdy miesiac. Z uwagi na fakt, iz czynnos¢ t¢ mozemy skrocié
jedynie o 1 miesiac — przy wydatku 1000 zt mozemy skrécic czas realizacji
calego projektu do 22 miesiecy. Skrocenie kolejnej najtariszej czynnosci (6)
jest dwukrotnie drozsze i kosztuje 2000 z. Rowniez te czynnos¢ mozemy
skrdci¢ jedynie o 1 miesigc. Zatem, dysponujac budzetem wiekszym od
normalnego (244 500 z1) o 3000 zl, jestesmy w stanie zrealizowac anali-
zowany projekt badawczy o 2 miesigce szybciej (w ciggu 21 miesiecy).
Kolejne skrdcenie czasu realizacji projektu badawczego wymaga skrdcenia
czynnosci (11), ktdrej gradient kosztu wynosi 8000 zt — takze te czynnos¢
mozemy skrécic jedynie o 1 miesigc. Zatem zaangazowanie w realizacje
projektu dodatkowych (w stosunku do budzetu normalnego) 11 000 zt
umozliwia jego realizacje w ciaggu 20 miesiecy. Kolejne skrdcenie czasu
realizacji projektu wymaga skrocenia czynnosci (3), ktorej gradient kosztu
wynosi juz 9750 z. Czynnos$¢ te mozemy skroci¢ o 2 miesigce, zatem na
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skrocenie tej czynnosci wydamy w sumie 19 500 z1 i realizowac bedziemy
projekt w ciagu 18 miesigcy. Na skrocenie realizacji projektu o 5 miesigcy
wydalismy caly dostepny zalozony na realizacje projektu budzet — dodat-
kowe 30 500 z1. Dalsze skracanie czasu realizacji projektu wymaga zaan-
gazowania juz znacznie wiekszych srodkéw finansowych.

Zakonczenie

Analizowany projekt badawczy dotyczacy zachowania podmiotéow
na rynku turystyki medycznej w Polsce posiada wszystkie cechy, jakimi
charakteryzuja sig¢ projekty, tzn. posiada swdj cel gtdowny oraz uszczegota-
wiajace go cele szczegdtowe. Jego wynikiem bedzie specyficzny i unikalny
produkt niematerialny. Jego realizacja wymaga przeprowadzenia catego
szeregu czynnosci, ktorych wykonanie wymagalo bedzie zastosowania
interdyscyplinarnych umiejetnosci oraz wiedzy. Realizacja projektu wia-
zala sie bedzie takze z réznego rodzaju ryzykami, ktére moga wplywac
na gléwne parametry z trdjkata projektowego: zakresu projektu, czasu
realizacji oraz kosztu realizacji projektu. Wykorzystujac technike harmono-
gramowania opracowang przez Karola Adamieckiego, na potrzeby plano-
wania projektu wykonano jego harmonogram w dwdch wersjach: wariant
normalny oraz wariant skrécony. W celu maksymalnego skrocenia czasu
realizacji projektu badawczego w ramach zatozonego dostepnego budzetu
(275 000 z1) wykorzystano gradient kosztow, ktory wskazywat czynnosci,
ktére nalezy w pierwszej kolejnosci skraca¢ — spelniajace dwa kryteria:
znajdujace si¢ na Sciezce krytycznej oraz charakteryzujace sie najnizszym
gradientem kosztéw (koszt ich skrdcenia jest najmniejszy). Przyjete zato-
zenia dotyczace wyboru czynnosci, ktére powinny by¢ skracane w pierw-
szej kolejnosci, pozwolily efektywnie wykorzysta¢ wszystkie zatozone
w ramach budzetu srodki finansowe (275 000 zt) i skroci¢ analizowany
projekt badawczo-rozwojowy do 18 miesiecy. Sporzadzony na potrzeby
optymalizacji wykres Gantta moze by¢ wykorzystany do okreslenia zapo-
trzebowania na srodki finansowe w trakcie realizacji projektu.
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Streszczenie

Projekty badawcze stanowia szczegolny rodzaj projektow, ale charakteryzuja
sie¢ wszystkimi cechami uniwersalnych projektow: maja swoj cel, w wyniku ich
realizacji powstaje specyficzny i unikalny produkt, sg ztozone, w trakcie ich
realizacji generowane jest ryzyko. Z uwagi na ich cechy do optymalizacji para-
metréw projektow badawczych mozna wykorzystac tradycyjne narzedzie, jakim
jest wykres Gantta, ktéry wzbogacony o koncepcje gradientu kosztow umozliwia
osiggniecie wymaganych parametréw czasowo kosztowych dla projektu badaw-
czego. W ramach artykulu dokonano optymalizacji czasu i kosztow analizowanego
projektu badan turystyki medycznej w Polsce.

Stowa kluczowe
turystyka medyczna, projekt badawczo-rozwojowy, wykres Gantta, optymalizacja
czasowo kosztowa projektu

Optimization of time and cost of the medical tourism market research
project in Poland (Summary)

Research projects are a special type of projects. They are characterized by:
purpose, specific product, complexity, risk. In order to optimize the time and cost
of research projects, you can use the Gantt chart and the concept of cost gradient.
The use of these tools makes it possible to achieve the required time-cost parameters
for the research project. The article optimizes the time and costs of the analyzed
medical tourism research project in Poland.

Keywords
medical tourism, research and development project, Gantt chart, time optimization
of the project cost
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Kreowanie wizerunku polskich miast
w mediach spolecznosciowych

Wstep

Media spotecznosciowe zmienity sposob przekazywania informacji
i komunikacji we wspolczesnym swiecie. Rowniez skala zmian, jakie wywo-
faty w dziataniach marketingowych, jest niepowtarzalnym zjawiskiem. Bez
watpienia dotyczy to takze dzialan jednostek samorzadu terytorialnego
z zakresu marketingu miast. Skuteczne dziatania w mediach spoteczno-
Sciowych pozwalajq na ksztalttowanie wizerunku miasta i budowanie jego
przewagi konkurencyjne;j.

Glownym celem artykutu jest wskazanie kierunkdow i ocena wyko-
rzystania serwisOw spotecznosciowych przez najwieksze polskie miasta.
Artykul sklada sig z czesci literaturowej i badawczej. W czesci teoretycznej
przedstawiono specyfike medidow spotecznosciowych, rynkowe podejscie
do miast jako produktow oraz istote ksztattowania wizerunku przez jed-
nostki samorzadu terytorialnego. W czesci empirycznej dokonano analizy
mediow spotecznosciowych wykorzystywanych przez najwigeksze polskie
miasta za pomoca metody desk research. Zaproponowano takze autorski
wskaznik popularno$ci miast uzalezniony od zainteresowania odbiorcéw
profilami miast w mediach spotecznosciowych. Przedstawiono rowniez
wyniki badania jakosciowego, ukazujacego przestanki i sposoby korzy-
stania z Facebooka przez polskie miasta. Postawiono nastepujace pytanie
badawcze: jak polskie miasta wykorzystuja media spotecznos$ciowe?

1. Media spolecznosciowe i ich specyfika

Wspolczesnie coraz wiecej osob wykorzystuje cyberprzestrzen w celu
poszukiwania informacji oraz komunikowania sie. Internet dostarcza nowe
narzedzia i rozwiazania. Jednym z nich sq media spotecznosciowe. Istotg
medidéw spolecznosciowych jest tworzenie, generowanie i upowszechnianie
w Internecie tresci nie tylko przez wlasciciela portalu, ale takze przez samych
uzytkownikéw Internetu [Wiktor, 2013]. Jedna z definicji méwi: ,social
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ug.edu.pl
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media to srodki przekazu podlegajace spotecznej kontroli, ktére moga by¢
wykorzystywane na dowolna skale, zawierajace zardwno tres¢ przekazu,
jak i mozliwe punkty widzenia odnoszace si¢ do informacji” [Kaznow-
ski, 2014]. Media spotecznosciowe skupiaja ludzi wokot interesujacych ich
spraw i buduja spotecznosci. Sq one bardzo waznym kanalem dystrybugji
informagji oraz pogladow. Wyksztalcity takze nowy paradygmat w komu-
nikacji marketingowej, ktory oparty jest na rewolugji biznesowej, w $wiecie
komputerowym nazywanej Web 2.0, gdzie przekaz generowany jest przez
samych uzytkownikéw. Ogromne znaczenie mediéw spolecznosciowych
w marketingu wynika miedzy innymi z nastepujacych przestanek:

— obecnosci wspodtczesnego konsumenta w tym medium,

— traktowania portali spolecznosciowych jako jednego z gtéwnych

zrodet informacji,

— zmian w sposobie komunikacji pomiedzy marka a uzytkownikami,

— stosunkowo prostej obstugi i niewielkiego kosztu dzialan w tym

kanale.

Mimo szerokiej definicji mediow spotecznosciowych i istnienia wielu
roznych portali social media najczesciej utozsamiane sg z Facebookiem.
Z jednej strony jest to btad, z drugiej zas, biorac pod uwage liczbe uzyt-
kownikow, nie ma drugiego tak licznego medium spotecznosciowego.
Badanie przeprowadzone w maju 2016 r. przez Gemius/PBI pokazato,
ze w Polsce jest obecnie 25,2 mIn internautéw i 21,9 mln uzytkownikow
Facebooka. Oznacza to, iz 85,9% internautow korzysta z najpopularniej-
szego serwisu spolecznosciowego. Biorac pod uwage cata populacje (okoto
38,4 mIn mieszkancow), jest to prawie 57% o0sob korzystajacych z Facebo-
oka. Wskazuje to na konieczno$¢ ogromnych zmian w marketingu, gdyz
trudno znalez¢ drugi kanat komunikacji z tak ogromnym zasiegiem.

Niezwykle wazne jest zrozumienie specyfiki mediéw spotecznos$cio-
wych. Okreslenie celu dziatan, grupy docelowej i poszczegdlnych kana-
16w komunikacji sktada si¢ na stworzenie catosciowej strategii obecnosci
w mediach spotecznosciowych. Strategia ta umozliwia ustalenie priory-
tetow i wyznaczenie kolejnosci dziatan. Jest ona niezbedna, aby zmie-
rzy¢ efekty korzystania z danych mediow. Co wigcej, zmiany zachodzace
w sferze medidéw spotecznos$ciowych cechuje wysoka dynamika. Nie tylko
powstaja nowe serwisy, lecz czesto dokonywane sg zmiany w funkcjono-
waniu istniejacych mediow.

Od pewnego czasu samorzady lokalne dostrzegaja mozliwos¢ intensy-
fikowania komunikagcji z lokalna spotecznoscia za pomoca medidéw spo-
tecznosciowych. Jednym z pierwszych miast, ktore zaczelo prowadzic
komunikacje za posrednictwem portali spotecznosciowych, byt Krakéw,
ktory na przelomie lat 2007-2008 zaczatl korzystac z takich serwisdw, jak:
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Facebook, Nasza Klasa i Blip. Obecnie wszystkie najwigksze miasta posia-
daja swoje oficjalne profile (tj. prowadzone przez lub na zlecenie jednostki
organizacyjnej gminy) w mediach spotecznosciowych. Co wigcej, wie-
lokrotnie mozna si¢ spotkac ze stronami tematycznymi poswieconymi
poszczegdlnym aspektom miast. Przykltadem jest Wroctaw, ktéry posiada
wiele spersonalizowanych fanpage’éw na Facebooku (m.in. Wroctawski
Budzet Obywatelski, Wroctaw dla klimatu, Zielony Wroctaw, Wroctaw
Rozmawia, Wroclove Design). Oznacza to, ze miasta coraz czesciej roz-
nicuja komunikacje ze wzgledu na grupe docelowa. Ponadto jednostki
podlegte gminie rowniez posiadajq swoje profile w mediach spotecznoscio-
wych, np. Zarzad Drég i Utrzymania Miasta, Miejskie Przedsiebiorstwo
Komunikacyjne Wroctaw, MPWiK Wroctaw.

Ze wzgledu na to, iz w serwisach spotecznosciowych wszyscy uzytkow-
nicy moga tworzy¢ swoje strony, niektore miasta posiadaja takze nieofi-
gjalne profile (tj. zalozone i prowadzone przez osoby prywatne). Specyfika
komunikacji w mediach spotecznosciowych sprawia, ze mnostwo dziatan
jest podejmowanych bez wiedzy i koordynagji ze strony miasta. Czesto
wplywaja one na rozpoznawalnosc i buduja pozytywny wizerunek miasta,
lecz ze wzgledu na brak oficjalnej kontroli moga takze stanowic zagrozenie
i by¢ przyczyna kryzysow wizerunkowych.

2. Miasto jako produkt

Wspolczesne miasta sg produktami na rynku, stad tez przyjmuje sie
podejscie marketingowe w stosunku do jednostek samorzadu terytorial-
nego. Marketing terytorialny jest ztozona i wielowatkowa dziedzina, dla-
tego brakuje jednej spdjnej definicji. Istnieje wiele poje¢ z zakresu mar-
ketingu terytorialnego. Jedno z nich moéwi, ze ,, marketing terytorialny
mozna rozumiec jako koncepcje zarzadzania jednostka terytorialng wedtug
orientacji marketingowej” [Florek, 2013].

Marketing w zastosowaniu do jednostek terytorialnych nazywany
jest marketingiem terytorialnym, marketingiem miejskim, marketingiem
regionu badz regionalnym, marketingiem przestrzeni badz przestrzen-
nym, marketingiem urbanistycznym, marketingiem gminnym, marketin-
giem komunalnym. Odwotujac sie do literatury anglojezycznej, najczesciej
mozna spotkac sie z pojeciem marketingu miejsc (place marketing) lub miast
(city marketing).

Terytorium, ktére w niniejszym artykule ograniczone zostato do miasta,
stanowi specyficzny produkt w marketingu. Jako ze liczba produktow
mozliwych do zaoferowania w ramach jednostki terytorialnej jest nie-
ograniczona, produkt terytorialny, czyli miasto jako catos¢, w literatu-
rze marketingowej najczesciej nazywany jest mianem , megaproduktu”.
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Biorac pod uwage, ze produktami miast s zbiory uzytecznosci ofero-
wane zainteresowanym odbiorcom, mozna wyodrebni¢ nastepujace
subprodukty terytorialne: produkt turystyczny, produkt inwestycyjny,
produkt mieszkaniowy, produkt socjalny, produkt handlowo-ustugowy,
produkt oswiatowo-kulturalny, produkt targowo-wystawienniczy, pro-
dukt rekreacyjno-sportowy i produkt publiczny. Produkty te z powo-
dzeniem mogga charakteryzowac funkgje, jakie powinno spetnia¢ miasto
[Szromnik, 1997].

Istote marketingu miast przedstawia definicja: ,marketing miasta
to zespot zintegrowanych dziatant podejmowanych przez wladze miejskie
lub upowaznione przez nie wyspecjalizowane podmioty, ktorych celem
jest tworzenie przewag konkurencyjnych przez komunikowanie miasta
jako atrakcyjnego rynku mieszkalnego, turystycznego, rozrywkowego,
edukacyjnego, biznesowego lub inwestycyjnego wobec grup docelowych
oraz 0sOb prawnych znajdujacych sie na terenie miasta oraz poza jego
granicami” [Brzezinski, Jasinski, 2014].

Z punktu widzenia przedmiotu artykutu warto przytoczy¢jeszcze naste-
pujaca definicje: ,marketing terytorialny jest to zbidr dziatan jednostek
samorzadu terytorialnego ukierunkowanych na poznanie i zaspokajanie
potrzeb spotecznosci lokalnych oraz interesariuszy, determinowanych
przez sprawna komunikacje” [Cichomski, 2013]. Ukazuje ona zalezno$¢
marketingu terytorialnego od umiejetnej komunikacji, ktdra obecnie moze
by¢ prowadzona za pomoca medidéw spotecznosciowych. Dotyczy to takze
poznawania i zaspokajania potrzeb spotecznosci lokalnej. Serwisy spotecz-
nosciowe charakteryzuje zmiana w komunikacji, ktéra oparta jest na dia-
logu. Komunikacja wielostronna zastapita monolog, a sprzezenie zwrotne
pozwala na poznanie reakcji mieszkaricow na dziatania miasta.

Kazde z miast mozna takze utozsamiac z odrebng marka. Koniecznos¢
posiadania wtasnej marki jest postrzegana przez wtadze jako szansa na
osiagniecie przewagi konkurencyjnej i wzmocnienie pozycji rynkowej
[Dudek-Marikowska, Balkiewicz-Zerek, 2015]. Marka miejsca odgrywa
znaczaca role w procesie podejmowania decyzji dotyczacych lokalizadji, tj.
wyboru miejsca zamieszkania, inwestowania czy spedzania urlopu. Marka
to ,nazwa, termin, symbol, wzdr lub ich kombinacja, stworzona celem
identyfikacji débr lub ustug sprzedawcy lub ich grupy i wyrdzniania ich
sposrod konkurencji” [Kotler, 2005].

Warto zwroci¢ uwage na nastepujace przestanki, ktére sktaniajg jed-
nostki samorzadu terytorialnego do wdrazania dziatan marketingowych:

— zmienita sie relacja pomiedzy wladza a spotecznoscia, ktéra wynika

z nowego modelu sprawowania wladzy w regionach, opartego na
porozumieniach partnerskich [Zeman-Miszewska, 2000];
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— wyksztalcilo si¢ rynkowe podejscie do miast;

— istotne stalo sie¢ budowanie przewagi konkurencyjnej pomiedzy
regionami i miastami;

— nalezy mie¢ sSwiadomos$¢ ryzyka zwigzanego z brakiem budowania
marki miasta, ktore wynikaja z rozwoju otoczenia, duzych mozliwo-
$ci zmian i mobilnosci odbiorcow.

Niezaspakajanie potrzeb odbiorcéw moze spowodowac, iz mieszkancy

w latwy sposob moga zmieni¢ miejsce swojego zamieszkania, przedsie-
biorcy moga wybrad inne miejsce do prowadzenia dziatalnosci gospodar-
czej, za$ turysci po prostu nie przyjada do danej destynacji.

3. Popularno$¢ miasta jako wyznacznik jego wizerunku
w mediach spotecznosciowych

Szeroko rozumiane media spotecznosciowe sa gtdwnym obszarem
innowacji marketingowych w strategiach promocyjnych miast i regionow
[Lopacinska, 2014]. Kreowanie wizerunku za pomoca medidw spoteczno-
$ciowych stato si¢ obowigzkiem dla dynamicznie rozwijajacych sie miast.
Pozycjonowanie wizerunku nowoczesnego i innowacyjnego miasta nie
jest mozliwe bez swiadomego wykorzystania tych kanatéw komunikacji.
Polskie miasta coraz odwazniej siegaja po nowoczesne narzedzia komu-
nikacjii promocji, a wigkszos¢ samorzadow dostrzega potrzebe obecnosci
w serwisach spotecznosciowych.

Mowiac o wizerunku miast, nalezy odrdéznic to pojecie od tozsamo-
$ci miasta. Niekiedy te dwa okreslenia bywaja btednie interpretowane.
Tozsamos¢ jest to pozadany sposdb postrzegania przez interesariuszy,
ktéry wynika z warto$ci przekazywanych w procesie komunikacji. Ma
ona charakter pierwotny. Wizerunek miasta to catoksztatt subiektywnych
wyobrazen rzeczywistosci, ktore wytworzyly sie w umystach ludzkich
jako efekt percepcji, oddzialywania srodkéw masowego przekazu i nie-
formalnych przekazéw informacyjnych [Szromnik, 2016]. Wizerunek jest
kategoria subiektywna i moze si¢ r6zni¢ u poszczegolnych odbiorcow. Jest
to postrzegany odbior marki, odbicie tozsamosci w swiadomosci odbior-
cdw. Wizerunek miasta odnosi si¢ do szeregu skojarzen, to suma wierzen,
poje¢, opinii, odczuc i wrazen, jakie maja o nim odbiorcy. Nie jest on staly
i ksztattuje sie w dtugim przedziale czasu. Ma on charakter wtérny.

Okreslenie tozsamosci jest wazne w celu kreowania pozytywnego wize-
runku jednostki terytorialnej. Tworzenie tozsamosci miejsca opiera si¢
na trzech filarach: zachowaniach (city behaviour), identyfikacji wizualnej
(city design) oraz komunikacji z otoczeniem (city communication) [Glin-
ska i inni, 2009]. Tozsamo$¢ jest przedmiotem planowania i realizowania
dziatart wewnetrznych jednostki samorzadu terytorialnego. Wizerunek
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jest odbiciem tozsamosci i reakcja na komunikowanie jej w swiadomosci
odbiorcéw [Florek, Augustyn, 2011]. Odbidr tozsamos$ci miejsca prowadzi
do powstania okreslonego wizerunku, natomiast konfrontacja charakteru
wizerunku marki z jej tozsamoscig pozwala okreslic¢ site marki [Dudek-
-Marikowska, Balkiewicz-Zerek, 2015]. Sita marki (brand power) ukazuje
logiczng komunikacje i integralno$¢ wizerunku z tozsamoscia.

Ksztaltowanie wizerunku opiera si¢ na tym, w jaki sposob miasta komu-
nikuja swoja tozsamos¢. Poza tym, co miasto oferuje swoim mieszkan-
com i inwestorom, wazne jest takze to, z czym sie kojarzy potencjalnym
odbiorcom. Bez watpienia miasta, ktore maja wizerunek miejsc przyja-
znych, interesujacych i dynamicznych, przyciagaja zarowno mieszkancow,
przedsiebiorcow, jak i turystow. Na wizerunek wplywa wiele czynnikéw,
czesto sa to takze stereotypy, ktorych zmiana jest dtugotrwatym procesem.
Obecnie miasta maja mozliwo$¢ kreowania swojego wizerunku za pomoca
mediéw spotecznosciowych.

W celu zweryfikowania wizerunku polskich miast na Facebooku stwo-
rzono autorski wskaznik popularnosci fanpage’éw dla 16 najwiekszych
polskich miast. Zostal on przedstawiony w tablicy 1.

Tablica 1. Wskaznik popularnosci polskich miast na Facebooku

Liczba .. . . Miejsce
Miasto miesz- Ofigjalny Llczlba Wskaz'ruk, . wg
Katicow fanpage fanow | popularnosci ws.kaz-
nika
Warszawa 1 753 977 | Miasto Stoteczne | 177 817 0,1014 14
Warszawa
Krakow 765 320 | Krakow PL 233 788 0,3055 7
Lodz 696 503 | £.6dz 210232 0,3018 8
Wroctaw 637 683 | Wroclaw 249 927 0,3919 4
[Wroclove]
Poznan 540 372 | Miasto Poznan 198 826 0,3679 5
Gdansk 463 754 | Miasto Gdansk | 198 741 0,4285 3
Szczecin 404 878 | Szczecin Floating | 41 281 0,1020 13
Garden
Bydgoszcz 353 938 | bydgoszcz.pl 96 810 0,2792 9
Lublin 340 466 | Miasto Lublin 66 005 0,1939 10
Katowice 298 111 | Katowice — 92 220 0,3093 6
oficjalny profil
miasta
Biatystok 296 628 | Wschodzacy 52 332 0,1764 11
Biatystok
Gdynia 226 225| Gdynia 139 383 0,6161 2
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Liczba Migjsce
. . Ofigjalny Liczba | Wskaznik wg
Miasto miesz- ) ‘o .
(. fanpage fanéw | popularnosci | wskaz-
kancow .
nika
Czestochowa | 230 123 | Czestochowa 10 817 0,0471 16
Radom 215 020 | Radom 23 010 0,1070 12
Sosnowiec 205 837 | Sosnowiec faczy | 12418 0,0603 15
Torun 202 521 | M¢j Torun 126 115 0,6227 1

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie danych z Gtéwnego Urzedu Statystycznego
odnosnie najwigkszych miast pod wzgledem ludnosci (stan na dzien: 31.06.2016) oraz
liczby fandéw na poszczegolnych fanpage’ach w serwisie www.facebook.com (stan na
dzien: 12.04.2018).

Wskaznik popularnosci jest stosunkiem liczby fanow na oficjalnym
fanpage’u danego miasta do liczby mieszkanicow. Im wyzsza wartos¢
wskaznika, tym wieksza popularnos¢ danego miasta, rozumiana jako zain-
teresowanie i dobra opinia o miejscowosci. Nalezy mie¢ sSwiadomos¢, iz jest
to uproszczona analiza, ktora zaklada poréwnanie liczby fanéw z liczba
mieszkancéw, a jak wiadomo wsrod oséb obserwujacych profile miast
moga znalez¢ sie nie tylko mieszkancy. Niemniej jednak mozna moéwic
o zasadnosci takiego wskaznika, gdyz jak wynika z badania jakoscio-
wego przedstawionego w dalszej czesci artykutu, to wlasnie mieszkancy
sa gtownymi odbiorcami komunikacji marketingowej na Facebooku. Co
wiecej, R. Stepowski twierdzi, ze to wlasnie mieszkancy odgrywaja jedna
z najwazniejszych rél w budowaniu marki miejsca. Musza oni kochac swoje
miasto i wspierac jego rozwdj. Wazne jest zbudowanie u mieszkancow
poczucia, ze w miescie warto zy¢, pracowac i odpoczywac [Stepowski,
2015]. Zadowoleni mieszkancy staja si¢ liderami opinii, ktdrzy przyciagaja
do miasta pozostatych odbiorcéw.

W tablicy 1 na pierwszym miejscu w rankingu uplasowat si¢ Torun,
gdzie wskaznik popularnosci wynosi 0,6227. Oznacza to, iz gdyby fanami
na Facebooku byli wytgcznie mieszkancy Torunia, to ponad 62% 0s6b
bytoby zainteresowanych sledzeniem dziatan miasta. Na drugim miejscu
znalazla si¢ Gdynia ze wskaznikiem 0,6161, na trzecim Gdansk z wynikiem
0,4285, na czwartym Wroclaw z wartoscia 0,3919, za$ na piatym Poznan —
0,3679. Nalezy zauwazy¢, iz najbardziej liczne miasto, jakim jest Warszawa,
znalazto sie pod koniec rankingu, na miejscu 14. Warto rozwazy¢, czy
tak niska pozycja wynika rzeczywiscie z wizerunku, czy moze po prostu
wskaznik ten nie jest doktadny w przypadku miasta o tak licznej popula-
qji. Istnieje takze prawdopodobienstwo, iz w duzych miastach jest wielu
naptywowych mieszkancow, ktérzy bardziej identyfikuja si¢ z miastami
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rodzinnymi, badz po prostu ze wzgledu na wielko$¢ miasta sg oni zainte-
resowani wylacznie poszczegdlnymi dzielnicami.

Wsrdd miast o najnizszym wskazniku popularnosci znalazty sie: Cze-
stochowa (0,0471), Sosnowiec (0,0603), Szczecin (0,1020), Radom (0,1070),
Biatystok (0,1764) i Lublin (0,1939).

Mozna zauwazy¢ zwigzek pomiedzy nazwa oficjalnego fanpage’a
a wskaznikiem popularnosci. Miasta, ktdre znalazly sie na ostatnich miej-
scach w rankingu, posiadaja nieco bardziej skomplikowane nazwy, tj.:
Wschodzacy Bialystok, Szczecin Floating Garden czy Sosnowiec faczy.

Analiza liczby fanow jest tylko jednym z wielu mozliwych miernikéw.
Coraz cze$ciej praktycy uwazaja, iz w przypadku profili przedsigbiorstw
nie jest on najwazniejszy. Raz w miesigcu SoTrender przeprowadza badania
fanpage’ow z r6znych branz w mediach spotecznosciowych, gdzie spraw-
dza miedzy innymi zaangazowanie, interaktywnos¢ i obstuge klienta.

Stworzony wskaznik popularno$ci poréwnano z generalnym wizerun-
kiem miasta, ktéry ocenito w swoich badaniach PwC w ramach raportéw
o polskich metropoliach w 2015 r. Zestawienie zostato przedstawione
w tablicy 2.

Tablica 2. Generalny wizerunek miasta a wskaznik popularnosci

Generalny | Miejsce wg Wskaznik Miejsce wg
Miasto wizerunek | generalnego | popularnosci wskaznika
(PwC) wizerunku (Facebook) popularnosci
Warszawa 148,7 2 0,1014 10
Krakow 268,9 1 0,3055 5
Lodz 56,1 8 0,3018 6
Wroctaw 128,8 3 0,3919 2
Poznan 85,1 5 0,3679 3
Trojmiasto 116,2 4 0,6161 1
0,4285

Bydgoszcz 34,4 10 0,2792 7
Lublin 45,5 9 0,1939 8
Katowice 65,8 6 0,3093 4
Biatystok 594 7 0,1764 9

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie tablicy 1 oraz raportéw o polskich metropo-
liach 2015 wykonanych przez PwC [www.pwc.pl/pl/publikacje/2015/raport-o-polskich-
-metropoliach-2015.html].

Wskazniki, ktore PwC przyjeto do okreslenia generalnego wizerunku
miasta, obejmowaty: liczbe ,,dobrych skojarzenn” zwigzanych z miastem
dostepnych w Internecie, liczbe odwiedzajacych miasto turystéw zagra-
nicznych, liczbe recenzji atrakcji turystycznych zgtaszanych w serwisie
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Trip Advisor oraz obserwowang skale przedsigbiorczosci. Srednia war-
to$¢ generalnego wizerunku miasta wynosita 100. W tablicy nie znala-
zly si¢ wszystkie z 16 najwigkszych miast, gdyz raporty nie obejmowaty
wszystkich analizowanych miejscowosci. Porownanie dwoch niezaleznych
wskaznikdw pokazuje pewne podobienstwa w rankingach. Jak juz zauwa-
zono, autorski wskaznik popularnosci opierajacy sie na liczbie fanéw na
Facebooku nie ma uzasadnienia dla najbardziej zaludnionych miast. Dla-
tego tez mozna wyttumaczy¢ istniejace dysproporcje pomiedzy ocenami
Warszawy i Krakowa. Warto jednak zwroci¢ uwage, iz miejsca w rankingu
dla wielu miast nie r6znia si¢ bardziej niz o dwie pozycje — L6dz (miejsce
81 6), Wroctaw (miejsce 3 i 2), Poznan (miejsce 5 i 3), Lublin (miejsce 9
i 8), Katowice (miejsce 6 i 4), Bialystok (miejsce 7 i 9). Mozna stwierdzic,
iz istnieje pewna zalezno$¢ pomiedzy klasyfikacja miast, co potwierdza
zasadnos$¢ zaprezentowanego wskaznika popularnosci.

4. Obecnos¢ polskich miast w serwisach spolecznosciowych

Przeanalizowano obecno$¢ 16 najwiekszych polskich miast w pieciu
popularnych serwisach spotecznosciowych: Facebook, Twitter, Instagram,
YouTube i Snapchat, co zostato ukazane w tablicy 3.

Tablica 3. Najwieksze polskie miasta w mediach spolecznosciowych

Miasto / serwis

s Facebook | Twitter |Instagram | YouTube | Snapchat
spotecznosciowy

+

Warszawa

Krakéow
Lodz
Wroctaw

Poznan
Gdansk
Szczecin

Bydgoszcz
Lublin
Katowice
Biatystok
Gdynia
Czestochowa
Radom
Sosnowiec

o I I I o I I

e R e e e A A s

R e I I R e I I o I I I IR I I o o
R e I I R e I I o I I I IR I I o o
+

+
+ |+ |+ [+ ]+

Torutt +

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie portali www.facebook.com, www.twitter.com,
www.instagram.com, www.youtube.com oraz oficjalnych stron internetowych miast.
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Analiza koncentruje si¢ wylacznie na oficjalnych dziataniach podejmo-
wanych przez miasta, stad tez dotyczy tylko profili prowadzonych przez
samorzad. Wigkszos¢ miast informuje o obecnosci w mediach spoteczno-
Sciowych na oficjalnej stronie internetowej Urzedu Miasta, gdzie znajduja
si¢ tzw. wtyczki spotecznosciowe (umozliwiajace przekierowanie na profile
miast do poszczegdlnych serwisow). Wyjatek stanowia Poznan i Gdansk,
gdzie na oficjalnej stronie nie mozna odnalez¢ wzmianki o obecnosci w ser-
wisach spotecznosciowych.

Wszystkie z 16 analizowanych miast sq obecne w najwigkszym serwisie
spoteczno$ciowym, jakim jest Facebook. Czternascie miast posiada takze
profile na Twitterze oraz Instagramie. Pierwszy kanat stuzy do mikroblo-
gowania, czyli tworzenia krotkich wiadomosci tekstowych (tzw. tweetdw,
ktore moga mie¢ maksymalnie 280 znakéw). Drugi kanat to fotograficzny
serwis spolecznosciowy, ktory umozliwia publikowanie zdjec i filmdéw.
Wszystkie z analizowanych miast sg takze obecne w serwisie YouTube,
ktéry pozwala na umieszczanie i ogladanie materiatéw wideo. Jest to miej-
sce, gdzie miasta czesto zamieszczajg swoje spoty wizerunkowe. Warto
zwroci¢ uwage, iz obecnie trzy miasta sa takze obecne w stosunkowo
nowym medium spotecznosciowym skierowanym gtéwnie do miodych
odbiorow, jakim jest Snapchat.

Wzorcowa komunikacja w mediach spotecznosciowych powinna by¢:

— nieformalna (bedaca blizej mieszkancow);

— emogjonalna (oparta nie tylko na informacjach, lecz takze na jezyku);

— interaktywna (bogata w zdjecia i filmy, ktore ksztattuja wizerunek);

— angazujaca (oparta na dialogu z uzytkownikami);

— rozwiazujaca problemy (szybciej, prosciej i w mniej urzedowy spo-

sob).

Analiza dziatann komunikacyjnych miast w mediach spotecznosciowych
wskazuje na pojawianie sie takich bleddw, jak: brak przemyslanej strategii
i planu dziatania, brak spojnosci i sporadyczna aktywno$¢, brak okreslenia
potencjalnych odbiorcow i nieprzemyslana tematyka komunikacji, jezyk
nieadekwatny do specyfiki medidw spotecznosciowych oraz brak przy-
wiazania wagi do materialéw multimedialnych (grafik i filméw).

Nalezy pamieta¢, ze media spotecznosciowe tacza komunikacje wer-
tykalna i komunikacje horyzontalng [Brzustewicz, 2014]. Oznacza to, iz
komunikacja nie opiera si¢ wylacznie na kontakcie pomiedzy przedsie-
biorstwem (w tym przypadku miastem) a uzytkownikami (interesariu-
szami), lecz ma takze wymiar wymiany doswiadczen bezposrednio pomie-
dzy odbiorcami. Miasto aktywnie obecne w mediach spotecznosciowych
powinno obserwowac, wyciaga¢ wnioski i reagowac na potrzeby mieszkan-
cow. Dziatania w mediach spotecznosciowych maja nieustanny wplyw na
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ksztattowanie wizerunku marki. Nalezy bowiem pamieta¢, iz komunikacja
nie moze sprowadzac si¢ wytacznie do standardowych godzin pracy urze-
dow. Zaréwno pozytywne, jak i negatywne informacje rozprzestrzeniaja
si¢ w blyskawicznym tempie przez catg dobe.

We wrzesniu 2016 r. przeprowadzono za pomoca wywiadow indywi-
dualnych kroétkie badanie jako$ciowe oficjalnych profili miast na Facebo-
oku, ktérym zostato objetych 16 najwiekszych miast pod wzgledem liczby
mieszkancow. Aby zweryfikowa¢ komunikacje za pomoca najwiekszego
portalu spotecznos$ciowego, zaplanowano zwrdcenie si¢ z prosba o udziele-
nie odpowiedzi na pytania za pomoca Facebooka. Z 14 profilami mozliwe
bylo skontaktowanie sie poprzez wiadomos¢ prywatna, za$ dwa miasta
miaty zablokowana taka funkcje. Do tych dwoch miast zwrdcono sie wiec
za pomoca wiadomosci e-mail. O taka forme kontaktu poprosily takze
trzy miasta podczas konwersacji za pomoca Facebooka. Przeprowadzony
wywiad obejmowat cztery pytania otwarte, ktore dotyczyly:

— posiadania przez miasto strategii marketingowej zwiazanej z obec-

noscia w mediach spotecznosciowych;

— celu obecnosci miasta na Facebooku;

— odbiorcéw tresci komunikowanych za pomoca Facebooka;

— podmiotu odpowiedzialnego za prowadzenie oficjalnych profili

w mediach spolecznosciowych (podleganie pod Urzad Miasta lub
zewnetrzna agencje marketingowa).

O udzielenie odpowiedzi poproszone zostaly osoby, ktore zajmuja sie
prowadzeniem komunikacji na Facebooku. Otrzymano odpowiedzi od
13 miast, co oznacza stope zwrotu na poziomie 81,25%. Tylko trzy miasta
nie udzielily odpowiedzi — w tym Warszawa i Krakow, bedace najwigk-
szymi miastami, oraz Lublin. Kilka odpowiedzi zostalo przestanych jesz-
cze tego samego dnia, na wigkszos¢ trzeba bylo poczekac kilka dni, zas
dwa miasta odpowiedziaty w bardzo oficjalnej formie drogq mailowa
(skany pism urzedowych i oficjalne odpowiedzi ze znakiem sprawy badz
sygnatura).

Wigkszo$¢ miast posiada strategie marketingowa zwiazana z obecnoscia
miasta w mediach spoteczno$ciowych. Dziatania miasta nie sa prowadzone
ad hoc, lecz poprzedzone zostaly strategia wynikajaca z rozwoju regionu.
Niekiedy wynika ona ze strategii promocji miasta, a kierunki dziatan sg
spojne z niniejszym dokumentem. Nie zawsze strategia jest sformalizo-
wana, lecz cele zwykle sg okreslone. Jedynie trzy miasta przyznaja, ze nie
posiadaja wytyczonej strategii dziatania.

Gléwnym celem obecnosci na Facebooku dla praktycznie wszystkich
miast jest przekazywanie informacji. Media spotecznosciowe staja sie
obecnie jednym ze znaczacych Zrddet informacji, co potwierdzaja wyniki
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badania. Komunikacja ze spotecznoscia lokalna jest istotq prowadzenia pro-
fili miast w mediach spotecznosciowych. Pozwalaja one na przekazywanie
informacji na temat rozwoju miasta, zachodzacych zmian, organizowanych
wydarzen miejskich i dziatan gminy w réznych dziedzinach. Serwisy
spoteczno$ciowe umozliwiajg takze szybki i bezposredni kontakt z miesz-
karicami, z czego chetnie korzystaja niektdre miasta. Osoby biorace udziat
w badaniu jako cele obecnosci miast na Facebooku wymieniaty takze:
promocje miasta, budowanie spotecznosci wokot marki oraz kreowanie
pozytywnego wizerunku. Jedno z miast zadeklarowato, iz cele wynikaja
z realizacji zadan okreslonych w art. 7 ust. 1 pkt 17 i 18 ustawy z dnia
8 marca 1990 r. o samorzadzie gminnym, tj. wspierania i upowszechniania
idei samorzadowej oraz promocji gminy.

Wszystkie miasta w pierwszej kolejnosci swojq aktywnos$é na portalach
spotecznosciowych kieruja do mieszkanicow miasta i okolicy. Na dru-
gim miejscu najczesciej znajduja sie turysci. Budowanie wizerunku wérod
potengjalnych odwiedzajacych jest niezwykle istotne w czasach, gdy osoby
korzystajace z Internetu poszukuja w sieci ciekawych miejsc do zwiedza-
nia. Wsréd innych odbiorcéw respondenci wymieniali takze: wszystkich
zainteresowanych, osoby zwiazane z miastem, mitosnikdw miasta oraz
lideréw opinii. Mozna zatem wyodrebnic¢ odbiorcow wewnetrznych (m.in.
mieszkancy) oraz zewnetrznych (m.in. turysci).

Warto zauwazy¢, ze wigkszos¢ miast prowadzi oficjalne profile w ramach
zadan Urzedu Miasta, gdzie pracownicy sa odpowiedzialni za komunika-
cje w mediach spotecznosciowych. Praktyka samorzadowa wskazuje, ze
obecnie tworzone sa specjalne stanowiska, ktére zajmuja sie komunika-
¢ja marketingowa w mediach spotecznosciowych. W Urzedzie Miejskim
we Wroctawiu istnieje Dzial Mediéw Spoteczno$ciowych, ktéry znajduje
sie¢ w Wydziale Komunikacji Spotecznej. Tylko dwa miasta przyznajq sie
do zlecenia prowadzenia komunikacji w mediach spotecznosciowych
zewnetrznej agencji.

Bez watpienia samorzady przykladaja ogromna wage do medidéw spo-
fecznosciowych jako narzedzia komunikacji marketingowej. W niektérych
przypadkach sprowadza si¢ to do prowadzenia wzorcowej komunikacji
w mediach spotecznosciowych, ktora jest nastawiona na mniej oficjalny
przekaz, bezposredni kontakt z odbiorca, dialog i szybkie reagowanie.
Niektore miasta same przyznaja, ze staraja sie by¢ ,, mato urzedowe”. Inne,
mimo posiadania kont w mediach spotecznosciowych, prowadza komu-
nikacje w typowo oficjalny sposéb, charakterystyczny dla urzedéw, przez
co mniej atrakcyjny dla odbiorcéw.
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Zakonczenie

Media spolecznosciowe bez watpienia zmienily sposéb wspolcze-
snej komunikagji, ktéra stala si¢ modelowa komunikacja marketingowa
o dwustronnym charakterze. Sq one coraz czesciej jednym z gléwnych
zrodet informacji w Internecie. Wzrosto takze znaczenie tego narzedzia
jako $rodka komunikacji pomiedzy jednostkami samorzadu terytorial-
nego a mieszkaricami. Obecnos¢ i analiza oficjalnych profili miejskich
w mediach spoteczno$ciowych wskazuje na to, iz kondycja zaangazowania
w nowe formy przekazu wsrdd niektérych miast bywa niekiedy na wyz-
szym poziomie niz w przypadku podmiotéw komercyjnych. Potwierdza
to fakt, ze miasta staly si¢ pelnoprawnymi uczestnikami rynku, a utozsa-
mianie miasta z produktem badz marka jest jak najbardziej zasadne. Media
spotecznosciowe umozliwity kreowanie wizerunku i budowanie relacji
na niemozliwa dotychczas skale. Wéréd podmiotéw odpowiedzialnych
za marketing miast coraz czesciej mozna zaobserwowac profesjonalizm
w dziataniu. Nalezy jednak pamietad, ze ze wzgledu na szybka dynamike
zmian konieczne jest state poglebianie wiedzy na temat funkcjonowania
serwisow spotecznosciowych. Jednostki samorzadu terytorialnego coraz
czesciej traktujq media spolecznosciowe jako niezbedne narzedzie do bez-
posredniej komunikacji. Zauwaza si¢ dywersyfikacje kanatow i przekazow
w réznych mediach. Miasta dostrzegly potencjat tkwiacy w tym stosun-
kowo nowym kanale komunikagji, z ktérego codziennie korzystaja miliony
ludzi na swiecie.

Kreowanie wizerunku za pomoca mediow spotecznosciowych stato sie
obowiazkiem dla dynamicznie rozwijajacych si¢ miast. Pozycjonowanie
wizerunku nowoczesnego i innowacyjnego miasta nie jest mozliwe bez
$wiadomego wykorzystania tego kanatu komunikacji. Wizerunek miast
w mediach spolecznosciowych kreowany jest w wielu wymiarach. Wynika
on nie tylko z rozwoju miasta (budujacego tozsamosc) i przekazywania
informacji na ten temat (ksztattujacych wizerunek). Na wyobrazenia o mie-
Scie wptywa takze komunikacja pomiedzy przedstawicielami jednostek
samorzadu terytorialnego a zainteresowanymi odbiorcami, ktéra zwigzana
jest bezposrednio ze specyfika serwisow spotecznosciowych. Media spo-
fecznosciowe staly sie narzedziem konsekwentnego wzmacniania marki
miasta oraz jego popularnosci.

Literatura

Brzezinski S., Jasinski M. (2014), Media spotecznosciowe w marketingu terytorialnym
polskich miast, ,Marketing i Rynek”, nr 3.

Brzustewicz P. (2014), Marketing 3.0 — nowe podejscie do tworzenia wartosci, ,Mar-
keting i Rynek, nr 2.



74 Liwia Delinska, Urszula Keprowska

Cichomski W. (2013), Mozliwosci wykorzystania Internetu w promocji jednostek teryto-
rialnych, w: W. Cichomski, R. Romanowski (red.), Marketing terytorialny oparty
na wiedzy, Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu, Poznan.

Dudek-Marikowska S., Balkiewicz-Zerek A. (2015), Sita marki miejsca, ,,Marketing
i Rynek”, nr 6.

Florek M., Augustyn A. (2011), Strategia promocji jednostek samorzqdu terytorial-
nego —zasady i procedury, BESTPLACE. Europejski Instytut Marketingu Miejsc,
Warszawa.

Florek M. (2013), Podstawy marketingu terytorialnego, Wydawnictwo Uniwersytetu
Ekonomicznego w Poznaniu, Poznan.

Glinska E., Florek M., Kowalewska A. (2009), Wizerunek miasta: od koncepcji do
wdrozenia, Wolters Kluwer, Warszawa.

Kaznowski D. (2014), Social media — spoteczny wymiar Internetu, w: J. Krélewski,
P. Sala (red.), E-marketing. Wspétczesne trendy. Pakiet startowy, Wydawnictwo
Naukowe PWN, Warszawa.

Kotler P. (2005), Marketing, Dom Wydawniczy Rebis, Poznan.

Lopacinska K. (2014), Social media w zintegrowanej komunikacji marketingowej, ,Mar-
keting i Rynek”, nr 12.

Stepowski R. (2015), Marketing terytorialny. Jak zbudowaé i wypromowac marke miej-
scowosci?, Wydawnictwo Roster, Rawa Mazowiecka.

Szromnik A. (1997), Marketing terytorialny — geneza, rynki docelowe i podmioty oddzia-
tywania, w: T. Domanskiego (red.), Marketing terytorialny strategiczne wyzwa-
nia dla miast i regiondw, Centrum Badan i Studiéw Francuskich, Uniwersytet
Lodzki, Warszawa.

Szromnik A. (2016), Marketing terytorialny. Miasto i region na rynku, Wolters Klu-
wer, Krakow.

Wiktor J.W. (2013), Komunikacja marketingowa. Modele, struktury, formy przekazu,
Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa.

www.gemius.pl/agencje-aktualnosci/wyniki-badania-gemiuspbi-za-maj-2016.
html, dostep: 15.09.2016.

www.lovekrakow.pl/aktualnosci/facebook-twitter-instagram-jak-krakow-
-korzysta-z-social-mediow_10939.html, dostep: 3.09.2016.

www.pwc.pl/pl/publikacje/2015/raport-o-polskich-metropoliach-2015.html,
dostep: 3.09.2016.

www.sotrender.pl, dostep: 22.09.2016.

www.wroclaw.pl/portal/social-media, dostep: 2.09.2016.

Zeman-Miszewska E. (2000), Marketing terytorialny, w: K. Mazurek-Lopacinska,
A. Sty$ (red.), Marketing — przetom wiekow. Paradygmaty — zastosowania, Wydaw-
nictwo Akademii Ekonomicznej we Wroctawiu, Wroctaw.

Streszczenie

Media spotecznosciowe zmienily sposob komunikacji we wspolczesnym
$wiecie. Skala zmian, jakie wywotaty w dziataniach marketingowych, jest niepo-
wtarzalnym zjawiskiem. Sieci spolecznosciowe umozliwiaja rozpowszechnianie
informacji i budowanie wizerunku na ogromna skale. Bez watpienia dotyczy
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to takze dziatan jednostek samorzadu terytorialnego z zakresu marketingu
miast. Analiza obecnosci polskich miast w mediach spoteczno$ciowych wska-
zuje jednoznacznie, iz aktywnos¢ w najwiekszych kanatach komunikacji stata sig
obowiazkiem. Skuteczne dzialania w mediach spotecznosciowych pozwalaja na
budowanie przewagi w marketingu terytorialnym.

Gléwnym celem artykutu jest wskazanie kierunkow i ocena wykorzystania
serwisdw spolecznosciowych przez najwieksze polskie miasta. W czesci teore-
tycznej przedstawiono specyfike mediéw spotecznosciowych, rynkowe podejscie
do miast jako produktéow oraz istote ksztaltowania wizerunku przez jednostki
samorzadu terytorialnego. W czesci empirycznej dokonano analizy medidw
spolecznosciowych wykorzystywanych przez najwieksze polskie miasta. Zapro-
ponowano takze autorski wskaznik atrakcyjnosci miast pod katem prowadzonej
przez nich komunikacji w najbardziej popularnym serwisie spoteczno$ciowym.
Przeprowadzono réwniez krotkie badanie za pomoca kwestionariusza ankiety
ukazujace przestanki i sposoby korzystania z Facebooka przez polskie miasta.

Stowa kluczowe
marketing miast, media spotecznosciowe, wizerunek miast, komunikacja mar-
ketingowa

Creating the image of polish cities in social media (Summary)

Social media has changed the way of communication in the modern world.
The scale of the changes in the marketing activities is a unique phenomenon. Social
networks spreads information and builds image on a immense scale. Without
a doubt, this fact also applies to the activities of local government units in city
marketing. Analysis of the presence of Polish cities in social media clearly indicates
that activity in the biggest communication channels has become a duty. Effective
action in the social media allows to build the advantage in city marketing.

The main aim of this article is to indicate the direction and conclusions
of the using social media by the largest Polish cities. In the theoretical part there
are presented: the specifics of social media, market-based approach to cities
as products and the importance of creating the image of the local government
units. The analysis of social media used by the largest Polish cities is presented
in the empirical part. There is also proposed an original indicator of the attrac-
tiveness of cities in terms of communication carried out by them in social media.
Article contain a brief survey showing the condition and ways of using Facebook
through the Polish cities.

Keywords

city marketing, social media, the image of cities, marketing communication
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Audyt wykorzystania mediow spolecznosciowych
do komunikacji wartosci CSR firm farmaceutycznych

Wstep

Zarzady i wlasciciele nowoczesnych przedsigebiorstw z branzy farma-
ceutycznej, majac na uwadze szczegolng ich role na rynku, coraz czesciej
podejmuja dziatania, ktére sa ukierunkowane na zréwnowazony rozwdj.
Produkty medyczne bardziej niz inne musza spelniaé¢ wysokie standardy
etyczne i jakosciowe, a ich producenci, sprzedawcy i wiasciciele marek sa
ciaggle obserwowani i oceniani przez interesariuszy. Odpowiednie dziatania
wizerunkowe i marketingowe w epoce wszechobecnych medidéw spotecz-
nosciowych i technologii komunikacji mobilnych sa szczegolnie wazne.

Celem artykutu jest audyt wykorzystania mediéw spotecznosciowych do
komunikagji wartosci spotecznej odpowiedzialnosci przedsigbiorstwa (CSR)
najwiekszych polskich firm z branzy farmaceutycznej. Metody naukowe
wykorzystane w pracy to przeglad literatury, propozycja narzedzia audytu
mediéw spotecznosciowych oraz przyktad zastosowania audytu do oceny
stopnia wykorzystania mediéw spolecznos$ciowych przez pie¢ najwigekszych
polskich firm z branzy farmaceutycznej. Wybor podmiotéw poddanych
badaniu nastapit na przykladzie jednego z rankingdw polskich przedsie-
biorstw wedlug tygodnika ,Wprost”. Do poréwnania wybrano wiec piec
najwiekszych pod wzgledem zysku firm z branzy farmaceutyczne;j.

Wybor branzy wynika ze szczegdlnego znaczenia firm farmaceutycz-
nych we wspotczesnej gospodarce, zarowno dla konsumentéw, branzy
marketingowej, jak i proceséw zréwnowazonego rozwoju. Rozwijajac te
mys$l, nalezy stwierdzi¢, iz wedtug badan polscy konsumenci systematycz-
nie od kilku lat kupuja coraz wiecej lekdéw i suplementéw diety. Firmy far-
maceutyczne sa najwiekszym dawca reklam w polskim przemysle reklamo-
wym, dotyczy to dwdch wiodacych medidw: telewizji i Internetu. Branza
farmaceutyczna jest bardzo zréznicowana, firmy wybrane do badania sa
reprezentantem réznych, czesto odmiennych spojrzen na dziatania CSR,
co moze wynika¢ m.in. z tego, ze sg tu zaréwno producenci produktéw
medycznych, jak i dystrybutorzy produktow gotowych.

* Dr, Katedra Marketingu, Wydziat Zarzadzania, Uniwersytet Gdanski, ul. Armii Krajowej
101, 81-824 Sopot, tomasz.dryl@ug.edu.pl
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1. Komunikacja marketingowa w mediach spolecznosciowych

Komunikacja marketingowa to podstawowy proces zachodzacy na
wspotczesnym rynku, gdzie trudno wyobrazi¢ sobie przedsigebiorstwa
nieuczestniczace w komunikacji. Komunikowanie jest niezbywalna funkcja
kazdego przedsiebiorstwa [Wiktor, 2013].

Komunikacja marketingowa w literaturze jest definiowana jako zespot
roéznych sygnatow emitowanych z wielu zrédet do otoczenia marketingo-
wego oraz zespot réznych sygnatéw odbieranych przez organizacje z oto-
czenia [Mruk, 2004, s. 17]. Jest to swoisty dialog miedzy przedsigbiorstwem
ajego otoczeniem, czyli obecnymi i potencjalnymi nabywcami oraz innymi
interesariuszami [Bajdak, 2013, s. 44].

Wspolczesny konsument na rynku farmaceutycznym jest dzisiaj aktyw-
nie polaczony z siecig Internet!, szczegolnie z porownywarkami cenowymi,
portalami zawierajacymi opinie o produktach medycznych i suplementach
diety, z mediami spolecznosciowymi oraz stronami WWW aptek i firm
farmaceutycznych. Konsument jest odbiorca komunikacji marketingowej
firm i marek farmaceutycznych, ale stat si¢ takze nadawcg komunikatow.
Szczegolnie wazne jest to dla ludzi mtodych, czyli pokolenia wchodzacego
w etap dorostosci, ktore jest nazywane przez D. Tapscotta , pokoleniem
sieci”. Wskazuje on cechy pokolenia sieci [Tapscott, 2010]:

— obserwacja i analiza: konsument sprawdzi produkt i opinie¢ o firmie
zanim to kupi w sieci lub pdjdzie do sklepu, np. pozytywna opinia
innych jest wazna w nabywaniu suplementéw diety,

— dopasowanie do wtasnych potrzeb: mdj produkt, adresowany do
moich potrzeb, méwigcy moimi jezykiem, wyznajacy takie same
wartosci jak ja, np. suplement dla prawdziwych mezczyzn musi
dziata¢ na mnie (konsumenta),

— innowacyjno$¢: konsumenci chcg tego, co najnowsze, najnowocze-
$niejsze, np. coroczna nowa edycja suplementu diety bedzie lepiej
dziata¢ na podswiadomos¢ konsumenta,

— rozrywka: konsumenci pamietaja o frajdzie z konsumpcji, nawet leki
moga dawac radosc¢,

— szybkie tempo: konsument domaga si¢ natychmiastowej obstugi,
interakgji, np. potrzebny jest asystent sprzedazy (chatboty?) na stronie
z suplementami, pomoc specjalisty, reakcja w czasie rzeczywistym,
a nie za kilka godzin,

! Oczywiscie sa tez segmenty konsumentdéw nieuczestniczacych tak aktywnie w komuni-
kacji sieciowej, ale nie jest to przedmiotem rozwazan.

2 Chatbot jest to program komputerowy dzialajacy na stronie WWW, prowadzacy konwer-
sacje z klientem, zastepuje cztowieka w wielu obszarach obstugi klienta.
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— wiarygodnosc: czy ta firma zastuguje na to, zeby konsument wydat
pieniadze na jej produkt, np. czy firma jest spotecznie odpowie-
dzialna, dba o srodowisko i o pracownikow,

— wolno$¢: konsument chce mie¢ mozliwos¢ wyboru, im wigcej, tym
lepiej, np. wiele odmian tego samego produktu w réznych kolorach,
rézne opakowania i pojemnosci tego samego suplementu lub farma-
ceutyku,

— wspolpraca: konsumenci sa zaangazowani, chcg pomagac firmie
w ulepszaniu produktéw, np. moga uczestniczy¢ w badaniach nad
nowymi suplementami diety.

Z uwagi na temat podjety w niniejszym artykule warte podkreslenia
wydaje si¢ nastawienie konsumenta na CSR firmy farmaceutycznej reali-
zowane poprzez budowanie wiarygodnosci firmy, wspdtprace z interesa-
riuszami, a takze innowacyjnos¢ produktow.

2. Spoteczna odpowiedzialnos¢ przedsiebiorstwa

W literaturze liczne publikacje wskazuja, Ze obecnie komunikacja dzia-
fart CSR wyszta poza publikowanie informacji w rocznych raportach o fir-
mach, nie wystarcza tylko informacje zawarte na stronach internetowych.

Bezsprzecznie spoteczna odpowiedzialnos$¢ biznesu jest koncepcja
o interdyscyplinarnej naturze, definiowana jako proces poznawania i wia-
czania zmieniajacych sie oczekiwan spotecznych w strategie zarzadzania,
a takze monitorowania wplywu tej strategii na konkurencyjnos¢ firmy
[Rok, 2012]. W kontekscie zarzadczym CSR okreslany jest bardzo ogdl-
nie jako filozofia dziatania oparta na zasadach poszanowania intereséw
wszystkich podmiotéw funkcjonujacych w otoczeniu przedsigbiorstwa
[Rudnicka, 2012]. CSR powinien przynosic¢ korzysci spoteczenstwu, orga-
nizacji i interesariuszom. Nie jest to dziatalnos¢ filantropijna, aspekt biz-
nesowy o strategicznym wymiarze jest bowiem kluczowy dla powodzenia
koncepdji zarzadzania organizacja.

Analiza literatury marketingowej wskazuje, iz CSR jest kierunkiem,
w ktérym podazaja wspotczesne firmy. Istota marketingu przestaje by¢
ograniczona wylacznie do realizacji celéw firmy w postaci maksymalizacji
zysku. Oczekuje sie wiekszej wrazliwosci i zaangazowania przedsiebiorstw
w dziatania na rzecz otoczenia [Frackiewicz, 2016, s. 58].

Spoteczna odpowiedzialnos¢ firmy przeklada sie na jakos¢ relacji z inte-
resariuszami organizacji. Szczegolnie zainteresowani CSR sa klienci, ktorzy
chca kupowac produkty od firm etycznych, dbajacych o srodowisko natu-
ralne, przestrzegajacych praw pracownikéw, budujacych pozytywne relacje
ze spotecznoscia lokalna. Wspotczesny konsument, majac do wyboru dwa
wyroby medyczne (lub suplementy diety), ktore beda miaty identyczne lub
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bardzo zblizone ceny, beda cechowac si¢ takim samym skltadem chemicz-
nym, a rézniace si¢ marka producenta, bedzie musial wskazac kryterium
wyboru produktu. Doskonatym kryterium bedzie tu wizerunek firmy
odpowiedzialnej spotecznie albo informacja o przekazaniu czesci dochodu
ze sprzedazy na cele spolecznie uzyteczne (pomoc potrzebujacym, dziata-
nia proekologiczne itp.). CSR stal si¢ Zrodtem przewagi konkurencyjne;j.
Jest to przedmiotem badan naukowych [m.in. Ceglinski, Wisniewska, 2017,
s. 9-25; Saeed, Arshad, 2012] oraz praktyk biznesowych firm z branzy
farmaceutycznej.

Analizujac powody dziatalnosci CSR przez firmy farmaceutyczne,
mozna oczekiwaé wspotodpowiedzialnosci za losy $wiata, ale bytoby
to zbyt idealistyczne podejscie. CSR musi wpisywac sie¢ w model bizne-
sowy firmy, stac si¢ Zrodltem przewagi konkurencyjnej, umozliwic¢ firmie
realizacje wigkszych zyskow. Jest to szczegolnie istotne, gdy interesariusze
$ledza dziatania firmy, a doniesienia o kazdym kroku firmy sq komuniko-
wane w mediach spolecznosciowych.

Wedtug literatury [Bluestone i inni, 2002] przed branza farmaceutyczna
stoi wyzwanie, aby przyjela nowa definicje CSR, ktéra powinna odnosi¢
sie¢ do kryzysu zdrowotnego krajéw rozwijajacych sie. CSR branzy far-
maceutycznej musi obejmowac przyjecie polityk w obszarach: cen, paten-
tow, wspdlnych inicjatyw publiczno-prywatnych, badan i rozwoju oraz
wlasciwego stosowanie lekow. W najwigkszym stopniu mozna wywrze¢
pozytywny wplyw na zdrowie publiczne w krajach rozwijajacych sie,
przyjmujac prorozwojowa polityke cenowa. I to wtasnie stanowi¢ powinno
istote CSR branzy farmaceutycznej.

Badajac komunikacje firm z interesariuszami w mediach spoteczno-
Sciowych, trzeba przyznad, ze specyfika mediéw nie pozwala wyréznic
konkretnych odbiorcow komunikatéw na Facebooku i innych mediach
[GOmez-Carrasco, Michelon, 2017]. Komunikat powinien by¢ ukierunko-
wany na realizacje celu marketingowego, szczegélnie gdy informacje mozna
nastepnie udostepnia¢ innym uzytkownikom. Komunikacja w mediach
spotecznosciowych ma wiec ukierunkowanie na relacje poziome pomiedzy
uzytkownikami, przekaz zyskuje na wiarygodnosci, gdy przekazywany
jest przez innych uzytkownikow sieci spotecznosciowych. Firmy maja za
zadanie opracowac przekaz i umiesci¢ go w odpowiednim czasie w odpo-
wiednim kanale komunikacji marketingowej.

3. Komunikacja marketingowa w mediach spolecznosciowych
Media spotecznosciowe stanowig istotny element komunikacji mar-

ketingowej organizacji z branzy farmaceutycznej, wykorzystywany jako

narzedzie do budowania relagji z pacjentami i interesariuszami. Analiza
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literatury marketingowej pozwala stwierdzi¢, iz wykorzystanie nowocze-
snych technologii umozliwia przedsigbiorstwom oferowanie réznorod-
nych produktéw i ustug oraz dostosowane ich w oszczedny sposdb [zob.
m.in. Boguszewicz-Kreft, 2009] do potrzeb konsumentéw (pacjentow).
Media spotecznosciowe i technologie mobilne stanowig doskonate warunki
do prowadzenia komunikacji marketingowej pomiedzy firmami z branzy
farmaceutycznej a klientami (pacjentami).

W obszarze komunikacji mozna zaobserwowac zmiane w zachowaniu
online, od jednokierunkowego przekazywania informacji do angazujacej
i zorientowanej na relacje rozmowy online [Pentescua i inni, 2015]. Wzrasta
zaufanie do komunikacji online, gdy specjalisci (farmaceuci, lekarze) moga
odpowiadac na zywo na pytania pacjentow, mozna dyskutowac z udziatem
wielu innych uzytkownikdéw, mozna przekazywac opinie o lekach, szpita-
lach, a takze przekazywac informacje o dziataniach spotecznie uzytecznych
[Pentescua i inni, 2015].

Koncepgja ich wykorzystania moze by¢ podstawa strategii budowania
wizerunku organizacji czy marki produktu. Najwazniejsze jednak jest
budowanie dialogu z interesariuszami organizacji poprzez media spotecz-
nosciowe. Komunikacja w mediach spotecznos$ciowych przebiega z bardzo
duzym udziatem interesariuszy, czasami przy ich udziale firma moze
stworzy¢ zupelnie inne modele komunikacji. Czgsto takze komunikacja
w mediach spotecznosciowych odbywa sie poza kontrolg firmy, szcze-
golnie gdy dochodzi do kryzysu wizerunkowego i interesariusze podej-
muja wlasne, nieplanowane i niekontrolowane dziatania. Dzieje si¢ tez
tak w przypadku dziatalnosci firmy wykraczajacej poza stricte biznesowe
procesy, a obejmujacej np. brak troski o sSrodowisko naturalne, nierespek-
towanie opinii spoteczno$ci lokalnej w sprawie budowy nowego oddziatu
firmy czy tez wspieranie inicjatyw ,, watpliwych” etycznie. Mamy tu do
czynienia z obszarem spotecznej odpowiedzialnosci organizacji, ktora
ma coraz wiekszy wptyw na wizerunek firmy, co przeklada si¢ na wyniki
sprzedazowe i finansowe przedsigbiorstwa.

Pod koniec drugiej dekady XXI wieku w mediach spotecznosciowych
zachodzi wiele zmian, ktére wynikaja z ich wejscia w kolejng faze cyklu
zycia. Mozna oczekiwad, iz obecnie firmy powinny zwroci¢ uwage na
nastepujace trendy w mediach spotecznosciowych:

— wsluchiwanie si¢ w przekaz spotecznosciowy swoich klientow —
monitoring social medidw, wyszukiwanie tresci dotyczacej marki,
dolaczanie si¢ do komunikagji,

— rzeczywisto$c rozszerzona — wykorzystanie sieci do ulepszania rze-
czywistosci, wspomaganie aplikacji uzytej w sieci spotecznosciowej,
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uzywanie sztucznej inteligencji do wizualizacji produktéw, marek,
prezentacja ich w formie atrakcyjnego przekazu,

— mikroinfluencerzy — spadek znaczenia celebrytéw w komunikacji
w mediach spotecznosciowych na rzecz influenceréw majacych mniej
odbiorcow, ale bardziej wiarygodnych, pochodzacych z danego seg-
mentu rynku,

— przesylanie strumieniowe wideo — wzrost atrakcyjnosci przekazu
wideo w mediach spotecznosciowych, reklamy wideo marki na Face-
booku, Twitterze, Instagramie itp., przekazy na zywo, mozliwosc¢
nagrania kazdego wydarzenia i umieszczenia tego na profilu marki,

— treSci generowane przez uzytkownikdw — obopdlna korzysé¢ dla
uzytkownika i marki, darmowy przekaz wartosci marki o wysokim
stopniu zaufania odbiorcoéw, mozliwos¢ zaistnienia w sieci dla uzyt-
kownika,

— bezposrednie wiadomosci do konkretnych uzytkownikow —budowa-
nie trwatych, osobistych relacji marki z uzytkownikiem, mozliwos¢
dzielenia si¢ informacjami o waznych wydarzeniach, przekaz kodow
do obnizki cenowej, terminow wyprzedazy,

— chatboty — uzytkownicy sieci wymagajq natychmiastowej reakgji,
chca pomocy, odpowiedzi na proste pytania, skierowania na odpo-
wiednia sekcje strony, chatboty sg coraz bardziej pomocne, techno-
logie umozliwiajg wykorzystanie ich do komunikacji w mediach
spotecznosciowych.

Powyzsze trendy mozna zaobserwowac¢ w komunikacji marek skiero-
wanych do aktywnych uzytkownikéw Internetu i mediéw spotecznoscio-
wych. Warto tu takze wskaza¢ potencjal rynku farmaceutycznego, gdzie
nastepuje wzrost zainteresowania uzytkownikéw skutecznymi produktami
medycznymi, szczegdlnie w obszarze suplementéw diety i kosmetykdw.
Aktywni uzytkownicy sieci spotecznosciowych poszukuja nowych, lep-
szych produktow, a takze marek producentow postepujacych zgodnie
z etyka, szanujacych pacjentéw i dbajacych o srodowisko naturalne. Firmy
musza postepowac zgodnie z zasadami odpowiedzialnosci spoteczne;.

Branza farmaceutyczna jest w tym przypadku szczegdlnie wazna, gdyz
wprowadza na rynek nowe produkty medyczne, jednoczesnie musi wyko-
nywac liczne badania i testy produktow. Ich postepowanie jest bacznie
obserwowane i komentowane przez youtuberdw, influenceréw i entuzja-
stow marki. Wyniki obserwacji sq natychmiast umieszczane w sieci, czesto
sa to przekazy na zywo, wywolujace reakcje innych uzytkownikéw. Takie
media spotecznosciowe, jak Twitter, Facebook czy Instagram, sq wrecz
stworzone, aby komunikowad wartosci marki, takze te z zakresu spotecznej
odpowiedzialnosci przedsiebiorstwa.
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4. Audyt mediow spotecznosciowych

Ponad 25% tresci na temat marek pojawiajacych sie w sieci jest two-
rzona przez konsumentow. Te informacje ciesza si¢ w mediach spotecz-
nosciowych wiekszym zaufaniem internautéw niz reklamy czy artykuty
sponsorowane marek [Quesenberry, 2017, s. 1].

Praktyka marketingu spotecznosciowego wymaga spojrzenia na
dang firme, jej marke, audytorium docelowe, cel komunikagji i dostepny
budzet. Aby okresli¢, jak przebiega komunikacja marketingowa w mediach
spotecznosciowych danej firmy, nalezy przeprowadzi¢ audyt mediéw
spotecznosciowych.

Wedtug Kotlera celem audytu marketingowego jest identyfikacja pro-
blemoéw i szans, ktore wskaza plan dziatania celem poprawy wynikow
realizacji marketingu. Audyt marketingowy jest strategicznym dziataniem
ukierunkowanym na okreslenie szans marketingu w zakresie realizacji
celow i poprawe efektywnosci dziatan marketingowych. Najwazniejszym
zadaniem audytu marketingowego jest minimalizacja ryzyka dziatalno-
$ci gospodarczej przedsigebiorstwa lub instytucji w zakresie dziatalnosci
marketingowej [Dryl, 2018, s. 33], a takze okreslenie szans realizacji celow
marketingu w efektywny sposéb. Audyt marketingowy jest ujmowany
w literaturze marketingowej jako narzedzie kontroli, ale tez moze wska-
zywaé nowe mozliwosci i szanse rynkowe.

Audyt medidéw spotecznosciowych jest kompleksowa analiza procesu
zarzadzania komunikacja marketingowa z wykorzystaniem mediéw spo-
fecznosciowych jako wiodacych narzedzi realizacji celow marketingowych.
Jest to wigc ujecie audytu marketingowego jako okreslenie szans i mozli-
wosci rynkowych, bardziej niz narzedzie kontroli marketingowej. Takie
tez podejscie przyjeto w niniejszym artykule.

Dokonujac audytu, nalezy okresli¢ cel komunikacji w mediach spolecz-
nosciowych, grupe docelowg, forme przekazu, budzet, osiagniete efekty,
reakcje uzytkownikéw, odbidr (statystyki, wrazenia, zakupy, polecenia itp.)
grupy docelowej (konsumentéw). W artykule dokonano wstepnego audytu
komunikagji wartosci CSR w mediach spotecznosciowych wybranych firm
zbranzy farmaceutycznej. Audytu dokonano, majac do dyspozycji ogélno-
dostepne dane zawarte w mediach spotecznosciowych. Nie prowadzono
wiec audytu wewnetrznego medidéw, do ktérego nalezy posiadac wiedze
o zakladanych celach marketingowych, budzecie, planach stosowania
narzedzi, spodziewanych rezultatach i powigzaniach z pozostatymi narze-
dziami marketingu firmy i marki.

Audyt mediéw spotecznosciowych powinien mie¢ wymiar praktyczny
i powinien by¢ ukierunkowany na badanie efektywnosci dziatari marke-
tingowych. Zwrot z inwestycji marketingowych powinien by¢ zawsze
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brany pod uwage przy planowaniu dziatari marketingowych, a szczegdlnie
w mediach spotecznos$ciowych jest to trudne zadanie.

Jedna z koncepcji audytu mediéw spotecznosciowych jest propozycja
stworzona przez K. Quesenberrego. Oparta jest na znanej formule ,, pieciu
gléwnych pytan” (Five Ws; 5W), ktorymi postuguja sie w pracy np. dzien-
nikarze. Sa to:

— Pytanie , kto?” —umozliwia uporzadkowanie danych wedtug wypo-

wiadajacego sie podmiotu — firma, konsumenci lub konkurencja.

— Pytanie , gdzie?” — dzieli publikowane tresci na kanaty mediéw spo-
fecznosciowych i srodowiska; wsrdd kanaléw mozna wskazaé na
przyktad YouTube, Facebook, Twitter czy Instagram. Srodowisko
zas wiaze si¢ z forma i klimatem wypowiedzi.

— Pytanie ,co?” —pozwala podzieli¢ tresci na kategorie, jak na przyktad
artykuly, zdjecia, materiaty wideo, i okresli¢ zawarty w nich tadunek
emocjonalny — pozytywny, negatywny lub neutralny.

— Pytanie ,kiedy?” — odnosi si¢ do czestotliwosci wypowiedzi, na
przyklad skupia si¢ na liczbie postow, komentarzy, wyswietlen czy
udostepnien w ujeciu dziennym, tygodniowym, miesiecznym.

— Pytanie ,dlaczego?” — zbliza nas do odkrycia celu wypowiedzi. Moze
to by¢ podnoszenie sSwiadomosci marki, jej promowanie, komunika-
¢ja wartosci CSR albo skarga czy pochwata.

Wskazanie odpowiedzi na powyzsze pytania stanowi punkt wyjscia do

realizacji audytu mediow spotecznosciowych.

5. Badanie dzialan CSR w mediach spotecznosciowych firm
farmaceutycznych — metodologia i wyniki badania

Celem badania byt audyt wykorzystania mediow spoteczno$ciowych
do komunikowania dziatann CSR przez piec¢ najwigekszych polskich firm
z branzy farmaceutycznej wg rankingu tygodnika , Wprost”. Podmio-
tami audytu byly nastepujace przedsigbiorstwa: Pelion, Neuca, Farma-
col, TZMO, Polpharma. Wybdr tych wtasnie firm wynikat z konieczno$ci
odniesienia si¢ do najwigkszych organizacji na rynku farmaceutycznym
i zbadania komunikagji ich dziatart CSR. Najwieksi gracze na rynku sa
organizacjami, od ktorych oczekuje si¢ pionierskich dziatann w obszarze
spotecznej odpowiedzialnosci przedsiebiorstwa, troski o srodowisko,
wysokich standardéw etycznych itp. Duze firmy maja takze najwieksze
mozliwosci finansowe do prowadzenia zréznicowanych dziatan marketin-
gowych, a takze dziatant CSR. Mniejsze firmy porownuja swoje dziatania
CSR z przykladami wigkszych organizacji. To stalo sie¢ powodem wyboru
do badania najwiekszych firm z branzy farmaceutyczne;j.



Audyt wykorzystania medidw spotecznodciowych. .. 85

Badania mialy charakter audytu wybranych obszaréw komunikacji
w mediach spotecznosciowych. Z uwagi na brak dostepu do danych
wewnetrznych firm dokonano analizy danych zawartych: na stronach
internetowych firm, w wybranych mediach spotecznosciowych: Facebo-
oku, Instagramie, Twiterze, YouTubie i LinkedIn. Dokonano analizy tresci
wartosci CSR badanych firm umieszczonych na stronach internetowych,
a takze wskazano, czy informacja o polityce CSR jest wyraznie okreslona
na stronie. Te dane zaprezentowano w formie tablicy z wynikami audytu
tresci strony internetowej (tab. 1). Na kazdej stronie internetowej badanej
firmy umieszczono informacje o wartosciach, ktérymi kieruja si¢ organiza-
gje. Znalazly si¢ tam takze wartosci bedace elementami polityki spotecznej
odpowiedzialnosci przedsiebiorstwa.

Kazda z analizowanych firm z branzy farmaceutycznej komunikuje na
swoich stronach WWW, iz bierze pod uwage wartosci CSR. Najbardziej
rozbudowany system wartosci CSR opisany na stronie internetowej ma
firma Polpharma. Jej filarami sq trzy wartosci: stuzba pacjentom, etyczne
prowadzenie biznesu oraz innowacje i rozw¢j wiedzy. Wszystkie sa wyraz-
nie i dosy¢ szczegdtowo opisane na stronie WWW firmy, jest to okreslone
w ramach komunikacji z interesariuszami poprzez szereg dziatan wypisa-
nych w tablicy 1. Oceniajac wartosci CSR firmy Polpharma, nalezy doce-
ni¢ dojrzatos¢ podejscia zarzadu do kwestii wartosci zréwnowazonego
rozwoju. Trzy wspomniane filary dziatalnosci organizacji dobrze wpisuja
sie w strategie firmy odpowiedzialnej spotecznie. Sposréd wszystkich
analizowanych firm z rankingu Polpharma w najbardziej dojrzaty sposob
podchodzi do komunikacji wartosci CSR. Analizujac zawarto$¢ strony
internetowej organizacji, mozna odnies¢ wrazenie szczegdlnej dbatosci
o spoteczna odpowiedzialno$¢ firmy.

Roéwnie rozbudowany, a takze dobrze okreslony system wartosci CSR
ma na swojej stronie firma Pelion. Opiera si¢ on na trzech filarach: etyczne
prowadzenie biznesu, stuzba pacjentom i spoteczenstwu oraz innowacje
i rozwdj.

Kolejnym etapem audytu byta analiza wykorzystania medidow spotecz-
nosciowych. Dokonano analizy Facebooka, Instagrama, Twittera, LinkedIn
oraz YouTuba w zakresie obecnosci badanych firm w tych mediach, stopnia
aktywnosci w komunikacji za pomoca tym mediow, okreslono, czy naste-
puje komunikacja wartosci CSR badanych firm za pomoca analizowanych
mediow spotecznosciowych. W przypadku kanatu spolecznosciowego
YouTube dokonano bardziej poglebionej analizy — wskazano liczbe mate-
riatow wideo umieszczonych w medium, dokonano oceny aktywnosci,
a takze oszacowano przychdd roczny z YouTube, ktéry moze generowac
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dana marka dla okreslonej liczby subskrybentéw danej marki. Szacunkéw
przychodu dokonano za pomoca narzedzia firmy Social Blade.

W tablicy 2 pokazano wyniki audytu mediéw spotecznosciowych
w zakresie komunikacji wartosci CSR. Poddane analizie firmy farmaceu-
tyczne w zroéznicowanym stopniu wykorzystuja media spolecznosciowe
do komunikacji wartosci CSR.

Tablica 1. Pordwnanie informacji o wartosciach CSR dostepnych na stronach
WWW pieciu najwiekszych firm z branz farmaceutycznej

Nazwa
firmy

Podstawy strategii CSR — warto$ci badanych firm
komunikowane na ich stronach internetowych

Informacja
o polityce
CSRna
stronie

WWW

Pelion

. Etyczne prowadzenie biznesu:

przestrzegamy standardow etycznego
postepowania uwzgledniajacego potrzeby
pracownikéw, pacjentow i partneréw biznesowych,
zapewniamy bezpieczenistwo lekowe,

promujemy profilaktyke zdrowotng wérod
pracownikéw, pacjentow i klientow,

wspieramy pacjentow w prowadzeniu
farmakoterapii,

- angazujemy sie w rozwoj spotecznosci lokalnych,

dbamy o srodowisko naturalne.

. Stuzba pacjentom i spoleczenstwu:
— zapewniamy dostep do lekow, edukacji

i profilaktyki,

odpowiadamy na potrzeby spotecznosci lokalnych,
w ktoérych dziatamy,

umacniamy kulture etyczna firmy,

zapewniamy jakos¢ oraz bezpieczenstwo leczenia,
zapewniamy bezpieczenistwo pracy,

dbamy o rozwdj pracownikow,

budujemy kulture réznorodnosci,

budujemy odpowiedzialny taricuch dostaw,
dbamy o srodowisko naturalne,

dbamy o tradycje aptekarstwa.

. Innowacje i rozwj:

udoskonalamy nasza organizacje i odpowiadamy
na wyzwania w ochronie zdrowia,

wdrazamy innowacyjne rozwigzania,

budujemy relacje ze $wiatem nauki i korzystamy
z jej osiagniec,

edukujemy srodowiska medyczne

i farmaceutyczne.

Tak
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Nazwa
firmy

Podstawy strategii CSR — warto$ci badanych firm
komunikowane na ich stronach internetowych

Informacja
o polityce
CSR na
stronie

WWW

Neuca

Zdrowie spoteczne:

- edukacja prozdrowotna,

— promocja zdrowego stylu zycia i sportu,

- profilaktyka i utatwianie dostepu do diagnostyki,

- wspdtfinansowanie dostepu do réznych form
terapii i rehabilitagji.

Tak

Farmacol

Wartosci firmy:

- jakos¢ produktow,

— oczekiwania klientéw,

— dbatos¢ o pracownikow,
— postepowanie etyczne.

Nie

TZMO

Wartosci firmy:

— zaangazowanie spoleczne,
— jakos$¢ i bezpieczenstwo,

— $rodowisko.

Tak

Pol-
pharma

I. Stuzba pacjentom i spoteczenistwu:

1. Zapewniamy bezpieczenstwo farmaceutyczne
Polski.

2. Popularyzujemy zasady profilaktyki zdrowotnej
wsrdd pacjentdw i pracownikow.

3. Wspieramy pacjentow w przestrzeganiu zalecen
terapeutycznych.

4. Angazujemy sie w rozwdj spotecznosci lokalnych.

II. Etyczne prowadzenie biznesu:

5. Umacniamy kulture etyczna firmy.
6. Zapewniamy jakos¢ produktoéw oraz
bezpieczenstwo farmakoterapii.

7. Zapewniamy i promujemy podwyzszone standardy

bezpieczenstwa pracy.

8. Dbamy o rozw¢j i zaangazowanie pracownikow.
9. Budujemy kulture réznorodnosci.

10. Dbamy o srodowisko naturalne.

11. Budujemy odpowiedzialny tancuch dostaw.

III. Innowacje i rozwoj wiedzy:

12. Wdrazamy innowacyjne rozwigzania.

13. Budujemy pomost pomiedzy nauka i biznesem.
14. Edukujemy srodowiska medyczne

i farmaceutyczne.

Tak

Zrédto: Opracowanie wiasne.
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Tablica 2. Charakterystyka wykorzystania mediow spolecznosciowych przez
badane firmy w zakresie komunikacji wartosci CSR

Obecnos¢ w mediach spoteczno$ciowych, komunikacja CSR, ocena
Nazwa ktywnosci (w skali 1-5)
firmy aktywnosci (w s
Facebook | Instagram Twitter YouTube LinkedIn
Pelion |Nie Nie Tak, od Nie Tak, 76 pra-
znaleziono |znaleziono |[2015, 485 znaleziono |cownikow
tweettow, w sieci,
129 obser- 933 obser-
wowanych, wujacych,
311 obser- ocena: 3
wujacych, 96
polubienia
Neuca |Tak, Tak, 3 Tak, od Tak, od Tak, 10 611
spotecznos¢, 2016, 397 2015; obserwu-
5493 osoby tweetow, uploads: 56; |jacych, 819
lubia to, 420 obser-  |subskry- pracowni-
5614 uzyt- wowa- benci: 155; |kow w siedi,
kownikow nych, 489 ogladnie¢ | ocena: 4
obserwuje obserwu- filmow:
to, ocena: 4 jacych, 284 |82 774;
polubienia | ocena: 3;
Farma- |Nie Nie Nie Nie Tak, 703
col znaleziono |znaleziono |znaleziono |znaleziono |obserwu-
jacych, 253
pracowni-
kow w sieci
TZMO |Tak, Nie Nie Tak; 2015; Nie, 1713
spoteczno$¢, |znaleziono |znaleziono |uploads: obserwu-
1739 0s6b 231; sub- jacych, 282
lubi to, 1751 skrybenci: | pracowni-
uzytkowni- 1760; oglad- | kéw w sieci
kow obser- niec¢ filmow:
wuje to, 1311 687;
ocena: 3 ocena 4;
Pol- Tak (brak Tak, ocena: 1 | Nie Tak, od Tak, 13221
pharma |aktywnosci znaleziono |2013; 96 obserwuja-
od 2012) uploads; cych, 2051
ogladnie¢  |pracowni-
filmow: kow w sieci
93 42;,
ocena: 3;

Zrédto: Opracowanie wlasne.
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Zroznicowanie widoczne jest w rodzaju wykorzystanych medidéw spo-
fecznosciowych, jak réwniez w stopniu ich wykorzystania. Facebook jest
najmocniej wykorzystany przez TZMO oraz grupe Neuca. Pozostate trzy
firmy nie wykorzystuja mozliwosci Facebooka. Instagram, czyli mozliwos¢
umieszczania zdje¢ i dokumentowania w ten sposob dziatant CSR, stosuje
na odpowiednim poziomie tylko jedna badania firma — grupa Neuca.
W Instagramie mozna tez odnalez¢ komunikaty oznaczone #Polpharma,
ale dotycza one sponsoringu druzyny sportowej, a nie dziatart CSR. Twitter
jest najstabiej wykorzystanym przez badane organizacje farmaceutyczne
medium spotecznosciowym. W pewnym, przecietnym, zakresie komuni-
kuja tam swoje wartosci dwie firmy: Neuca i Pelion. Jest to z pewnoscia
obszar do dalszej penetracji, gdyz Twitter jest coraz bardziej wykorzystywa-
nym medium spolecznosciowym, szczegélnie do komunikacji aktualnych
wydarzen i informacji. Dzialania z obszaru CSR dosy¢ dobrze moga sie
wpisywac¢ w mozliwosci komunikacji za posrednictwem Twittera.

Podsumowujac analizy wykorzystania mediow spoteczno$ciowych do
komunikacji wartosci CSR, nalezy stwierdzi¢, iz wszystkie z badanych
organizacji podejmuja dziatania w tych obszarach. Pokazano to w tablicy 3.
Trzy z badanych organizacji — Neuca, TZMO oraz Polpharma — komuni-
kujq warto$ci CSR na poziomie dobrym. Oznacza to, iz podejmuja pewne
dziatania w wybranych mediach, ale nie dziataja w sposob zintegrowany
i jednolity.

Tablica 3. Podsumowanie komunikowania wartosci CSR w badanych
mediach spotecznosciowych (T/N) oraz ocena (w skali 1-5) komunikacji
wartosci CSR w badanych firmach

Komunikowanie wartosci o
Firma CSR poprzez media Ocena ko,rrTumkaC] '
spotecznosciowe wartosci CSR

Pelion Tak 3
Neuca Tak 4
Farmacol Tak 3
TZMO Tak 4
Polpharma Tak 4

Zrédto: Opracowanie wlasne.

Zakonczenie

Komunikacja marketingowa peini kluczowa role w funkcjonowaniu
wspotczesnych organizacji na rynku farmaceutycznym. Rozwdj technologii
komunikacji umozliwit realizacje procesu za pomoca sieci spotecznosciowych.
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Media spotecznosciowe stanowia doskonate narzedzie do budowania relacji
rynkowych, a takze zdobywania przychylnosci nabywcéow.

Jednym z obszaréw aktywnosci wspotczesnej firmy farmaceutycznej sa
dziatania z zakresu CSR. Wynika to ze szczegdlnego miejsca branzy farma-
ceutycznej w gospodarce i spoleczenstwie. Ochrona zdrowia jest bowiem
szczegolnie waznym celem dzialania tej branzy. Wartosci CSR reprezento-
wane przez firmy z branzy farmaceutycznej sa wazne dla wspdtczesnego,
$wiadomego klienta na konkurencyjnym i nowoczesnym rynku. Istotne
jest umiejetne komunikowanie tych warto$ci w odpowiednich kanatach,
jak np. mediach spotecznosciowych.

Badania na grupie najwigkszych polskich firm z branzy farmaceutycznej
pokazaly, iz wszystkie one prowadza komunikacje wartosci CSR, wyko-
rzystujac media spotecznosciowe. Poziom tej komunikadji jest zblizony, ale
dosy¢ przecietny, biorac pod uwage konkurencje zagranicznych podmio-
tow oraz inne rynki (np. odziezowy). Wartosci CSR sa czesto i ciekawie
komunikowane w mediach spotecznosciowych przez wiele mniejszych niz
prezentowane w badaniach przedsigbiorstwa. Kazda dziatalnos¢ proekolo-
giczna, dzialania na rzecz zrownowazonego rozwoju, wysokie standardy
etyczne czy wspomaganie spotecznosci lokalnej sg dziataniami, o ktérych
nalezy glosno komunikowaé. Dobrym narzedziem sa wlasnie media spo-
tecznosciowe. Uzytkownicy tych mediow, jak wskazano w artykule, chetnie
przekazujq informacje o markach i producentach, ktorych dziatania sa
atrakcyjne i niosa pozytywne przestanie. A takimi sa na pewno dziatania
z obszaru CSR. Dzialania te maja sprawi¢, ze konsumenci odczuja, iz firmy
nie sg tylko zainteresowane wysokim zyskiem, ale tez lezy im na sercu
dobro pacjenta czy interesariuszy.
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Streszczenie

Artykul omawia mozliwosci komunikacji wartosci CSR z wykorzystaniem
medidéw spotecznosciowych. Przedstawiono charakterystyke mediéw spoteczno-
Sciowych, zdefiniowano CSR w aspekcie marketingowym, okreslono mozliwosci
komunikacji marketingowej w mediach spotecznosciowych. Czes¢ badawcza
artykutu stanowi audyt mediéw spotecznosciowych w kierunku komunikacji
wartosci CSR przez pie¢ najwiekszych polskich firm z branzy farmaceutycznej.
Badania pokazaty, ze firmy aktywnie prowadza komunikacje marketingowa
z wykorzystaniem medidéw spotecznosciowych. Kazda z audytowanych firm jest
obecna w analizowanych mediach spotecznosciowych. Jednakze komunikacja
wartosci CSR badanych firm nie jest na zadowalajacym poziomie, gdyz nie kazda
w optymalnym stopniu realizuje mozliwosci mediéw spotecznosciowych.

Stowa kluczowe
media spotecznosciowe, CSR, komunikacja marketingowa, audyt mediow
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Audit of the use of social media to communicate CSR values
of pharmaceutical companies (Summary)

The article discusses the possibilities of communication of CSR values using
social media. The characteristics of social media were presented, CSR was defined
in the marketing aspect, and marketing communication in social media was defined.
The research part of the article is an audit of social media towards communica-
tion of CSR values by the five largest Polish companies from the pharmaceutical
industry. The research has shown that companies actively carry out marketing
communication using social media. Each of the audited companies are present
in-analyse various social media. However, the communication of CSR values
of the surveyed companies is not at a satisfactory level, because not every one
of the largest in the optimal degree realizes the possibilities, social media.)

Keywords

social media, CSR, marketing communication, media audit
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Ple¢ a postrzeganie luksusu — stosunek kobiet
i mezczyzn do produktow luksusowych

Wstep

Kobiety i mezczyzni kieruja si¢ w swoich decyzjach nabywczych roz-
nymi motywami i potrzebami; postrzegaja te same produkty czesto w zde-
cydowanie rézny sposob i ostatecznie nabywajq rozne produkty, chcac
zaspokoié z pozoru te same potrzeby. Prezentuja odmienne zachowania
nabywcze niemalze na wszystkich rynkach: produktéw spozywczych,
odziezy, kosmetykow itd. Wptyw plci na zachowania konsumentow doty-
czy rowniez rynku déb luksusowych, wcigz stanowi jednak bardzo ubogo
zbadany i opisany obszar [Roux i inni, 2017, s. 102-113].

Wsrdd czynnikow ksztattujacych zachowania nabywcze na rynku pro-
duktow luksusowych najczesciej rozwazaniom podlegaja: klasa spoteczna
[por. np. Han i inni, 2010, s. 15-30; Jasiecki, Pietrzak, 2011; Pietrzak, 2012;
Bombol, 2013, s. 215-230], wiek [por. np. Schade i inni, 2015, s. 314-322],
kultura [por. np. Dubois, Laurent, 1994, s. 58-69; Hofstede i inni, 1999,
s. 1-17; Dryl, Gil, 2016, s. 101-113]. Jednoczesénie wskazuje sie, ze istnieje
silna potrzeba zgtebienia wiedzy w obszarze zréznicowania zachowan
nabywczych w kontekscie ptci konsumentow. Realizacja tego typu badan
pozwoli nie tylko na poznanie skutkéw wyzej wskazanego zjawiska, ale
takze, co najwazniejsze — zaimplementowanie ptynacych z nich wnioskow
przez firmy dziatajace na rynku doébr luksusowych [Meyers-Levy, 1998,
s. 522-530; Stokburger i inni, 2013, s. 889-896].

Zasadnicza trudnoscia identyfikowana przez badaczy zachowan nabyw-
czych konsumentdw dobr luksusowych jest wskazanie jednoznacznej defini-
qji produktu luksusowego'. Okazuje si¢ bowiem, ze percepcja luksusowego
charakteru produktu rézni si¢ istotnie w zaleznosci od wielu czynnikéw,
takich jak np. kultura, kraj pochodzenia, zamoznos¢, klasa spoteczna czy
wiek konsumentow. Dlatego tez jako istotny obszar badawczy nad dobrami
luksusowymi traktuje si¢ wspotczesnie percepcje dobr luksusowych.

* Dr, Katedra Marketingu, Wydziat Zarzadzania, Uniwersytet Gdanski, ul. Armii Krajowej
101, 81-824 Sopot, wioleta.dryl@ug.edu.pl

! Produkty luksusowe — wysokiej jakosci, drogie dobra, ktére sa rzadkie, ekskluzywne,
oryginalne i prestiZowe, na ktore popyt rosnie wraz ze wzrostem ich cen oraz stopniem
pozadania przez innych konsumentéw, nabywane w celu osiggnigcia wysokiego statusu
spolecznego nie pod wptywem potrzeb, lecz pragnien, nie po to, by zlikwidowac¢ dyskom-
fort, lecz w celu dostarczenia przyjemnosci [Dryl, Gil, 2016, s. 101-113].
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Celem artykutu jest wskazanie, czy i w jakim zakresie ptec¢ ksztaltuje
postrzeganie luksusowego charakteru produktow oraz stosunek konsu-
mentow do tej kategorii dobr. Dla realizacji tak sformutowanego celu opra-
cowania dokonano analizy literatury z zakresu zachowan konsumenckich
kobiet i mezczyzn, ze szczegdlnym uwzglednieniem rynku débr luksuso-
wych, a takze przeprowadzono sondaz diagnostyczny na probie mtodych
konsumentéw, studentow tréjmiejskich uczelni wyzszych.

1. Wplyw plci na zachowania konsumenckie

Oczekiwania innych ludzi oraz normy spoteczne kreuja okreslone prze-
konania dotyczace pfici [Risman, 2004; Risman, Davis, 2013, s. 733-755].
Na podstawie swego rodzaju stereotypdéw kobietom przypisuje sie okre-
$lone cechy i role spoteczne, takie jak opiekunczos¢, oddanie, uczucio-
wos¢, a takze silng emocjonalno$¢, natomiast mezczyznom dominacje, aser-
tywnosc¢ oraz niezaleznosc¢ [Eagly, 1987]. Zgodnie z przeprowadzonymi
dotychczas badaniami kobiety sa bardziej wrazliwe na opinie otoczenia
[Deaux, Major, 1987, s. 369-389; Meyers-Levy, 1988, s. 522-30], a takze
w duzej mierze bazuja na swoim wygladzie, chcac wywrzec¢ pozytywne
wrazenie na innych [Wang, Waller, 2006; Workman, Lee, 2011, s. 307-315].
Nie bez znaczenia dla wzorcéw konsumpcji kobiet i mezczyzn jest ich
samoocena. Zgodnie z opinig Cross i Madson [1997] mezczyzni cechuja
si¢ wyzsza samooceng i niezaleznoscia, co oznacza, ze maja tendencje do
nieuwzgledniania opinii swojego otoczenia w konstruowaniu pogladu
na wlasny temat. Z kolei cecha kobiet jest podleganie silnym wplywom
otoczenia zarowno w kwestii samooceny, jak i konstruowania wtasnego
ja [Roux i inni, 2017, s. 102-113].

Podstawe dla wyzej przytoczonych rozwazan stanowi spoteczna teoria
plci kulturowej. We wspolczesnej socjologii i psychologii pte¢ rozpatry-
wana jest w dwdch kontekstach: biologicznym (sex) i kulturowym (gender)
[Matysa-Kaleta, 2015, s. 276-285]. Podstawe dla rozrdznienia plci meskiej
i zenskiej w sensie biologicznym stanowia anatomiczne réznice wynikajace
z dymorfizmu piciowego.

Z kolei kulturowy kontekst plci opiera si¢ na postawach, motywach
oraz dziataniach, ktére w danym spoteczenstwie uznawane sa za typowe
lub akceptowalne dla kobiet badz mezczyzn. Ple¢ kulturowa okreslana
jest takze jako spoteczno-kulturowa tozsamos¢ piciowa, obejmujaca zespot
zachowan i atrybutéw bedacych wytworem spoleczenstwa i kultury. Toz-
samos¢ ta ksztattuje sie w procesie socjalizacji, nabywania okreslonych
norm, wartosci, a w konsekwencji zachowan [Spychalska-Stasiak, 2009,
s. 43-56]. Kultura okresla wlasciwe, akceptowalne dla danej pici cechy cha-
rakteru, oczekiwania, nakazy oraz zakazy [Matysa-Kaleta, 2015, s. 276-285].
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Zaprezentowana powyzej spoteczna teoria ptci kulturowejjednoznacz-
nie wskazuje na koniecznos¢ uwzglednienia specyficznych cech kobiet
i mezczyzn w rozwazaniach na temat zachowan konsumenckich. Zgodnie
z licznymi badaniami dotyczacymi réznych segmentéw produktow zacho-
wania nabywcze wydaja si¢ by¢ okreslone ptciowo. Wedtug takich autorow
jak Campbell [2008] czy Dittmar [2005] samo podejscie do procesu zakupow
znacznie rozni si¢ wérod kobiet i mezczyzn. Kobiety traktujg zakupy jako
przyjemnos¢, rekreacje, podczas gdy dla mezczyzn jest to raczej ,praca”
niz przyjemnos¢, zadanie, ktore nalezy zrealizowac przy minimalnym
wysitku i mozliwie najwyzszych efektach. Potwierdzaja to rowniez badania
Zawadzkiej i Niesiobedzkiej [2010]. Zgodnie z nimi kobiety wydaja wiecej
pieniedzy na dobra zwigzane z przyjemnoscia i rozrywka, natomiast mez-
czyzni deklaruja wyzsze wydatki na dobra materialne. Podczas zakupow
kobiety odwotuja sie czesciej do wrazen zmystowych, emocji, natomiast
mezczyzni do utylitarnych.

Bezposrednim potwierdzeniem wyzej przytoczonych badan sg rozwa-
zania Kuruvilla, Joshi i Shah [2009], zgodnie z ktorymi mezczyZzni wyka-
zuja mniejsza wrazliwos$¢ na opinie otoczenia, rzadziej nabywaja dobra
zwiazane z wizerunkiem czy moda. W ich polu zainteresowania znajduja
si¢ nowinki technologiczne i produkty nalezace do tej kategorii nabywaja
zdecydowanie czeéciej niz kobiety [Bakewell, Mitchell, 2006].

2. Motywy, jakimi kieruja sie kobiety i mezczyzni na rynku
débr luksusowych

Istnieje opinia, zgodnie z ktora mozliwe jest wskazanie uniwersalnych,
niezaleznych od uwarunkowan kulturowych, cech kobiet i mezczyzn,
ktore ostatecznie przektadaja sie na ich zachowania nabywecze. Sa to cechy
wynikajace z réznych przestanek, jakimi kieruja sie¢ kobiety i mezczyzni
W procesie wyboru partnera prokreacyjnego [De Block, Dewitte, 2007,
s. 475-491]. Mezczyzni, w przeciwienstwie do kobiet, maja tendencje do
demonstrowania swojego statusu ekonomicznego i wzbudzania zaintere-
sowania plci przeciwnej poprzez ostentacyjng konsumpcje [Griskevicius,
Kenrick, 2013, s. 372-386]. Realizuja ten cel poprzez konsumpcje ddbr
luksusowych [O’Cass, McEwen, 2004, s. 25-39]. Z kolei kobiety odnajduja
inne istotne warto$ci w produktach luksusowych. Wedtug Wiedmann i in.
[2009] najwazniejszymi warto$ciami produktu luksusowego sa dla kobiet:
niepowtarzalnos¢, uzytecznos¢ oraz wartosci spoteczne. Ich stosunek do
luksusu jest takze bardziej pozytywny niz mezczyzn. Jest to szczegdlnie
wyrazne w przypadku kategorii produktow, ktére umozliwiaja wyraza-
nie wlasnej tozsamosci, takich jak odziez, akcesoria, zegarki czy perfumy
[np. Amaldoss, Jain, 2008, s. 932-942].
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Wyzej przytoczone przyklady jednoznacznie wskazuja na istotne zroz-
nicowanie decyzji nabywczych kobiet i meZczyzn zar6wno na rynku pro-
duktéw luksusowych, jak i masowych. Biorac pod uwage specyficzne
prawa, jakimi rzadzi si¢ rynek dobr luksusowych, wnioskowac¢ mozna, ze
w tym przypadku pte¢ wptywa na decyzje nabywcze, jednoczesnie jednak
roznice wystepujace w zachowaniach kobiet i mezczyzn moga odbiegac od
tych prezentowanych na rynku dobr masowych. Posrednim dowodem na
tojest przykladowo zrdznicowanie cen marek luksusowych dedykowanych
kobietom i mezczyznom. Ceny produktéw damskich w przypadku wiek-
szosci kategorii sa zdecydowanie wyzsze niz ich meskich odpowiednikéw.
Sytuacja ta moze wynikac z faktu, ze kobiety bardziej cenia postrzegana
warto$¢ symboliczng marek luksusowych, niz ma to miejsce w przypadku
mezczyzn [Stokburger-Sauer, Teichmann, 2013].

W literaturze coraz czesciej sugeruje sig, ze granice pomiedzy plciami
zacierajq sie¢, kobiety przejmuja coraz wiecej cech i rol przypisywanych
dotychczas mezczyznom, jednoczesnie z wigksza tolerancja podchodza do
kobiecych cech prezentowanych przez mezczyzn [Lueptow i inni, 2001].
Biorac jednak pod uwage zroznicowanie strategii realizowanych przez
wytworcow dobr luksusowych kierowanych do kobiet i mezczyzn, uza-
sadnione wydaje si¢ wskazanie picijako istotnego czynnika wplywajacego
na zachowania nabywcze konsumentéw dobr luksusowych.

Badania dotyczace czynnikdéw ksztaltujacych konsumpcje débr luksu-
sowych skupiaja sie przede wszystkim na aspektach kulturowych [por.
np. Dubois, Laurent, 1994, s. 273-278; Dubois, Paternault, 1997, s. 79-85],
stosunku do luksusu [por. np. Dubois i inni, 2005; Gil i inni, 2012, s. 1425-
1433], postrzeganiu cech produktu swiadczacych o jego luksusowym cha-
rakterze [por. np. Catry, 2003], ostentacyjnej konsumpgji [por. np. Han
i inni, 2010, s. 15-30], prestizu [por. np. Vigneron, Johnson, 1999], oraz
warto$ciach prezentowanych przez marki luksusowe [por. np. Wiedmann
i inni, 2009].

Nieliczne badania nad réznicami w podej$ciu konsumentow do rynku
luksusowego wynikajacymi z pici wskazujq na potrzebe pogtebienia tego
tematu. Zgodnie z wynikami badania przeprowadzonego w Niemczech
w 2012 r. na prébie mtodych konsumentéw (studentéw jednej z niemiec-
kich uczelni) kobiety i mezczyzni wykazujq istotne réznice w podejsciu
do konsumpcji dobr luksusowych. Wsrdd najwazniejszych wnioskow
wynikajacych z badania nalezy wymieni¢ [Stokburger-Sauer, Teichmann,
2013, s. 889-896]:

- stosunek kobiet do luksusu jest zdecydowanie bardziej pozytywny

niz mezczyzn,
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- kobiety cenig wiele aspektow zwiazanych z konsumpcja dobr luk-
susowych,

- w przypadku kobiet istnieje silniejsza relacja pomiedzy postrzegana
ekskluzywnosciq marki a stosunkiem do marki oraz intencja zakupu
niz w przypadku mezczyzn,

- ekskluzywny charakter marki luksusowej wptywa na jej postrze-
gana niepowtarzalno$¢, wartosci spoteczne i hedonistyczne silniej
w przypadku kobiet niz mezczyzn,

- kobiety bardziej cenig jako$¢, niepowtarzalnosc¢ i wartosci spoteczne
marek luksusowych, niz ma to miejsce w przypadku mezczyzn
[Wiedmann i inni, 2009],

- wartosci hedonistyczne dostarczane przez marki luksusowe sg istot-
niejsze dla kobiet niz dla mezczyzn.

Wyniki tego typu badan stanowig istotng wskazdwke dla producentow
dobr luksusowych odnosnie do ksztattowania strategii marketingowych.
Aby stale zwigksza¢ postrzegang przez konsumentéw wartos¢ produk-
tow, inne wartosci powinny by¢ oferowane i komunikowane zaréwno
dla mezczyzn, jak i dla kobiet. Jak si¢ bowiem okazuje, te dwa segmenty
rynku poszukuja i cenig inne wartosci wynikajace z konsumpcji marek
luksusowych.

Co ciekawe, wyZej wymienione réznice w motywach, jakimi kieruja sie
kobiety i mezczyzni podczas zakupow, nie sa tak wyrazne w przypadku
mlodszych konsumentéw. W mlodszych pokoleniach role piciowe nie sa
bowiem tak wyraznie okreslone [Dittmar, 2005, s. 467-491; Cebula, 2016,
s. 227-237].

3. Metodyka badania

Badanie zrealizowane na potrzebe niniejszego artykutu zostato przepro-
wadzone wsrdd 854 studentéw kierunku zarzadzanie dwoéch trojmiejskich
uczelni wyzszych (456 kobiet, 398 mezczyzn) w listopadzie 2017 r.

Proby nie mozna uznac za reprezentatywna. Nalezy jednak podkresli¢,
ze liczne badania, réwniez miedzynarodowe, dotykajace problematyki
dobr luksusowych realizowane s wtasnie wsrdd studentdw. Jest to grupa
homogeniczna pod wzgledem demograficznym, socjoekonomicznym,
a takze wyksztalcenia [Peterson, 2001, s. 450—-461].

Jednoczesnie badana grupa miesci si¢ w kategorii mtodych konsumen-
tow (19-25 lat), bedacych podmiotem licznych badan w kontekscie zacho-
wan konsumenckich. Do niedawna grupa ta nie byta postrzegana jako
istotny segment rynku. Dlatego tez jej zachowania, a przede wszystkim
motywy, jakimi kieruja sie jej czlonkowie, podejmujac decyzje nabywcze,
wciaz nie sa doglebnie poznane [LaFerle i inni, 2000, s. 55-65].
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Kwestionariusz wykorzystany w badaniu opiera sie na skali stworzonej
przez Dubois i Laurent w 1994 r., zweryfikowanej pozytywnie przez auto-
row rowniez w kolejnych badaniach w 2001 oraz 2005 r. Stanowi on popu-
larne narzedzie, wykorzystywane w wielu badaniach miedzynarodowych
[por. np. Tidwell, Dubois, 1996; Kim i inni, 2012; Dubois i inni, 2005].

W kwestionariuszu poddano analizie 32 stwierdzenia odnoszace si¢ do
motywow ksztattujacych postrzeganie i determinujacych stosunek respon-
dentéw do produktow luksusowych, zebranych w trzy kategorie: motywow
opartych na wiedzy (16 czynnikdw), motywow afektywnych (7 czynnikow)
oraz motywow behawioralnych (9 czynnikéw). Poszczegolne stwierdzenia
oceniane sa w 5-stopniowej skali Likerta, gdzie 1 oznacza zdecydowanie
sie nie zgadzam, a 5 zdecydowanie si¢ zgadzam. Kwestionariusz zamiesz-
czony zostal na jednej ze stron internetowych dedykowanych realizacji
badan ankietowych.

4. Analiza wynikow badania

Pierwsza czes¢ badania obejmowata postrzeganie produktéw luksuso-
wych w oparciu o motywy wynikajace z wiedzy respondentéw. Wyniki
uzyskane w tej czesci badania zaprezentowano w tablicy 1.

Tablica 1. Motywy oparte na wiedzy

Nie zgadzam Nie mam

sig opinii
WI K| M|W|F | M|W|F | M
(%) | (%) | (%) | (%) | (%) | (%) | (%) | (%) | (%)
Nie wiem zbyt wiele o $wiecie |59,0(66,5(50,5(11,2| 7,0|16,1|29,7|26,5|33,4
luksusu

Zgadzam sig

Stwierdzenie

Produkty luksusowe sa 11,2 7,0|16,1(14,2|12,3|16,3|74,6|80,7 | 67,6
produktami lepszej jakosci

Porzadna ,, podrébka” 67,3173,5|60,3116,4|22,1| 9,8|16,3| 4,4|29,9
luksusowej marki jest tak samo

dobra jak oryginat

Produkty luksusowe sa bardzo | 6,8| 46| 9,3 7,1| 48| 9,8/86,1(90,6|80,9
drogie
Moim zdaniem produkty 15,3|86,4|26,4|18,6| 7,9(30,9|66,1| 5,7|42,7
luksusowe sg zbyt drogie

w stosunku do tego, co oferuja

Niewiele osob posiada 11,1|12,3| 9,8(14,7|10,1|20,1(74,2|77,6|70,1
naprawde luksusowe produkty
Prawdziwe produkty 17,6| 85(27,9(11,4| 6,2|17,3(71,1|85,3|54,8

luksusowe nie moga by¢
produkowane masowo
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Nie zgadzam | Nie mam
sie opinii

WIK I M[(W|F | M|W|F | M
(%) | (%) | (%) | (%) | (%) | (%) | (%) | (%) | (%)
Produkt luksusowy nie 19,2| 8,5|31,4| 6,8| 6,4| 7,3174,0|85,1|61,3
moze by¢ sprzedawany
w supermarkecie

Prawdziwa marka luksusowa |70,6|65,3|76,6| 9,6| 7,9|11,6(19,8(26,7 (11,8
nie reklamuje swoich

Zgadzam sig

Stwierdzenie

produktéw

Moim zdaniem luksus 6,6 3,7| 9,8(252| 3,7|49,7|68,3]92,5(40,4
to przyjemnos¢

Aby naprawde doceni¢ 26,6(27,5(25,622,8(21,0(24,9150,6 (51,5|49,5

luksusowe produkty, nalezy je
lepiej poznac

Moim zdaniem luksus jest 55,3157,0|53,3(18,5|16,7|20,6 (26,2 (26,3 | 26,1
bezuzyteczny
Produkt, aby byt luksusowy, |70,8|70,4|71,4(16,7(17,1|16,3]|12,4|12,5|12,3
musi by¢ w pewnym stopniu

zbedny

Moim zdaniem luksus jest 81,8(86,476,6| 3,9| 4,6 3,0/114,3| 9,0(20,3
staro$wiecki

Moim zdaniem luksus jest 31,6(32,9(30,1(11,0|11,4|10,5|60,9 | 55,7 | 59,3
,,szpanerski”

Moim zdaniem luksus jest 37,2134,2140,7127,0|24,6129,9(35,7 [41,2 32,9

oznaka dobrego gustu

W — wszyscy respondenci; K — kobiety; M — mezczyzni
Zrédto: Opracowanie wiasne.

Zgodnie z wynikami pierwszej czesci badania co trzeci mezczyzna i co
czwarta kobieta uznaja, ze ich wiedza na temat $wiata luksusu jest ograni-
czona. Nalezy jednak pamietad, ze jest to subiektywny osad respondentow,
a weryfikacja ich oceny jest przedmiotem dalszej cze$ci niniejszego bada-
nia. Wigkszo$¢ respondentéw zgadza sie ze stwierdzeniem, ze produkty
luksusowe reprezentujq wysoka jakosé¢ (74,6% badanych). Swiadomogé
tego faktu jest jednak nieco wyzsza wsrdd kobiet niz wsrod mezczyzn
(odpowiednio 80,7%, 67,6%). Dowodem na to, ze kobiety bardziej niz
mezczyzni cenig jako$¢ oryginalnego produktu luksusowego jest fakt, iz
w opinii 73,5% kobiet replika marki luksusowej nie moze by¢ tak dobra
jak jej oryginal. Natomiast blisko co trzeci mezczyzna jest w tej kwestii
odmiennego zdania (29,9% mezczyzn). Biorac pod uwage jedna z najwaz-
niejszych cech produktu luksusowego, czyli jego najwyzsza jakos¢, nalezy
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zauwazy¢, ze wiedza kobiet w tym zakresie jest zdecydowanie wyzsza niz
badanych mezczyzn.

Bardzo wysoka, wrecz nieuzasadniona cena produktu, stanowi kolejny
wyznacznik jego luksusowego charakteru. Okazuje sig, ze w badanej grupie
wiedza na ten temat jest bardzo wysoka. Nieco wyzsza swiadomos¢ tego
faktu maja jednak kobiety. Ze stwierdzeniem , produkty luksusowe sa
bardzo drogie” zgodzito sie 90,6% kobiet i 80,9% mezczyzn. Jednoczesnie
zdecydowanie wigcej kobiet uznaje, ze tak wysoka cena jest uzasadniona
w przypadku débr luksusowych. Ze stwierdzeniem , produkty luksusowe
sa zbyt drogie, w stosunku do tego co oferuja” zgodzita si¢ blisko potowa
mezczyzn (42,7%), podczas gdy 86,4% kobiet jest odmiennego zdania.
Mozna wigc wywnioskowac, ze kobiety bardziej nizZ mezczyzni cenig war-
tosci, ktdrych dostarczaja im produkty luksusowe, i gotowe sa zaplacic za
nie bardzo wysoka cene, ktéra przez duza czes¢ mezczyzn uznawana jest
z kolei za nieuzasadniona.

Kolejna istotng cechg produktéw luksusowych jest ich niedostepnosc.
Jednymi z metod ksztattowania niedostepnosci jest ograniczona produkcja
i dystrybucja oraz bardzo wysoka cena stanowiaca bariere dla niepoza-
danych nabywcow. Samego faktu ograniczonej dostepnosci produktéw
luksusowych w zbliZzonym stopniu $wiadomi sa zaréwno mezczyzni, jak
i kobiety. Ze stwierdzeniem , niewiele 0sob posiada naprawde luksusowe
produkty” zgodzito sie 77,6% kobiet i 70,1% mezczyzn. Kobiety wykazaty
sie jednak wieksza wiedza w zakresie czynnikow ksztattujacych niedo-
stepnos¢ produktéw luksusowych. Zdecydowanie liczniejsza grupa kobiet
zgodzila si¢ bowiem ze stwierdzeniami: ,,produkty luksusowe nie moga
by¢ produkowane masowo” (85,3% kobiet, 54,8 % mezczyzn) oraz ,, produkt
luksusowy nie moze by¢ sprzedawany w supermarkecie” (85,1% kobiet,
61,3% mezczyzn). Masowa produkcja dobr luksusowych generowataby,
po pierwsze — wyzsze ryzyko obnizenia jakosci, po drugie — zwieksze-
nie podazy produktow, ktéra w konsekwencji mogtaby sie przelozyc¢ na
konieczno$¢ obnizenia cen, a w ostatecznym rozrachunku doprowadzic¢
do zatracenia luksusowej aury, ktéra towarzyszy dobrom luksusowym.
Nalezy réwniez podkresli¢ fakt, ze miejsca sprzedazy produktow luk-
susowych sa $wiadectwem, zwienczeniem ich luksusowego charakteru.
Obecno$¢ marek luksusowych w takich miejscach jak supermarkety stoi
W sprzecznosci z podstawowymi zasadami ksztaltowania ich strategii
marketingowej. Kobiety wykazujq wyzsza niz mezczyzni $wiadomos¢
w obszarze warunkdéw, w jakich funkcjonuja dobra luksusowe.

Kwestia wykorzystania reklamy jako narzedzia promocji débr luk-
susowych stanowi w ostatnim czasie niejednoznaczny i jednoczesnie
dynamicznie zmieniajacy si¢ problem. Masowy charakter reklamy stoi
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W sprzecznosci z zasadami marketingu dobr luksusowych. Z drugiej jednak
strony firmy dziatajace na tym rynku staja sie coraz aktywniejsze w maso-
wych kanatach komunikagji z klientem, co jest w duzej mierze wymogiem
wspotczesnych konsumentoéw i konsekwencja dynamicznego rozwoju
medidw cyfrowych [por. np. Dryl, Gil, 2017]. Respondenci poproszeni
o ustosunkowanie si¢ do stwierdzenia ,prawdziwa marka luksusowa nie
reklamuje swoich produktow” w wiekszosci przypadkow nie zgodzili sie
z tym stwierdzeniem (65,3% kobiet, 76,6% mezczyzn). Nalezy tu przypo-
mnie¢, ze w badaniu wzieli udziat mtodzi konsumenci, ktérzy doskonale
znaja i aktywnie korzystaja z nowoczesnych form komunikacji, mediow
spolecznosciowych. Marki luksusowe wprawdzie wciaz stronig od reklamy
w takich srodkach przekazu jak TV, ale staja si¢ coraz aktywniejsze w Inter-
necie. Te formy reklamy skutecznie docieraja z kolei do mtodych odbior-
codw. Dlatego tez respondenci moga mie¢ wieksza stycznos¢ z przekazami
reklamowymi firm luksusowych niz miato to miejsce do niedawna.

Kobiety biorace udziat w badaniu w wigkszym stopniu niz mezczyzni
dostrzegaja i doceniajg hedonistyczne wartosci dobr luksusowych. Wedtug
92,5% kobiet luksus zwiazany jest z przyjemnoscig. Odsetek mezczyzn
podzielajacych tg opinig jest znacznie nizszy (40,4%).

Podsumowujac wyniki uzyskane w tej cze$ci badania, nalezy zauwazyc,
ze wiedza kobiet na temat specyfiki dobr luksusowych jest znacznie wyzsza
niz mezczyzn. Sa one bardziej swiadome cech produktu, ktore ksztattuja
jego luksusowy charakter, a takze utozsamiaja swiat luksusu z doznaniami
hedonistycznymi. Stosunek kobiet do luksusu jest zdecydowanie bardziej
pozytywny niz badanych mezczyzn.

W dalszej czesci badania analizie poddano motywy afektywne, ksztal-
tujace stosunek respondentow do luksusu (tab. 2).

Wiekszos¢ respondentdw przyznaje, ze lubi luksus (72,8%). Co ciekawe,
w przypadku kobiet odsetek ten jest nieco nizszy niz w przypadku mez-
czyzn (odpowiednio 67,3%, 79,1%). Jednoczesnie zdecydowanie wigcej
kobiet niz mezczyzn wykazuje zainteresowanie dobrami luksusowymi,
a takze wskazuje na bardzo pozytywne skojarzenia ze Swiatem luksusu.
Ze stwierdzeniem ,luksus przenosi mnie w swiat marzen” zgodzito sie
62,9% kobiet i 26,6% mezczyzn. Tak duze rdznice zdan zidentyfikowano
rowniez w stosunku respondentéw do stwierdzenia ,, produkty luksusowe
sprawiaja, ze zycie jest piekniejsze”. Zdecydowanie wigcej kobiet niz mez-
czyzn posiada tak pozytywne skojarzenia (odpowiednio 59% i 21,1%).
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Tablica 2. Motywy afektywne

Nie zgadzam | Nie mam

sie opinii
WI K MIW| K|  M|W|K|M
(%) | (%) | (%) | (%) | (%) | (%) | (%) | (%) | (%)
Raczej lubie luksus 10,7|11,0110,3(16,5(21,7(10,5|72,8|67,3|79,1
Nie interesuje si¢ luksusem 45,5165,3122,9(16,4|15,8|17,1(38,0(18,9|60,0
Luksus przenosi mnie w $wiat |31,8(12,9(53,5(22.1|24,1|19,8|46,0|62,9|26,6
marzen
Produkty luksusowe sprawiaja, | 22,1 23,0 |50,5]23,0|18,0{28,9|54,9|59,0 21,1
ze zycie jest piekniejsze
Moge méwic o luksusie 74,9175,0174,9| 9,9(15,7| 3,5|15,1| 9,4|21,6
godzinami
Nie czutabym si¢ swobodnie 48,2139,9(57,8| 9,8 5,9|14,3141,9(54,2|27,9
w luksusowym sklepie
Kiedy nosze¢ luksusowe 61,5(68,0(54,0119,0|18,0{20,1(19,5|14,0|25,9
produkty, czuje sie
,przebrany/a”

Zgadzam sie

Stwierdzenie

W — wszyscy respondenci; K — kobiety; M — mezczyzni
Zrédto: Opracowanie wlasne.

Wiegkszos¢ zardwno kobiet, jak i mezczyzn nie uznaje luksusu za odpo-
wiedni temat do rozmoéw. Co ciekawe, wiecej kobiet niz mezczyzn nie czuje
sie swobodnie w sklepie okreslanym mianem luksusowego (odpowiednio
54,2%, 27,9%). Jednocze$nie jednak samo uzytkowanie produktu luksuso-
wego budzi w kobietach zdecydowanie bardziej pozytywne skojarzenia niz
w przypadku mezczyzn. Moze to swiadczy¢ o poczuciu zgodnosci wlasnej
tozsamosci respondentek z wizerunkiem marki luksusowe;j.

Biorac pod uwage powyzsze wyniki, jednoznacznie mozna stwierdzi¢,
ze emocje zwigzane z produktami luksusowymi w przypadku kobiet maja
zdecydowanie bardziej intensywny i jednoczesnie pozytywny charakter niz
w przypadku mezczyzn. Kobiety kojarza luksus z marzeniami, pigknymi
aspektami zycia, jednoczesnie czujq sie swobodnie, uzywajac produkty
luksusowe. Mimo Ze mezczyzni zadeklarowali sympatie do luksusu ich
stosunek do produktéw luksusowych jest zdecydowanie bardziej pragma-
tyczny niz kobiet.

Ostatnia grupa motywdéw podlegajacych badaniu byty motywy beha-
wioralne (tab. 3).
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Tablica 3. Motywy behawioralne

Nie zg.adzam Nie mam Zgadzam sie

Stwierdzenie Sl P

WIK I M[W|K| M|W|K|M

(%) | (%) | (%) | (%) | (%) | (%) | (%) | (%) | (%)
Prawie nigdy nie kupuje 39,6(52,6(24,6( 26| 1,1| 4,3|57,8(46,3|71,1
produktéw luksusowych
Kupuje dobra luksusowe, 48,0(24,6|749| 41| 2,6| 58(47,9(72,8(19,3
przede wszystkim dla
przyjemnosci
Produkty luksusowe przede 61,1122,6(50,7(13,0| 7,2{19,6]25,9|70,2(29,6
wszystkim nadaja sie na
prezenty
Trzeba by¢ snobem, zeby 53,4|45,2|62,8( 4,8| 50| 4,5(41,8(49,8(32,7
nabywac dobra luksusowe
Produkty luksusowe kupujemy |29,7 26,7 (33,2(17,0{12,3|22,4|53,3 | 61,0 | 44,5
po to, aby pokaza¢, kim
jestesmy
Dzi$ produktu luksusowe 70,5(71,0169,8( 4,8| 4,6| 5,0(24,7(24,3|25,1
powinny by¢ dostepne dla
kazdego
Osoby, ktére kupuja produkty |34,5(21,3(49,7(14,2|12,3|16,3|51,3 |66,4 | 33,9
luksusowe, robig to po to, by
udawad, ze sg bogate
Osoby, kupujace dobra 19,4(11,8|28,1|110,8| 3,1|19,6]69,8|85,1(52,3
luksusowe chca sie¢ wyrdznic
posrod reszty spoteczenstwa
Osoby nabywajace dobra 60,0(67,8(51,2] 6,8| 55| 83|33,1|26,7|40,4
luksusowe sg wyrafinowane

W —wszyscy respondenci; K — kobiety; M — mezczyzni

Zrédto: Opracowanie wlasne.

Wyniki uzyskane w obszarze motywow behawioralnych réwniez
$wiadcza o bardziej pozytywnym stosunku kobiet do luksusu, niz ma
to miejsce w przypadku mezczyzn. Hedonistyczne przestanki nabywania
produktéw luksusowych wskazuje 72,8% kobiet i zaledwie 19,3% mez-
czyzn. Kobiety kojarza rdwniez produkty luksusowe z forma prezentu,
cze$ciej niz mezczyzni (odpowiednio 70,2%, 29,6%). Jednoczesnie jednak
wiecej kobiet niz mezczyzn taczy luksus z ostentacyjna konsumpcja, byciem
snobem (odpowiednio 49,8%, 32,7%), czy mozliwoscia udawania bogatych

(odpowiednio 66,4%, 33,9%).

Kobiety upatruja rowniez w konsumpcji dobr luksusowych mozliwosci
pokazania, kim sa, wlasnej tozsamosci, a takze wyrdznienia si¢ na tle oto-
czenia. Jest to silniej dostrzegalna tendencja niz w przypadku mezczyzn.
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Zakonczenie

Choc¢ coraz wiecej faktow wskazuje na to, ze kobiety sa w stanie petni¢
w zyciu role przypisywane od zawsze mezczyznom, a mezczyzni przej-
muja coraz wiecej cech kobiet, okazuje sig, Ze spoteczna teoria pici kultu-
rowej wcigz znajduje odzwierciedlenie w wielu obszarach zycia obydwu
plci. Jednym z takich obszaréw sa zachowania nabywcze. W tym kontekscie
liczne badania wskazuja jednoznacznie na istotne réznice wystepujace
zaréwno w motywach, jakimi kieruja si¢ konsumenci ptci meskiej i zeriskiej,
jak i procesach decyzyjnych realizowanych na rynku. Zgodnie z teoria
plci kulturowej kobietom przypisuje si¢ takie cechy, jak opiekuniczos¢,
emocjonalnos¢, oddanie, pozostawanie pod silnym wptywem otoczenia,
natomiast stereotyp mezczyzny opiera si¢ na dominacji, asertywnosci
i wysokim stopniu niezaleznosci.

Okazuje si¢, ze wyzej wymienione cechy znajduja swoje odzwiercie-
dlenie w zachowaniach nabywczych obydwu plci. Zgodnie z wynikami
licznych badan realizowanych na rynku produktéw masowych kobiety
czerpia wieksza przyjemnos¢ z zakupdw niz mezczyzni, sa bardziej wraz-
liwe na opinie innych, swdj pozytywny wizerunek buduja poprzez naby-
wanie i uzytkowanie produktéw i marek akceptowanych przez otoczenie,
co wynika z nizszej samooceny kobiet niz mezczyzn. Jednoczesnie jednak
to wlasnie mezczyzni maja tendencje do ostentacyjnej konsumpgji, celem
zbudowania bardziej atrakcyjnego wizerunku w oczach plci przeciwne;.

Majac na uwadze powyzsze rdznice wystepujace w zachowaniach
nabywczych kobiet i meZczyzn, a takze specyficzne cechy rynku dobr luk-
susowych, w artykule podjeto probe wskazania, czy i w jakim stopniu ptec¢
ksztattuje podejscie kobiet i mezczyzn do konsumpgji dobr luksusowych.
Wyniki uzyskane w badaniu przeprowadzonym przez autorke artykutu
zdaja sie w duzej mierze potwierdza¢ wnioski wynikajace z badan nad
dobrami masowymi i luksusowymi, realizowanymi dotychczas w Polsce
i na $wiecie. Jednoczesnie przecza opinii, zgodnie z ktérg w grupie mio-
dych konsumentéw rdéznice w zachowaniach nabywczych wynikajace
z plci ulegaja zatarciu.

Okazuje sig, ze kobiety podchodza do zakupéw bardziej emocjonal-
nie niz mezczyzni. Luksus kojarzy si¢ im z przyjemnymi doznaniami,
marzeniami, dostrzegaja i ceniq wartosci hedonistyczne marek luksuso-
wych w wigkszym stopniu niz mezczyzni. Stanowi to potwierdzenie wyzej
opisanych badan zrealizowanych w 2012 r. w Niemczech. Jednoczes$nie
jednak wykazuja wyzsza swiadomo$¢ w obszarze istotnych cech marki
luksusowej, takich jak najwyzsza jako$¢, wysoka cena czy polityka dystry-
bugji zgodna z luksusowym wizerunkiem produktu. Mezczyzni natomiast
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nie tylko nie dostrzegaja hedonistycznych warto$ci dostarczanych przez
marki luksusowe, ale uwazajg rowniez, ze nie sa one warte swojej ceny.

Interesujacy wydaje sie z kolei fakt, Ze wiecej kobiet niz mezczyzn bio-
racych udzial w badaniu uznaje, Ze produkty luksusowe nabywane sa
po to, by prezentowac otoczeniu, kim jest ich nabyweca. Takie podejscie
respondentow zdaje sie przeczy¢ dotychczasowym badaniom zrealizowa-
nym w tym zakresie, zgodnie z ktérymi mezczyzni poprzez ostentacyjna
konsumpcje dobr luksusowych pragna kreowac pozadany, pozytywny
wizerunek w oczach pflci przeciwne;j.

Pte¢ niewatpliwie ksztaltuje postrzeganie i stosunek mtodych respon-
dentéw bioracych udziat w badaniu do produktéw luksusowych. Dogtebne
poznanie tego problemu z pewnosciag moze stanowic istotng wskazowke
dla wytworcow débr luksusowych, w jaki sposob skutecznie dotrze¢ do
tych dwoéch grup konsumentow, a takze jak ksztaltowac strategie mar-
ketingowa, aby zaspokoi¢ zréznicowane i jak si¢ okazuje nieoczywiste
oczekiwania kobiet i mezczyzn.
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Streszczenie

Celem artykutu jest identyfikacja réznic w postrzeganiu luksusowego charak-
teru produktu wynikajacych ze specyficznego podejscia kobiet i mezczyzn do
proceséw nabywczych. Badanie zrealizowane na potrzeby niniejszego artykutu
zostato przeprowadzone wsrdd 854 studentéw dwodch trojmiejskich uczelni
wyzszych w listopadzie 2017 r. Postuzono si¢ kwestionariuszem stworzonym
przez Dubois i Laurent w 1994 r., obejmujacym 32 motywy ksztattujace stosunek
respondentéw do produktéw luksusowych. Wyniki badania prezentuja problem
postrzegania luksusu w ubogo zbadanym kontekscie pici. Jesli wsérod kobiet
i mezczyzn wystepuja réznice w percepgcji luksusu, poznanie ich zrédia moze
mie¢ duze znaczenie zaréwno dla nauki, jak i praktyki w zakresie marketingu
dobr luksusowych.
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Stowa kluczowe
percepcja, stosunek do luksusu, produkt luksusowy, marka luksusowa, pte¢,
zachowania nabywcze

Gender and the perception of luxury - the attitude of women and men
toward luxury products (Summary)

The aim of the article is to identify whether and how gender shapes the percep-
tion of luxury products and the attitude of young consumers toward this category
of goods. The study carried out in the article was conducted among 854 students
of two Tri-city universities in November 2017. A questionnaire created by Dubois
and Laurent in 1994, including 32 motives shaping respondents’ attitudes to luxury
products, has been used. The results of the study present a problem of perception
of luxury in the poorly investigated context of gender. If there are differences
in the perception of luxury among women and men, learning their source can be
important for both science and practice in the field of luxury goods marketing.

Keywords
perception, attitude toward luxury, luxury product, luxury brand, gender, con-
sumer behavior
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Koncepcja rozwoju nowego produktu
a dyfuzja innowacji

Wstep

Sukces wprowadzenia nowego produktu na rynek uzalezniony jest
w gtownej mierze od dziatani producenta. Elementami majacymi kluczowe
znaczenie sg tutaj przede wszystkim marka, wizerunek producenta, jakos¢
produktow, ich innowacyjnos¢, zastosowana technologia, odpowiednio
wywazona cena i oczywiscie poziom zaspokojenia oczekiwan klientow.

Tradycyjny model opracowania nowego produktu (new product deve-
lopment — NPD), w ktérym wylacznie przedsigbiorcy byli odpowiedzialni
za koncepcje wprowadzenia nowego produktu i decyzje, ktore produkty
powinny trafi¢ na rynek, jest mocno kwestionowany zaréwno przez srodo-
wisko akademickie, jak i praktykéw zarzadzania. Nowoczesny model NPD
zaklada bowiem koniecznos¢ podej$cia dwuwymiarowego: wzmocnienia
pozycji klienta w tworzeniu projektow nowych produktow i jego udziat
w selekgji produktéw majacych trafi¢ na rynek.

Artykut ma charakter przegladowy. Jego celem jest prezentacja zalet
nowoczesnego modelu NPD, z uwzglednieniem empowermentu, oraz
przedstawienie roli dyfuzji innowacji, majacej niebagatelny wptyw na
projektowanie procesu rozwoju nowego produktu.

1. Koncepcja opracowania nowego produktu

Wprowadzenie nowego produktu na rynek zawsze jest wyzwaniem,
ktore ma niebagatelny wptyw nie tylko na szybki sukces firmy i ptynace
z tego od razu zyski, ale przede wszystkim na dtugotrwate istnienie firmy
na rynku. Jest to uzaleznione od jakosci badan nad produktem i obser-
wagji trendow, ale takze chtonnosci rynku, popytu na produkt, wyboru
odpowiedniego czasu na kampanig promocyjna, oszacowania realnej ceny
i ryzyka zwigzanego z jego wprowadzeniem [Ragatz, Handfield, 2003].
Wiele firm jest tak skupionych na samej strategii wprowadzenia produktu,
ze nie bierze pod uwage nieprzychylnych symptoméw biznesowych,

* Dr, Katedra Marketingu, Wydziat Zarzadzania, Uniwersytet Gdaniski, ul. Armii Krajo-
wej 101, 81-824 Sopot, anna.dziadkiewicz@ug.edu.pl
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chociazby takich, ktére wskazuja, ze ich produkty lub ustugi nie znajda
sie¢ w kregu zainteresowania odbiorcow.

Jednakze jakkolwiek nie wygladataby sytuacja na rynku, pierwszym
krokiem do opracowania koncepcji nowego produktu jest zawsze jego
zdefiniowanie.

Produkt jest podstawowym przedmiotem wymiany na rynku. Bywa
okresdlany jako odzwierciedlenie potrzeb klientéw i nosnik ptynacych
dla nich korzysci, jak rowniez zrédto zyskéw dla producentéw. Wartos¢
wymienna produktu ma takze niebagatelny wptyw na budowanie prze-
wagi konkurencyjnej przedsigbiorstwa i jej pozycje na rynku [Golinski,
2012, s. 5]. Uwaza sig, ze tzw. produkt konkurencyjny powinien by¢ stale
doskonalony, posiadac okreslone cechy uzytkowe, a tym samym by¢ zro-
dfem satysfakcji dla nabywcy. Tak rodzi si¢ innowacja.

W tym miejscu nalezy dokonac analizy pojecia tzw. nowego produktu.
Dla producenta bedzie on oznaczat produkt, ktdrego jeszcze nie oferowat
na rynku. Dla nabywcy zas nowy produkt oznacza nowos¢ rynkowa,
wczesniej niedostepna. Ta znaczeniowa rdéznica pozwala odréznic tzw.
innowacje absolutna (catkowita nowos¢ na rynku, np. w skali $wiatowej)
od innowacji wtdérnej, inaczej nasladowczej (produkt udoskonalony, zmie-
niony, o wigekszej warto$ci postrzeganej oraz produkt spetniajacy dotych-
czasowe funkgcje, lecz wyprodukowany po nizszych kosztach). W zalezno-
$ci od przypisania produktu do odpowiedniej kategorii zmianie ulegnie
kategoria kosztow jego zaprojektowania i wytworzenia. W przypadku
innowagji absolutnej koszty wprowadzenia beda bardzo wysokie, a wiec
tylko firmy majace wysoka pozycje na rynku beda mogly pozwoli¢ sobie
na jej wdrozenie. Innowacje wtorne sa czestsze i nie wymagaja tak duzych
naktadow finansowych.

Obecnie rozumienie innowacji ulega zmianie. Coraz czesciej méwi sie,
ze innowacja nie tylko jest nowo$¢ w postaci diugotrwatej inwestycji nie-
materialnej [Dutta, Lanvin, 2013] lub materialnej [Alesina, Perotti, 1996,
s. 1202-1229; Bloom i inni, 2007, s. 391-415; Julio, Yook, 2012, s. 13-26;
Gulen, Ion, 2016, s. 523-564], ale takze odnajdywanie nowego zastosowania
dla produktéw juz istniejacych'.

Tradycyjny model NPD zaktada, ze tylko producent decyduje o koncep-
qjiiwyborze produktu, ktory trafi na rynek. W nowoczesnym modelu NPD
wykorzystuje sig za$ strategie wspdtuczestnictwa klienta w projektowaniu,
tworzeniu i wprowadzeniu nowego produktu na rynek. Zaangazowanie

! Trend ku odkrywaniu nowego zastosowania dla istniejacych produktéw czy ustug i ich
umiejetnemu przeprojektowywaniu to m.in. efekt dziatan na rzecz koncepcji zrownowazo-
nego rozwoju, gospodarki obiegu zamknietego i ruchu ,zero-waste” [Dziadkiewicz, 2017,
s. 154-169; Dziadkiewicz, Niezurawska, 2017, s. 398-412; Sanger, Levin, 1992, s. 88-115].
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uzytkownika w proces opracowania produktu wptywa korzystnie nie
tylko na wewnetrzne procesy NPD, ale takze na wizerunek firmy na
rynku. Firma, ktora dostrzega role konsumenta w kreowaniu produktu
badz ustugi, czynigc w ten sposob wysitek, aby jak najlepiej spelni¢ jego
potrzeby, jest lepiej postrzegana i oceniana przez klientow.

W nowoczesnym modelu NPD istniejag dwa kierunki orientacji na
klienta:

— klienci tworza koncepcje, wzory lub projekty nowych produktow

(proces tworzenia),

— klienci wybieraja produkt, ktéry ma wejs¢ na rynek (proces selekgji).

Etapem rozpoczynajacym proces opracowywania nowego produktu
jest analiza potrzeb uzytkownikow, ktora jest podstawa do generowania
nowych idei. Wiekszo$¢ firm koncentruje si¢ na opracowywaniu produk-
tow majacych nowe cechy funkcjonalne lub estetyczne. Tymczasem oto-
czenie podlega dynamicznym zmianom i tym samym zdolno$¢ firmy do
szybkiego reagowania oznacza utrzymanie jego autonomicznej egzystengji.
Przyczyny zmian zachodzace we wnetrzu organizacji mozna potraktowac
jako mocne strony dla przedsigbiorstwa, tymczasem czynniki zewnetrzne
stanowic¢ beda zrddto jego rozwoju [Grandys, 2010, s. 202].

W design thinking® — podejsciu wykorzystywanym coraz czesciej do opra-
cowywania koncepcji produktu — ten etap bedzie nazwany empatyzacja.
Ma on na celu przede wszystkim zrozumienie wyzwan stojacych przed
firma. Ich zidentyfikowanie pozwoli pdzniej okresli¢ problem (drugi etap
design thinking), z ktdrym boryka sie potencjalny uzytkownik. Wspdlne defi-
niowanie problemu (proces tworzenia) z potencjalnym nabywca pozwala
przelamac bariery myslowe i stereotypy, ktore ograniczaja pole widzenia
przedsigbiorcow.

Etap trzeci nosi nazwe ideacji. Na tym etapie interdyscyplinarny zespo6t
wraz z potencjalnymi uzytkownikami koncentruje si¢ na wygenerowaniu
jak najwigkszej liczby mozliwych rozwiazan, np. poprzez burze mézgdéw
(proces tworzenia). Wygenerowane pomysty zostaja nastepnie posegrego-
wane pod katem mozliwosci ich zastosowania na te, ktére sa wykonalne,
mozliwe do zrealizowania i nieosiggalne. W tym celu niezbedna jest ana-
liza potencjatu technologicznego i organizacyjnego firmy, jej mozliwosci
produkcyjnych i wszelkich czynnosci majacych wptyw na wprowadzenie
na rynek nowego produktu.

2 Design thinking (in. myslenie projektowe) to zorientowany na cztowieka proces innowagj,
ktory ktadzie nacisk na obserwacje, wspotprace, uczenie sie, wizualizacje idei i prototypo-
wanie, rownoczesnie uwzgledniajac perspektywe biznesowa. Za pomoca zestawu metod
i technik, wykorzystywanych w konkretnym celu biznesowym, stanowi wsparcie dla
zarzadzajacych organizacja.
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Nalezy pamietac, ze nowe produkty zostaja poddane ocenie, najczesciej
pod katem swojej unikatowosci i uzytecznosci. Dlatego, aby zminimalizo-
wac ryzyko porazki jeszcze przed wprowadzeniem produktu na rynek, nie-
zbedny jest proces prototypowania produktow, ustug, proceséw, a nawet
wrazen (proces selekgji).

Faza piata w design thinking to testowanie, majace na celu sprawdzenie,
czy produkt jest gotowy do wdrozenia (proces selekgji).

Zdaniem autorki w procesie tworzenia i selekcji produktu niezbedne
jest zastosowanie koncepcji empowermentu, bedacej dodatkowym stymu-
latorem rozwoju produktu.

2. Empowerment w koncepcji rozwoju nowego produktu
Empowerment jest obecnie zaliczany do koncepdji z zakresu zarzadzania
zasobami ludzkimi. Mozna go zdefiniowac jako poszerzenie uprawnien
klientow w oddzialywaniu na funkcjonowanie firmy; wzmacnianie ich
kompetencji w procesie tworzenia oferty oraz zaangazowanie w proces
decyzyjny, stuzacy wprowadzeniu nowych produktéw na rynek [Conger,
Kanungo, 1988]. Firma, ktéra promuje strategie marketingowe z wyko-
rzystaniem metody empowermentu, ,wysyla” w strone opinii publicznej
komunikat, Ze jest zorientowana na potrzeby klientow i jest otwarta na
ich propozycje. To zdecydowanie dobry sposdb na budowanie przewagi
konkurencyjnej w stosunku do konkurentdw sztywno trzymajacych sie
tradycyjnych metod opracowywania produktu. Przykladem potwierdzaja-
cym powyzsze jest wprowadzenie na rynek bezptatnego oprogramowania
(tzw. open source) przez Linux. Dzigki niemu uzytkownicy mogli sami go
modyfikowac i udoskonala¢, co okazato sie niebywalym sukcesem?. Powo-
dzenie Linuxa zapoczatkowato dziatania na rzecz wzmocnienia roli klienta
w innych sektorach gospodarki. Adidas, BMW, 3M, Procter & Gamble
i wiele innych utworzyto platformy online, ktére maja integrowac klien-
tow w pewnego rodzaju spotecznosci skupione wokot marki i zachecac
do dzielenia si¢ opiniami na temat preferowanych innowacji czy pozada-
nych nowych produktéw. Ciekawym przykladem jest amerykanska firma
Threadless — producent podkoszulek, w ktdrej strategia empowermentu
klienta jest widoczna zardwno w procesie tworzenia, jak i selekgji. Innym

* Uzytkownicy Linuxa opracowali innowacyjne rozwiazania, ktére staty sie powazna
konkurencja dla oprogramowania komercyjnego. Okazato si¢, ze wzmacnianie roli klienta
w Linuxie ma wysokie uzasadnienie ekonomiczne. Badania empiryczne nad zrédtami
innowacji w tym zakresie wykazaty, ze empowerment klienta nie odnosi sie tylko do
branzy darmowego czy komercyjnego oprogramowania, ale jest zjawiskiem ogélnym.
Wielu uzytkownikéw ulepszato program dla siebie, a w rezultacie te innowacje staty sie
elementem atrakcyjnej oferty handlowej [Raymond, 2001].

* Firma posiada obecnie ponad 400 tysiecy oséb zarejestrowanych na funpage’u firmy.
Uzytkownicy moga proponowac wzory podkoszulek, przedstawiac¢ wtasne projekty lub
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przyktadem jest firma Muji, popularny w Europie japonski producent
elementéw wyposazenia wnetrz. Podobnie jak w pierwszym przykiadzie,
rowniez tutaj klienci dzielg si¢ pomystami na nowe produkty i oceniaja juz
wprowadzone, korzystajac z serwiséw spotecznosciowych’.

Okazuje si¢, ze klienci bierni (peryferyjni), np. niepodejmujacy aktywno-
$ci w mediach spoleczno$ciowych danej firmy, postrzegaja firme stosujaca
metode empowermentu jako zorientowana na odbiorce (w pozytywnym
aspekcie) i nastawiona na realizowanie jego potrzeb [Brady, Cronin, 2001,
s. 34-49]. Zwigkszenie kompetencji i roli klientoéw przektada si¢ wiec bez-
sprzecznie na pozytywny odbidr firmy przez otoczenie [Fuchs, Schreier,
2011, s. 17-32].

Na tej podstawie mozna wysnu¢ twierdzenie, ze empowerment klienta
korzystnie wptywa na wizerunek firmy i pozwala wykreowac¢ pozadane
zachowania wsrod odbiorcow (intencjonalnos¢ behawioralna), takie jak
cheé nabycia produktéw okreslonej firmy, lojalno$¢ wobec marki czy reko-
mendowanie produktéw (marketing szeptany). Kluczowa okazuje sie rola
skojarzen, ktore firma wywotuje u klientow. Powigzania mentalne z danym
produktem i marka moga by¢ bogatym zrédlem budowania zréwnowazo-
nego planu marketingowego. Zaréwno podstawowe, jak i wtérne skoja-
rzenia tworza obraz firmy w $wiadomosci nabywcoéw i w przypadku gdy
sa to wrazenia pozytywne, firma staje si¢ pierwszym wyborem, a klienci -
lojalnymi odbiorcami.

Podsumowujac, klienci z reguty preferuja te firmy, ktore korzystaja
zmetody empowermentu w strategii NPD, gdyz w ich ocenie prowadzi ona
do chociazby czesciowej mozliwosci kontroli procesu produkgji i w rezul-
tacie wiekszej dbatosci o dobro klienta. Zorientowanie na uzytkownika,
ktore odnosi sie do przewidywania potrzeb i adekwatnego odpowiadania
na nie, stato sie fundamentem strategii marketingowych przedsiebiorstw
i ukierunkowalo ich rozwdj na lata. Firmy dzialajace w tym nurcie maja
mozliwosci i checi do poznania, przeanalizowania, zrozumienia i final-
nie —do odpowiedzenia na potrzeby klientow. W literaturze ekonomicznej

wybierac sposrod 500 nowych wzoréw, wprowadzanych regularnie przez Threadless do
sieci. Zanim T-shirt znajdzie si¢ w regularnej sprzedazy jest oceniany przez blisko 1500
uzytkownikéw. Specjalisci do spraw sprzedazy w firmie wraz z marketerami wybierajg co
tydzien piec najlepszych (najwyzej ocenionych przez uzytkownikéw wzoréw) i premiujg
autoréw projektow czekami w wysokosci 20 tysiecy dolaréw (nagroda roczna Design
of the Year lub miesieczna Bestee of the Month) [Pauly, 2013].

> Muji posiada obecnie ok. 60 tysiecy zarejestrowanych uzytkownikéw. Ich projekty, jesli
uzyskajg najwieksza liczbe zamoéwien ,, przedprodukcyjnych”, sa sprawdzane przez Muji
pod katem wysokosci kosztéw produkdji. Jesli przedmiot moze zosta¢ wyprodukowany
z zyskiem, wkroétce trafi do regularnej sprzedazy. Niektére z projektow uzytkownikow
Muiji staly sie¢ nowatorskimi rozwigzaniami i przewyzszylty dochodami ze sprzedazy tra-
dycyjne produkty. Muji na tyle zdemokratyzowato innowacje, ze zgodnie z zalozeniem
marketingowym dzieli sie zyskami z uzytkownikiem-pomystodawca.
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powyzsza teoria jest potwierdzona. Mozna wiec sformutowac stwierdze-
nie, ze firmy zorientowane na klienta odnosza sukces rynkowy, poniewaz
lepiej identyfikujq potrzeby swoich klientow, co umozliwia im precyzyjne
dostosowanie oferty do odbiorow. Na podstawie badan empirycznych
[Kirca, 2005] udowodniono takze, Ze strategia ukierunkowania firmy na
realizacje potrzeb klienta jest Scisle powigzana z jej wydajnoscia. Z punktu
widzenia przedsigbiorstwa zorientowanie na klienta jest osiggane, gdy
ocena odbiorcow jest systematycznie wlaczana w poszczegdlne etapy pro-
cesu NPD. Ich aktywny udziat pozwala na rozwinigcie i wprowadzenie
bardziej udoskonalonych produktéw, jak rowniez na zredukowanie kosz-
tow wprowadzenia produktu na rynek i obnizenie ryzyka inwestycyjnego
[Fuchs, Schreier, 2011, s. 17-32]. Natomiast z punktu widzenia klienta
to przede wszystkim docenianie jego obecnosci w tworzeniu i selekgji
produktow. W konsekwengji takie postrzeganie wptywa na indywidualng
relacje pomiedzy klientem a firma. A zatem powyzsze moze dowodzi¢, ze
wykorzystanie strategii empowermentu w trzech wymiarach — w trakcie
procesu tworzenia, selekgji oraz tworzenia i selekcji — wysoko lokuje firme
na skali zorientowania na klienta w ocenie odbiorcow.

3. Model Rogersa a innowacje produktowe
Analizujac proces wprowadzenia produktu na rynek, nalezy wspomniec
o wprowadzonym przez socjologa Everetta Rogersa terminie zwanym
dyfuzja innowacji. Jest to , proces przyswajania danej innowacji w coraz
to nowszych systemach spotecznych” [Pomykalski, 2001, s. 110]. To rozpo-
wszechnienie innowacji w firmie i gospodarce wystepuje wowczas, gdy po
pierwszym udanym uzyciu innowagji technologicznej lub organizacyjnej
nastepuje jej przyswojenie (zaadaptowanie) przez inne przedsigbiorstwa
[Brzezinski, 2001, s. 104]. Po wprowadzeniu nowego produktu na rynek
nastepuje proces uczenia si¢ innowacji, zwany rowniez procesem uczenia
sig¢ poprzez prace®, w ktorym bierze udziat:
— producent, wprowadzajac innowacje (sa one opracowywane na pod-
stawie uzyskanych informacji zwrotnych),
— potencjalni nabywcy (poznanie nowego produktu, celem podjecia
decyzji o zakupie),
— przyszli nasladowcy (rozpoznanie najwazniejszych cech innowagji,
sposobu wytwarzania i rozpoczecie wlasnej produkciji).

¢ To tzw. efekt Horndala (Learning by Doing). Pojecie pochodzi z teorii ekonomii i odnosi
sie do zwigkszania wydajnosci pracownikdw poprzez powtarzanie regularnych czynnosci
podczas pracy. Wzrost wydajnosci jest spowodowany zdobywaniem praktyki, samodo-
skonaleniem sig¢ itp. Nie jest za$ zwigzany, lub w niewielkim stopniu jest, ze zmianami
technologicznymi [Begg i inni, 2003].
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Istnieja dwa gtowne wymiary dyfuzji — czas i przestrzen, ktore cha-
rakteryzuja caly cykl dyfuzji. Na podstawie badan Rogers sformutowat
nastepu]qce wnioski [Brzezinski, 2001, s. 105]:

proces przestrzennej innowagji to rozprzestrzenianie si¢ fizycznego
produktu, a nie efektéw innowagji (ekspansja produktu),

— dyfuzjainnowagdji jest procesem dtugotrwatym, siegajacym nawet 20
lat w przypadku innowagji przetomowych i kilku lat w przypadku
innowagji usprawniajacych,

— w poczatkowych fazach dyfuzja przebiega powoli, nastepnie nabiera
tempa,

— szybko$¢ dyfuzji zalezy przede wszystkim od skali innowagji,

— przebieg procesu dyfuzji moze przebiegac¢ zgodnie z funkcja
liniowa, wyktadnicza lub tez mie¢ rozklad logistyczny.

Dodatkowo na rozprzestrzenianie si¢ wiedzy na temat nowego pro-
duktu wplyw ma odpowiednia kategoria nabywcow, ktérzy moga miec
rozne nastawienie do innowagji. S tacy, ktérzy nieustannie poszukuja
nowoscdi, i tacy, ktorzy preferuja produkty wczesniej przetestowane.

Wsrod roznych typdw klientéw, ktérych nalezy wzia¢ pod uwage,
planujac NPD, mozna wyrdzni¢ tzw. innowatorow (ok. 2,5% populagji).
Charakteryzuja si¢ sklonnoscia do ryzykowania, dlatego interesuja sie
wszystkim co nowe i jeszcze niesprawdzone. Nastepna grupa sa tzw. wcze-
$ni uzytkownicy (ok. 13,5% populagji). To liderzy opinii, sSwiadomi ryzyka
zwiazanego z wprowadzeniem innowagji, ale takze oczekujacy rownocze-
$nie wigkszych zyskow ze wczesnego wprowadzenia nowosci. Kolejna
grupa jest tzw. wczesna wigkszos¢ (ok. 34% populacji). Akceptuja oni tylko
takie produkty, ktdre istnieja juz dtugo na rynku i zostaty przetestowane
przez innych. Reprezentuja rynek masowy, licza si¢ z referencjami osob
i przedsigbiorstw, ktore przyjety juz nowosc¢. W tej grupie sa osoby, ktére
dogtebnie analizujq korzysci i straty zwiazane z wdrozeniem innowacji.
Podobny odsetek zajmuje grupa nazywana pdznga wigkszoscig (rowniez
34% populagji). Sa to sceptycy niedostrzegajacy realnych korzysci z wdro-
zenia innowacji. Tylko presja otoczenia wymusza na nich wprowadzenie
nowosci. Ostatnia grupa sa tzw. maruderzy (ok. 16% kupujacych). Boja sie
zmian, w wyborach sa tradycjonalistami, akceptujg innowacje tylko wtedy,
gdy sa one niezbedne [Klincewicz, 2011, s. 76-95].

W przypadku opracowywania nowego produktu konieczne jest utrzy-
manie odpowiedniej wiedzy o potrzebach klientéw i zdobycie aprobaty
innowatoréw. Warto zaznaczy¢, ze nabywca moze by¢ innowatorem na
jednym polu, na innym za$ maruderem, dlatego identyfikacja grup oparta
na wczesniejszych doswiadczeniach i analizach, moze by¢ tylko potrakto-
wana jako szacunek. Warto takze przedstawi¢ ksztaltowanie sie procesu
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decyzyjnego przyjecia innowacji w oparciu o cykl zycia nowego produktu
(tab. 1).

Tablica 1. Proces decyzyjny w adaptacji innowacji oparty na cyklu zycia
produktu innowacyjnego

Etap w procesie

decyzyjnym Opis

Wiedza Jednostka po raz pierwszy ma kontakt z produktem innowa-
cyjnym, ale brakuje jej wiedzy na ten temat. Na tym etapie
jednostka nie zostala jeszcze zainspirowana, np. poprzez dzia-
fania marketingowe, aby mie¢ wigksza motywacje do nabycia
produktu.

Perswazja Osoba jest zainteresowana innowacyjnym produktem i aktyw-
nie poszukuje powiazanych informacji/szczegétéw na jego
temat.

Decyzja Jednostka przyjmuje koncepcje zmiany i rozwaza zalety
i wady zastosowania innowacji, decydujac jednoczesnie, czy
innowacje przyjaé, czy tez odrzuci¢. Ze wzgledu na subiek-
tywne podejscie do innowagji kazdej jednostki, na tym etapie
jest niezwykle trudno uzyskac¢ dane obiektywne.

Wdrozenie Jednostka stosuje innowacje w réznym stopniu w zaleznosci
od sytuacji. Na tym etapie jednostka okresla takze przydatnos¢
innowagji i moze szukac dalszych informacji na jej temat.
Potwierdzenie |Osoba finalizuje decyzje¢ o dalszym korzystaniu z innowacji.
Ten etap ma charakter zaréwno intrapersonalny (moze powo-
dowac¢ dysonans poznawczy) i interpersonalny, oznaczajacy
akceptacje decyzji grupy.

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie [Rogers, 2003].

Jak wskazano w tablicy 1, ostatni etap procesu wdrozenia nowego pro-
duktu koniczy sie jego akceptacja lub odrzuceniem. Wptywaja na to naste-
pujace czynniki [Pomykalski, 2001, s. 113-114; Klincewicz, 2011, s. 28-29]:

1) wygoda (wzgledna zaleta) — innowacje podnosza efektywnosc¢
spoteczno-ekonomiczng i rozwiazuja problemy uzytkownika w stop-
niu wigkszym niz wczesniejsze rozwiazania;

2) kompatybilno$¢ innowacji — rozumiana jako zgodnos¢ z istniejacymi
standardami, warto$ciami i doswiadczeniami. Innowacje niekompa-
tybilne przez to, Ze sa niezrozumiate i bez znaczenia dla nabywcow,
w rezultacie sa przez nich odrzucane;

3) kompleksowos¢ innowacji — cecha ta jest okreslona przez poziom
trudnosci w rozumieniu, adaptagji i aplikacji nowych rozwiagzan; jesli
innowacja bedzie uwazana za skomplikowana lub trudng w uzyciu,
Z pewnoscia nie zostanie ona zaadaptowana;
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4) podzielnos¢ innowacji — oznacza stopniowe wprowadzanie lub przyj-
mowanie innowagji przez uzytkownikow; jesli uzytkownik moze
przetestowac innowacje, zwigksza si¢ szansa na jej akceptacje;

5) przystepnos¢ innowacji (obserwacja) — proces wprowadzenia inno-
wagji jest zasadny, jesli jej zastosowanie jest jasne i zrozumiate.

Nalezy takze wspomnie¢, ze poza powyzszymi czynnikami na rozprze-

strzenienie si¢ nowej idei wptyw moze mie¢ innowacja sama w sobie, kanaty
komunikacyjne, za pomoca ktérych rozchodzi si¢ informacja o innowagji,
czas, rozumiany jest okres adaptacji przez czlonkdw systemu spotecznego,
i sam system spoleczny, rozumiany jako siatka powiazan pomiedzy jed-
nostkami, ktorych innowacja dotyczy [Rogers, 2003, s. 11-24].

4. Przyszlos¢ projektowania koncepcji wprowadzenia produktu
na rynek

Coraz czgsciej w procesie opracowywania koncepcji nowego produktu
wykorzystuje sie¢ algorytmy. Dzieki nim z wysoka doktadnosciag mozna
przewidziec¢ okreslone zachowania nabywcéw, sympatyzowanie ich z r6z-
nymi grupami spolecznymi i wybory, ktérych na co dzien dokonuja przez
Internet lub poprzez inne osoby, z ktérymi facza ich relacje — od kolezen-
skich, poprzez rodzinne i partnerskie [Lok, 2018]. Na podstawie niewielkiej
liczby mato wrazliwych danych, np. 100 facebookowych lajkéw, algorytmy
sq w stanie przewidzie¢ przyszle reakcje badanego trafniej niz zyciowy
partner.

Coraz czesciej mowi sig, ze sztuczna inteligencja bedzie miata wiek-
szq wiedze na temat nabywcédw niz oni sami. Jesli bowiem do analizy
wykorzysta si¢ profile na Facebooku, Instagramie i LinkedIn, to uda si¢
utrzymac obraz osobowosci, ktéry wytania sie¢ z aktywnosci w mediach
spolecznosciowych. I nawet jesli dzis algorytmy popelniajg bledy w ocenie
rzeczywistych wybordw konsumentdéw, to ucza sie szybko i niedlugo nie
beda miaty zadnych probleméw dopasowac sie do lokalnych warunkéw,
np. odrézniajacych Amerykandw, Europejczykdw czy — Scislej — odrdzniaja-
cych np. Portugalczykéw od Litwindw czy Islandczykéw. Algorytmy beda
faczyly dane na pozor niedajace sie skorelowad, np. zwigzek pomiedzy
ulubiong marka kosmetyczna a preferowana partia polityczna [Lok, 2018].

Coistotne, dla algorytmdw, a wiec dla przysztych przedsigbiorstw, nie
jest istotny typ osobowosci nabywecy, lecz to, na ile trafnie algorytmiczna
analiza danych pozwoli przewidzie¢ przyszle jego zachowania, takie jak
cel wyjazdu na wakacje, zamowienie w restauracji, preferencje polityczne
i grupe znajomych, z ktérymi spotka si¢ w weekend.

Powyzsze dodatkowo poteguje fakt, Ze z roku na rok pogtebia sie izo-
lacja miedzyludzka. Obecne systemy rekomendacji przyczyniaja si¢ do
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,zasklepienia” uzytkownikow w ich przekonaniach, pragnieniach i zain-
teresowaniach. Swiat dla uzytkownikéw jest przewidywalny i nie wpro-
wadza niczego, czego odbiorca juz by nie znat. Jesli Google lub Facebook
wyswietlaja tylko informacje reklamowe o rzeczach albo wydarzeniach
zblizonych do tych, ktdre juz podobaja sie uzytkownikom, nie majq oni
szans poznac niczego spoza przewidzianej dla nich , baniki”.

Te dziatania pokazujg przysztos¢ nowych systemow opracowywania
produktow i ustug. Analiza wielkiego strumienia danych pozwala doktad-
nie profilowac przekaz do potencjalnych odbiorcow. Oznacza to, ze dzia-
fania przedsigbiorstw na rzecz wprowadzenia na rynek produktu A nie
beda efektywne, jesli komputer bedzie w stanie lepiej zidentyfikowac
produkt B, nawet jesli jest on niszowy. Tak dziata np. aplikacja Spotify,
a nawet YouTube, ktore wskazuja stuchajagcemu utwory, ktére by¢ moze
spodobaja mu sig, ale zostang wybrane nieSwiadomie, na podstawie jego
dotychczasowych decyzji’.

Dzisiejsze czasy mozna nazwac erq zroznicowania. W epoce przedcy-
frowej istniata tendencja do zbierania si¢ w grupy o podobnych pogla-
dach. Badaczy zaskakiwala czesto zbiezno$¢ przekonan oséb pracujacych
w jednej firmie czy mieszkajacych przy tej samej ulicy. Dlatego czasy
te wykreowaty produkty masowe. Wystarczyto jednak, ze dana osoba
zmienita prace lub miejsce zamieszkania, by wyszla poza utarte schematy
podejmowania decyzji konsumenckich. Tak narodzifa sie era produktow
spersonalizowanych i kastomizowanych [Dziadkiewicz, 2017, s. 95-108],
ktore obecnie sa pozadane i uwazane za innowacyjne. Reasumujac, nalezy
zaznaczy¢, ze bez otwartosci firmy na empowerment i innowacje nie jest
mozliwe dopasowanie produktu do oczekiwan wspotczesnego klienta.

Zakonczenie

W tradycyjnym modelu NPD wytacznie na barkach firmy spoczywata
odpowiedzialno$¢ za rozwoj koncepcji nowego produktu i wprowadzenie
gonarynek (strategia tzw. zerowego empowermentu klienta). Podazajac za
przykladem tych przedsiebiorstw, ktorych zyski wzrosty po zastosowaniu
metody empowermentu, coraz wigcej firm poszerza uprawnienia odbior-
cow i wzmacnia wsrod nich poczucie sprawstwa. Uzytkownicy przechodza
od roli biernej, gdy wygtlaszali swoje opinie tylko wtedy, gdy ich o to bez-
posrednio poproszono, do roli aktywnych wspottworcow i selekcjonerdw.

Strategiczne teorie innowacji s zorientowane na rynek — skupiaja sie
na potrzebach klientéw i popycie jako sitach stymulujacych innowagje.

7 Prawdopodobnie w niedalekiej przysztosci wejda na rynek aplikacje, ktére pozwolg
dobra¢ produkty zywno$ciowe na podstawie wiedzy o stanie zdrowia lub odmoéwia zakupu
odziezy niedostosowanej do sylwetki kupujacego.
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Bezsprzecznie Owczesne przedsiebiorstwa, chcace zajac jedna z pozycji
lidera, musza wciaz pracowac nad strategia dziatania, ainnowacje to wciaz
jeden z najwazniejszych czynnikdéw ich rozwoju. Stad jak w kazdym dzia-
faniu, ktére ma by¢ skuteczne, nalezy podja¢ dziatania systematyczne
i konsekwentnie pracowac nad poszukiwaniem zmian zmierzajacych do
spotecznej i ekonomicznej innowacji.
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Streszczenie

Wprowadzenie nowego produktu na rynek zawsze jest wyzwaniem, ktdre ma
niebagatelny wplyw nie tylko na krotkotrwaty sukces firmy i ptynace z tego od
razu zyski, ale przede wszystkim na dtugotrwate istnienie firmy na rynku. Artykut
ma charakter przegladowy. Jego celem jest prezentacja i wskazanie zalet nowo-
czesnego modelu NPD, z uwzglednieniem empowermentu, oraz przedstawienie
roli dyfuzji innowacji, majacej niebagatelny wptyw na projektowanie procesu
rozwoju nowego produktu.

Stowa kluczowe
koncepcja rozwoju nowego produktu, empowerment, dyfuzja innowacji, innowacja

New Product Development vs. Diffusion of Innovations (Summary)

New product development is very challenging. It leads not only to sudden suc-
cess and profits” achievement on the market, but has a direct impact on long-lasting
corporate existence. The aim of this review article is to present benefits of the NPD
process with respect to empowerment and the role of diffusion of innovations,
which may profoundly affect the process of NPD.

Keywords
New Product Development process, empowerment, diffusion of innovations,
innovation
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Pokolenie 60+ a pokolenie Z
na rynku nowoczesnych ustug bankowych

Wstep

Sektor finansowy jest jednym z kluczowych czynnikéw rozwoju gospo-
darczego kazdego kraju. Odpowiada za koordynacje dziataii rynkowych
w celu najefektywniejszego wykorzystania $rodkéw finansowych [Zura-
wik, Zurawik, 1999, s. 13]. Jego strone podazowa tworza takie instytucje,
jak: zaklady ubezpieczen, fundusze inwestycyjne, posrednicy finansowi
oraz banki.

W poréwnaniu z innymi podmiotami gospodarczymi swiadczacymi
ustugi banki stosunkowo wczesnie adaptowaly regulty marketingowe
[Payne, 1996, s. 47]. Stanowig one takze grupe innowatoréw w zakresie
wdrazania nowosci informacyjno-komunikacyjnych (ICT - information
and communication technology), nazywanych dalej nowymi technologiami,
poczawszy od zdalnego dostepu do ustug bankowych, poprzez komputer
stacjonarny, po wprowadzenie ustug bankowych $wiadczonych za posred-
nictwem smartfonow. Jednak o sukcesie nowosci mozna mowi¢ woéwczas,
kiedy osiagnie ona docelowe udziaty w rynku. Wskaznikiem jest zatem
liczba klientéw korzystajacych z danego rozwiazania. Jak pokazuja dane
zlicznych raportéw, oile liczba zardwno internautéw, jak i uzytkownikow
smartfondw jest znaczaca, to nie znajduje ona pelnego odzwierciedlenia
w liczbie uzytkownikow nowoczesnych ustug bankowych.

Pod pojeciem nowoczesnych ustug bankowych rozumie si¢ ustugi
oferowane z wykorzystaniem urzadzen i ustug ICT. W odrdznieniu od
tradycyjnych ustug bankowych sg one dostepne poza siedziba oddziatu
bankowego i Swiadczone w ramach samoobstugi niezaleznie od miejsca
ustugodawcy i ustugobiorcy oraz w dowolnym, wybranym przez niego
czasie. Wérdd nich wyrdzniono: e-ustugi bankowe (tworzace e-bankowos¢),
z ktorych korzysta sie¢ poprzez komputer stacjonarny i przenosny (laptop),
oraz m-ustugi bankowe (m-bankowosc¢) oferowane za posrednictwem
urzadzen mobilnych (obecnie jest to gtdownie smartfon). Mobilne ustugi
bankowe naleza do e-ustug (e oznacza electronic, aczkolwiek powszechnie

* Prof. US dr hab., Katedra Marketingu, Wydzial Nauk Ekonomicznych i Zarzadzania,
Uniwersytet Szczecinski, ul. Mickiewicza 66, 71-101 Szczecin, ewa.frackiewicz@wneiz.pl
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utozsamia si¢ je z internetowymi/online), ale ze wzgledu na swoja specyfike
i znaczace skutki dla procesu $wiadczenia ustug stanowia wyodrebniona
grupe.

Innowacje ICT najwigksza popularnoscia cisza si¢ wsrod osob mito-
dych, dla ktorych Internet i telefonia komdrkowa sa stalym elementem
codziennego zycia, wlasciwie od momentu urodzenia. Jednoczesnie sys-
tematycznie rosnie udziat oséb w wieku 60+ majacych dostep do globalnej
sieci i korzystajacych z niej poprzez urzadzenia mobilne, a ktore to osoby
z ICT zetknely si¢ dopiero w swojej pracy zawodowej lub po przejsciu na
emeryture.

Biorac to pod uwage oraz przyjmujac zatozenie, ze potrzeby w zakresie
korzystania z ustug bankowych, w tym gtéwnie podstawowych, tj. biezaca
obstuga wlasnego konta oszczednosciowo-rozliczeniowego, sa niezalezne
od wieku, mozna sformutowac pytanie o przyczyny wystepowania roz-
bieznosci w zachowaniach, postawach i opiniach konsumentow réznych
pokolen wobec nowosci na rynku bankowym.

Stad tez celem artykulu jest poréwnanie dwoch, wyraznie réznych,
a wrecz przeciwstawnych grup wiekowych co do opinii na temat nowo-
czesnych ustug bankowych, ich przysztego rozwoju oraz postrzeganych
motywow i barier w ich uzytkowaniu. Artykut ma charakter badawczy
i prezentuje wyniki badan wtasnych, ktére przeprowadzono w oparciu
o kwestionariusz ankiety wsrod 220 klientow bankow.

1. Pokolenie Baby Boomers a pokolenie Z - cechy i poziom
korzystania z Internetu

W literaturze przedmiotu, podobnie jak w statystykach publicznych
i badaniach komercyjnych, przyjmuje si¢ rézne podejscia w okresleniu
wieku kalendarzowego dla opisania, kim jest osoba starsza a kim miodsza.

Przeglad wielu zrédet pozwala wskaza¢ zaréwno wiek 50 lat [American
Assosiation of Retired Persons; Cambridge Dictionary], jak i 55 [Bombol,
Staby, 2011], 60 [Swiatowa Organizacja Zdrowia, b.d.; Kusiriska, 2002],
czy 65 [Avramow, Maskova, 2003] jako ten, ktory rozgranicza wiek osoby
dojrzatej od starszej. Jak zwraca uwage w swoim raporcie UNFPA (United
Nations Population Fund), istotny wptyw na nieostra granice miedzy poko-
leniami ma wskaznik $redniej przewidywanej dtugosci zycia. O ile okoto
1900 r. w krajach rozwinietych ksztattowal si¢ on miedzy 45 a 50 rokiem
zycia, to obecnie wynosi ponad 80 lat [Ageing in the Twenty First Century,
2012]. W przypadku definiowania oséb mtodych takze nie ma jednoznacz-
nych ram wiekowych. Jako gorng granice przyjmuje si¢ zaréwno 15, 19,
24, ale takze 35 lat [Olejniczuk-Merta, 2009; Zelazna, Kowalczuk, 2003;
Wolny, 2005; Gutkowska, Ozimek, 2008]. Wystepujace réznice wynikaja



Pokolenie 60+ a pokolenie Z na rynku... 123

z innych momentow przeprowadzania badan, innego zasiegu geograficz-
nego, odmiennych celéw badawczych oraz zwigzanych z nimi dodatko-
wych kryteriow poddawanych analizie, tj. np. samodzielnos¢ finansowa,
etap zycia, etap ksztalcenia, zdolnos$¢ do czynnosci prawnych, aktywnos¢
zawodowa.

Nalezy zatem przyja¢, ze granice chronologiczne wyznaczajace odreb-
nos¢ poszczegolnych grup sa rozmyte. Natomiast wazna, wyroézniajaca
charakterystyka sa uwarunkowania towarzyszace ich zyciu. Poréwnanie
wybranych grup, tj. 0sob starszych i mtodych z pokolenia Z, przedstawia
tablica 1.

Tablica 1. Kategorie generacji Baby Boomers oraz Z

Baby Boomers (BB) Z
Chronologia 1946-1964 od potowy lat 90. do okoto
2010 lub po 2000
Otoczenie Szanujq autorytety, bardzo | Pozostajacy stale online,
spoteczne zaangazowani w prace, posiadajacy nicki

z silng potrzeba afiliacji,
o duzej sklonnosci do

konsumpcji
Otoczenie Korzystajacy z radia, W pelni korzystaja z nowych
technologiczne | telewizji, kaset technologii
magnetofonowych
Otoczenie Osoby urodzone Sie¢ spoleczna — swiat bez
historyczne po zakonczeniu II granic czasu i przestrzeni

wojny $wiatowej,
w spoteczenstwach
odbudowujacych,
stabilizujacych sig

Zrédlo: Opracowano na podstawie [Levickaite, 2010, s. 172; Andratoj¢, Lawrynowicz,
2012, s. 51].

W sensie demograficznym generacja osob starszych BB jest oceniana
z perspektywy swojej liczebnosci oraz szczegdlnych, bo powojennych,
warunkow, w jakich dorastata, gtéwnie w rozwinietych krajach zachod-
nich. Wiek miodzienczy Baby Boomers zbiegt sie z rozkwitem tych gospo-
darek, wzrostem konsumpcji i zmianami spotecznymi [Katz, 2017, s. 14].
Baby Boomers stworzyli nowy styl zycia, ktory podkreslat ich buntownicza
nature. Wsrdd urzadzen, ktérymi sie otaczali, wymienia sig: telewizor,
radio i radiomagnetofon. Nowe technologie rozwijajace si¢ wraz z upo-
wszechnieniem Internetu poznawali, bedac juz doswiadczonymi pracow-
nikami lub po przejSciu na emeryture.
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Z kolei charakteryzujac osoby mtode pokolenia Z, podkresla sig, ze
osoby z tej grupy sa ,,zanurzone” w nowych technologiach, pozostaja stale
online [Kall, 2015; Levickaite, 2010; Turner, 2015]. Obok powszechnego
wykorzystywania nowych medidw cecha tej grupy jest takze otwartosc
i tatwos¢ uzycia réznych urzadzen mobilnych i ich funkcji. Warto pod-
kresli¢ tez fakt, ze generacja Z buduje relacje spoleczne poprzez nowe
technologie i media spoleczno$ciowe. Stad okresla si¢ to pokolenie mianem
net-generation, generation I czy generation next.

Pokolenie Z, w przeciwienstwie do Baby Boomers, nie ma doswiadczen
z rzeczywistosci przedinternetowej, a ,inteligentne telefony” stanowia
ich nieodiaczny atrybut. Co wiegcej, smartfon jest traktowany jako rzecz
osobista, prywatna, zastepujaca wiele innych urzadzen, z ktérych korzy-
stali i/lub nadal korzystaja osoby starsze. Jest to pierwsze pokolenie, ktére
rzeczywiscie zyje w mobilnym otoczeniu. Zwraca si¢ rOwniez uwage, ze
zadna z poprzednich generacji nie funkcjonowata w epoce, gdy technologia
zmieniata si¢ w tak szybkim tempie i byta tak tatwo dostepna dla ludzi
mtodych [Turner, 2015, s. 104-105].

Jak przedstawiono, granice wiekowe pomiedzy pokoleniami wyzna-
czane rokiem urodzenia majq charakter umowny. Nalezy sie takze zgodzi¢
z uwaga Katza [2017, s. 17], ze postugiwanie sie nazwami poszczegdlnych
generacji w scistym zwiazku z ich wiekiem kalendarzowym stanowi zbyt-
nie uproszczenie. Jednoczesnie jednak przyjecie pewnych zalozen, w tym
granic wieku kalendarzowego, nie tylko ulatwia, ale takze w ogdle umoz-
liwia dyskurs na temat zachowan uzytkownikow ICT.

Przyjete w badaniu wiasnym przedziaty wiekowe sa w niewielkim stop-
niu, ale jednak inne niz te stosowane w analizach Europejskiego Urzedu
Statystycznego nt. spoteczenistwa informacyjnego. Eurostat osoby naj-
starsze ujmuje bowiem w dwdch przedziatach: 65-74 lata oraz 75 i wiecej
(w artykule pominieto dane dla 75+, poniewaz sa one gromadzone tylko
przez niewielka liczbe krajow, w 2017 r. jedynie przez cztery panstwa).
Nalezy takze zauwazy¢, ze w Polsce sredni wiek przejscia na emeryture
jestnizszy i odmienny dla kobiet i mezczyzn (rzeczywisty wiek przejScia na
emeryture w 2017 r. wyniost dla mezczyzn 62,7, a dla kobiet 60 lat) [Ageing
and Employment Policies..., 2018]. Z kolei najmlodsza grupe przedstawia
w przedziatach: 15 lat i mniej, 16-19, 16-24 lub 1629, czyli obejmujacych
osoby niepelnoletnie, a jednoczesnie te, ktére potencjalnie zakonczyly juz
swojq nauke na poziomie wyzszym. W efekcie, majac na uwadze powyz-
sze uwarunkowania, w badaniach przyjeto, ze do grupy oséb starszych
z generacji BB naleza te, ktére juz nie pracuja (60+), a do przedstawicieli
pokolenia Z — mtode doroste osoby uczace sie (19-26).
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2. Udzial internautéw wsrod osob 60+ i pokolenia Z
oraz popularnos¢ korzystania z ustug bankowosci internetowej

Biorac pod uwage dzisiejszy stopien ucyfrowienia réoznego rodzaju
dziatalnosci oraz perspektywe dalszej jego intensyfikacji we wszystkich
sferach, poczawszy od administracji, handlu po ochrone zdrowia i kulture,
szczegOlne miejsce wsrod celow wykorzystania Internetu nalezy przypisac
e-ustugom [Dabrowska i inni, 2008]. Bowiem za sprawa ICT czg¢$¢ z nich,
w tym ustugi bankowe, poddaje si¢ w petni procesowi digitalizacji, a tym
samym przestaje charakteryzowac si¢ nierozdzielnoscig, tj. jedna z czterech
podstawowych cech ustug [Zurawik, Zurawik, 1999, s. 118]. Niewatpliwie
podstawowym warunkiem korzystania z e-ustug jest posiadanie dostepu
do globalnej sieci.

Wedtug danych Digital Report ze stycznia 2018 na swiecie byto ponad
4 mld internautéw (tj. 53% populacji) podczas gdy w 2000 r. ok. 0,4 mld
(. 6,4% populacji swiata). W grupie panstw Unii Europejskiej juz 85%
mieszkanicow korzysta z Internetu, natomiast w Polsce ten poziom jest
nieco nizszy i wynosi 78% [Eurostat, 2018]. Wzrasta takze odsetek osob
posiadajacych dostep do globalnej sieci poprzez smartfony: w UE w 2017
ksztattowat si¢ na poziomie 63% (wzrost o ponad potowe w stosunku
do 2012), w Polsce 39% (rowniez wzrost o ponad potowe w stosunku do
2012). Udziat internautéw w dwoch analizowanych grupach wiekowych
przedstawia tablica 2.

Tablica 2. Korzystanie z Internetu oraz dostep do sieci poprzez smartfony
w Unii Europejskiej oraz w Polsce w latach 2002-2017 (w %)

Udziat w grupie 16-29 Udzial w grupie 65-74
2002 | 2007 2012 2017 | 2002 | 2007 | 2012 | 2017
UE 28 —/- —/- 95/51 | 98/87 | —/- 17/- | 35/4 | 54/24
UE 15 —/- —/- 96/57 | 98/89 | /- 20/~ | 41/5 | 59/28
Polska —/- —/- 96/32 | 99/73 | /- —/- 17/1 31/5

,—" — dane niedostepne lub o niskim stopniu wiarygodnosci
Zrédto: [http://appsso.eurostat.ec.europa.eu/nui/show..., b.d.].

Dane Eurostatu pokazuja takze, Zze korzystanie z e-bankowosci jest
stosunkowo dobrze rozpowszechnione. Nieco ponad potowa mieszkan-
cow Unii (51%) korzysta z bankowosci za posrednictwem globalnej sieci,
przy czym najwiecej takich klientéw jest w Islandii (93%), Danii (90%)
i Holandii (89%). W Polsce w 2017 r. 40% os6b indywidualnych korzystato
z e-bankowosci.

Z zatozenia korzystanie z e-ustug ma sprawi¢, ze ich nabywca odniesie
korzysci dzieki znacznemu utatwieniu podejmowania decyzji na kazdym
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etapie procesu zakupu [Dabrowska i inni, 2010, s. 33-34]. Mozna zatem
przyjac a priori, ze umozliwienie przez banki korzystania ze swoich ustug
dzieki ICT zostanie w pelni docenione przez ich klientow niezaleznie od
wieku. Rzeczywisty obraz jednak tego nie potwierdza (tab. 3).

Tablica 3. Popularnos¢ bankowosci internetowej w grupach mlodszych
i starszych mieszkancéw w wybranych krajach Unii Europejskiej (w %)

Udziat w grupie 1629 Udziat w grupie 65-74
2002 | 2007 | 2012 | 2017 | 2002 | 2007 | 2012 | 2017
UE 28 - - 43 55 - 6 17 28
UE 25 - - - - - 7 - -
UE 15 - - 47 60 - 8 20 32
Polska - - 42 46 - - 6 10
Islandia - - 88 94 - 29 56 79
Dania - - 84 90 - 19 53 81
Holandia - - 89 93 - 23 53 71

,~" — dane niedostepne lub o niskim stopniu wiarygodnosci
Zrédto: [http://appsso.eurostat.ec.europa.eu/nui/show..., b.d.].

Sa to ustugi wyraznie popularniejsze wsrdd osob miodszych niz wsrod
starszych, takze w panstwach najbardziej innowacyjnych w tym obszarze.
Pojawia si¢ zatem pytanie, dlaczego tak jest. Proba odpowiedzi sa wyniki
badan wlasnych.

3. Metodyka badan i charakterystyka respondentow

Badania przeprowadzono w okresie kwiecien-maj 2018 za pomoca
kwestionariusza ankiety w sposob bezposredni, ktora to forma jest czesto
stosowana w badaniach marketingowych [Kaczmarczyk, 2002, s. 181].
Zastosowano celowy dobdr proby, gdzie kryterium wyboru jednostek byt
ich wiek oraz korzystanie z ustug przynajmniej jednego banku, niezaleznie
czy w sposob tradycyjny, rozumiany jako odwiedziny w oddziale banku,
czy nowoczesny, tj. z wykorzystaniem ICT.

W badaniu wzielo udziat 220 respondentéw, mieszkancéw Gorzowa
Wikp. oraz jego okolic. Obie grupy wiekowe liczyly po 110 oséb. Wsréd
0s0b w wieku 19-26 byto 71 kobiet oraz 39 mezczyzn, a wsrdd starszych: 49
kobiet i 61 mezczyzn. Z punktu widzenia celu badan istotng cecha respon-
dentéw bylto samo korzystanie z nowoczesnych ustug bankowych. Wsréd
badanych osob ogdtem 89% korzystato z e-bankowosci, a z m-bankowosci
55%, w tym 2/3 to przedstawiciele pokolenia Z (tab. 4). Starszych respon-
dentéw, w stosunku do mlodszych, charakteryzowato wyraznie wiek-
sze przywigzanie do komputera stacjonarnego i przenosnego (81%) niz
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pozostatych urzadzen (19%) jako srodkéw dostepu do wlasnego konta
bankowego.

Tablica 4. Sposob dostepu do konta oraz czestotliwos¢ korzystania
z nowoczesnych ustug bankowych

. Grupy wiekowe
Opis 19-26 60+
Najczesciej wykorzystywane urzadzenie dostepu do | 107 oséb 88 0sob
konta:
komputer stacjonarny 31% 53%
laptop 38% 28%
tablet 5% 12%
smartfon 26% 7%
Korzystanie z e-bankowosci, 107 0sob 88 0séb
w tym:
codziennie lub kilka razy w tygodniu 67% 40%
raz w tygodniu 33% 40%
rzadziej 0 % 20%
Korzystanie z bankowosci mobilnej, 87 0séb | 34 osoby
w tym:
codziennie lub kilka razy w tygodniu 71% 58%
raz w tygodniu 18% 15%
rzadziej 11% 27%

Zrédto: Opracowanie wiasne.

Natomiast badani, ktdrzy korzystaja z e-bankowosci i m-bankowosci,
w wiekszos$ci korzystaja z niej co najmniej raz w tygodniu. Okazato sie
takze, ze wsrod respondentéw-klientéw e-bankowosci dominuja osoby,
ktdre sa co najmniej zadowolone z tego rodzaju ustug (81% mlodszych
i 79% starszych). Zupeknie inaczej wyglada stopient zadowolenia uzyt-
kownikéw z m-bankowosci. Co prawda w grupie mtodszej niemal 2/3
uzytkownikow jest co najmniej zadowolonych (co czwarty respondent nie
ma zdania, a co dziesiaty jest niezadowolony), to jednak wsrod klientow
60+ co najmniej niezadowolonych jest niemal potowa, a zadowolonych
z m-ustug swojego banku jest tylko co trzeci respondent.

4. Poré6wnanie aktywnosci internautéw 60+ i Z na rynku ustug
bankowosci elektronicznej i mobilnej

Poréwnanie wybranych dwéch grup wiekowych w zakresie korzystania
znowoczesnych ustug bankowych miato na celu zweryfikowanie zalozen,
iz przedstawiciele pokolenia Z w przeciwienstwie do pokolenia BB s bar-
dziej aktywni w zakresie korzystania z e- i m-bankowosci, mimo posiadania
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podobnych potrzeb w zakresie ustug bankowych, a takze zweryfikowanie
zalozenia, ze mtodsi klienci bankow wyrazaja bardziej optymistyczne
opinie na temat dalszego rozwoju nowoczesnych ustug bankowych niz
przedstawiciele pokolenia Baby Boomers.

Stad tez przyjeto cztery hipotezy czastkowe, ktdre zweryfikowano,
stosujac test dla dwoch wskaznikow struktury, przy poziomie istotnosci
a=0,05orazu_=1,96 (tab. 5):

H1 Przedstawiciele pokolenia Z w wigkszym zakresie niz osoby 60+
korzystajq z bankowosci internetowe;j.

H2 Przedstawiciele pokolenia Z w wigekszym zakresie niz osoby 60+
korzystajq z bankowosci mobilne;j.

H3 Przedstawiciele pokolenia Z w wigkszym zakresie niz osoby 60+
uwazaja, ze bankowos¢ nowoczesna jest bezpieczniejsza niz tradycyjna.

H4 Przedstawiciele pokolenia Z w wigkszym zakresie niz osoby 60+
uwazaja, ze bankowos$¢é nowoczesna zastapi forme bankowosci tradycyjnej.

Tablica 5. Weryfikacja hipotez czastkowych

Hipotezy nl n2 ml/nl m2/n2 U Gr;};};gsi’;z?le
H1 110 110 0,97 0,80 4,036 Tak
H?2 110 110 0,79 0,31 7,183 Tak
H3 110 110 0,61 0,25 5,308 Tak
H4 110 110 0,64 0,18 6,856 Tak

Zrédto: Opracowanie wlasne.

Uzyskane wyniki potwierdzaja wczesniej cytowane dane i ugruntowuja
stereotypowy obraz starszego klienta banku. Popularno$¢ nowoczesnych
ustug bankowych, tj. e-bankowosci i bankowosci mobilnej, jest wigksza
wsrod pokolenia Z niz BB. Wystepuja istotne roznice miedzy tymi genera-
cjami w zakresie oceny bezpieczenstwa nowoczesnej bankowosci — mtodsi
respondenci maja do niej wigksze zaufanie niz do form tradycyjnych,
a takze sa przekonani, ze w przyszlosci bedq one zastgpione przez nowe
rozwiazania.

5. Motywy i bariery w korzystaniu z nowoczesnych ustug
bankowych przez badanych klientow

W badaniu zapytano takze respondentdw o najwazniejsze zalety banko-
wosci elektronicznej i mobilnej, ktdre ich zachecaja do korzystania z nowo-
czesnych ustug bankowych. Okazato si¢, ze w obu grupach wiekowych
wskazano te same trzy najwazniejsze ich cechy, tj. oszczedno$c¢ czasu,
wygode oraz szybko$¢. Niemal identyczng kolejnos¢ zajety trzy kolejne
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walory, tj. popularno$¢, niezaleznosé i fatwosc (tab. 6). Z kolei dla starszych
klientéw bankow, w przeciwienstwie do pokolenia Z, cenniejsza ich cecha
jest niski koszt, a mozliwos¢ korzystania z e-ustug 24 godziny na dobe
czy prostsza obstuga administracyjna nie ma w ogodle zadnego znaczenia.

Tablica 6. Powody korzystania z bankowosci internetowej w obu grupach
wiekowych

Miejsce w grupie Miejsce w grupie
P oag T Powody P
1 oszczednos¢ czasu 1
2 wygoda 1
3 szybkos¢ dziatania 2
4 popularnos¢ 5
5 niezalezno$¢ 3
6 fatwos¢ 6
7 niski koszt 4
8 catlodobowy dostep niewskazany
9 mniej formalnosci niewskazany

Zrédto: Opracowanie wiasne.

Kwestionariusz ankiety zawieral réwniez pytania dotyczace powoddow
niekorzystania z nowoczesnych ustug bankowych. Osoby mlodsze uwa-
zaja, ze sa to ustugi zbyt skomplikowane. Obawiaja sie¢ ryzyka badz sa
przyzwyczajone do tradycyjnej formy — osobistej obecnosci w oddziale.
Podobnie wsrdod respondentéw 60+ dominujaca barierg jest postrzeganie
e-bankowosci jako zbyt ztozonej. Na drugim miejscu wskazano obiektywne
przyczyny w postaci braku dostepu do komputera i Internetu, a w dalszej
kolejnosci: obawe przed niebezpieczenstwem, brak potrzeby, nieudane
wczesniejsze proby oraz przyzwyczajenie. Zatem w obu grupach poja-
wily sie osoby preferujace tradycyjng forme ustug bankowych. Co wiegcej,
przyzwyczajenie zajeto wyzsze miejsce wsrdd respondentéw z pokolenia
Z niz BB.

W obu grupach wiekowych mniej popularna nowoczesna ustuga ban-
kowa jest m-bankowos$¢. Nalezy tu podkresli¢, Zze respondenci niezaleznie
od wieku, wskazali na te same cztery najwazniejsze przyczyny niekorzy-
stania z m-bankowosci: zbytnia ztozonos¢, brak poczucia bezpieczenstwa,
brak potrzeby oraz brak mozliwosci z powodu braku dostepu do Internetu
i/lub braku posiadania smartfona.

Stosunkowo podobnie obie grupy odpowiedzialy takze na pytanie
0 postrzegane zagrozenia zwiazane z korzystaniem z innowacyjnych roz-
wiazan bankowych, wskazujac na cztery ich zrodta (rys. 1).
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Dla mlodych respondentéw na pierwszym miejscu znalazla si¢ obawa
przed utratg Srodkdw pienieznych, m.in. z powodu ztosliwego oprogramo-
wania, oraz niemal tak samo wysoko — ryzyko popetnienia przez siebie ble-
dow. Wsrdd osob 60+ odpowiedzi roztozyly sie nieco inaczej — najwigksza
obawa wiaze si¢ bowiem z zagrozeniem wytudzenia danych, a nastepnie
z kradzieza tozsamosci. Co wigcej, osoby 60+ maja wieksze zaufanie do
swojej wiedzy i umiejetnosci niz mtodsi respondenci-klienci e-ustug.

Rysunek 1. Najwieksze obawy respondentow dotyczace korzystania
z nowoczesnych ustug bankowych
19-26 60+

wytudzenie danych
18%

utrata srodkow
18%

utrata srodkéw
32% wytudzenie danych
35%

kradziez tozsamosci

wtiasne btedy 28%

30% L .
kradziez tozsamosci
20%
wtasne btedy
19%

Zrédto: Opracowanie wlasne.

W opinii badanych, bez wzgledu na wiek, w celu zmiany tej sytuacji
banki powinny przede wszystkim zmodyfikowac sposob dostepu do konta
(41% wskazan w grupie mtodszej i 39% w starszej) oraz wyglad swoich
serwisow (odpowiednio 38% i 33% wskazan).

Zakonczenie

Na poczatku lat 90. XX wieku rynek ustug finansowych nalezal do
najszybciej rozwijajacych sie sektorow w polskiej gospodarce, zmieniajac
swoje cechy ilosciowe i jako$ciowe [Zurawik, Zurawik, 1995, s. 9; 1999,
s. 14]. Efektem bylo m.in. zwigkszenie liczby dostawcow ustug finan-
sowych, a zapoczatkowana wéwczas walka miedzy bankami o udzialy
w rynku trwa do dzi$. Jednym z jej srodkdw jest wdrazanie rozwigzan
ICT w systemie szeroko pojetej obstugi klientow.

Nowe technologie informacyjno-komunikacyjne, a w szczegdlnosci eks-
pansja Internetu, spowodowaty rozszerzenie zakresu oferowanych ustug,
podwyzszenie ich standarddéw, tworzenie nowych sposobdw sprzedazy.
Jednak mimo ogdlnego wzrostu liczby uzytkownikow zaréwno global-
nej sieci, jak i uzytkownikéw smartfonoéw, tempo wzrostu korzystania
z nowoczesnych ustug, w tym e-bankowosci i bankowosci mobilnej, nie
jest tak dynamiczne.
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Dla pokolenia Z nowoczesne rozwiazania sa naturalne w kazdej dzie-
dzinie zycia, takze w zakresie korzystania z ustug bankowych. W grupie
starszych klientow nowe rozwigzania sa mniej popularne i postrzegane
jako mniej bezpieczne. Mimo to poszukiwane korzysci i uswiadomione
zagrozenia sg podobne, tak jak sugestie dotyczace mozliwosci poprawy
wykorzystania ICT w kontaktach miedzy klientami a bankami. Elemen-
tem faczacym respondentow-klientoéw bankow jest takze podobna czesto-
tliwos¢ korzystania z e-bankowosci i co najmniej dobra ocena poziomu
zadowolenia z tej formy. Jednoczesnie, zaréwno wsrdd respondentéow
pokolenia Z, jak i BB ujawnily sie osoby preferujace tradycyjna bankowosc.
Jest to dowdd, Ze to nie wiek kalendarzowy stanowi wytaczna i kluczowa
determinante opisujaca sylwetke klienta nowoczesnych ustug bankowych,
ale raczej styl zycia, przyzwyczajenia i wczesniejsze doswiadczenia bycia
klientem banku.

Przeprowadzone badania maja wiele ograniczen. Podstawowe wigze
sie z przyjetymi zatozeniami co do cezury wiekowej osoby mlodej, przed-
stawiciela pokolenia Z i starszej, z generacji BB oraz zasiegu badan. Mimo
to moga one stad si¢ inspiracja dla dalszych badan w tym stosunkowo
nowym, a jednoczesnie dynamicznie zmieniajacym si¢ obszarze aktyw-
nosci konsumentdéw, jak i stanowi¢ wskazowke dla menedzerow, w jaki
sposob tworzy¢ programy marketingowe i na jakiej grupie korzysci oprzec
budowe innowacyjnych ofert opartych na rozwiazanych ICT.
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Streszczenie

Ustugi bankowe poddaja si¢ szybkim zmianom wynikajacym z ekspansji
ICT. Temu procesowi nie towarzyszy taki sam poziom wzrostu korzystania
z e- i m-ustug przez klientow prezentujacych miode i starsze pokolenie. Celem
artykutu jest porownanie obu grup wiekowych co do zakresu korzystania z nowo-
czesnych ustug bankowych, przedstawienie ich stosunku wobec bezpieczenistwa
tego rodzaju bankowosci oraz ich przysztego rozwoju, a takze wskazanie na
motywy i bariery uzytkowania nowosci. Artykut powstal na podstawie literatury
przedmiotu, analizy raportow i badan pierwotnych. Otrzymane wyniki wskazuja,
Ze generacja Z jest bardziej aktywna i otwarta na innowacje bankowe niz pokolenie
0s0b starszych. Okazato sie jednak, ze w obu grupach klienci bankéw poszukuja
podobnych kluczowych korzysci i wskazuja na te sama grupe obaw.

Stowa kluczowe
klienci 60+, pokolenie Z, e-bankowo$¢, m-bankowosé¢
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The generation +60 and the generation Z against the market of modern
banking services (Summary)

Banking services are undergoing rapid changes due to ICT expansion. Yet
the level of growth of e- and m-services that accompanies this process varies
between the young and the older generation. The aim of the article is to compare
both groups as to the use of modern banking services and to outline clients’
attitudes towards safety of such services and its future as well as to demonstrate
the reasons or barriers concerning their usage. The article is based on subject
literature, reports analysis and primary research. The results obtained indicate that
generation Z is far more active and open to banking innovations than the group
of older people. It appeared, though, that both groups of bank clients search for
similar key benefits and their concerns are very much alike.

Keywords

consumers 60+, generation Z, e-banking, m-banking
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Wykorzystanie mediow spolecznosciowych
w komunikowaniu politycznym na przykladzie
fanpage’a Miasta Gdansk

Wstep

Komunikacje definiujemy tradycyjnie jako proces przekazywania infor-
magji miedzy stronami. Wystepuja cztery gldéwne elementy tego procesu:
tworzenie, przeksztalcanie, przekazywanie i przechowywanie informacji
pomiedzy poszczegdlnymi podmiotami, wsrdd ktérych wyrdzni¢ mozna
podmioty polityczne. Przedmiotem komunikagji politycznej jest informacja
polityczna, ktdra obejmuje wszystkie dane dotyczace utrzymania, mody-
fikacji lub zmiany stosunkéw politycznych funkcjonujacych w danym
spoleczenistwie [Zawadzki, 2007]. Jesli stronami w procesie komunikowania
politycznego beda jednostka samorzadu terytorialnego i jej otoczenie, wow-
czas ten specyficzny rodzaj komunikowania politycznego okresli¢ mozna
mianem komunikowania publicznego, ktdre bedzie zachodzi¢ w okreslonej
przestrzeni komunikacyjnej (informacyjnej), majac na celu przekazywanie
i wymiane informacji o publicznym zastosowaniu oraz podtrzymywanie
wiezi spotecznych przez odpowiedzialne za ten proces instytucje publiczne
[Dobek-Ostrowska, Wiszniowski, 2002, s. 18].

Proces komunikacji podlega permanentnym przemianom, ktére wyni-
kaja z ciagle wzrastajacej potrzeby kreatywnosci i innowacyjnosci podej-
mowanych dziatant komunikacyjnych. Gléwna ich przyczyna sa gtebokie
zmiany technologiczne, ktdre przejawiaja si¢ wykorzystywaniem nowych
mediow, w tym szczegdlnie mediéw spotecznosciowych. Warto podkres-
li¢, iz wspdtczesnie wsrdd uzytkownikow Internetu dominuja urzadzenia
mobilne, ktére przestaty stuzyc¢ jedynie zabawie i podstawowej komu-
nikacji, a staly si¢ narzedziem pracy. Przedstawiciele pokolenia Y oraz
pokolenia Z sa przekonani, iz informacja i wiedza powinny by¢ dostepne
na zadanie, bez zbytniego wysitku. W tej nowej, medialnej rzeczywistosci,
gdy dialogowy charakter informacji jest oczekiwany przez odbiorcow,
nadawcy komunikatéw politycznych powinni w sposob wilasciwy dokonac
wyboru narzedzi, ktére pozwola na realizacje zatozonych celéow komuni-
kowania politycznego.

* Dr, Zaktad Komunikacji Spotecznej i Kulturowej, Wydzial Nauk Spotecznych, Uniwersytet
Gdanski, ul. Bazyniskiego 4, 80-309 Gdansk, a.zeleznik@ug.edu.pl
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Powyzsze przestanki sklonity autorke artykutu do podjecia analizy
wykorzystania Facebooka w dziataniach z zakresu komunikowania poli-
tycznego na przykladzie Miasta Gdansk. Celem gléwnym opracowania
jest wskazanie mozliwosci wykorzystania mediéw spolecznosciowych
w obszarze komunikowania politycznego. Cele szczegdtowe sformutowane
zostaly nastepujaco: deskrypcja wykorzystania medidw spolecznosciowych
w komunikowaniu politycznym ze szczeg6lnym uwzglednieniem portalu
spotecznos$ciowego Facebook oraz identyfikacja dziatan i ocena aktywnosci
Miasta Gdansk na portalu spotecznosciowym Facebook w $wietle listy
,dobrych praktyk” prowadzenia profilu. Do realizacji powyzszych celow
postuzono sie metoda desk research [Makowska, 2012; Gorard, 2002] oraz
case study [Struminska-Kutra, Kotadkiewicz, 2012].

1. Media spolecznosciowe w komunikowaniu politycznym

Jedna z definicji okresla komunikowanie polityczne jako celowe komuni-
kowanie dotyczace polityki, w ktorym uczestnicza trzy grupy podmiotoéw:
organizacje polityczne, media oraz obywatele stanowiacy szeroka publicz-
nos¢ przekazdéw [McNair, 1998, s. 26]. W celu uzyskania przewagi nad
swoimi konkurentami politycy codziennie wykorzystuja szereg dziatan
komunikacyjnych. Przywotujac Ch. Cooleya, T. Goban-Klas scharakteryzo-
wat komunikacje jako mechanizm, dzigki ktéremu ludzkie stosunki moga
istnie¢ i rozwijad sig, tj. wszystkie symbole umystu, facznie ze Srodkami
przekazywania ich w przestrzeni i zachowania w czasie [Goban-Klas,
2002, s. 45].

Wsrod wielu narzedzi wykorzystywanych w komunikowaniu poli-
tycznym kluczowa role odgrywaja nowe media, w tym media spoteczno-
Sciowe. Zakres dziatan i narzedzi, jakie podmioty, takze polityczne, maja
do dyspozydji, prowadzac dziatania z zakresu komunikacji w Internecie,
stale si¢ poszerza. Przyczyna sa miedzy innymi stale zmieniajace si¢ trendy
i zachowania odbiorcéw przekazu. Pomimo tego rozpoczecie aktywnosci
wymaga dokladnej analizy obszaréw, w jakich podmiot pragnie komuni-
kowac sig z otoczeniem, rowniez w dlugoterminowej perspektywie [Kali-
nowska-Zeleznik i inni, 2016, s. 232].

Wspolczesnie kluczowymi narzedziami komunikacji internetowej sg
media spotecznosciowe, ktore z racji duzej dynamiki rozwoju, charakteru
i zakresu funkcjonalnosci poszczegolnych ustug oraz systematycznego
wzrostu liczby uzytkownikoéw stanowia wazny kanat komunikacji pod-
miotdw politycznych z otoczeniem. Korzystanie z mediow spotecznoscio-
wych stato si¢ czyms naturalnym, zaréwno dla uzytkownikow, ktorzy
w taki sposdb sie komunikuja i czerpig informacje, jak i marek, czy tez pod-
miotdw politycznych (np. jednostka samorzadu terytorialnego), dla ktorych
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jest to kanat obstugi klienta, obywatela/wyborcy. Nalezy podkresli¢, iz
komunikowanie polityczne z wykorzystaniem portali spotecznosciowych
pozwala na dotarcie z komunikatem do duzej liczby obywateli niezaleznie
od czasu i przestrzeni oraz umozliwia natychmiastowa reakcje.

Uzytkownicy Internetu chetnie korzystaja z portali spolecznosciowych,
a oczekuje sie, ze ich liczba bedzie rosna¢ wraz ze wzrostem popularnosci
urzadzen mobilnych oraz samych mediéw. Wiodace portale spoteczno-
Sciowe sg dostepne w wielu jezykach i umozliwiajg swoim odbiorcom
Iaczenie si¢ ze znajomymi oraz osobami z réznych regiondw geograficz-
nych, politycznych oraz gospodarczych.

Niekwestionowanym liderem rynku jest Facebook. Obecnie korzysta
z niego blisko 2,2 mld aktywnych uzytkownikéw miesiecznie [Kuchta,
2018]. W Polsce jest to blisko 21,5 mln internautdéw [Polski internet..., 2018],
czyli 0 7,5 mIn 0séb wiecej niz w roku 2016 [Statystyki Facebooka w Polsce,
2016].

Nalezy podkresli¢, iz portal nieustanie skupia coraz wigksza spolecz-
nos¢, wlaczajac w to sektor instytucjonalny, w tym podmioty polityczne.
Potencjat Facebooka jako kanatu komunikowania politycznego zostat
dostrzezony takze przez jednostki samorzadu terytorialnego, ktore pro-
wadza swoje fanpage’e. Strona na Facebooku, czyli fanpage, to podstawowe
narzedzie stanowigce doskonala platforme komunikacyjng dla podmiotu
politycznego (np. jednostki samorzadu terytorialnego). Za posrednictwem
portalu moze on dzieli¢ si¢ aktualnosciami, gromadzic spotecznosci i akty-
wizowac je'. Podobnie jak profil uzytkownika fanpage moze by¢ stale
dostosowywany przez publikacje tresci, organizacje wydarzen i dodawanie
aplikagji. Fan, czyli uzytkownik, ktory lubi (tj. sSwiadomie subskrybuje)
okreslony fanpage, moze zobaczy¢ nowe zdarzenia ze strony w news-
feedzie?, za$ jego znajomi zobaczg notyfikacje dotyczace aktywnosci wobec
strony (np. polubienie postu, komentarz itp.). Ceche te moga wykorzystac
np. jednostki samorzadu terytorialnego, gdyz wsrdd szeregu funkgji insty-
tucji publicznych wyrdznia sie¢ miedzy innymi podejmowanie dziatan,
ktore stuza budowaniu i podtrzymywaniu prestizu instytucji publicznych
oraz przyczyniaja si¢ do poszerzania wigzi spotecznych [Dobek-Ostrowska,
Wiszniowski, 2002, s. 21].

! Subskrybenci stron firmowych, in. fanpage’6w, w nomenklaturze portalu okreslani sg
mianem fanow.

2 Newsfeed (aktualnosci) — prezentowany w sposob wertykalny strumien postow, tj. publi-
kacji i zdarzen od 0séb i fanpage’ 6w, ktére uzytkownik obserwuje na Facebooku. Zdarze-
nia prezentowane w newsfeedzie to miedzy innymi zmiany statusu, zdjecia, filmy, linki,
aktywno$¢ w aplikacjach oraz polubienia.



138

Anna Kalinowska-Zeleznik

Gléwne elementy fanpage’a to [Kalinowska-Zeleznik i inni, 2016,
s. 227-239]:

Zdjecie profilowe — jest to plik graficzny o rozmiarze minimum
180x180 pikseli (lub wigkszy), skalowany do rozmiaru 120x120 pik-
seli. Ze wzgledu na kwadratowe proporcje plik wyswietlany doce-
lowo na profilu moze zosta¢ wykadrowany przez uzytkownika.
Dodanie zdjecia profilowego do fanpage’a jest opcjonalne.

Zdjecie w tle —jest to plik graficzny o rozmiarze minimum 851x315
pikseli (lub wiekszy wyskalowany do wskazanego rozmiaru). Zdjecie
w tle wysSwietla sie na gorze fanpage’a, jego dodanie jest opcjonalne.
Zgodnie ze zmiang w regulaminie portalu, cover photo moze zawierac
hasta promocyjne lub prosprzedazowe, za$ tekst na grafice moze
zajmowac ponad 20% jej powierzchni.

Informacje umieszczane na profilu — moga dotyczyc¢ samej organi-
zacji, podejmowanych przedsiewzig¢, aktualnosci oraz wszystkich
innych waznych dla wtasciciela profilu zagadnien.

Zaktadki ,Zdjecia” i ,Filmy” — przedstawiaja materiaty multime-
dialne opublikowane na fanpage’u w sposéb chronologiczny.

Box ,,Nadchodzace wydarzenia” — zlokalizowany jest w lewej czesci
fanpage’a i przedstawia liste stron wydarzen (eventéw) administro-
wanych lub wspoétadministrowanych z poziomu fanpage’a organi-
zadji.

Box ,, Aplikacje” — to box zawarty w lewej czesci fanpage’a. Przed-
stawia on liste maksymalnie trzech aplikacji podtaczonych do fan-
page’a organizacji na Facebooku.

Dziat recenzji — to miejsce, w ktorym zestawiane sg opinie i recenzje
uzytkownikow na temat poszczegdlnych przedsiebiorstw, organiza-
¢ji, marek, produktéw, wydarzen, spotkan, akgji itp. Box z recenzjami
znajduje si¢ w lewej czesci fanpage’a.

Posty na stronie to gtowny element fanpage’a. Jest to wertykalny
zbior publikacji dodanych przez administratorow strony. Przed-
stawia aktualne i wyrdznione posty z przesztosci w sposéb chro-
nologiczny. Podobnie jak w przypadku publikacji umieszczanych
przez uzytkownikow, inni uzytkownicy Facebooka moga polubic,
skomentowac i udostepnic¢ posty z fanpage’a organizacji kolejnym
uzytkownikom.

Dodatkowe elementy, jakie moze zawierac i zawiera struktura fan-
page’a, to na przyklad zakladka ,,Notatki” z najwazniejszymi skroto-
wymi informacjami, zaktadka , Polubione przez te strone” oraz ,, Inni
to lubig”. Nalezy podkresli¢, iz zmiany w serwisie wprowadzone
na przestrzeni ostatnich lat uczynily go bardzo wszechstronnym.
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Oprocz zamieszczania postéw mozna poprowadzic¢ wlasnego bloga,
stworzy¢ albumy ze zdjeciami, zalozy¢ grupe dyskusyjnag, a takze
udostepniac wideo. I to wlasnie ten ostatni element jest obecnie jed-
nym z priorytetow portalu. Widac to chociazby po coraz wigkszych
zasigegach postow z filmami.

Wyniki prowadzonych badan mediéw spoleczno$ciowych pokazuja, iz
niezaleznie od réznej specyfiki podmiotdw i organizacji wykorzystujacych
w swojej dziatalnosci potencjat komunikacyjny Facebooka mozna podja¢
probe sformutowania listy ,,dobrych praktyk” dziatan marketingowych
podejmowanych na portalu [Drell, 2012]. Biorac pod uwage wzajemne rela-
¢je miedzy komunikowaniem politycznym a komunikacja marketingowa?,
,dobre praktyki” znajda takze zastosowanie w obszarze komunikowania
politycznego i stana si¢ podstawq przeprowadzonej analizy w czesci empi-
rycznej artykutu. Naleza do nich miedzy innymi:

1. Optymalizowanie czestotliwosci publikacji, typu publikowanych
tresci i ich zakresu tematycznego oraz optymalizowanie udziatu
materiatow multimedialnych w stosunku do tekstow. Dziatania te
zapewniajaq wzrost zaangazowania lub zapobieganie spadkom zaan-
gazowania spotecznosci dzieki konsekwentnie utrzymywanej komu-
nikacji, zapewniajq wzrost organiczny oraz zapobiegaja sytuacjom
zagrazajacym wizerunkowi marki [Facebook Brand Posts Only Reach
16% of your Fans, b.d.].

2. Monitoring aktywnosci i biezaca obstuga uzytkownikéw na fanpa-
ge’u obejmujaca miedzy innymi: aktywny dialog ze spotecznoscia
(odpowiedzi na komentarze obywateli), odpowiedzi na pytania
fanéw zawarte w komentarzach oraz w wiadomosciach prywatnych,
obstuge postow, opinii i recenzji dodanych na fanpage’u przez uzyt-
kownikéw celem na przykiad zapobiegania sytuacjom kryzysowym).
Poprzez nawigzanie i utrzymanie dialogu z obywatelami/wyborcami
mozna pozytywnie wptywac na wizerunek podmiotu politycznego,
zwigkszy¢ liczbe fandw oraz da¢ mozliwosc¢ szybkiej reakcji na wpisy
i komentarze o mozliwym potencjale kryzysowym.

3. Opracowywanie trescii grafiki na fanpage’u w sposob zgodny z aktu-
alnymi trendami w projektowaniu graficznym oraz przede wszystkim
w sposob zgodny z identyfikacja wizualng podmiotu politycznego,
np. jednostki samorzadu terytorialnego. Wplywa to niewatpliwie
na kreowanie pozytywnego wizerunku podmiotu politycznego,

° Szerzej o wzajemnych relacjach migdzy komunikowaniem politycznym i komunikacja
marketingowa w: [Kalinowska-Zeleznik, 2014].
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na budowanie zaangazowania spotecznosci fanpage’a (obywatele
i wyborcy) oraz wzrost zasiegu organicznego®.

4. Niestandardowe dziatania dodatkowe, typu: konkursy organizo-
wane za posrednictwem dedykowanej aplikacji lub pod publikacja
na fanpage’u, quizy, loterie i inne aplikacje. Dziatania takie wspieraja
i urozmaicajg komunikacje podmiotu politycznego, dajac tym samym
szanse na wzrost zasiegu organicznego, wzrost liczby fanéw oraz
utrzymanie ich wysokiej aktywnosci na profilu.

2. Wykorzystanie Facebooka w komunikowaniu politycznym
Miasta Gdansk

Gdanisk jest stolica wojewddztwa pomorskiego. To miasto na prawach
powiatu, ktore stanowi centrum kulturalne, naukowe i gospodarcze oraz
wezel komunikacyjny pétnocnej Polski. Jest znaczacym osrodkiem gospo-
darki morskiej z duzym portem handlowym. Gdansk z 464 254 miesz-
karicami zajmuje szoste miejsce w Polsce pod wzgledem liczby ludnosci,
a siodme miejsce pod wzgledem powierzchni — 261,96 km? [https://www.
gdansk.pl/biznes/gdansk-w-liczbach,a,33608, b.d.].

Wilodarze Gdanska czynnie wykorzystuja nowe media w procesie
komunikowania. Naleza do nich: witryna internetowa: www.gdansk.
pl, Twitter: www.twitter.com/gdansk, Instagram: www.instagram.com/
gdansk_official, Pinterest: www.pinterest.com/gdansk, Foursquare: www.
foursquare.com/InGdansk, Google Plus: https://plus.google.com/+gdansk,
Spotify: http://open.spotify.com/user/gdansk_official, Flickr: www.flickr.
com/gdanskofficial.

Analizie poddane zostanie kluczowe narzedzie komunikowania, jakim
jest fanpage miasta na portalu spotecznosciowym Facebook.

Fanpage Miasta Gdansk wydaje si¢ odpowiadac w wigkszosci dobrym
praktykom prowadzenia profilu na Facebooku. Tres$¢ oraz grafiki fanpa-
ge’a odzwierciedlaja aktualne trendy w projektowaniu graficznym oraz
sa spojne i zgodne z identyfikacja wizualna marki Miasto Gdansk. Zakres
tematyczny oraz typ publikowanych tresci odzwierciedlaja nie tylko
dziatania podejmowane przez wlodarzy, ale takze przez mieszkancow
miasta. Ponadto sposob redagowania tekstow oraz szeroki wybdr mate-
riatéw multimedialnych zdecydowanie zachecaja spotecznos¢ profilu do
zaangazowania, oddziatujac na pozytywny odbidr miasta wsrdd inter-
nautow. Potwierdzaja to recenzje internautéw, zaréwno mieszkancow
miasta (np. Magdalena Anuszewska w dniu 11 czerwca napisata: , Urzad

* Wzrost organiczny na portalu Facebook to warto$¢ wyrazajaca liczbe unikalnych uzyt-
kownikow, ktorzy mieli styczno$¢ z dang publikacja (zobaczyli post i ewentualnie podjeli
wobec niego okreslong aktywnos¢).
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Miejski na ulicy Kartuskiej 5 oceniam na bezwzgledne 57), jak i turystow
zagranicznych (np. Kaz Van Der Vaart, w dniu 21 pazdziernika napisat:
LIt's Awesome @@ 8@ 1 Loved Every Second”). Warto podkreslic
nawigzywanie dialogu ze spotecznoscia poprzez udzielanie odpowiedzina
recenzje, takze na te nieprzychylne lub kontrowersyjne, np. w dniu 17 lipca
Adam Sosnowski napisat: , Totalny brak wyobrazni wtadz miasta w kon-
tekscie os6b z wozkami dzieciecymi/osob niepetnosprawnych. 90 proc.
wind osobowych, z ktérymi miatem do czynienia przewozac w wdzku
moja roczna cérke albo nie bylo jeszcze oddanych do uzytku albo nie
dziatato. Dla takiego miasta to wstyd. Bez znaczenia, czy to w dzielnicach
czy w Srodmiesciu. Jestem tu pierwszy i ostatni raz — dopoki moje dziecko
o wlasnych sitach nie bedzie mogto zwiedzac¢” i otrzymat odpowiedz od
Miasta Gdanska: , Adamie, bedziemy wdzieczni za sprecyzowanie lokali-
zacji miejsc, gdzie napotkates trudnosci prowadzac wozek. Postaramy sie
przekazac Twoje sugestie zarzadcom konkretnych obiektow”.

Na fanpage’u Miasta Gdansk zaobserwowac¢ mozna dziatania z zakresu
monitoringu aktywnosci poprzez biezaca obstuge postdéw, a takze reakcje
na wpisy i komentarze uzytkownikow. Lacznie 1701 internautow wysta-
wito Miastu Gdansk $rednig ocene 4,7.

Co prawda na profilu brakuje niestandardowych dziatari dodatkowych,
np. aplikagji dla uzytkownikoéw, ale efektywnie wykorzystywana metoda
komunikowania politycznego ze spotecznoscia lokalna sa akcje i wyda-
rzenia kierowane do mieszkancow i odwiedzajacych Gdansk (np. Jarmark
Bozonarodzeniowy w Gdansku), o ktérych mozemy dowiedzie¢ si¢ na
fanpage’u. Dziatania stuzace rozwojowi partycypacji obywatelskiej® takze
znajduja swoje odbicie na profilu FB Miasta Gdaniska, np. zaproszenie do
udzialu w projekcie ,INNaczej Gdanskie Innowacje Spoteczne” lub III
Gdanskim Tygodniu Wolontariatu (,,5.12 przypada ustanowiony przez
ONZ Miedzynarodowy Dziert Wolontariusza (T) ®. Z tej okazji przygo-
towano w Gdansku szereg wydarzen z mysla o tych, ktdrzy przez caty rok
bezinteresownie pracuja na rzecz lokalnej spotecznosci”).

Ponadto, jak na dobrego gospodarza przystato, Miasto Gdansk edukuje
i przypomina o kwestiach waznych dla ochrony srodowiska naturalnego,
np. w dniu 27 listopada ukazat si¢ post: ,Wraz z rozpoczeciem sezonu
grzewczego, Straz Miejska rozpoczyna kontrole popiotu O Podejrzany
kolor i zapach dymu z komin6éw nie zawsze s3 wynikiem spalania $mieci,
ale mimo kar i miejskich kampanii edukacyjnych, wciaz zdarza sig, ze do
piecow wrzucane sa niedozwolone substancje "

Szczegolne miejsce na omawianym fanpage’u majq zdjecia i filmy, ktére
w wiekszosci sa wizytdwka Gdaniska, ukazujac jego walory. Zarzadzajacy

® Szerzej o narzedziach partycypacji obywatelskiej w: [Kalinowska-Zeleznik, 2018, s. 295-307].
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profilem doktadaja staran, aby systematycznie uaktualnia¢ dostepna baze
zdjec i filmoéw, aby ilustrowaly one wazne wydarzenia i byly zgodne
Z porg roku.

W gléwnym menu swojego funpage’a Miasto Gdansk umiescito prze-
kierowania do innych mediow spoteczno$ciowych: Twittera i Instagrama,
gdzie zawartosci profili odpowiadajg tym zamieszczonym na Facebooku.

Zakonczenie

Podsumowujac dokonang analize obecnosci i sposobu prowadzenia fan-
page’a Miasta Gdanska na portalu spotecznosciowym Facebook, stwierdzi¢
mozna, iz podmiotowa organizacja w sposob prawidtowy wykorzystuje
omowione narzedzie komunikacji w Internecie. Jej dzialania okazaty sie
w wiekszosci zgodne z lista dobrych praktyk prowadzenia profilu FB. Za
posrednictwem portalu wlodarze Miasta Gdansk dziela si¢ z mieszkaricami
(odbiorcy wewnetrznymi) oraz turystami (odbiorcy zewnetrzni) aktualno-
$ciami, gromadzac w ten sposob spolecznosci i aktywizujac je.

Dziatania komunikacyjne Miasta Gdanska wykorzystujace medium
spotecznosciowe, jakim jest Facebook, wskazuja na dostrzeganie przez
wlodarzy miasta duzego znaczenia tej formy komunikacji. Jednak warun-
kiem odniesienia dalszych sukcesow jest dokonanie przez nich doktadnej
analizy obszarow, w jakich Miasto Gdansk pragnie komunikowac sie z oto-
czeniem, réwniez w dtugoterminowej perspektywie, oraz wykorzystanie
pelnego potencjatu dostepnych narzedzi. Odpowiedzialni za komuni-
kowanie polityczne miasta, jako jednostki samorzadu terytorialnego, na
pewno szczegolna uwage powinni zwroci¢ na Twittera. Co prawda ten
portal spotecznosciowy jest nieporéwnywalnie mniejszy od Facebooka
i liczy jedynie 3,3 mln uzytkownikéw w Polsce, jednak w ostatnim czasie
zauwazalna jest znaczaca dynamika jego wzrostu [Popielarczyk, 2015].
Z tego serwisu chetnie tez korzystajaq dziennikarze, publicysci, szefowie
korporadji, przedstawiciele wolnych zawoddw, ale takze uczniowie i stu-
denci (z przewaga tych ostatnich). Lacznie stanowia oni 60% wszystkich
uzytkownikéw. Duzy jest réwniez odsetek uzytkownikéw pochodzacych
z duzych miast powyzej 200 tys. mieszkaricow.

Nalezy podkresli¢, iz Internet jako nowoczesne medium komunikacji
spotecznej, w tym takze komunikowania politycznego, odgrywa w dzisiej-
szych czasach coraz istotniejsza role. Szacuje sie, ze do 2020 r. na Swiecie
bedzie 50 mld urzadzen z dostepem do sieci [Internet oplata swiat, b.d.].
Zarzadzajacy internetowym komunikowaniem politycznym danego pod-
miotu maja do wyboru szereg réznorodnych narzedzi komunikowania
sie np. jednostki samorzadowej z otoczeniem (m.in. witryna internetowa,
e-mail marketing, newsletter, Facebook, Twitter). Dzigki nim moga one
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kreowac swoj pozytywny wizerunek, wzbudza¢ zaufanie mieszkanicéw,
turystow, potencjalnych inwestoréw, a takze promowac swoje produkty.

Dla wigkszosci obywateli Internet jest jednym z najwazniejszych oraz
powszechnie dominujacym Zrédlem informagji o polityce, krajoweji zagra-
nicznej. Nie oznacza to jednak, Zze informacje te znaczaco wptywaja na
jakos¢ ich wiedzy politycznej [Piontek, 2011, s. 43]. Wyjatkowe miejsce
zajmuja tu media spotecznosciowe, ktore sg zjawiskiem wrecz niezwy-
kltym. Badania wykazuja, iz nawet na przestrzeni zaledwie kilku miesiecy
wyglad, charakter oraz zakres uzytecznosci poszczegdlnych ustug ofero-
wanych wlasnie na portalach spotecznosciowych moze ulegac znaczacym
zmianom [Kalinowska-Zelez’nik iinni, 2017, s. 107].

Wszechobecny dostep do Internetu powoduje, Ze facznos¢ i mozliwos¢
interakcji z ludZmi staje si¢ catkowicie niezalezna od lokalizacji. Ponadto
smartfony i tablety stopniowo staja si¢ portalami zintegrowanymi z eko-
systemem aplikacji, ustug i urzadzen [Piontek, 2011, s. 43]. Zarzadzajacy
procesem komunikacji w firmach i instytucjach musza bra¢ pod uwage
fakt, iz coraz wieksza liczba urzadzen podiaczonych do sieci oznacza state
i dynamiczne zmiany w zakresie interakcji miedzyludzkich, rynkowych,
biznesowych, spolecznych i politycznych.

Literatura

Dobek-Ostrowska B., Wiszniowski R. (2002), Teoria komunikowania publicznego
i politycznego. Wprowadzenie, Astrum, Wroclaw.

Drell L. (2012), Facebook Timeline: 9 Best Practices for Brands, http://mashable.
com/2012/05/17/facebook-timeline-brand-tips/, dostep: 28.11.2018.

Facebook Brand Posts Only Reach 16% of your Fans [Infographic] (b.d.), http://www.
simplyzesty.com/Blog/Article/April-2012/Facebook-Brand-Posts-Only-Re-
ach-16-, dostep: 28.11.2018.

Goban-Klas T. (2002), Media i komunikowanie masowe: teorie i analizy prasy, radia,
telewizji i Internetu, Warszawa—-Krakow.

Gorard S. (2002), The Role of Secondary Data in Combining Methodological Approaches,
,Educational Review”, Vol. 54, No. 3.

http://nowymarketing.pl/a/3165,rok-2014-w-social-media-raport, dostep:
30.11.2018.

https://www.facebook.com/pg/gdansk/posts/, dostep: 30.11.2018.

https://www.facebook.com/pg/gdansk/reviews/?ref=page_internal, dostep:
1.12.2018.

https://www.gdansk.pl/biznes/gdansk-w-liczbach,a,33608, dostep: 1.12.2018.

Internet oplata swiat, http://www.ekonomia.rp.pl/artykul/1037550.html?print=
tak&p=0, dostep: 30.11.2018.

Kalinowska-Zeleznik A. (2014), Eventing jako narzedzie komunikacji marketingowej
jednostki samorzqdu terytorialnego, w: P. Antkowiak (red.), Polska i Europa wobec



144 Anna Kalinowska-Zeleznik

wyzwan wspélczesnego swiata. Doswiadczenie i perspektywy rozwoju samorzqdu
terytorialnego i zawodowego, Wydawnictwo A. Marszatek, Torun.

Kalinowska-Zeleznik A., Kuczamer-Klopotowska S., Lusinska A. (2016), Polska
Akcja Humanitarna —lider spoteczny na portalu spotecznosciowym Facebook, ,Zarza-
dzanie Mediami”, t. 4, nr 4.

Kalinowska-Zeleznik A., Kuczamer-Klopotowska S., Lusiniska A. (2017), Znaczenie
mediow spotecznosciowych w zyciu codziennym miodszych Millenialsow, w: J. Kreft
(red.), Facebook — oblicza i dylematy, Wydawnictwo Uniwersytetu Jagiellon-
skiego, Krakow.

Kalinowska-Zeleznik (2018), Event jako narzedzie partycypacji obywatelskiej na szcze-
blu lokalnym, w: A.K. Wojtaszczyk, P. Stawarz, J. Wisniewska-Grzelak (red.),
Zmierzch demokracji liberalnej?, Instytut Europeistyki Uniwersytetu Warszaw-
skiego, Oficyna Wydawnicza ASPR-JR, Warszawa.

Kuchta M. (2018), Najnowsze dane na temat uzytkownikow mediéw spotecznoscio-
wych na Swiecie, https://socialpress.pl/2018/07/najnowsze-dane-na-temat-
-uzytkownikow-mediow-spolecznosciowych-na-swiecie, dostep: 27.11.2018.

Makowska M. (2012), Analiza danych zastanych. Przewodnik dla studentéw, Scholar,
Warszawa.

McNair B. (1998), Wprowadzenie do komunikowania politycznego, Wydawnictwo
WSNHID, Poznan.

Piontek D. (2011), Komunikowanie polityczne i kultura popularna. Tabloidyzacja infor-
macji o polityce, Wydawnictwo Naukowe WNPiD UAM, Poznan.

Polski internet w czerwcu 2018 (2018), http://pbi.org.pl/badanie-gemius-pbi/polski-
-internet-czerwcu-2018/, dostep: 30.11.2018.

Popielarczyk T. (2015), Gemius: Kto w Polsce korzysta z Facebooka i Twittera?, https://
antyweb.pl/gemius-kto-w-polsce-korzysta-z-facebooka-i-twittera/, dostep:
30.11.2018.

Statystyki Facebooka w Polsce (2016), http://www.infosocialmedia.pl/statystyki-
-facebooka-w-polsce-2q-2016, dostep: 29.11.2018.

Struminska-Kutra M., Kotadkiewicz I. (2012), Studium przypadku, w: D. Jemielniak
(red.), Badania jakosciowe. Metody i narzedzia, Wydawnictwo Naukowe PWN,
Warszawa.

Zawadzki J. (2007), Internet jako narzedzie komunikacji politycznej w spofeczernstwie
obywatelskim, https://wnpid.amu.edu.pl/images/stories/ssp/ssp_2007_2/
ssp_2_2007_janusz_zawadzki.pdf, dostep: 30.11.2018.

Streszczenie

Dziatajac w nowej, medialnej rzeczywistosci, gdy dialogowy charakter infor-
macji jest oczekiwany przez odbiorcéw, nadawcy komunikatow politycznych
powinni w sposéb wiasciwy dokona¢ wyboru narzedzi, ktdre pozwola na realizacje
zatozonych celéw komunikowania politycznego.

W artykule podjeto prébe analizy wykorzystania Facebooka w dziataniach
z zakresu komunikowania politycznego na przykladzie Miasta Gdansk. Celem
gléwnym opracowania jest wskazanie mozliwosci wykorzystania medidw spo-
lecznosciowych w obszarze komunikowania politycznego. Cele szczegdtowe
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sformutowane zostaty nastepujaco: deskrypcja wykorzystania mediéw spotecz-
nosciowych w komunikowaniu politycznym ze szczegélnym uwzglednieniem
portalu spotecznosciowego Facebook oraz identyfikacja dziatan i ocena aktywnosci
Miasta Gdansk na portalu spolecznosciowym Facebook w $wietle listy ,,dobrych
praktyk” prowadzenia profilu. Do realizacji powyzszych celéw postuzono sie
metodami desk research oraz case study.

Stowa kluczowe
komunikowanie polityczne, media spotecznosciowe, Facebook, jednostka samo-
rzadu terytorialnego

The use of social media in political communication on the example
of the fanpage of the City of Gdansk (Summary)

Acting in the new media reality, when the dialogical nature of the information
is expected by the recipients, the broadcasters of political messages should properly
choose the tools that will allow the implementation of the assumed goals of political
communication.

The article attempts to analyze the use of Facebook in activities related to political
communication on the example of the City of Gdansk. The main goal of the study
is to indicate the possibility of using social media in the area of political commu-
nication. Specific objectives were formulated as follows: the description of the use
of social media in political communication with special consideration of Facebook
social networking and identification of activities and assessment of the activity
of the City of Gdanisk on official Fanpage considereing the list of ,,good practices”
of running a profile. The desk research method as well the case study were used
to accomplish the above goals.

Keywords

political communication, social media, Facebook, local government unit
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Wiedza klienta jako strategiczny zasob
przedsiebiorstwa w kontekscie rozwoju innowacji

Wstep

W procesie statego doskonalenia systemu zarzadzania przedsiebior-
stwami wypracowano szeroki zakres dziatan, ktdrych podjecie wspiera
osiaggniecie zadowalajacego poziomu konkurencyjnosci, pozwalajacego
wzmocnic¢ ich pozycje na rynku. Wiaze sie to z zastosowaniem rdézno-
rodnych koncepgji, metod czy technik organizacji i zarzadzania. W miare
postepu w zakresie technologii informatycznych i przeobrazen na rynkach
pojawily sie takie koncepcje, jak np.: zarzadzanie wiedza, zarzadzanie
innowacjami, zarzadzanie technologiami czy zarzadzanie procesowe. Ta
roznorodnos¢ i szeroki wieloprzekrojowy charakter umozliwiaja lep-
sze opracowanie sposobow realizacji przyjetych strategii rozwojowych
w przedsigbiorstwach. Jest to istotne tym bardziej, iz przewagi konkuren-
cyjnej poszukuje sie rowniez w réznych obszarach funkcjonowania przed-
sigbiorstw. Wspolczesnie uznaje sig, ze w zarzadzaniu przedsigbiorstwem
procesy w nich zachodzace powinny nakierowane by¢ na realizacje celu,
jakim jest zadowolenie i satysfakcja klienta. Coraz czesciej dostrzega sie
rowniez znaczenie wiedzy klienta jako istotnego zasobu w budowaniu
pozydji rynkowej i przewagi konkurencyjnej przedsigbiorstw.

Celem niniejszego opracowania jest wskazanie roli strategicznego
zasobu przedsigbiorstwa, jakim jest wiedza klienta w kontekscie rozwoju
innowacji w przedsigbiorstwie. W tym swietle analizie poddano row-
niez relacje pomiedzy koncepcja zarzadzania wiedza klienta a koncepcja
zarzadzania innowacjami. W procedurze badawczej autorzy postuzyli sie
metoda analizy i krytyki piSmiennictwa.
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1. Pojecie zarzadzania wiedza

Zarzadzanie wiedzg, jako mloda dziedzina w ramach nauk o zarza-
dzaniu, obejmuje swym zasiggiem najnowsze metody i techniki, ktore
maja zapewnic najefektowniejsze wykorzystanie zasobow wiedzy. Jest ona
odzwierciedleniem zmiany, ktora zaszla w ocenie istotnosci Zrodet osiaga-
nia konkurencyjnosci na przestrzeni ostatnich 40 lat [Al-Shammari, 2009,
s. 12-14]. I tak Porter na poczatku lat 80. ubiegltego wieku upatrywat ich
w zewnetrznym otoczeniu i zagrozeniach ze strony konkurencji (Market-
-Based View). Nastepnie uznawano, ze to wewnetrzne zrodla organizacji
(ludzie, kapitat, urzadzenia i technologie) sa podstawq uzyskania przewagi
konkurencyjnej (Resource-Based View). Na tej bazie, w latach 90. ubiegtego
wieku pojawita si¢ nowa teoria bazujaca na wiedzy (Knowledge-Based View),
w ktdrej nastgpilo przesunigcie uwagi z materialnych na intelektualne
zasoby przedsiebiorstwa.

Wspolczesnie wiedza postrzegana jest jako kluczowy czynnik konkuren-
cyjnosci w globalnej gospodarce. Drucker [2012] upatruje w niej najbardziej
warto$ciowy zasob przedsiebiorstw w XXI wieku, zas Al-Shammari [2009,
s. 11] wskazuje, ze przewaga konkurencyjna bedaca wynikiem wiedzy
klienta jest trudna do nasladownictwa. Khosravi i inni [2018, s. 13] po
dokonaniu systematycznego przegladu literatury dotyczacego zarzadza-
nia wiedza klienta stwierdzili, ze pomimo rosnacego zainteresowania tym
tematem w ostatnich latach badania nadal znajduja si¢ na poczatkowym
etapie. Z kolei Smith i McKeen [2005, s. 745] wskazuja, ze w praktyce
gospodarczej niewiele przedsigbiorstw potrafi wykorzystac¢ wartos¢ wie-
dzy wynikajacej z relagji z klientami.

Maier definiuje zarzadzanie wiedza jako ,funkcje zarzadzania odpo-
wiedzialng za regularna selekcje, wdrazanie i oceng zorientowanych na
cel strategii wiedzy, ktére maja na zadanie poprawe sposobu organizacji
obstugi wiedzy wewnetrznej i zewnetrznej w celu poprawy dziatalnosci
organizacji. Wdrazanie strategii wiedzy obejmuje wszystkie zorientowane
na czlowieka, organizacyjne i technologiczne instrumenty odpowiednie
do dynamicznej optymalizacji poziomu kompetencji w catej organizacji,
edukagji i umiejetnosci uczenia sie czlonkow organizadji, a takze rozwijania
zbiorowej inteligencji” [Maier, 2007, s. 57].

Obecnie coraz czesciej jako istotne zroédto wiedzy przedsiebiorstwa
wskazuje sie wiedze pochodzaca od klientéw. Szczegolng uwage w tym
zakresie zwraca rola prosumenta, ktorego pojecie stanowi powiazanie
dwoéch aktywnosci: produkgji oraz konsumpgji. Kluczowq korzyscia dla
przedsiebiorstwa z nawiazania wspotpracy z prosumentem jest wlaczenie
go w proces tworzenia dobra lub ustugi.
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2. Koncepcja zarzadzania wiedza klienta

Koncepcja zarzadzania wiedza klienta (Customer Knowledge Manage-
ment — CKM) dotyczy procesu zarzadzania, identyfikacji, zdobywania
i wewnetrznego wykorzystania wiedzy klientow [Paquette, 2006, s. 96].
Wiedze w tym kontekscie mozna za$ zdefiniowac jako ,,zorganizowana
i przeanalizowana informacjg, zrozumiata i aplikowalng w rozwigzywaniu
probleméw i podejmowaniu decyzji w obszarze relacji pomiedzy organi-
zacja i klientem” [Buchnowska, 2011, s. 26-27].

Jak stusznie wskazuja Gebert i inni [2003, s. 120], CKM stanowi wypad-
kowa podstawowych zasad innych dwdch koncepgji, o wysokim potencjale
synergii, mianowicie zarzadzania wiedza i zarzadzania relacjami z klien-
tem, rozniac sie jednakze od nich w istotny sposob [Gibbert i inni, 2002, s. 3].
Przede wszystkim postrzega ona zasadniczo inaczej role klienta — to nie
tylko pasywne zrddio informagji i takiz odbiorca produktow i ustug, ale
takze aktywny i merytoryczny partner wspdttworzacy wartos¢. Tablica 1
prezentuje roznice pomiedzy wspomnianymi koncepcjami.

Tablica 1. Porownanie koncepcji: zarzadzanie wiedza (KM), zarzadzanie
relacjami z klientami (CRM), zarzadzanie wiedza klienta (CKM)

KM CRM CKM
Wiedza Pracownik, zespdt, | Baza danych Dos$wiadczenie
poszukiwana w: |firma, sie¢ klientéw i kreatywno$s¢
klienta
Aksjomat ,,Gdybysmy tylko |, Utrzymanie ,,Gdybysmy tylko
wiedzieli, co klienta jest tarisze |wiedzieli, co nasi
wiemy” niz pozyskanie klienci wiedza”
nowego”
Cele Dzielenie Zdobywanie Zdobywanie,
sie wiedza wiedzy o kliencie |dzielenie sie
o klientach wsrod i rozszerzanie
pracownikdéw wiedzy od klienta
Rola klienta Pasywna, odbiorca | Ograniczona, Aktywna,
produktu klient zwigzany merytoryczny
z produktem partner
za pomoca
programow
lojalnosciowych
Odbiorca Pracownik Klient Klient
Rola Zachecanie Zachety Usamodzielnienie
przedsigbiorstwa | pracownikow lojalnosciowe dla | klienta
do gromadzenia | klientow
wiedzy
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KM CRM CKM
Cele biznesowe | Efektywnos¢ Utrzymywanie Wspotpraca
i szybkie i dbato$¢ o bazy |z klientami,
zyski, unikanie klientow wspOlne tworzenie
ponownego wartosci
,,odkrywania kota”
Baza Zatrzymanie Satysfakcja Sukces klienta,
koncepcyjna klienta konsumenta innowacja, uczenie
si¢ organizacyjne
Miary biznesu | Wydajnos¢ Wydajnos¢ Wyniki
w stosunku do pod wzgledem w stosunku do
budzetu; Wskaznik | zadowolenia konkurentow
utrzymania klienta |i lojalnosci w zakresie
klientow innowacji

i wzrostu; wklad
w sukces klienta

Zrédto: [Gibbert i inni, 2002].

Pojawienie si¢ koncepcji CKM jest wynikiem zmiany roli wspotczesnego
klienta w gospodarce i dostrzezenia tego zarowno przez naukowcow,
jak i Srodowiska biznesowe. Konsumenci staja si¢ bowiem w znaczacy
sposob bardziej zaangazowani i odpowiedzialni za uwolnienie potencjal-
nych wartosci produktow [Honebein, Cammarano, 2005, s. 27]. Wynika
to zardwno ze zmiany ich postaw i oczekiwan, jak i szybkiego rozwoju
nowych technologii, ktére ten udzial umozliwiaja. Wspotpraca z klientem
niesie ze soba szereg korzysci dla obu stron. Z punktu widzenia konsu-
menta moze wzbogacacd i poszerzac jego doswiadczenia poprzez uzupet-
nienie tradycyjnie rozumianej konsumpcji dobra o wigksze czy mniejsze
uczestniczenie w pracach zwiazanych z jego wytworzeniem. Z kolei dla
przedsiebiorstwa moze oznaczac korzysci finansowe zwigzane z wykona-
niem czesci jego dotychczasowych aktywnosci przez klienta, trafniejszym
zaspokojeniem jego potrzeb czy by¢ sposobem wyrdznienia sie¢ na rynku.

Wyniki badan [Gibbert i inni, 2002, s. 2] udowodnily, ze dzigki zarzadza-
niu wiedza klientow menedzerowie czesciej dostrzegaja szanse rynkowe
niz ich konkurenci, dziataja mniej schematycznie i szybciej tworza wartos¢
ekonomiczng dla przedsigbiorstw, ich udziatowcéw i klientéw. Autorzy
ci wskazuja, ze ,CKM polega na zdobywaniu, dzieleniu si¢ i rozszerzaniu
wiedzy rezydujacej w klientach, z korzys$cia zaréwno dla klientoéw, jak
i dla firm” [Gibbert i inni, 2002, s. 2]. Jest to proces emancypacji klientow
z roli pasywnych odbiorcéw oferty do pozycji merytorycznych partnerow
przedsigbiorstw. Autorzy zidentyfikowali pigc¢ stylow CKM: prosume-
ryzmu, wzajemnych innowacji, zespolowego wspodtuczenia (team-based
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co-learning), praktyki we wspdlnotach (communities of practice) i wspdlnego
zarzadzania wilasnoscig intelektualna.

Sofianti i inni [2010, s. 1] wskazuja na potencjat CKM w marketingu
jako znaczacego zasobu, ktory mozna wykorzystywac w celu wspierania
badan i rozwoju, tworzenia nowych produktéw, poprawy innowacyjnosci,
identyfikowania okazji rynkowych i wspierania zarzadzania dtugotermi-
nowymi relacjami z klientami.

3. Wymiary i rodzaje wiedzy klienta

Lin [2007, s. 316-317] zaproponowal ogolne ramy dla badania dzie-
lenia si¢ wiedza w ramach przedsigbiorstwa. Za Khosravi i inni [2018,
s. 13] mozna uzna¢, ze proponowany model moze znalez¢ zastosowanie
w analizie catego procesu zarzadzania wiedza klientéw. I tak mozna w nim
wyrdznid trzy grupy wymiarow:

1) aktywatory (enablers): o charakterze indywidualnym, organizacyjnym

i technologicznym tworzace mechanizmy utatwiajace CKM,

2) wymiar proceséw odnoszacy si¢ do sposobu CKM,

3) wymiar wynikéw (outcomes dimension) okreslajacy wptyw CKM na
zdolnosci innowacyjne przedsigbiorstw.

Z kolei A. Szpitter [2013] zaproponowata holistyczny, teoretyczny model
uwzgledniajacy warunki, w ktérych wiedza pracownikéw moze sie two-
rzy¢ i zmienia¢ i nazwata go modelem tercji organizacji SSL — strategia,
struktury, ludzie. Po adaptacji model ten moze réwniez znalez¢ zastoso-
wanie dla potrzeb CKM.

Inny podziat wiedzy zwiazanej z klientem zaproponowali w kontekscie
CRM Gebert i inni [2003, s. 109] i wskazali nastepujace trzy jej rodzaje:

1. Wiedze dla klienta — uzyskanie ktorej stuzy zaspokojeniu potrzeb

klientow zwiazanych z wiedza dotyczaca produktow, rynkéw
i dostawcow.

2. Wiedze o klientach — w celu zrozumienia motywow klientow i kon-
taktowaniu sie¢ z nimi w spersonalizowany sposdb, ktéra pozyski-
wana jest w wyniku analizy historycznych danych, takich jak: ich
wymagania, oczekiwania czy aktywnos¢ nabywcza.

3. Wiedze od klientéw — dotyczaca ich wiedzy na temat produktow,
rynkow i dostawcédw. Ten rodzaj wiedzy moze by¢ wykorzystany
do udoskonalen lub tworzenia nowych produktéw.

Na podstawie przeprowadzonych badan Smith i McKeen [2005, s. 746,

751] do tego katalogu dodali jeszcze jedna pozycje, mianowicie:

4. Wspodttworzenie wiedzy — ktora powstaje w wyniku interakcji pomie-
dzy klientami i przedsigbiorstwem, a jej rezultatem jest stworzenie
nowej wiedzy, ktérej wynikiem moga by¢ produkty i ustugi.
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Te same badania wykazaly jednoczesnie, ze zarzadzanie wiedza
w przedsiebiorstwach zachodzi najczesciej tylko w jednym lub dwoch
z czterech wymienionych wyzej wymiardéw. Tymczasem, jak wskazuja
autorzy, kazdy z tych wymiarow stanowi Zrodto innych wartosci [Smith,
McKeen, 2018, s. 752]. Wiedza o kliencie wspiera wydajnos¢ i skutecznos¢
wewnetrznych procesow. Wiedza dla klientow pozytywnie wplywa na ich
doswiadczenie z przedsigbiorstwem, uwiarygadnia go w ich oczach. Oby-
dwa te rodzaje wiedzy dostarczaja istotnych, krétkoterminowych korzysci.
Z kolei srednioterminowe korzysci dostarcza wiedza od klientow, ponie-
waz wplywa na polepszanie oferty. Wspdttworzenie wiedzy z klientem
ma wymiar strategiczny, dlugookresowy, gdyz sprzyja tworzeniu inno-
wacyjnych produktéw i ustug.

Mejia-Trejo i inni [2016, s. 466, 474] zwrdcili uwage na mozliwe nega-
tywne aspekty zwigzane z korzystaniem z wiedzy klienta. Do zagrozen
zaliczyli uzaleznienie sie przedsigbiorstw od: doswiadczenia, osobowosci
i punktu widzenia klienta, a takze wyboru do wspotpracy niewtasciwych
klientow i zwigzanych z tym ryzyk.

Klienci moga zapewni¢ unikalng wiedze, ktéra pozwala organizacji
nauczy¢ sie i zdobywac wiedze w celu poprawy wewnetrznych proceséw,
w tym generowania innowacji. Z kolei organizacja zapewnia klientom
wiedze na temat swoich produktow i ustug, co poprawia funkcjonalnos¢
klienta. Ten dwukierunkowy przeptyw wiedzy stanowi podstawe prze-
wagi konkurencyjnej poprzez silne relacje lub partnerstwo [Zajkowska,
2017, s. 63-80]. Wspotczesnym wyzwaniem dla firm staje si¢ odpowiedz
na pytanie, jak zrozumie¢ wymagania klienta, spetnic jego oczekiwania
i zarzadzac reklamacjami klientéw. Jesli firmy chcg pozyska¢ wiedze od
klientow, potrzebuja nie tylko ilosciowego okreslenia informacji pocho-
dzacych od klientow, ale przede wszystkim zrozumienia wiedzy klientow,
organizujac je i analizujac. Integracja wiedzy klientéw i zarzadzanie nia
staja si¢ praktycznym dzialaniem do wykonania.

4. Rodzaje aktywnosci klienta
Klienci moga wchodzi¢ w interakcje z przedsigbiorstwem w ramach
roznych jego procesow [Blosch, 2000, s. 266], z rézna intensywnoscia, przy-
pisujac im rézna wage i wartos¢. Relacje te majq dynamiczny charakter
i powinny by¢ na biezaco monitorowane. Wéréd rodzajéw aktywnosci
mozemy wyrozni¢ nastepujace [Normann, 1991, s. 81-82; Boguszewicz-
-Kreft, 2013, s. 211-213]:
1. Specyfikacja rozumiana jako umozliwienie klientowi decydowania
o ostatecznym ksztalcie oferty, co wiaze sie z jej indywidualizacja
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i czesto z wyzszymi kosztami (np. organizacja przez biuro podrézy
indywidualnego programu wyjazdu i zwiedzania dla turysty).

2. Produkcja uwzgledniajaca udziat konsumenta w procesie produkgji.
Jej zakres moze miec¢ niewielka skale (np. odniesienie tacy na miej-
sce w barach samoobstugowych), po wykonanie jej w catosci przez
klientéw, jak np. ustugi bankowe online.

3. Kontrolajakosci polegajaca na ,,wbudowaniu” konsumenta w system
kontroli przedsiebiorstwa (np. przygotowywanie positkow w restau-
racji w obecnosci klientow).

4. Utrzymanie etosu pracy —obecnos¢ klienta w procesie produkgji lub
na ktéryms z jego etapéw z punktu widzenia pracownikdw moze
pozytywnie wptywac na ich poczucie wlasnej wartosci i dawac wigk-
sza satysfakcje z pracy.

5. Rozwj przedsiebiorstwa ustugowego — w wielu przedsigbiorstwach
warunkiem stworzenia dobrej oferty jest wspotpraca z kompetent-
nymi i wymagajacymi klientami. Poprzez kontakty z nimi ustugo-
dawcy powinni uzyskiwa¢ wymienione wczesniej rodzaje wiedzy:
o klientach i od klientéw. Réwniez wspdttworzenie wiedzy bedace
zrédtem nowych czy wrecz innowacyjnych produktow bedzie
zalezato od poziomu wiedzy i umiejetnosci klienta. Wyedukowani
i doswiadczeni klienci potrafia lepiej wykorzysta¢ oferowane im
produkty, przez co czerpia z nich najwigcej korzysci. To oni generuja
dla przedsigbiorstw najwigksze zyski, jednoczesnie z tego powodu
przyczyniajac si¢ do redukgji kosztéw [Honebein, Cammarano, 2005,
s. 1). Wiele przedsigbiorstw ksztalci swoich klientéw (np. przedsie-
biorstwa ubezpieczeniowe w sztuce zarzadzania ryzykiem, IBM czy
Xerox — jak stosowac ich produkty). Owocem dobrej wspotpracy
czesto jest rowniez wzbogacenie wiedzy fachowej pracownikéw
a takze innowacje, ktérych zrédtem sa klienci. Niektérzy przedsie-
biorcy wrecz dostarczajg swoim klientom tzw. pakiety narzedzi dla
innowacji — specjalne i fatwe w obstludze narzedzia informatyczne,
dzieki ktérym klienci sami moga tworzy¢ i rozwijaé¢ wiasne produkty
[Thomke, Hippel, 2004, s. 88]. Prahalad i Ramaswamy [2000, s. 80-81]
wskazuja wrecz na koniecznos¢ traktowania kompetengji klientéw
(ich wiedzy i umiejetnosci) jako elementu aktywoéw wspotczesnych
przedsigbiorstw.

6. Rekomendacje osobiste ustug kierowane do innych klientéw.

Wspottworzenie wartosci przez klienta nie ogranicza si¢ tylko do

zwiazku klient — firma. Staje si¢ on rdwniez niezwykle cenny ze wzgledu
na potencjat generowania pozytywnych opinii o przedsigbiorstwie.
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Konsument, pozostajac w relacjach z innymi podmiotami na rynku, swoja
postawa moze przyczynic si¢ do powigkszenia np. portfela klientow.
Istotnym wyzwaniem, przed ktdrym stoja wspotczesne przedsiebior-
stwa, jest identyfikacja uwarunkowarn, jakie nalezy spetic¢, aby uspraw-
nic¢ przebieg procesdw z udzialem wiedzy klienta, poszukujac nowych
sposobow wspdtpracy i transferu wiedzy zwiazanej z klientem. Tworzy
to bowiem mozliwosci pozyskiwania wartosci od klientéw, co moze by¢
zrodlem kreowania réznego rodzaju innowagji, poniewaz — jak wskazuja
Gibbert i inni (2002) — innowacje stanowia baze koncepcyjna CKM.

5. Rola klienta w rozwoju innowacji

Wspotczednie zwraca sie szczegdlna uwage na potrzebe sprawnego
zarzadzania procesami kreowania i implementacji innowacji. Organizacje
innowacyjne musza cechowac si¢ zdolnoscia do sprawnego wprowadza-
nia nowych produktéw, technologii oraz metod organizacji, kluczowych
w realizacji zmieniajacych sie celéw rozwojowych. Uwaza sig, ze pojecie
,innowacja” (z tac. innovare — odnawiac) wprowadzit Joseph Schumpeter
w 1912 r. [Schumpeter, 1960, s. 131]. Twierdzit on, Ze na rozwdj gospodarczy
ma znacznie wigkszy wplyw innowacyjnosc niz kapital. Przez innowacyj-
nos¢ miat na mysli wytworzenie nowego produktu lub wprowadzenie na
rynek towaréw o nowych witasciwosciach, wprowadzenie nowej metody
produkgji, znalezienie nowego rynku zbytu dla istniejacych juz produktéw,
zdobycie i rozw6j nowych zrédet surowcow lub wykorzystanie nowego
ich rodzaju, a takze wprowadzenie zmian organizacyjnych w przedsiebior-
stwie. To ujecie powszechnie uznawane jest za klasyczne i stanowi punkt
wyjscia do rozwazan o rozumieniu i znaczeniu innowacji w gospodarce.

We wspotczesnej literaturze spotyka sie wiele réznorodnych podejs¢ do
pojecia innowacji. Wedtug terminologii przyjetej w statystykach Gléwnego
Urzedu Statystycznego pod pojeciem innowagji nalezy rozumiec ,(...)
wdrozenie nowego lub istotnie ulepszonego produktu (wyrobu, ustugi)
lub procesu, nowej metody organizacyjnej lub nowej metody marketingo-
wej w praktyce gospodarczej, organizacji miejsca pracy lub w stosunkach
z otoczeniem. Nowy lub istotnie ulepszony produkt zostaje wdrozony,
gdy jest wprowadzony na rynek. Nowe procesy, metody organizacyjne
lub metody marketingowe zostaja wdrozone, kiedy rozpoczyna si¢ ich
faktyczne wykorzystywanie w dziatalno$ci przedsigbiorstwa” [Gléwny
Urzad Statystyczny, 2012, s. 13].

Innowagcji nie mozna na rowni traktowac z takimi terminami, jak wyna-
lazek, odkrycie czy koncepcja. Oznacza to, ze innowacja nie jest samo
odkrycie czego$ nowego lub prowadzenie badart nad nowym rozwiaza-
niem czy tez pomysl na nia. Tworza one jedynie potencjalng mozliwos¢
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pojawienia si¢ innowacji, przeksztalcajq sie w nia zas dopiero w momencie
zidentyfikowania mozliwosci ich wdrozenia na rynku. Ponadto innowacja,
inaczej niz wynalazek, ma charakter relatywny, co oznacza, ze jesli co$
jest np. innowacja w Polsce, to niekoniecznie jest innowacja gdzie indzie;j.

Blosch wyrdznia dwa rodzaje innowacji, w ktérych wiedza o klientach
petni wazna role [Blosch, 2000, s. 267-268]:

1. Od interakgji z klientami do procesow — gdzie punktem wyijscia jest

analiza przez przedsigbiorstwo, jak mozna by te interakcje utatwic¢
i polepszy¢.

2. Od procesow do interakgcji z klientami — kiedy to procesy moga by¢
przeprojektowane, aby dostarczy¢ lepszy dostep i dodac wiecej warto-
$ci dla klientow (np. udostepniajac wiecej informacji konsumentom).

Wspdlczesnie innowacje sg postrzegane jako gtdéwny czynnik rozwoju
przedsiebiorstw, umozliwiajacy uzyskanie przewagi konkurencyjnej na
rynku. Stoja one zatem przed koniecznoscig tworzenia oraz wdrazania
innowagji, a tym samym zarzadzania procesem innowacji poprzez plano-
wanie, organizowanie i kontrolowanie. Zarzadzanie innowacjami to proces,
w ktédrym wystepuja fazy, poczawszy od generowania idei innowacyj-
nej, poprzez rozwijanie jej w projekt, az do wdrozenia. Coraz istotniejszy
wplyw na innowacyjno$¢ maja informacje pozyskane w ramach kontaktéw
z klientami. Wiedza naptywajaca do przedsigbiorstw z ich strony ksztal-
tuje strukture podazowa produkgji tych jednostek, ukierunkowujac ja na
bezposrednie potrzeby nabywecze.

Klienci moga wchodzi¢ w interakcje z przedsiebiorstwem w ramach
roznych jego procesow [Blosch, 2000, s. 266], z r6zna intensywnoscia,
przypisujac im rézng wage i wartos¢. Relacje te majq dynamiczny charak-
ter i powinny by¢ na biezaco monitorowane. Dzigki zarzadzaniu wiedza
o klientach, a wiec wiedza, w jaki sposob klienci wchodza w interakcje
z przedsiebiorstwem i jak na to odpowiadaja czy reaguja na procesy biz-
nesowe, organizacje moga identyfikowaé mozliwosci innowagji i rozwoju.

Zakonczenie

Wspolczesni klienci stawiajg coraz wieksze wymagania oraz ocze-
kujq bardziej zindywidualizowanej oferty spetniajacej ich oczekiwania
i potrzeby. Dostosowanie sie do tych wymagan zmusza przedsigbiorstwa
do odchodzenia od tradycyjnego modelu funkcjonowania ukierunkowa-
nego na maksymalizacje wytwarzania produktéw w oparciu o posiadane
zasoby oraz kreowania zapotrzebowania na te wyroby. Postepujace zmiany
w funkcjonowaniu przedsigbiorstw, coraz wigksza wiedza klientow oraz
wyzsza swiadomosc jej znaczenia dla procesow gospodarczych nadaty
nowego znaczenia pojeciu kreacji wartosci. W coraz wigkszym stopniu
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uznaje si¢ takze klienta jako aktywnego uczestnika tworzenia rozwigzan
innowacyjnych, ktéry swoja postawa wspodtuczestniczy w wielu obszarach
funkcjonowania przedsigbiorstwa. Klient zapewnia przedsigbiorstwu war-
tosci ekonomiczne, nie tylko nabywajac i konsumujac oferowane produkty.
Zapewnia on rowniez kompetencje niezbedne dla procesu wspdttworzenia
wartosci, nadzoruje jakos¢, a przede wszystkim wspotuczestniczy w proce-
sach rozwoju innowagji. Zatem moze by¢ nie tylko inteligentnym uzytkow-
nikiem produktéw i ustug, ale rowniez generowac profesjonalng wiedze
na ich temat. Wiedza klienta jest nie tylko jednym z gtéwnych zasobow
przedsiebiorstwa, ale moze stanowi¢ réwniez podstawe przy okreslaniu
strategicznych elementdw systemu zarzadzania, takich jak: misja, wizja,
cele, plany i strategie przedsigbiorstwa innowacyjnego.
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Streszczenie

Wspolczesnie uznaje sie, ze w zarzadzaniu przedsiebiorstwem procesy w nich
zachodzace powinny by¢ nakierowane na zadowolenie i satysfakgje klienta, ktéry
stawia coraz wigksze wymagania oraz oczekuje bardziej zindywidualizowanej
oferty spelniajacejjego oczekiwania i potrzeby. W swietle tych wyzwan dostrzega
sig rosngce znaczenie wiedzy klienta jako istotnego zasobu w budowaniu pozycji
rynkowej i przewagi konkurencyjnej przedsiebiorstw. Zarzadzanie wiedza, jako
mloda dziedzina w ramach nauk o zarzadzaniu, obejmuje swym zasi¢giem naj-
nowsze metody i techniki, ktdre maja zapewni¢ najefektowniejsze wykorzystanie
zasobdéw wiedzy. Na szczegdlna uwage zastuguje rola klienta jako aktywnego
uczestnika tworzenia rozwiazan innowacyjnych, ktéry swojq postawa wspot-
uczestniczy w wielu obszarach funkcjonowania przedsigbiorstwa. Celem niniej-
szego opracowania jest wskazanie roli strategicznego zasobu przedsiebiorstwa,
jakim jest wiedza klienta w kontekscie rozwoju innowacji w przedsiebiorstwie.
W tym $wietle analizie poddano rowniez relacje pomiedzy koncepcjq zarzadzania
wiedzg klienta a koncepcja zarzadzania innowacjami. W procedurze badawczej
autorzy postuzyli si¢ metoda analizy i krytyki piSmiennictwa.

Stowa kluczowe
wiedza klienta, innowacje, zarzadzanie wiedza klienta
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Customer knowledge as a strategic enterprise resource in the context
of innovation development (Summary)

Nowadays, it is recognized that in business management, the processes occur-
ring in them should be aimed at customer satisfaction and satisfaction, which
puts more and more demands on them and expects a more balanced offer that
meets their expectations and needs. In the light of these challenges, the growing
importance of customer knowledge as an important resource in building the mar-
ket position and competitive advantage of enterprises is noticed. Knowledge
management as a young field within management sciences covers the latest
methods and techniques that are to ensure the most effective use of knowledge
resources. Particularly noteworthy is the role of the client as an active participant
in the creation of innovative solutions, which by its attitude co-participates in many
areas of the company’s operation. The aim of this study is to indicate the strategic
role of the company’s resource, which is customer knowledge in the context
of the development of innovation in the enterprise. In this light, the relationship
between the concept of client knowledge management and the concept of innova-
tion management was also analyzed. In the research procedure, the authors used
the method of analysis and criticism of the literature.

Keywords

customer knowledge, innovation, Customer Knowledge Management
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Realizacja funkcji influencer marketingu
w opinii influencerow oraz ich followersow

Wstep

Kreowanie relacji one-to-one to istotny element wielu dzisiejszych pro-
gramow zintegrowanej komunikacji marketingowej przedsiebiorstw. Coraz
wigksza liczba podmiotéw/marek decyduje sie¢ wiec na wykorzystanie
narzedzi influencer marketingu w obszarze nowych mediéw (medidéw
spotecznosciowych), zwlaszcza jesli odbiorca jej komunikatow marketin-
gowych jest przedstawiciel generacji Y, uznawanej za jeden z najbardziej
wymagajacych i najtrudniejszych do zdobycia segmentéw rynku.

W kontekscie specyfiki profilu zachowan konsumenckich tego pokole-
nia uzycie influencera jako swego rodzaju posrednika pomiedzy samym
przedsiebiorstwem/marka a konsumentem wydaje si¢ by¢ dzialaniem
stusznym i skutecznym. Jak pokazuja badania, influencerzy w istotny spo-
sob wptywaja bowiem na decyzje zakupowe miodych konsumentéw, bedac
dla nich jednym z najbardziej wiarygodnych zrodet informacji o produkcie
[Woods, 2016, s. 15; Kluzek, 2017; Wjcik, 2017; Stopczyniska, 2018, s. 106].

Aby influcencer, swoisty ambasador marki, mdgt na polu swojej aktyw-
nosci zawodowej odnotowac sukces i wzbudzi¢ w odbiorcach komunika-
tow pozadane emocje, powinien reprezentowac okreslone, specyficzne
cechy, ktore przemawiaja do specyficznych, mtodych konsumentéw, takie
jak na przyklad: wysoki poziom zaangazowania, aktywnos¢, autentycz-
nos¢, wiarygodnosc i selektywnos¢ oraz umiejetnosc crossowania mediow
i przekazéw [Lim i inni, 2017, s. 19-21; Stopczyniska, 2018, s. 108; Woods,
2016, s. 6; Mamta, Deepti, 2014, s. 16-19]. Z zalozenia emocje, ktore swia-
domie i celowo marki komunikuja do otoczenia (na przyklad za posrednic-
twem influenceréw), powinny by¢ tozsame z emocjami, ktdre sa udzialem
odbiorcéw tychze komunikatow.

* Dr, Katedra Marketingu, Wydziat Zarzadzania, Uniwersytet Gdaniski, ul. Armii Krajo-
wej 101, 81-824 Sopot, sylwia.klopotowska@ug.edu.pl

** Student Wydziatu Zarzadzania, Uniwersytet Gdanski , ul. Armii Krajowej 101, 81-824
Sopot, kinga5996@wp.pl
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Naturalna konsekwencja takiej obserwacji jest sformutowanie pytania,
czy specyfika aktywnosci influencera, jego poziom zaangazowania, wiara
we wlasne mozliwosci osobistego kreowania emocji, pogladow, trendéw
i poczucia wspolnoty oraz potencjalne przeswiadczenie o skutecznosci
wlasnych dziatan przekladajq si¢ na tozsame odczucia wsrdd jego follo-
wersow. Powyzsze przestanki sktonily autoréw opracowania do podjecia
proby opisania powyzszego zjawiska w segmencie beauty influencerow,
ktorych aktywnos¢ marketingowa dedykowana jest gtéwnie przedstawi-
cielom pokolenia millenialséw.

Celem artykutu jest zbadanie, czy ocena realizacji funkcji influencer mar-
ketingu jest podobna w opinii samego influencera, jak i jego followerséw.
Niniejsze opracowanie przedstawia i rozwaza zasadnos$¢ tezy o zbieznej
ocenie stopnia realizacji funkgji influencer marketingu (relatywnie tozsamej
interpretacji wptywu influencera na decyzje zakupowe odbiorcow) w opinii
zarowno samego influencera, jak i jego followersow, niezaleznie od tresci
i jakosci komunikatéw promocyjnych, zamieszczanych przez influencera
w mediach spotecznosciowych.

W cze$ci wstepnej opracowania w oparciu o studia literaturowe oraz
badania desk research omoéwiono teoretyczne aspekty komunikacji
w mediach spolecznosciowych, w tym w szczegolnosci specyfike i role
tego narzedzia komunikagji jako Zrodta informacji rynkowej w segmencie
mlodych konsumentow. Zaprezentowano rowniez komunikacyjny i spo-
fecznosciowy profil narzedzi z zakresu influencer marketingu.

Realizujac empiryczny watek badan, zaprezentowano wnioski z sekwen-
gi pogtebionych wywiadow osobistych (IDI), przeprowadzonych przez
autorow na potrzeby publikacji. Aby zrealizowac cel badawczy, podjeto
decyzje o zbadaniu zar6wno nadawcédw komunikatow o charakterze mar-
ketingowym, czyli influenceréw, jak i adresatéw tychze dziatan, czyli ich
followersow, rekrutujacych si¢ z grona millenialsow.

Przez wzglad na fakt, iz przeprowadzone badania mialy charakter
jakosciowy, nie moga by¢ traktowane jako wyczerpujace i przesadzajace
o skali badanego zjawiska. Jednak w ocenie autoréw publikacji wartos¢
informacyjna zgromadzonych materiatow umozliwila przeprowadzenie
przedmiotowej analizy, ktorg traktowac nalezy jako wstepne badanie
zagadnienia, dajace interesujace wnioski i identyfikujace kolejne mozliwe
obszary dalszych badan w tym zakresie. Szczegdlnie iz influencer mar-
keting, jako relatywnie nowa forma w portfolio narzedzi z zakresu social
media marketingu, jest jak dotad dos¢ skapo opisany w przedmiotowej
literaturze.
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1. Media spolecznosciowe jako zrddlo informacji rynkowej
w segmencie mlodych konsumentow

Obszar dziatan marketingowych przedsiebiorstw ulega ciaglym zmia-
nom. Wraz z globalizacjgq rynkow oraz rozwojem technologii informacyjno-
-komunikacyjnych, a w szczego6lnosci Internetu, w szerokiej palecie narze-
dzi komunikagji elektronicznej pojawiaja sie kolejne, ktére umozliwiaja
pozyskiwanie coraz to nowych klientow. Jednym z nich sa media spo-
tecznosciowe (social media), ktore z racji dynamiki rozwoju, charakteru
i zakresu funkcjonalnosci poszczegolnych ustug oraz systematycznego
wzrostu liczby uzytkownikéw stanowig wazny kanat komunikacji przed-
siebiorstw z otoczeniem.

Definicyjnie okreslenie media spolecznosciowe odnosi sie do ogdlnie
pojetego korzystania z internetowych i mobilnych technologii, by prze-
ksztatci¢ komunikacje w interaktywny dialog. Sa to media uzywane do
spotecznych interakcji w postaci rozbudowanego zestawu elektronicz-
nych (internetowych) narzedzi komunikacyjnych, wykraczajacych poza
dotychczasowa komunikacje spoleczna [Allmer, 2015, s. 44—45]. To grupa
aplikacji opartych na technologii sieciowej, gdzie przekazywane tresci nie
sa jedynie pasywnie przyswajane, lecz aktywnie rozpowszechniane przez
odbiorcow [Kaplan, Haenlein, 2010, s. 61; Grebosz i inni, 2016, s. 11-16;
Laroche i inni, 2013, s. 76-82; Woods, 2016, s. 4-5].

Media spotecznosciowe to zjawisko niezwykle dynamiczne; badania
wykazuja, iz nawet na przestrzeni kilku miesiecy wyglad, charakter czy
zakres funkcjonalnos$ci poszczegdlnych ustug oferowanych w mediach
spotecznos$ciowych moze ulegaé znaczacym zmianom [Pruszynski, 2012].
Dynamika tych zmian, a tym samym tempo rozwoju portali spoteczno-
Sciowych, stale rosnie. Aplikacje i ustugi, zawierajace komplementarne
wzgledem siebie mozliwosci, ulegaja ciagtym transformacjom, by finalnie
zakres ich funkcjonalnosci byt wzajemnie bardzo zblizony [Wagner, 2014].
Tego typu przedsiewziecia maja na celu utrzymanie lojalnosci obecnych
uzytkownikéw na statym poziomie oraz pozyskanie nowych uzytkow-
nikéw poprzez podniesienie jakosci i konkurencyjnosci poszczegolnych
serwisow spotecznosciowych [Constantinides, Fountain, 2008, s. 231-243;
Somers, 2014]. W zwiazku z powyzszym korzystanie z mediéw spoteczno-
$ciowych —na przyktad jako popularnego obecnie narzedzia komunikacji
marketingowej — wymaga systematycznej obserwacji oraz ciaglej adaptacji
do nowo powstatych warunkoéw, a co za tym idzie — poszukiwania nowych
sposobow na przetrwanie w ewoluujacym, dynamicznym, ciggle poznawa-
nym $rodowisku [Ananda i inni, 2016, s. 170-180; Szewczyk, 2015, s. 120;
Couldry, 2012].
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Popularnos¢ medidw spotecznosciowych jako kanatu komunikacji mar-
ketingowej wynika z wielu przestanek, wsrdd ktdrych do najistotniejszych
mozna zaliczy¢ duza liczbe uzytkownikow oraz rozwdj coraz bardziej
zaawansowanych mechanizméw wyboru grupy docelowej. Media spo-
fecznosciowe pozwalaja zazwyczaj na kierowanie przekazu reklamowego
do konkretnych odbiorcéw na podstawie dostarczonych przez nich infor-
magji. Jedng z nowszych form social media marketingu, satysfakcjonujaco
realizujacy te przestanke, jest niewatpliwie influencer marketing.

2. Specyfika influencer marketingu

W ostatnich latach aktywnos¢ marketingowa wielu marek skupita sie
wokodt mediow spotecznosciowych, tworzac przedsiebiorstwom nowe
mozliwosci i kolejne kanaty komunikacji [Glucksmann, 2017, s. 77-87].
Jeden z ich — influencer marketing —jest stosunkowo nowym trendem, ktory
w krotkim czasie stat si¢ bardzo popularny. Moglby on by¢ definiowany
jako jeden z elementéw marketingu szeptanego, jest jednak prowadzony
na nieco wigksza skale. Role rodziny czy bliskich 0sob zastepuja influen-
cerzy. Proces ten opiera si¢ gldwnie na relacji barterowej miedzy firma
a tworca - influencerem — ktory ma duzy wptyw na swoich obserwato-
row. Zakres dziatania obejmuje promocje danego produktu lub marki.
Wedtug niektorych autoréw influencer marketing jest blizszy public rela-
tions niz reklamie. Aby budowac¢ wokoét marki dobrg atmosfere, warto
starac sie ,przemycac¢” produkt w postach czy filmikach, anizeli przytta-
cza¢ obserwatoréw reklama [Mamta, Deepti, 2014, s. 16-19; Poszumska,
2017]. R. Wilusz zwraca uwage na to, ze influencer marketing jest pomocny
w rozwiazywaniu problemu nattoku informacji. Ta dziedzina marketingu
opiera si¢ na poszukiwaniu wptywowych oraz popularnych os6b w danej
branzy i wspodtpracy z tymi osobami nad promocja produktu lub marki,
przy wykorzystaniu pewnego rodzaju spotecznosci tworzacej si¢ wokot
danego tworcy [Wilusz, 2017, s. 249-256].

Influencer marketing w ostatnich latach stal sie bardzo popularny
i zostat uznany za strategie marketingowa 2017 r. Jest to stosunkowo nowe
pojecie i dlatego nie ma jeszcze swojej petnej naukowej definicji. Weze-
$niejsze proby definiowania influencer marketingu gtéwnie skupiaty sie
na identyfikowaniu influenceréw jako wiarygodnych twdrcéw komuni-
katow marketingowych. W literaturze mozna spotkac definicje influencer
marketingu, opisujaca go po prostu jako rodzaj marketingu, ktéry skupia
sie na wykorzystywaniu kluczowych przywodcéw, ktdrzy maja dostarczy¢
wiadomos$¢ od firmy do jak najwiekszej czesci rynku [Johansen, Guldvik
2017, s. 2]. Influencer marketing to proces identyfikacji zaangazowania
oraz wsparcia jednostek, ktére nawiazujq wspolprace z konsumentami.
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Nazwa ,influencer” pochodzi od angielskiego stowa influence, ktére
oznacza wplywanie, zatem osoba taka z zaloZenia powinna mie¢ silny
wplyw na odbiorcow swoich dziatan. Powinny ja charakteryzowac takie
cechy, jak: bycie ekspertem w swojej dziedzinie, grupa oddanych fanow
oraz kreowanie, wyznaczanie trendow. Czesto wiaze si¢ to z wysokimi
zarobkami [Sudot, 2018, s. 2]. W Stowniku jezyka polskiego PWN influencera
definiuje si¢ jako osobe, ktdra swoja popularnos¢ zdobyta w Internecie
i korzysta z niej, wptywajac na swoich widzéw, na ich gust itp. [Stownik
jezyka polskiego PWN, online]. Platforma internetowa WhitePress, ktdora
wspiera takie dziatania marketingowe, jak na przyktad influencer marke-
ting, opisuje influencera jako osobe, ktora skutecznie potrafi wptynac na
opinie innych, a ich uznanie i pozytywna rekomendacja staje si¢ wiecej
warta niz wysokobudzetowa kampania reklamowa. Influencerzy to osoby,
ktore potrafiag budowac¢ wokot siebie grupe odbiorcow, ktérzy im ufaja
i ktérych lacza silne relacje i zainteresowania. W skrdcie influencerem
mozemy nazwac osobe wpltywowa, ktéra ma mozliwos¢ wptywania na
decyzje czy opinie innych [Whitepress, 2019]. Jednakze takie okreslenie
influencera jest nieprecyzyjne, poniewaz przynajmniej potencjalnie kazdy
z nas posiada takaq mozliwos¢. W szerszym znaczeniu influencer bedzie
zatem nie tylko wptywal, ale takze posiadat trwate relacje z masowymi
odbiorcami, silnie si¢ z nim utozsamiajacych. B. Kawalec przyjmuje, Ze
influencer to najczesciej osoba posiadajaca bloga, vloga, konto na YouTube
lub innym portalu spotecznosciowym, ktoéra swoja opiniag moze wptynac
na co najmniej kilkaset osob [Kawalec, 2019].

Dzialania z zakresu influencer marketingu moga by¢ umieszczane
zaréwno w formie blogow, filmikéw czy zdjec na kanatach komunikagji
influencerdéw, co oznacza, ze wspolpraca ta moze rozprzestrzeniac si¢ na
roznych ptaszczyznach. Dziatania z tego zakresu moga polegac na tym,
ze dany tworca zostaje ambasadorem marki, tworzy konkursy dla obser-
wujacych, w ktérych nagroda moze by¢ kilkudniowy wyjazd z danym
influencerem [Biaudet, 2017, s. 10-13].

Influencerzy stajq sie¢ coraz bardziej popularni wéréd mtodych osdb,
nie dziwi wigc fakt, iz marki coraz czesciej podejmuja wspodtprace z takimi
osobami. Jednym z powodow takiego postepowania jest bezposrednios¢
i autentycznosc¢ postow. Kontakt z obserwatorem jest w takim przypadku
bezposredni, za stowami influencera nie stoi duze przedsigbiorstwo, tylko
prywatna opinia na temat produktu badz ustugi. Z zalozenia influencerzy
moga pisac to, co zechcy i kiedy zechca, nie lubig by¢ ograniczani przez
nikogo, co daje im duza wtadze i niezalezno$¢, dlatego firmy musza odpo-
wiednio dobra¢ dang osobe do oferowanych i reklamowanych przez siebie
produktow i ustug.
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Powodem przemawiajacym za korzystaniem z ustug influenceréw jest
fakt, ze przynajmniej w poczatkowej fazie dziatalnosci sg to tzw. zwykli
ludzie, ktérzy nie sa tak nieosiggalni dla odbiorcow jak celebryci czy znane
osobistosci. Ludzie obserwuja ich dzigki deklarowanej przez nich szczero-
$cii prawdziwym opiniom na temat produktu. Tworza pewnego rodzaju
spotecznos¢ zbudowang na zaufaniu.

Powoddéw do wspolpracy firm z influencerami moze by¢ wiele, jak
choc¢by che¢ nadazenia za aktualnymi trendami czy wyprzedzenia kon-
kurencji. Nalezy jednak pamieta¢, iz wspodlpraca z takimi osobami ma
zarowno swoje zalety, jak i wady. Wspomniana niezalezno$¢ influence-
rOw niesie ze soba pewne ryzyko, dotyczace jakosci wspotpracy z marka.
Aby je zminimalizowac, warto jest zadbac o szczegétowy brief warunkow
wspotpracy marki z influencerem, zawierajacy miedzy innymi informa-
¢je o produkcie, kampanii czy oczekiwania wobec tworcy komunikatéw,
dzieki czemu unika si¢ niepotrzebnych nieporozumien. Kolejna kwestig
jest fakt, iz danego influencera nalezy traktowac jako partnera, a nie jako
miejsce, w ktdrym mozna umiesci¢ swoja reklame. Warto rowniez pamie-
ta¢ o kreatywnym reklamowaniu produktu, tak by miejsce, w ktérym ma
zaistnie¢ promowany produkt lub ustuga, pozostawato spdjne z wezesniej-
szym kontentem, wiarygodnym dla stalego grona obserwatoréw tworcy
[Katuzna, 2019].

W toku wspotpracy z influencerem pojawia sie¢ rowniez ryzyko para-
doksalnie wynikajace z jego popularnosci — z czasem influencer staje sie
celebryta. Koszt wspdtpracy z nim w takim przypadku jest relatywnie
wysoki. I cho¢ rownie wysoka jest zwykle liczba 0séb go obserwujacych,
mimo wszystko nie zawsze przeklada si¢ to na przywigzanie obserwato-
réw do danego influencera. Jest to dosy¢ wyraznie zarysowujaca si¢ wada:
fakt, ze duza popularnosc¢ influencera nie oznacza wzrostu zaangazowa-
nia jego followersow. Czasami tworcy o mniejszym gronie odbiorcow sa
bardziej skuteczni dzieki wigkszemu zaangazowaniu samego influencera,
jak ijego odbiorcow [Odell, 2015, s. 1-16]. Dzieje sie tak, poniewaz osoby,
ktore obserwuja niszowych influenceréw, czuja silny personalny zwigzek
z omawianym przez niego tematem. W wyniku tego zwracaja wigksza
uwage na influencera i inwestuja wigcej w relacje z nim, zatem sa bardziej
podatni na jego przekaz [Gilger, 2016, s. 1-18].

Influencerzy maja swoje ulubione branze, z ktérymi chca wspdtpraco-
wac: moda, uroda, dobra luksusowe, turystyka czy jedzenie. Nieco mniej-
szym powodzeniem cieszy sie branza technologiczna i sportowa. Najmniej-
sze zainteresowanie jest wsrdd branzy finansowej i bankowej. Do tego
najbardziej popularnym typem postéw publikowanych przez influenceréw
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jest odpowiednio selfie, moda, podroze, jedzenie i ludzie, w tym rankingu
najnizej plasuja sie posty ze zwierzetami [Szczurski, 2017, s. 1-5].

Influencerzy wykazuja sie duzym zaangazowaniem we wspotprace
z firmami. Traktuja te aktywnosc jako zawdd i dostaja za to wynagrodzenie,
w tym samym czasie zyjac po swojemu i jednoczesnie ksztattujac zachowa-
nia wielu innych osdb. Jest to wigc nie tylko styl zycia, ale zupelnie nowa
profesja [Szczurski, 2017, s. 1-5]. Interesujaca kwestig sa w tym przypadku
koszty zwiazane z taka wspodtpraca. Czasami odbywa sie ona na zasadzie
partnerstwa barterowego lub darmowego, innym razem wspotdziatanie
z influencerem moze wigzac sie¢ z kosztem w granicach kilkuset tysiecy
ztotych. Cena moze zaleze¢ od réznych czynnikdw, jak na przyktad zasieg.
Ma on bowiem, na réwni z profesjonalizmem tworcy, najwiekszy wptyw
na wycene wspolpracy. Jesli firma posiada produkt lub ustuge, ktora nie
jest atrakcyjna dla tworcy, mozliwos¢ wspotpracy w zamian za sam pro-
dukt bedzie niewielka. Kolejnym waznym czynnikiem jest zakres dzia-
tan, poczynajac od pojedynczego lokowania produktu na zdjeciu, przez
szczegdtowa recenzje, az po wszelkiego rodzaju udzialy w wyjazdach lub
eventach. Cena wspdtpracy moze zaleze¢ rowniez od kanatu, na ktérym ma
by¢ promowana marka, jednakze nie ma tu statej reguty. Moze okazac sig,
ze reklama na Instagramie u jednego tworcy bedzie drozsza niz na blogu
drugiego. Marka jest rowniez kolejnym czynnikiem, ktéry moze wptyna¢
na ceng, odnies¢ sie¢ mozna do samego wizerunku marki, jak i specyfiki
promowanego produktu. Jednak trzeba bra¢ pod uwage to, ze w przeci-
wienstwie do mediow tradycyjnych duze znaczenie dla oceny wspotpracy
ma subiektywne podejscie tworcy [Gorecka, 2017; 2018].

Reasumujac, warto zastanowic si¢ nad przysztoscia influencer marke-
tingu. Mozna spodziewac sie, ze pojawi si¢ coraz wiecej prawnych regu-
lacji zwiazanych z réznorodnoscia sposobéw reklamowania produktow
lub ustug. Prawdopodobne jest rOwniez to, iz firmy zaczna skupiac si¢ na
niszowych influencerach, ktérzy wydaja si¢ by¢ bardziej efektywni. Za
posrednictwem influencerow duzo tatwiej jest znalez¢é specyficzna grupe
docelowg, co daje mozliwosc¢ skuteczniejszej komunikacji i lepszej prezen-
tacji produktu lub ustugi, a w przeciwienstwie do reklamy w tradycyjnych
mediach nie wystepuja tutaj koszty produkgji.

Istotny jest rowniez fakt, iz obserwatorzy influenceréw staja si¢ coraz
bardziej swiadomi. Wiedza, Ze wspdtpraca pomiedzy firma a influencerem
opiera si¢ na zarobkach tych drugich. Z tej przyczyny marki musza coraz
uwazniej dobierac influencerdw, ktdrzy wspierajq ich dziatalno$¢ marke-
tingowa. Ponadto influencerzy maja coraz wigksza swiadomosc¢ tego, jak
wplywaja na swoich odbiorcow i tego, ze to dzieki nim przedsiebiorstwo
zwigksza swoje zyski. Wynikac stad moze ich che¢ do powigkszania swoich
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zyskéw w przysztosci. Pomimo pewnych ryzyk zaréwno marketingowcy,
jak i influencerzy widza jednak coraz wigcej korzysci ptynacych z influ-
encer marketingu.

3. Cel, metoda i wnioski z badan

Celem badawczym niniejszej publikacji byta dyskusja nad tezg o zbiez-
nej ocenie stopnia realizacji funkcji influencer marketingu (relatywnie
tozsamej interpretacji wplywu influencera na decyzje zakupowe odbior-
cdw) w opinii samego influencera, jak i jego followersdw, niezaleznie od
kontentu i jakos$ci komunikatéw promocyjnych, zamieszczanych przez
influencera w mediach spotecznosciowych.

Aby zrealizowac cel badawczy, postuzono sie procesem badan jakoscio-
wych, przeprowadzajac sekwencje poglebionych wywiadéw osobistych
(IDI). Autorzy opracowania zdecydowali o zastosowaniu badan jakoscio-
wych, bedacych elementem popularnego podejscia do badan spotecznych,
akcentujacego wiekszy nacisk na stowa niz na kwantyfikacje w procesie
gromadzenia i analizy danych w jakosciowej strategii badawczej [Bry-
man, 2012, s. 46—47; Rabionet, 2011, s. 563-566]. Przeprowadzone wywiady
miaty postac¢ polstrukturalna, aby uzyskac najpetniejsze mozliwe dane,
pozwalajac badajacym elastycznie dostosowywac proces wywiadu do
nurtu wypowiedzi badanych [Kvale, 2006, s. 480-500].

Aby zrealizowac postawiony cel badawczy, podjeto decyzje o przeba-
daniu zaréwno nadawcéw komunikatow o charakterze marketingowym,
czyli influencerdw, jak i adresatow tychze dziatan, czyli ich followersow,
rekrutujacych si¢ z grona millennialsow. Ze wzgledu na te dychotomie
podmiotéw badawczych proces badan jakosciowych przebiegal etapowo,
a mianowicie:

— w pierwszej fazie procesu badawczego przeprowadzono dwa pogte-
bione wywiady indywidualne z dwoma beauty influencerami, dzia-
fajacymi na rynku polskim;

— nastepnie zrealizowano sekwencje czternastu poglebionych wywia-
déw indywidualnych z followersami tychze beauty influenceréw, po
siedem wywiaddéw dotyczacych kazdego z influenceréw; do badania
zaproszono obserwatorow profili prowadzonych na Instagramie,
bedacym gtéwnym polem aktywnosci zawodowej obu influenceréw;

— w ostatniej fazie procesu badawczego dokonano analizy poréwnaw-
czej badan influenceréw oraz ich followersdw, aby skonfrontowac
ze soba te dwa obszary badawcze celem identyfikacji ewentualnych
paraleli.

Aby umozliwi¢ poréwnanie zebranych danych, badanie zostato prze-

prowadzone z dwiema influencerkami o podobnym profilu aktywnosci
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zawodowej (dziatajacymi w branzy kosmetycznej) oraz z ich obserwato-
rami. Obie influencerki rozwijaja sie i dziataja w social mediach, gtéwnie
na Instagramie, ktéry w ich ocenie jest najlepszym miejscem przekazu tego
typu komunikatow. Obie maja podobny staz swojej aktywnosci zawodo-
wej — poruszaja si¢ na tej i innych platformach od trzech lat i w tym czasie
pozyskaty poréwnywalna liczbe followerséw oraz poréwnywalna liczbe
kontraktow reklamowych. Ich aktywnos¢ w mediach spotecznos$ciowych
przybiera gldwnie forme zdjec oraz kroétkich filmow, prezentujacych maki-
jaze i uzywane do ich stworzenia kosmetyki.

Analiza profili influencerek wykazata wiele cech wspolnych zaréwno
promowanych produktow, jak i sposobéw ich prezentacji. Oba profile
utrzymane sa w bardzo podobnym stylu, uzywaja podobnych narzedzi
przekazu i srodkdw wyrazu. Profile sg kolorowe, ciepte, zachecajace do
przegladania i obserwowania. Badane influencerki w bardzo podobny
sposob reklamuja produkty. Najczesciej sa to zdjecia produktow w cieka-
wej aranzacji: obie influencerki nie praktykuja wstawiania zdje¢ samego
produktu, bez dodatkowego tta czy 0zdob pasmanteryjnych. Zamieszczaja
za to interesujace dla odbiorcoéw filmiki z makijazem, wykonanym za
pomoca reklamowanych kosmetykdw, czy popularne w tym srodowisku
,swatche”, ktore najczesciej sa wykonywane na przedramieniu. Ten ostatni
sposéb prezentowania produktu jest w ich ocenie wysoce wiarygodny,
wiec najczesciej stosuja krotkie filmiki na InstaStories, , swatchujac”, pro-
bujac nowych pomadek, cieni czy korektoréw, a widzowie od razu moga
zobaczy¢ prawdziwe, realne kolory czy pigmentacje kosmetykow.

Prezentowane przez obie influencerki makijaze sa wykonywane kosme-
tykami, ktore dostajg od wielu roznych marek kosmetycznych, z ktorymi
wspotpracuja. Przyznajg, ze podejmuja wspotprace zaréwno barterowa,
jakiodplatna. To firmy pierwsze kontaktuja si¢ z nimi w sprawie podjecia
wspoOlpracy.

Wspdlna cecha obu influencerek jest fakt, iz przy wspotpracy z danymi
firmami chca mie¢ duza dowolnos¢. Uwazaja kontent za pewnego rodzaju
dzielo, ktére moga tworzy¢ tylko one. Obie nie odnajduja si¢ dobrze w sytu-
acji, kiedy firmy chca z géry narzucaé swoje wymagania, bowiem maja
wyraznie zarysowany styl, zakres i obraz swoich beauty profili. Skupiaja sie
na tych produktach, ktore spetniaja ich wymagania konsumenckie i ktore,
wedle ich najlepszej wiedzy, beda odpowiadac rowniez ich obserwatorom.
Ponadto kazdorazowo chca méc decydowac o sposobie i formie prezentacji
marek na swoich profilach. Pragna pozostac szczere i autentyczne w relacji
ze swoimi followersami, dlatego tez nie podejmuja niechcianej wspotpracy
z firmami, ktore oferuja produkty stabszej jakosci.
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U obu beauty influencerek najwieksza czes¢ ich followerséw stano-
wig mlode kobiety z pokolenia millenialséow, zainteresowane tematyka
przedstawiang przez influencerki: moga zobaczy¢, jak poprawnie wykonac
makijaz, jakich kosmetykow do niego uzyto, a takze, ktore produkty sa
warte uwagi i rozwazenia zakupu. Interesujacy jest fakt, iz obserwatorki
obu influencerek chetnie zglosity sie do udziatu w przedmiotowym bada-
niu. Wyraznie wida¢ byto u obserwujacych profile kobiet zaangazowanie
i che¢ podzielenia si¢ swoimi pogladami, co najprawdopodobniej wynika
ze specyfiki badanego segmentu adresatow dziatan beauty influenceréw.

W trakcie prowadzonych badan ujawnily si¢ rOwniez pewne roznice
w pogladach i postawach obu influencerek. Pierwsza influencerka, nieco
bardziej zaangazowana w swdj profil, dodajaca posty kilka razy w tygo-
dniu, nieco czesciej zamieszczajaca zdjecia i filmy na InstaStory, byta zde-
cydowanie pewniejsza swoich dziatart w mediach spoteczno$ciowych. Byta
rowniez catkowicie przekonana o tym, iz tworzy pewne trendy w branzy
beauty i ma wptyw na postawy i poglady swoich obserwatoréw. Uwazala,
ze laczy pasje z praca i oddaje sie temu w calosci, a efektem jej zaanga-
zowania jest powstanie charakterystycznej wspodlnoty, taczacej tworce
i adresatéw jego dziatan.

Przedstawione powyzej odczucia influencerki potwierdzity wnioski
plynace z wywiadow przeprowadzonych z jej followersami. Wszystkie
przebadane osoby wskazywaly, iz odczuwajg przynaleznos¢ do pewnego
rodzaju wspolnoty, czuja sie¢ pewniej jako konsument w segmencie beauty
i co za tym idzie — chetniej kupuja produkty polecane przez ,swoja” influ-
encerke. Badani deklarowali, iz czujq bliska relacje z twdrca, ufaja jego
opiniom i uwazaja, ze to co zostaje przez influencerke zamieszczone na
profilu, jest rzeczywiscie godne polecenia. Ponadto obserwatorzy twier-
dzili, ze na przedmiotowym profilu mozna otrzymac wazne i przydatne
informacje na temat produktow, a influencerka daje im pewnego rodzaju
wsparcie w podejmowaniu decyzji konsumenckich. Badani odczuwali, Ze
uczestnicza w zyciu danej osoby, obserwujac jej poczynania, wybory i styl.

U drugiej z influencerek zaobserwowa¢ mozna znacznag rdéznice
w postrzeganiu swoich dzialart w mediach spotecznosciowych. Influen-
cerka uwaza, ze to co robijest , tylko” jej pasja, nie praca, ale co nieco dziwne
w przypadku odczuwania pasji, nie uwaza sig za osobe, ktéra z powodze-
niem moze kreowac trendy w danej branzy. Jej wypowiedz w badaniu jest
krotszaiubozsza w tre$ci. Dodawane przez nia InstaStories sa nieco rzad-
sze i mniej nieregularne niz u pierwszej badanej influencerki, cho¢ réznica
nie wydaje sie by¢ na tyle duza, aby byta istotna w analizie poréwnawcze;j.
Jeslijednak chodzi o dodatkowy, biezacy kontakt z followersami, sytuacja
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wyglada zgota odmiennie. Wydaje si¢ on by¢ zdecydowanie stabszy, mniej
zaangazowany i mniej nacechowany emocjonalnie.

Przeklada sie to na wydzwigk odpowiedzi grona jej odbiorcow. Osoby
obserwujace druga influencerke raczej nie czuja si¢ wspolnota, nie odczu-
waja zadnych szczegdlnych wiezi z twoérca, nie czuja zaangazowania w te
relacje. Nie darza influencerki takim zaufaniem jak w poprzednim bada-
nym przypadku i nie korzystajqa tak czesto i z takim zaufaniem z poleca-
nych przez nig produktéw. Badani nie odczuwali, Ze uczestnicza w zyciu
,swojej” influencerki, ich relatywnie lakoniczne wypowiedzi nie zdradzaty
wiekszych emocji wzgledem tworcy.

Zakonczenie

Odnoszac sie do przedstawionych wynikéw badan, przeprowadzonych
na polskich beauty influencerach oraz ich followersach, konieczne jest
zaakcentowanie kilku istotnych kwestii. Badani influencerzy posiadali
wiele cech wspolnych w istotnych aspektach oceny, takich jak: podobny
profil aktywnosci w mediach spotecznosciowych, pordownywalne portfolio
kategorii promowanych produktéw, podobne $rodki wyrazu i rodzaje
stosowanych komunikatow promocyjnych, poréwnywalny staz obecnosci
w branzy, liczba followersow oraz kontraktéw reklamowych. W zwiazku
z powyzszym stanowili potencjalnie poprawnie dopasowana pare uczest-
nikow tego segmentu rynku do przeprowadzenia analizy poréwnawczej
w przedmiotowym badaniu (ocenie relacji oraz stopnia zaangazowania
influencera oraz jego followersow).

Jedyna wyrazng réznica w sylwetkach badanych influenceréw byty
ich postawy oraz poglady, dotyczace poziomu realizacji funkcji influ-
encer marketingu; poglady dotyczace oceny osobistego zaangazowania,
poczucia wspdlnoty z followersami oraz przekonania o wlasnym istotnym
wplywie na kreowanie trendéw i decyzje zakupowe obserwatorow pro-
fili. Porownanie opinii influenceréw z pogladami ich followerséw w tym
zakresie dalo interesujace wnioski, pokazujac symetri¢ ocen influenceréw
iich followerséw (podobny, symetryczny do poziomu influencera stopien
zaangazowania i poczucia wspodlnoty followersow oraz relatywnie tozsama
interpretacje wptywu influencera na trendy oraz decyzje zakupowe).

Majac na uwadze wszystkie wspomniane wczesniej istotne cechy
wspolne marketingowej aktywnosci influenceréw, nalezatoby zastanowic
sig, jakie inne przestanki moga stanowic¢ o owej symetrii pogladow. Dla-
czego pomimo duzego podobienstwa stosowanych form influencer mar-
ketingu followersi influencera nieprzekonanego o swojej marketingowej
misji podzielaja jego zwatpienie w skutecznos¢ dziatan, i odwrotnie: spo-
fecznos¢ skupiona wokot usatysfakcjonowanego poziomem swojej pracy
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influencera deklaruje wyzsza ocene skutecznosci jego dziatan i silniejsze
poczucie wspdlnoty. Zbadanie doktadnych przyczyn takiego stanu rzeczy
i artykutowanie szczegdétowych wnioskow w tym zakresie wymagatoby
jednak przeprowadzenia dalszych, stosownie zaprojektowanych badan.

Konkludujac, powyzsze wyniki nie moga by¢ w petni satysfakcjonujace
ze wzgledu na ograniczony zakres danych uzyskanych z badan jakoscio-
wych. Mozna jednak wysnu¢ wniosek, iz badania te wstepnie potwier-
dzily teze o symetrii pogladdéw influencerow i ich followerséw na temat
stopnia realizacji funkgji influencer marketingu przez influenceréw: im
wieksze poczucie misji i wlasnej wartosci influencera, tym wyzsza ocena
jego aktywnosci w opinii followersow (niezaleznie od wartosci i jakosci
jego przekazow promocyjnych, zamieszczanych w mediach spoteczno-
Sciowych) i odwrotnie.

Niniejsze opracowanie oparte na studiach literaturowych, badaniach
desk research oraz kilkunastu indywidualnych wywiadach pogtebionych
przyniosto interesujace wnioski, ktére moga by¢ asumptem do kolejnych
badan z tego zakresu. Przeprowadzenie kompleksowego, wyczerpujacego
badania przedmiotowego zjawiska bytoby, zdaniem autoréw, pozadane
z punktu widzenia jego wartosci poznawczej i mozliwosci poszerzenia
wiedzy w tym zakresie.
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Streszczenie

Niniejsze opracowanie przedstawia i rozwaza zasadnos¢ tezy o zbieznej ocenie
stopnia realizacji funkgji influencer marketingu w opinii samego influencera, jak
ijego followersoéw, niezaleznie od tresci i jakosci komunikatéw promocyjnych,
zamieszczanych przez influencera w mediach spotecznosciowych. W czesci
wstepnej opracowania w oparciu o studia literaturowe oraz badania desk research
omowiono teoretyczne aspekty komunikacji w mediach spotecznosciowych, w tym
w szczegolnosci specyfike i role narzedzi z zakresu influencer marketingu, kiero-
wanych do konsumentéw z pokolenia Y. W cze$ci empirycznej zaprezentowano
wnioski z cyklu indywidualnych wywiadéw pogtebionych, przeprowadzonych
na potrzeby niniejszej publikacji wsrdd polskich beauty influenceréw oraz ich fol-
lowerséw. Wnioski ptynace z przeprowadzonych badan jakosciowych prowadza
do wstepnej konkluzji: niezaleznie od tresci i jakosci komunikatéw promocyjnych,
zamieszczanych w mediach spoteczno$ciowych, mozna zaobserwowac relatywnie
symetryczny stopien zaangazowania i poczucia wspolnoty pomiedzy influence-
rami i ich followersami oraz relatywnie tozsama interpretacje wptywu influencera
na decyzje zakupowe odbiorcow dziatan w ocenie zaréwno influencera, jak i jego
obserwatorow.

Stowa kluczowe
social media, influencer marketing, followersi, millenialsi
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Implementation of the influencer marketing function in the opinion
of influencers and their followers (Summary)

This study presents and considers the validity of the thesis about a convergent
assessment of the level of implementation of the influencer marketing function
in the opinion of the influencer itself and its followers (regardless of the content
and quality of promotional messages posted by the influencer in social media). In
the introductory part of the study based on literature studies and desk research,
the theoretical aspects of communication in social media were discussed, in par-
ticular the specifics and role of influencer marketing tools for young consumers.
The empirical part presents conclusions from the series of individual in-depth
interviews, conducted for the purposes of this publication, among Polish beauty
influencers and their followers. The conclusions of the qualitative research lead
to a preliminary conclusion: regardless of the content and quality of promotional
messages, published in social media, a relatively symmetrical level of involvement
and a sense of community between influencers and their followers can be observed
and a relatively identical interpretation of the influencer’s influence on purchase
decisions of recipients of activities, based on the assessment of both the influencer
and its observers.

Keywords

social media, influencer marketing, followers, Millennials
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Budowanie satysfakcjonujacej oferty dla turysty przez
podmioty dzialajace zgodnie z koncepcja spolteczne;j
odpowiedzialnosci biznesu w regionie turystycznym

Wstep

Wymagajacy, lepiej wyksztatcony, zmienny w swoich pragnieniach
i niecierpliwy wspolczesny konsument stanowi duze wyzwanie dla dziatan
kazdej organizacji. Mobilno$¢ spoleczna, otwartos¢ na poznawanie nowych
stylow zycia wynikajaca z niemal nieograniczonego dostepu do Internetu
oraz wizualizacja zycia w sieciach to nowe realia zycia konsumentéw
i dziatania firm.

Komercjalizacja, konkurencja, globalizacja i postep techniczny spra-
wily, ze firmy na niespotykang dotad skale doswiadczajq zmian, ktére
wymuszaja wdrozenie nowych koncepcji zarzadzania. Wspotczesnie nie-
realne jest osiggniecie sukcesu rynkowego przez firme, ktorej dziatania
wewnatrz organizacji tworza dysonans komunikacyjny z kreowanym
przez nig wizerunkiem na zewnatrz. Podjecie przez firme zarzadzania
opartego na swiattym i spotecznie odpowiedzialnym marketingu staje si¢
zatem dla niej wyzwaniem, ale i konieczno$cia. Musimy sobie zatem zadac
fundamentalne pytania: jaka filozofia powinna kierowa¢ tymi wysitkami
marketingowymi oraz jakie znaczenie nalezy przypisac interesom samych
organizagji, a jakie interesom ich klientéw i spoteczenistwa? Bardzo czesto
interesy te sg sprzeczne.

Orientacja spoteczna w marketingu oznacza, Ze organizacja powinna
okresli¢ potrzeby, pragnienia i interesy docelowych rynkéw, a nastepnie
zapewnic¢ pozadane zadowolenie sprawniej i skuteczniej niz konkurenci,
jednak w taki sposob, aby utrzymac lub poprawi¢ pomyslnos¢ zaréwno
pojedynczych konsumentdw, jak i partneréw tworzacych oferte obszaru.

Podmioty odpowiedzialne za tworzenie atrakcyjnej oferty turystycznej
dzieki zastosowaniu koncepcji CSR w procesie budowania strategii moga
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przyczynic sie do wzrostu korzysci dla turystéw, réoznych grup interesa-
riuszy i catej lokalnej spotecznosci.

Celem artykutu jest przedstawienie efektow wspolpracy pomiedzy
podmiotami kreujacymi oferte turystyczna miasta i wynikajacych z tej
wspdtpracy korzysci dla turystow, partnerdw i spoteczenistwa jako catosci.

1. Przemiany w postrzeganiu korzysci przez wspolczesnych
konsumentow

Rynki zmieniaja si¢ dzi$ szybko. Globalizacja, nowe kanaly dystrybugji,
nowi konkurenci wrazliwi na jako$¢ cene i inne wartoséci — to kilka z dtu-
giej listy czynnikow wywotujacych turbulencje na rynkach. To elementy,
ktore wspolnie tworza nowe oblicze gospodarki. Problem polega na tym,
ze rynki zmieniaja sie szybciej niz marketing, ktéry doczekat sie licznych
stéw krytyki. Czgs¢ z nich jest uzasadniona, jednak znaczna czg¢s¢ nie.
Krytyka spoteczna twierdzi, ze pewne praktyki marketingowe krzywdza
indywidualnych konsumentéw, spoteczeristwo jako cato$¢ oraz inne firmy.
Konsumenci majg wiele zastrzezen co do tego, w jaki sposéb marketing
i przedsigbiorstwa stuza ich interesom. Obroncy konsumentoéw, agencje
rzadowe i inni krytycy oskarzaja ludzi odpowiedzialnych za marketing
o krzywdzenie konsumentéw przez ustalanie wysokich cen (ceny bytyby
wedlug nich nizsze, gdyby zaniechano kosztownych reklam i promocji);
oszukancze praktyki (celem ktoérych jest wytworzenie w konsumentach
przekonania, ze wartos¢, ktdra otrzymuja jest wieksza od rzeczywistej);
wywieranie nachalnej presji w celu sprzedazy; czy zaplanowane starzenie
sie wyrobow i nizsza jako$¢ obstugi gorzej sytuowanych konsumentow
[Kotler i inni, 2002a, s. 55].

Szczegdlnym celem atakéw ze strony krytykow jest reklama. Wini sie
ja za kreowanie fatszywych potrzeb, podsycanie zachtannych aspiracji
i wpajanie spoteczenistwu nadmiernego materializmu.

Wspolczesny klient, w szczegolnosci dzieki dostepowi do zasobow
Internetu, jest dobrze poinformowany, lepiej wyksztatcony, a przez to row-
niez bardziej $wiadomy. Taki klient to takze klient bardziej wymagajacy
i oczekujacy produktu oraz obstugi dostosowanej scisle w okreslonym
czasie. To tez klient akceptujacy pozytywne doswiadczenia w relacjach
z firmami.

Kazda odmiennos¢ klienta — indywidualisty — staje sie¢ znaczacym
wyzwaniem dla firmy. Doskonale bowiem wiadomo, ze duzo mniej kosz-
tuje utrzymanie juz istniejacych klientéw niz pozyskanie nowych. Coraz
powszechniej jest tez akceptowane twierdzenie o istnieniu zwigzku miedzy
satysfakcja klienta, jego utrzymaniem i zyskownoscia. Jeszcze niedawno
istnienie zwigzku miedzy satysfakcja klientow a sukcesem finansowym
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firmy przyjmowano na wiare, dzi$ jednak dysponujemy licznymi dowo-
dami potwierdzajacymi te teze. Wedtug badaczy piecioprocentowy wzrost
lojalnosci klientow moze w réznych dziedzinach dziatalnosci przynies¢
wzrost dochodu wynoszacy od 25% do 85% [Hill, Alexander, 2003, s. 38].
Z utrzymywaniem przez dluzszy czas posiadanych klientow 1acza sie
zwykle duzo nizsze koszty niz ze zdobywaniem nowych, a wiec duzy
procent dodatkowego zysku brutto staje si¢ bezposrednio dochodem firmy.
Ogromne nakltady na badania i rozwdj nowych produktéw miaty zagwa-
rantowac firmom stworzenie masowego rynku na produkt atrakcyjny dla
klientow. W sytuacji, w ktérej wskazniki niepowodzen nowych produktéw
siegaty 90% [Ulwick, 2009, s. 10], nalezato poszukiwac¢ nowych rozwiazan
ukierunkowanych scisle na klienta. Wiedza o potrzebach i oczekiwaniach
klienta miata przyczyni¢ si¢ do zmniejszenia tych niepowodzen. Wydawato
sig, ze wiedzac z odpowiednim wyprzedzeniem o kryteriach klientow przy
ich ocenie wartosci produktu, mozna zaprojektowac produkt odpowiada-
jacy tym kryteriom, a taki produkt odniostby sukces. Ale czyz nie do tego
wiasnie miato si¢ sprowadzac ukierunkowanie na klienta, czyli odkrycie,
czego chca klienci i nastepnie dostarczenie im tego, czego potrzebowali'.
Podjecie przez firmy zarzadzania przez wartosci staje sie wyzwaniem,
ale i koniecznoscia. Proces ten wymaga zrozumienia realiow stylu zycia
konsumentoéw i funkcjonowania firm w czasach turbulentnych zmian cywi-
lizacyjnych, spotecznych i gospodarczych [Lachowski, 2012, s. 19].
Firmy powinny wigkszo$¢ swoich zasobdw, umiejetnosci i wiedzy kie-
rowacd na dziatania tworzace wartos¢ dla konsumenta. Koncepcje tworze-
nia wartosci moga pochodzi¢ z poszukiwan w przestrzeni rozpoznania
klienta, przestrzeni kompetencji firmy oraz przestrzeni zasobéw partne-
réw. Specjalisci ds. marketingu powinni mie¢ pewnos¢, ze mapa wyboru,
skonstruowana na bazie przestrzeni rozpoznania klienta oraz korzysci
dla klienta, odpowiada nowym koncepcjom dziatalnosci, wypracowanym
z kolei na podstawie przestrzeni kompetengji firmy i domeny dziatalnosci.
Ta strategiczna zgodnos¢ ma fundamentalne znaczenie w wypracowywa-
niu wlasciwej propozycji wartosci, gwarantujacej zadowolenie klientow
przy jednoczesnym osigganiu celow firmy w spotecznej przestrzeni.
Odpowiedzialny marketing ma za zadanie wykry¢ potrzeby konsu-
mentéw i odpowiedzie¢ na nie wlasciwym, odpowiednio wycenionym

! A jednak amerykanskie firmy przekonaly sie, iz 50-90% ich inicjatyw w tworzeniu
produktéw konczyto sie niepowodzeniem. Jako przyklad moze postuzy¢ opracowany
wedle zasad ukierunkowania na klienta produkt New Coke. Zrealizowano przy tym jeden
z najbardziej wyczerpujacych programoéw badawczych, obejmujacy niemal 200 tysiecy
wywiaddéw z klientami, ktére przeprowadzono kosztem 4 mIn USD. Rezultatem tych dzia-
tani byto jedno z najbardziej frustrujacych niepowodzen na rynku [Schindler, 1992, s. 25].
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produktem, tak aby konsument uzyskat dobra warto$¢, a firma zysk [Kotler
iinni, 2002b, s. 44].

W wigkszosci przypadkdw potrzeby konsumenta, jego pragnienia i dtu-
gofalowe interesy sa zbiezne z celami firm. Nie zawsze jednak klienci
podejmuja decyzje, ktore sa dla nich korzystne. Ludzie zycza sobie jes¢
ttusto, co szkodzi ich zdrowiu; niektorzy chca pali¢ papierosy, wiedzac, ze
palenie skraca im zycie, a innym zanieczyszcza otoczenie; wielu znajduje
upodobanie w piciu alkoholu mimo zgubnych skutkéw. Konsumenci pra-
gna wygody i prestizu, zwiazanych z meblami, ramami okiennymi wyko-
nanymi z pelnego drewna, natomiast spoteczenstwo chciatoby zachowac
lasy deszczowe nad Amazonka; konsumenci zycza sobie komfortu zwia-
zanego z klimatyzacjg, ludziom potrzebna jest jednak warstwa ozonowa
atmosfery; powinno si¢ na catym $wiecie uzywac benzyny bezotowiowe;j,
nie wszyscy jednak si¢ tym przejmuja. Firmy w swoich dziataniach mar-
ketingowych musza by¢ bardziej wyczulone na brak spdjnosci miedzy
pragnieniami konsumentow a dobrem spoteczenstwa, miedzy potrzebami
zabezpieczajacymi krotko- i dlugofalowe interesy konsumentéw oraz firm.

Korzysci klienta mozna definiowaé w odniesieniu do trzech wymiarow
[Kotler i inni, 2002b, s. 96]:

1) od produktéw wykreowanych przez firmy i stuzacych zaspokajaniu

potrzeb do produktéw wspottworzonych przez klienta,

2) od cech, wlasciwosci i atrybutéw produktu do doswiadczen klienta,

3) od produktéw masowych do zindywidualizowanych.

Warto$¢é rynkowa czesto mozna dostarczy¢ w postaci ofert produktow
tworzonych przy wspotudziale klienta. Innowacje w procesie obstugi, kto-
rych zrédtem jest klient, sa przedmiotem dociekan nauki. Na wzbogacenie
wiedzy pracownikow w wyniku wspdtpracy z klientami zwracaja uwage
S. Thomke i E. von Hippel [2004, s. 88] oraz C.K. Prahalad i V. Ramaswamy
[2000, s. 81].

Relacje nawigzywane z partnerami rozwijaja proces dialogu spotecz-
nego, poprzez ktory firma moze zachecac innych potencjalnych donatoréw
do wspdtpracy w kreowaniu wartosci spotecznych —a to z kolei przyczynia
sie¢ do wigkszej efektywnosci realizowanych dziatan. Relacje partnerskie
zwiegkszajg rozpoznawalnosci firmy w otoczeniu, a wiec wsrdd klientow,
dostawcow, organizacji spolecznych i politycznych. Pozytywny wizerunek
firmy w bezposredni sposob przektada sie z reguly na wigksze zaintere-
sowanie produktami firmy.

Efektem wspodtpracy jest wzrost szans na poprawe jakosci zycia lokalnej
spotecznosci, dzigki realizacji celéw uznanych za kluczowe dla ich rozwoju
[Prahalad, Hammond, 2007, s. 7-35].
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Szczegdlnie wazne na obecnym poziomie rozwoju cywilizacyjnego sa
wszystkie dzialania podejmowane w kierunku rozwoju potencjatu intelek-
tualnego lokalnej spotecznosci. Tego typu dziatania sprawiaja, ze w diugiej
perspektywie firma nie tylko stymuluje popyt na swoje produkty, lecz takze
ksztattuje umiejetnosci potrzebne do ich tworzenia. Doptyw wyksztatconej
kadry znajacej lokalne uwarunkowania spoteczne i kulturowe staje sig kre-
atywnym kapitalem firmy, przyczyniajac si¢ do opracowania, tworzenia
i — co jeszcze wazniejsze — wdrozenia innowacji.

Zarzadzanie zgodnie z wartoscia dla klientéw i catej spotecznosci
w dlugiej perspektywie przynosi wzrost zaangazowania ze strony firm,
partnerow i klientéw. Interaktywny proces wspotpracy wymaga przyjecia
nowej orientacji przez przedsigbiorstwa w traktowaniu pakietu korzysci
dla uczestnikow procesu. Nowa konstrukcja zarzadzania procesami, zwia-
zana z dostarczaniem korzysci klientom i pozostatym partnerom, powinna
by¢ skoncentrowana na wyborze kierunku dziatalnosci prokonsumenckiej
i spotecznie odpowiedzialnej oraz skoordynowana z celami ekonomicz-
nymi firmy.

2. Oferta turystyczna jako nosnik korzysci dla turystow,
podmiotow swiadczacych ustugi turystyczne i calego regionu

Turystyka nalezy do najbardziej dynamicznie rozwijajacych sie zja-
wisk spotecznych wspétczesnej cywilizacji. Wedle Raportu Swiatowej
Organizacji Turystyki (UNWTO) w 2017 r. ruch turystyczny na swiecie
wzrodst o 7% w porownaniu do roku 2016, zas liczba turystow wyniosta
1,322 miliarda. Byt to najwiekszy skok od siedmiu lat (w latach 2010-2016
notowano wzrosty rzedu 4% rocznie). Jednoczesnie wplywy z turystyki
na swiecie osiggnety poziom 1,340 biliona USD i oznacza to wzrost o 5%
w stosunku do roku 2016. Jest to niewatpliwie efekt dobrej sytuacji gospo-
darczej na $wiecie i wigkszego popytu na wyjazdy turystyczne. Wedtug
UNWTO wzrost ruchu turystycznego w tym roku wyniesie 4-5% (we
wczeéniej dtugoterminowej prognozie na lata 2010-2020 oszacowano go
na 3,8%) [UNWTO Tourism Highlights 2018 Edition, s. 2-7].

Turystyka jest traktowana w Unii Europejskiej jako jeden z podstawo-
wych sektorow gospodarki europejskiej ze wzgledu na udzial w tworzeniu
PKB oraz wzrost zatrudnienia w ramach sektora. Udziat turystyki w gospo-
darce narodowej nie oddaje w pelni jej potencjatu, poniewaz uwzgled-
nia tylko tzw. firmy bezposrednio dzialajace w turystyce. Natomiast nie
sq brane pod uwage w tym wyliczeniu wszystkie firmy dziatajace badz
na pograniczu turystyki, badz tez korzystajace bezposrednio z naptywu
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turystow do danego regionu®. Turystyka staje si¢ wspolczesnie sposobem
na zycie, sposobem realizowania przez cztowieka réznych wartosci, pozna-
wania i przezywania $wiata. Turystyka jest rOwniez zjawiskiem ekonomicz-
nym. Organizuja ja miedzy innymi przedsigbiorstwa turystyczne oferujace
ustugi, bedace zrodtem ich rozwoju i poszerzenia strefy zysku. Turystyka
staje si¢ poteznym biznesem, a w niektérych krajach dochody z turystyki
miedzynarodowej stanowia podstawowe zrodto wyréwnywania bilansu
platniczego. Jest ona rowniez sposobem kreowania nowej przestrzeni,
bowiem dla jej potrzeb opracowuje si¢ plany zagospodarowania okreslo-
nych terenéw, buduje drogi, autostrady, linie kolejowe i lotniska. Tworzy
sie infrastrukture turystyczna, budujac hotele, obiekty gastronomiczne,
szlaki turystyczne, osrodki odnowy biologicznej, sanatoria, parki rozrywki,
parki technologiczne i inne stuzace zaspokajaniu potrzeb cztowieka. Czlo-
wiek jest bowiem przede wszystkim podmiotem turystyki i nie mozna zro-
zumie¢ prawidtowosci rzadzacych zjawiskiem turystyki bez zrozumienia
cztowieka wspolczesnego i dokonywanych przez niego wyborow.

Turystyka jest gatezig gospodarki, ktéra wywotuje efekt domina, gdyz
rozwijajace si¢ firmy tego sektora wptywajq pozytywnie na rozwoj pozo-
stalych gatezi gospodarki regionalnej i lokalnej. Naptyw turystow generuje
wzrost obrotow firm zajmujacych si¢ handlem i ustugami. Im wiecej przy-
bywa turystéw, tym bardziej odczuwalna jest ta tendencja, ktdra z oczywi-
stych powodow korzystnie wplywa na rozwdj lokalnych firm.

Rozwdj przedsigbiorczosci oznacza takze wzrost wptywéw budzeto-
wych samorzadu z tytutu dochodéw podatkowych, co zwigksza mozliwos¢
realizacji zadan wiasnych. Naturalng konsekwencja rozwoju gospodar-
czego staje sie wzmozona aktywnos$¢ zawodowa mieszkanicow i spadek
bezrobocia.

Utrwalenie wizerunku regionu jako atrakcyjnej lokalizacji gospodarczej,
podniesienie ogolnego poziomu jakosci ustug réznego typu, poprawa
dostepnosci komunikacyjnej, podniesienie poziomu wyksztatcenia oraz
poprawa warunkéw zycia mieszkancow — to posrednie efekty zwiazane
z naplywem turystéw do tego obszaru. W ten sposob powstaje spirala
nastepujacych po sobie procesow, ktore stymuluja wzajemnie swoj rozwoj.
Wzrost ruchu turystycznego prowadzi do rozwoju atrakcyjnosci obszaru
i w konsekwengji do dalszego wzrostu popytu na ustugi turystyczne.

2 Z turystyki pochodzi bezposrednio ponad 10% PKB Unii Europejskiej. ,W 2014 r. co
dziesigte przedsiebiorstwo dziatajace w europejskiej gospodarce przedsiebiorstw niefinan-
sowych nalezato do branzy turystycznej. Te 2,3 mIn przedsigbiorstw zatrudniato okoto 12,3
mln osob. Przedsigbiorstwa dziatajace w branzach powigzanych z turystyka zatrudniaty
9,1% wszystkich 0séb zatrudnionych w catej gospodarce przedsigbiorstw niefinansowych
oraz 21,5% oséb zatrudnionych w sektorze ustug” [https://ec.europa.eu/eurostat/statistics-
-explained/index.php?title=Tourism_statistics, b.d.].
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Wazna w tej sytuacji jest poczatkowa decyzja, ktora zainicjuje rozwdj
turystyki. Wizja rozwoju danego obszaru uwzgledniajaca priorytet roz-
woju turystyki jest strategiczna decyzjq samorzadu terytorialnego, ktory
posiada uprawnienia do dziatart w tym zakresie. Dzialalno$¢ samorzadu
powinna by¢ w takich przypadkach ukierunkowana na proturystyczna
strategie rozwoju i przede wszystkim jej realizacje.

Funkcjonowanie biznesu turystycznego i jego rozwdj facza sie nieroze-
rwalnie z rynkiem przez oferowane produkty. Produkt turystyczny to zbior
uzytecznosci zwiazanych z podrézami turystycznymi, czyli dostepne na
rynku dobra i ustugi turystyczne umozliwiajace ich planowanie, realizowa-
nie oraz gromadzenie doswiadczen z nimi zwiazanych. Z punktu widzenia
turysty produkt obejmuje kompletne przezycia, od momentu opuszczenia
miejsca swojego statego pobytu, az do momentu, kiedy do niego wraca.
T. Levitt stwierdza lakonicznie, ze , ludzie nie kupuja produktow, kupuja
oczekiwane korzysci. To korzysci sa produktem” [Levitt, 1960]. Zgtebiajac
dalej to zagadnienie, Ph. Kotler zauwazyl, ze klient poszukuje konkret-
nego pozytku. Produkty sa tylko aktualnym sposobem ,, pakowania” tych
pozytkéw. Przedsiebiorstwo musi zna¢ wszystkie sposoby, dzieki ktérym
klienci moga osiagnac poszukiwane zadowolenie [Kotler, Cox, 1980, s. 25].

Badanie postrzegania przez docelowych klientow korzysci i uzyteczno-
$ci produktu oraz ksztattowanie lub dostosowywanie produktéw do ich
oczekiwan lezy niewatpliwie u podstaw dziatalnosci firm swiadczacych
ustugi turystyczne.

Piec¢ gléwnych elementéw miejsca docelowego, ktore w znacznej mierze
okreslaja wybor konsumentéw i wplywaja na motywacje potencjalnych
turystow, to [Middleton, 1996, s. 89]:

— atrakcje i sSrodowisko miejsca docelowego,
infrastruktura i ustugi miejsca docelowego,
dostepnos¢ miejsca docelowego,
wizerunek miejsca docelowego,

— cena placona przez konsumenta.

Przeksztalcenie przez podmioty funkcjonujace w obrebie gospodarki
turystycznej istniejacego potencjatu turystycznego w dostepne i uzyteczne
walory kreuje oferte produktowa obszaru. Spotkanie potrzeby podrézowa-
nia z propozycja zaspokojenia tej potrzeby, przy akceptacji tej propozycji
przez potencjalnego turyste, moze dopiero prowadzi¢ do zakupu produktu
turystycznego.

Produkt stanowi calo$¢ doswiadczen turysty od chwili opuszczenia
miejsca stalego zamieszkania do czasu powrotu [Medlik, 1995, s. 243],
nie ogranicza sie go jedynie do dobr i ustug Swiadczonych w docelowym
miejscu pobytu.



182 Maria Lechicka-Kostuch, Mariola Luczak

Wspolczesny turysta jest bardziej wyksztatcony, doswiadczony, ale
takze krytyczny. Jest wymagajacym klientem szczegolnie w kwestii wyso-
kiej jakosci ustug, poszukuje stale nowych wyzwan, chce efektywnie spe-
dzac czas i otrzymywac zréznicowana oferte. Coraz wiecej z nich docenia
warto$¢ sSrodowiska przyrodniczego i réznych form spedzania czasu w tym
$rodowisku w sposob aktywny i nietuzinkowy [Boniface, Cooper, 2001,
s. 54-65].

Motywacje wspodtczesnego turysty charakteryzuja sie duzym indywi-
dualizmem, poszukiwaniem réznych atrakcyjnych form wypoczynku
o wysokim standardzie. Bardzo duzy wplyw wywierajq media, w szcze-
golnosci Internet. Szczegdlnej roli nabieraja réznego typu imprezy (targi,
wydarzenia kulturalne i sportowe), na ktérych wypada by¢, a takze parki
rozrywki, parki naukowe i technologiczne, ktdrych odwiedzenie wymusza
rozwijajaca si¢ cywilizacja wiedzy [Weiermair, Mathies, 2004, s. 96-98].

W procesie tworzenia turystycznego taricucha wartosci nalezy uwzgled-
ni¢ cigg powstajacych w swiadomosci turysty doznan i doswiadczen od
momentu podjecia decyzji o wyjezdzie (gdy ocenia on wizerunek regionu,
zdobyte na jego temat informacje, obstuge w takcie rezerwacji miejsc noc-
legowych itp.), w trakcie doswiadczenia ustugi (gdy ocenia sposdb, w jaki
zostat przyjety przez gospodarzy, informacje dostepna w regionie, poziom
$wiadczonych ustug), az do powrotu do domu. Stopien catkowitej satys-
fakgji turysty z wyjazdu wyznacza najstabsze ogniwo procesu ustugo-
wego, czyli poziom zadowolenia z obstugi, ocenianej relatywnie najgorzej.
Wzajemna zalezno$¢ podmiotdw kreujacych tak rozumiany produkt tury-
styczny jest zatem oczywista.

Oferta podmiotow tworzacych podaz turystyczna sktada sie z efektow
dziatalnosci roznych jej czesci, ktére V.T.C. Middleton okresla sektorami,
a wérdd nich wymienia [Middleton, Clarke, 2001, s. 9-10]:

— szeroko rozumiany sektor hotelarstwa, czyli baz¢ noclegowa (hotele,

motele, pensjonaty),

— atrakcje miejsca docelowego (np. parki narodowe, galerie, muzea,

miejsca historyczne i aktywnego wypoczynku),

— sektor transportu (wszystkie srodki transportu osobowego),

— organizatorow turystyki (np. touroperatoréw, agencje turystyczne,

biura rezerwadji),

— organizacje krajow docelowych odpowiedzialne za rozwoj turystyki

(narodowe, regionalne i lokalne organizacje turystyczne).

Wedtug N. Leipera branza turystyczna, ktora okresla on mianem biz-
nesu turystycznego, to ,wszystkie przedsiebiorstwa, organizacje i sktad-
niki infrastruktury, stuzace zaspokajaniu okreslonych potrzeb i pragnien
turystow” [Leiper, 1979, s. 400].
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Przygotowanie oferty dostosowanej do potrzeb poszczegoélnych ryn-
kéw docelowych wymaga w pierwszej kolejnosci rozpoznania potrzeb
i dostosowania do nich tych wartosci, ktére dostarczaja korzysci oraz petnej
satysfakcji nabywcom dobr i ustug [Lambin, 2001, s. 65-68].

Miejsce recepgji turystycznej samo w sobie musi gwarantowac sprawne
funkcjonowanie istniejacych i potencjalnych firm. Dzieki infrastrukturze
komunikacyjnej i atmosferze sprzyjajacej rozwojowi tych firm oraz atrak-
cjom dodatkowym (teatr, kino itp.) pobyt 0s6b zwigzanych z biznesem
w danym miejscu budzi pozytywne odczucia. Skutecznos¢ dziatania urze-
dow, dobra komunikacja, czyste srodowisko naturalne, bezpieczenstwo,
rozwiniety system edukagji, rynek pracy o zréznicowanych kwalifikacjach,
zorganizowane otoczenie biznesu (banki, doradztwo, instytuty badawcze),
dostepne sieci hoteli, restauracji to kolejne wazne elementy zagospodaro-
wania miejsc.

Zbudowanie silnej pozycji miejscowosci turystycznej w globalnej prze-
strzeni wymaga ze strony wtadz i calych spoteczno$ci wykreowania wize-
runku danego obszaru. Zwigzane z tym dziatania okreslane sa jako corpo-
rate identity, co W. Olins definiuje jako jasno okreslony sposdb zarzadzania
wszystkimi lub tylko wybranymi kanatami przekazu, za pomocg ktérych
cechy i atrybuty miejsca identyfikowane sg przez otoczenie [Olins, 1984,
s. 12]. Targi, wystawy przedstawiajace dorobek danego obszaru, imprezy
kulturalne, sportowe, festiwale i konferencje naukowe maja charakter spe-
gjalistyczny, pozwalaja na profesjonalna prezentacje dorobku oraz prio-
rytetow rozwojowych danego regionu. Udziat w tych imprezach oraz ich
organizacja nie tylko wptywa na wzrost postrzeganej przez otoczenie atrak-
cyjnosci obszaru, ale staje sie¢ rGwniez czynnikiem spajajacym wspolnote
mieszkanicow wokot strategii regionu. W tym aspekcie corporate identity
przyczynia sie do integracji dzialan administracji publicznej z potrzebami
i aspiracjami cztonkdéw spotecznosci [Olins, 1989, s. 7].

Region turystyczny posiada cechy systemu otwartego, tzn. pozostaje
w $cistych interakcjach z otoczeniem przyrodniczym (naturalnym) i oto-
czeniem spolecznym. Otoczenie to wyznacza reguly gry podmiotow swiad-
czacych ustugi turystyczne w znacznie wigkszym stopniu niz ma to miejsce
w innych branzach gospodarczych.

Turystyka obejmuje réznorodne rodzaje dziatalnosci gospodarczej, co
ma istotne znaczenie przy tworzeniu modelu turystyki [Pender, Sharpley,
2008, s. 29]. Trzy zasadnicze elementy tego modelu to turysci (podmioty
system), przestrzen geograficzna (regiony macierzyste, docelowe i tranzy-
towe) oraz branza turystyczna (wszystkie przedsiebiorstwa i organizacje
zajmujace sie dostarczaniem produktu turystycznego). Relacje miedzy
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tymi elementami opieraja si¢ na transakcjach i wzajemnym oddziatywaniu,
tworzac system stuzacy zaspokajaniu potrzeb turystow.

Zréznicowana struktura rodzajowa potrzeb zglaszanych przez turystow
wywoluje okreslone implikacje w sektorze podmiotowym sfery zarzadza-
nia turystyka.

C.K. Prahalad i V. Ramaswamy uwazaja, ze w coraz wigkszym stop-
niu to wspolne wysitki konsumenta i firmy wspottworza wartos¢ przez
indywidualizacje doswiadczen wyjatkowych dla kazdego pojedynczego
konsumenta. Doswiadczenie wspottworzenia powstaje w wyniku wzajem-
nego oddziatywania firm i konsumentéw, i nie moze zaistnie¢ bez wspot-
pracy firm (czasami wiele podmiotéw, jak przedsigbiorstwa turystyczne,
banki, sieci supermarketow, sklepéw internetowych i dyskontowych,
firm transportowych itp.) nad utworzeniem srodowiska, ktore umozliwi
konsumentowi przezycie tego doswiadczenia wspdttworzenia [Prahalad,
Ramaswamy, 2005, s. 20-21]. Menedzerowie potrzebuja zatem nowego
sposobu budowania wartosci dla klientéw, opartego na innowacyjnym
podejsciu do relagji z klientami i ich doswiadczen.

Zjawisko to rzuca wyzwanie procesom tworzenia wartosci i istoty
nowych relacji miedzy firmami turystycznymi. Wytania si¢ nowa prze-
strzen tworzenia wartosci — przestrzen konkurencyjna skoncentrowana
wokot osobistych doswiadczen wspottworzenia, powstajaca w wyniku
celowych interakcji miedzy konsumentem a siecig firm. Wartos¢ nie zamyka
sie tylko w samym produkcie, ale wynika z doswiadczen wspoltworzenia,
w ktorym bierze udzial konsument — turysta, w danym czasie, miejscu
i kontekscie konkretnego zdarzenia [Wierzbicka, 2013, s. 341-342].

Opracowanie koncepcji proinnowacyjnych zmian strategicznych i ich
wprowadzanie powinno by¢ sprawne i skuteczne, tzn. powinno umozli-
wiac realizacje wlasciwie wytyczonych zadan przez wszystkich uczestni-
kéw procesu swiadczenia ustug turystycznych.

3. Zarzadzanie oferta w regionie zgodnie z koncepcja CSR
w celu maksymalizacji wspolnych wartosci dla klientow,
partnerow i spoteczenstwa

Relacje dwdch sfer — biznesu i spoteczenistwa — tworzacych w gospo-
darce sprzezenie zwrotne oparte na wielostronnym, wzajemnym pozytku
wpisane sg w system spoteczny. Relacje te we wspodtczesnej gospodarce,
bogatej w wiedze, musza by¢ oparte na Swiadomej odpowiedzialnosci za
konsekwencje podejmowanych decyzji w obu sferach. Procesy zarzadzania
zwigzane z tworzeniem, komunikowaniem i dostarczaniem wartosci na
rynek musza by¢ umocowane wysokimi standardami etycznymi, buduja-
cymi szacunek i zaufanie [Davis, Blomstrom, 1975, s. 20].
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Na styku relacji miedzy biznesem a spoteczenstwem zrodzita si¢ kon-
cepcja spotecznej odpowiedzialnosci biznesu jako nowy paradygmat
zarzadzania®.

Spoteczna odpowiedzialnosé biznesu to koncepcja, wedtug ktdrej przed-
sigbiorstwa turystyczne na etapie budowania swojej strategii dziatania
i funkcjonowania w zmieniajacym si¢ otoczeniu uwzgledniaja takie ele-
menty, jak: korzysci dla turystéw, interesy spoteczne, ochrone srodowi-
ska oraz relacje z réznymi grupami interesariuszy [Donaldson, Preston,
1995, s. 65]. Wedtug definicji Komisji Europejskiej odpowiedzialny biznes
to odpowiedzialno$¢ firm za wptyw, jaki maja one na spoteczenistwo.
Przedsigbiorstwa musza przestrzega¢ prawodawstwa oraz standardow
relacji zawieranych z partnerami spotecznymi w celu maksymalizacji
wspolnych wartosci dla klientow, partneréw, wiascicieli i spoteczenstwa
jako catosci [Rybak, 2004, s. 28].

Spoteczna odpowiedzialnos¢ biznesu to koncepcja ciagle ewoluujaca,
a korzysci ptynace z zastosowania strategii odpowiedzialnosci firmy i kon-
sumenci powinni rozpatrywac¢ w perspektywie dtugofalowe;.

Procesy lezace u podstaw odpowiedzialnosci moralnej nie musza same
w sobie by¢ niejednoznaczne, mimo iz osiagniecie konsensusu w sprawie
konkretnych decyzji nie zawsze jest fatwe. Wielu menedzerow na catym
Swiecie jest przekonanych, Ze ma moralny obowiazek reagowac na globalne
problemy, takie jak ubdstwo, degradacja srodowiska naturalnego czy nie-
ustanne wojny handlowe. Jednak niewiele firm zdaje sobie sprawe z tego,
ze ich przetrwanie zalezy wilasnie od reakcji na te trudne zagadnienia. Sku-
teczne funkcjonowanie firm w przestrzeni globalnej jest $cisle uzaleznione
od dostepu do wyksztatconych pracownikéw, obecnosci klientow dys-
ponujacych sila nabywcza kreujaca popyt, istnienia czystego srodowiska
oraz pokojowej wspodtpracy roznych narodoéw. Zatem wiasnie w interesie
najpotezniejszych globalnych przedsigebiorstw jest praca na rzecz ogélno-
Swiatowego dobrobytu. Istnieje coraz bardziej powszechna swiadomos¢,
ze przysztos¢ firm zamyka sie¢ w harmonijnym rozwoju catej wspdlnoty
miedzynarodowej. Problem sprowadza si¢ do poznania odpowiedzi na
pytanie, jak to robi¢, aby nie tracgc zdolnos$ci generowania zyskéw dla

* Spoleczna odpowiedzialnos¢ biznesu (CSR) byta i jest okreslana na wiele réznych spo-
sobow, od prostych dwubiegunowych modeli odpowiedzialnosci R. Eellsa [1960, s. 334],
przez wielobiegunowe modele relagji jako funkcji prawa, intencji, istotnych informacji
i efektywnosci M. Mosera [1986, s. 69-72] czy model piramidalnej struktury odpowiedzial-
nosci organizacji, sktadajacy sie z czterech sfer — ekonomicznej, prawnej, etycznej, filantro-
pijnej— A.B. Carolla [Aupperle i inni, 1985, s. 446-463], po najbardziej znaczacy, jesli chodzi
o aplikacyjnos¢ — model M. Portera i M. Kramera, ktory analizuje przenikanie sie biznesu
i spoleczenstwa poprzez dwa rodzaje relacji w obszarze CSR. Dotyczg one oddziatywan
organizacji na otoczenie (inside-out), ktére dotycza oddzialywania otoczenia spotecznego
na organizacje [Porter, Kramer, 2006, s. 78-92].
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swoich akcjonariuszy, prowadzi¢ moralnie odpowiedzialng dziatalno$¢
na rzecz wspolnego dobra.

R. Kaku* opracowatl i zaproponowatl koncepcje kyosei, czyli filozofie
oparta na wspotpracy ludzi i organizacji, podejmujacych wyzwanie pracy
dla wspdlnego dobra. Koncepcja ta wdrozona przez niego w firmie Canon
stanowita dla firmy najwazniejsza zasade prowadzenia dziatalnosci. Firma
starata si¢ dostarczy¢ korzysci klientom i partnerom, jak i catej spoteczno-
$ci — a zysk netto rést w tempie 20% rocznie [Kaku, 2007, s. 135].

Firma zarzadzana zgodnie z koncepcja kyosei buduje harmonijne relacje
ze swoimi klientami, dostawcami i konkurentami, ze spoteczenstwem,
wladzami publicznymi, z ktérymi ma stycznos¢. Firma przejawia ogdlna
troske o srodowisko naturalne, w ktérym prowadzi swojq dziatalnos¢.
Widrozenie w zycie przez organizacje filozofii kyosei moze stac si¢ potezna
sila motoryczna dokonujacych sie przemian w przestrzeni spotecznej,
ekonomicznej i politycznej.

Koncepcja kyosei obejmuje kolejno nastepujacych po sobie pigc etapow,
a kazdy nastepny jest Scisle uzalezniony od solidnej realizacji poprzedniego
etapu. Proces przypomina wznoszenie poteznej budowli, na ktérej mocnym
fundamencie wznosza si¢ kolejne poziomy w taki sposdb, aby szczyt tej
budowli mégt géorowac w przestrzeni i cieszy¢ widokiem.

Budowanie solidnego fundamentu ekonomicznego organizacji to pierw-
szy etap koncepgji kyosei. Firma znajdujaca si¢ na tym etapie musi zapewnic
sobie trwate relacje z lojalnymi klientami i partnerami, zdoby¢ silng pozycje
rynkowa w swojej branzy i dzigki temu zapewnic sobie przewidywalne
zyski. Firma musi osiagnac pozycje lidera na danym rynku docelowym,
co przyniesie jej spodziewang stabilnos¢ ekonomiczng. Dzialania firmy
dla dobra spoteczenstwa polegaja na tym etapie na produkowaniu poza-
danych produktoéw, zaopatrywaniu si¢ w lokalne surowce i zatrudnianiu
0s0b mieszkajacych na obszarze jej aktualnego dzialania.

Drugi etap kyosei — wspdtpraca z personelem — wiaze sie z budowa-
niem kultury organizacji, w ramach ktoérej menedzerowie i pracownicy
podejmuja ze soba wspdtprace. Kazdy pracownik czyni z kooperaciji ele-
ment wlasnego kodeksu etycznego. Kierownictwo i personel zaczynaja

* Ryuzaburo Kaku, wieloletni prezes zarzadu firmy Canon, zaliczany jest do Scistej elity
japonskiego biznesu. Wdrozona przez niego strategia pomogta przeksztatci¢ Canona z mato
znanego wytworcy aparatow fotograficznych w jedna z przodujacych swiatowych firm
z sektora nowoczesnych technologii. Radykalnie zdecentralizowat proces decyzyjny, zapro-
jektowal nowaq strukture organizacyjna, skierowat znaczne srodki na badania i rozwoj
i potozyt wiekszy nacisk na spoteczng odpowiedzialno$¢ Canona. Dwa ostatnie elementy
traktowat jako priorytet w swoich dziataniach. Opracowat i wdrozyt koncepcje kyosei, ktéra
Taczyta technologiczne przywddztwo Canona z przekonaniem o koniecznej wspotpracy
z innymi organizacjami i spoleczeristwem w celu ,stworzenia lepszego swiata” [Kaku,
2007, s. 133-136].
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postrzegac siebie nawzajem jako grupy o duzym znaczeniu dla sukcesu
firmy. Wewnetrzne relacje zostaja oparte na wzajemnym zaufaniu i dobrze
zorganizowanej komunikacji w grupach. Pozwala to wykorzystywac poten-
gjal intelektualny pracownikow tworzacych i realizujacych innowacyjne
pomysty. Firma, zatrudniajac lokalnych pracownikéw, dba o ich szkolenia
i rozwoj kwalifikacji, przyczyniajac si¢ w ten sposob do wzrostu poziomu
wyksztalcenia lokalnej spolecznosci, a to okresla jej spoteczna odpowie-
dzialnos¢ na tym etapie.

Trzeci etap, czyli wspdtpraca poza firma, dotyczy wspdtpracy z zewnetrz-
nymi grupami interesu, takimi jak klienci, dostawcy i inni lokalni partnerzy,
dziatajacy na danym rynku odniesienia. Klienci sa traktowani z szacunkiem
i odwdzieczaja sie lojalnoscia. Dostawcy otrzymuja wsparcie techniczne,
rewanzujac si¢ terminowymi dostawami wysokiej jakosci materiatéw.
Konkurenci sa zapraszani do udziatu we wspélnych przedsiewzieciach,
czego rezultatem sa wyzsze zyski obydwu stron. Grupy spoteczne staja
sie partnerami, z ktérymi rozwiazuja lokalne problemy. Firma, budujac
partnerstwo oparte na filozofii kyosei, przyczynia si¢ do rozwoju i poprawy
jakosci zycia catej lokalnej spolecznosci, realizujac swoja wizje odpowie-
dzialnego biznesu. Wzrost dobrobytu pracownikow i calej spotecznosci
wplywa na wzrost sity nabywczej ludnosci, kreujac popyt rowniez na
produkty danej firmy — a wiec rozwoju jej rynku.

Kiedy firma rozpoczyna dziatalnos¢ na duza skale w innych krajach jest
przygotowana do wdrozenia czwartego etapu filozofii kyosei. Wspotpracu-
jac z firmami zagranicznymi, wielkie korporacje moga nie tylko zwigkszy¢
zasieg swojej dzialalnosci, ale tez przyczyni¢ sie do niwelowania global-
nych nieréwnosci. Lokalizujac np. firmy poza granicami swoich ojczyzn,
moga szkoli¢ zagranicznych naukowcéw i inzynieréw oraz powierzac im
nowatorskie projekty badawcze. Korporacje, budujac zaklady tworzace
produkty w krajach, ktére odnotowuja deficyt w obrotach handlowych
z krajami macierzystymi inwestujacych podmiotéw, moga doprowadzi¢ do
zmniejszenia napiec¢ w sferze handlu miedzynarodowego. A opracowujac
i wykorzystujac technologie redukujace lub eliminujace emisje zanieczysz-
czen, moga pomoc chronic¢ globalne srodowisko.

Po zbudowaniu globalnej sieci partneréw kyosei firma moze rozpocza¢
piaty etap, ktory polega na budowaniu wspotpracy z rzadami krajow,
na obszarze ktorych dziata. Rzady staja sie partnerem kyosei. Ten rodzaj
wspOtpracy rézni sie od tradycyjnych relacji z wtadzami panstwowymi,
gdyz nie chodzi tutaj o uzyskanie specjalnych profitow dla firmy (np. spe-
gjalnych subsydiéw, cet protekcyjnych itp.), ale lobbowanie o uchwalenie
przepiséw sprzyjajacych ograniczaniu emisji zanieczyszczen, ustaleniu
emisji plac minimalnych gwarantujacych utrzymanie standardu zycia na
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podstawowym poziomie, poréwnywalnym z innymi krajami na danym
poziomie rozwoju. Przypadki wdrazania tego ostatniego etapu sa jednak
niezwykle rzadkie [Kaku, 2007, s. 130-136].

R. Kaku zwraca uwage na fakt, ze wiele osob krytykuje filozofie kyosei,
twierdzac, Ze jest zbyt idealistyczna i teoretyczna. Urzeczywistnienie tej
filozofii zajeto firmie Canon wiele lat ciezkiej pracy, ale oceniajac rozwdj
firmy i jej pozycje, okazata sie uzyteczna i skuteczna. Jezeli firmy beda
prowadzily dziatalno$¢, racjonalnie zarzadzajac swoim potencjatem oraz
wspotpracujac w duchu kyosei z pracownikami, spotecznosciami i wia-
dzami, zdobycie wiekszego udziatu rynkowego i wypracowanie wiekszych
zyskow bedzie szto w parze ze Swiadomym dbaniem o poprawe jakosci
zycia ludzi. Stwierdza on: ,Naszym obowiazkiem jako lideréw biznesu
jest wspolne dzialanie, majace na celu stworzenie solidnego fundamentu
Swiatowego dobrobytu” [Kaku, 2007, s. 135].

Zarzadzanie w oparciu o koncepcje kyosei prowadzi do podjecia wspdt-
pracy pomiedzy podmiotami odpowiedzialnymi za tworzenie oferty
regionu turystycznego, zgodnie z ideq zrownowazonego rozwoju, ktora
to gwarantuje korzysci dla obecnych konsumentéw, ale réwniez tych przy-
sztych. Zbudowanie trwatych relacji z klientami i partnerami staje si¢ dla
firm turystycznych zrédlem przewidywalnych zyskéw, przyczyniajac sie
do ich stabilnosci ekonomicznej. Firmy turystyczne, realizujac swoja wizje
odpowiedzialnego biznesu, przyczyniajq si¢ do rozwoju i poprawy jakosci
zycia calej lokalnej spotecznosci.

4. Organizacja UEFA EURO 2012™ w Gdansku jako pozytywny
przyklad aplikacji spotecznie odpowiedzialnego dzialania —
studium przypadku

Mistrzostwa Europy w Pitce Noznej w roku 2012 to dotychczas najwigk-
sza impreza sportowa organizowana w Polsce. To wydarzenie sportowe,
ktore zalicza sie do najwigkszych na swiecie, zaraz po Igrzyskach Olim-
pijskich oraz Mistrzostwach Swiata w Pitce Noznej.

W ramach finatéw rozegranych zostato 31 spotkan, z czego 15 w Polsce.
Odbyly sie one na o$miu stadionach — cztery z nich miescily si¢ w Polsce
(Gdansk, Poznan, Warszawa, Wroclaw) oraz cztery na Ukrainie (Donieck,
Lwow, Charkéw, Kijow). Lacznie przyciagnely ok. 1 400 000 kibicow na
stadionach oraz ok. 3 100 000 w tzw. strefach kibica. Mecz otwarcia odbyt
sie 8 czerwca w Warszawie, zas zamkniecia 1 lipca w Kijowie. Spotkania
transmitowano na zywo do ponad 200 krajéw $wiata [Zurynski, 2014,
s. 128].

Organizacja tak znaczacej imprezy jest wielce prestizowa. W trakcie
czterech tygodni trwania EURO oczy calego $wiata skupione sg na jednym
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miejscu, w mediach bowiem przewazaja programy sportowe. Organiza-
cja Mistrzostw Europy stanowi dla danego panstwa ogromne wyzwanie
natury organizacyjnej i finansowej. Wybodr organizatora imprezy przez
UEFA oznacza przejecie przez gospodarzy EURO wszystkich obowigzkow
w zakresie odpowiedniego przygotowania imprezy. Zadania organizatora
sa roéznorodne i dotycza wielu sfer dzialalnosci, poczawszy od kwestii
organizacyjnych, poprzez infrastrukture stadionowa, transportowa, noc-
legowa, a skoniczywszy na szeroko pojetym bezpieczenstwie uczestnikow
imprezy [UEFA European Football Championship Final Tournament 2012, b.d.].

Organizacja tak wielkiej imprezy wymagata podjecia wspotpracy
w ramach sektora publicznego (wspdtpraca pionowa pomiedzy instytu-
cjami centralnymi, regionalnymi i gminnymi), jak tez pomiedzy sektorem
publicznym a prywatnym (wspdtpraca pozioma), gléwnie zabezpieczaja-
cym baze noclegowa i zywieniowa.

Proces przygotowywania i organizacji EURO 2012 byt jednym z najwiek-
szym przedsiewziec logistycznych realizowanych w naszym kraju przez
administracje rzadowa i samorzadowa. Przygotowania pochtonety 94 mld
PLN i obejmowaty wybudowanie czterech nowoczesnych stadionéw, na
ktorych rozgrywano mecze, dworcow, linii kolejowych, autostrad i drog
ekspresowych.

Ogromne zainteresowanie wzbudzit projekt stadionu w Gdansku, przy-
pominajacego piekna bryle bursztynu i mieszczacego 44 tys. widzow na
dwupoziomowych trybunach. Autorem tego ciekawego projektu byt Rhode
Kellermann Wawrowsky z Niemiec. Na miejsce budowy wybrano dziel-
nice Letnica i chod¢ brak rozpoczetej budowy dziatat na korzys¢ Krakowa
i Chorzowa, wtadze Polski i UEFA nie zrezygnowaty z Gdanska. Prace
ruszyly w czerwcu 2009 r. i planowano je zakonczy¢ wiosng 2011 r. [www.
stadiony.net/turnieje/euro/2012/arena_gdansk, b.d.].

W Gdansku elementem towarzyszacym budowie stadionu na potrzeby
EURO 2012 byta rewitalizacja niezwykle zaniedbanej dzielnicy Letnica
[Kuczynski, 2012, s. 352].

Waznym aspektem przygotowan do mistrzostw byta promocja Polski.
Podstawowym elementem dziatar promocyjnych kraju byta multimedialna
kampania na rynkach brytyjskim, niemieckim i francuskim, najwieksza
z dotychczas prowadzonych przez Polska Organizacje Turystyczna, kto-
rej ogolny budzet wyniost 50 mln zt. Celem kampanii byto wykreowanie
pozytywnego wizerunku naszego kraju i jego mieszkanicow. Gléwnymi
nosnikami przekazu byly telewizja, Internet, radio, billboardy, podroze stu-
dyjne dla dziennikarzy, udziat w targach oraz liczne imprezy promocyjne
organizowane przez Polski O$rodek Informacji Turystycznej w wybranych
miastach europejskich.
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W trakcie rozgrywek Gdansk cieszyl sie duzym zainteresowaniem tury-
stow. Miasto odwiedzito 160 000 turystéw zagranicznych i 150 000 tury-
stow krajowych, ktéry wydali odpowiednio 224 mln zl — gos$cie zagra-
niczni oraz 110 mln zt — goscie krajowi [ Podsumowanie kosztow i oszacowanie
korzysci..., 2012, s. 22]. Kazdy mecz rozgrywany na PGE Arena obejrzato
okoto 40 000 oséb. W Gdanskiej Strefie Kibica podczas catych mistrzostw
przebywato 300 000 kibicéw, gtéwnie z Polski, Irlandii, Niemiec, Hiszpanii,
a takze Wtoch, Chorwagji i Szwegji.

Organizacja EURO 2012 w Gdansku zostala uznana przez mieszkan-
cOw i turystow za sukces miasta. Wsrdd badanych 91% mieszkancow byto
zadowolonych z faktu, ze Gdansk byt jednym z organizatoréw imprezy
i az 97% stwierdzilo, ze miasto sprawdzito si¢ w tej roli. Ocena turnieju
rownie pozytywnie wypadla wsrod turystow. I w tym przypadku 91%
turystow krajowych bardzo dobrze ocenito organizacje imprezy, a 96% byto
zadowolonych z atmosfery panujacej podczas turnieju. Na 92% kibicow
pozytywne wrazenie zrobila goscinnos$¢ gdanszczan, zas dla 86% najwaz-
niejszy byt wysoki poziom bezpieczenstwa. Oceny turystow zagranicznych
byty zblizone. Organizacje imprezy pozytywnie ocenilo 89% zagranicznych
kibicow, a 94% bylo zadowolonych z goscinnosci gdanszczan. Miasto
swoim znajomym poleci¢ zamierzalo 89% turystéw, natomiast 57% byto
zainteresowanych powtérnymi odwiedzinami miasta. Zmienita sie takze
percepcja miasta, gdyz 60% badanych okazato si¢ pozytywnie zaskoczo-
nych przez to, co zastali w Gdanisku [Podsumowanie kosztéw i oszacowanie
korzysci..., 2012, s. 31-34].

Podczas mistrzostw w polskich miastach gospodarzach rozgrywek
przeprowadzono badania® wérod turystow, ktore dotyczyly postrzegania
wizerunku naszego kraju. Wyniki badan pokazaty, ze 60% turystow przy-
jechato do Polski po raz pierwszy, ale az 81% zadeklarowato che¢ ponow-
nego przyjazdu w ciggu najblizszych trzech lat, natomiast 90% zamierzato
zarekomendowac nasz kraj znajomym [Wozniak, 2012].

Badacze ze Sport Business School oraz AWFiS przeprowadzili badania
wsrod 950 oséb bawiacych sie w Gdanskiej Strefie Kibica, a takze w cen-
trum Gdanska i Sopocie. Wyniki pokazaty, Ze statystyczny kibic wydat
$rednio 4552 zt na zakwaterowanie, 1698 zI na jedzenie i napoje, 620 zt na
bilety, 399 zt na zakupy i pamiatki pitkarskie oraz 2982 zt na rozrywke
i inne towary i ustugi w Gdansku [Podczas Euro 2012..., 2012].

Organizacja UEFA EURO 2012™ stala sie katalizatorem zmian. Orga-
nizatorzy mieli na celu, aby na zakonczenie turnieju Polska postrzegana

® Badanie przeprowadzone zostalo przez Ministerstwo Sportu i Turystyki oraz badaczy
ze Sport Business School z Filadelfii oraz Akademii Wychowania Fizycznego i Sportu
w Gdansku.
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bylajako zupeknie inny kraj niz w 2007 r. pod wzgledem: wizerunku, infra-
struktury, podejécia do radzenia sobie z trudnymi projektami [Zuryniski,
2014, s. 128].

Wspdlna praca i zaangazowanie ponad 170 instytucji publicznych
pozwolifa na rozbudowanie i modernizacje infrastruktury turystycznej
naszego kraju. Wspotpraca przy realizacji przedsiewziec z innymi miastami
gospodarzami mistrzostw oraz spdtka PL.2012 w formie spotkan Grupy
roboczej G5, przyczynita sie do wzrostu jakosci codziennej wspotpracy,
osiagniecia efektow zwiazanych ze skala dziatania przy wspdlnych przed-
siewzieciach i umiejetnosci negocjacji oraz lepszej pozycji w trudnych
rozmowach z interesariuszami.

Pojawily sie takze korzysci spoteczne zwigzane z istotnym wzrostem
aktywnos$ci mieszkancéw, udzielajacych si¢ w wolontariacie czy biora-
cych udziat w organizowanych w miescie imprezach. UEFA EURO 2012™
nie byto jedynie projektem natury inwestycyjnej czy organizacyjnej, ale
miato by¢ prawdziwym $wietem mieszkarnicow, wzmacniajacym poczucie
wspolnoty gdanszczan. To od ich postaw zalezat odbior nie tylko Gdan-
ska, ale takze Polski i samego turnieju i, jak si¢ okazalo, metoda okazata
sie skuteczna, bowiem dziewieciu na dziesigciu ankietowanych turystow
polecitoby przyjazd do Gdariska swoim znajomym [Podsumowanie kosztow
i oszacowanie korzysci..., 2012, s. 48 i 54].

Najwieksze dlugofalowe zyski wiaza si¢ jednak ze wzrostem liczby
przyjazdow turystow do Polski. Niezwykle wysoka ocena atmosfery stwo-
rzonej podczas rozgrywek i wynikajace z pobytu zadowolenie turystow
wplynely na ruch turystyczny w Polsce, co prezentuje tablica 1.

Tablica 1. Przyjazdy cudzoziemcéw i turystow do Polski w latach 2010-2017

2010|2011 | 2012|2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017

Przyjazdy cudzoziemcow 58,3 160,7 | 67,4733 |738|77,7|80,5 | 83,8
ogolem min

Zmiana % - 4 11 9 0,7 5 4 4
Przyjazdy turystéw min 125|134 | 148 | 158 | 16,0 | 16,7 | 17,5 | 18,3
Zmiana % - 7 10 7 1 4 5 5

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie danych GUS.

Dane jednoznacznie wskazuja, ze liczba cudzoziemcoéw ogotem przy-
jezdzajacych do Polski wzrosta w badanym okresie o 43,7%, za$ liczba
turystow zwiekszyta sie w 2017 r. 0 46,4% w stosunku do roku 2010.

Ponadto dane dotyczace oszacowanych wielkosci dotyczacych liczby
przyjazdéw do wojewoddztwa pomorskiego wskazuja na wzrost dynamiki
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w wysokosci 36,4%, biorac pod uwage przyjazdy w roku 2017 (9 mln)
w stosunku do roku 2012 (6,6 mln) [Luczak, 2018, s. 4].

W kontekscie korzysci zwigzanych z przyjazdami istotne wydaja sie
takze dane pochodzace z Banku Danych Lokalnych, ktore ukazuja turystow
zagranicznych korzystajacych z noclegow w Gdansku w latach 2010-2017
(tab. 2).

Tablica 2. Tury$ci zagraniczni korzystajacy z noclegow w Gdansku
w latach 2010-2017

Rok Liczba korzlystajatcych z noclegow Zmiana %
turystéw zagranicznych
2010 141 807 -
2011 160 699 13
2012 213115 33
2013 239 968 13
2014 265 635 11
2015 302 332 14
2016 339 476 13
2017 388 577 14

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie danych Banku Danych Lokalnych.

Dane wyraznie pokazuja srednioroczne wzrosty liczby turystow zagra-
nicznych korzystajacych z bazy noclegowej w Gdansku, z najistotniejszym
wzrostem w roku 2012 rzedu 33% w stosunku do roku poprzedniego.
Jednoczesnie nalezy wspomnie¢, iz wzrost tej liczby w roku 2107 w sto-
sunku do roku 2010 wyniost 174%, co swiadczy o znacznym wzroscie
liczby korzystajacych turystow zagranicznych, ale tez moze by¢ wynikiem
wzrostu ilosci dostepnych obiektéw noclegowych.

Przygotowania do wydarzenia, jakim byto UEFA EURO 2012™, pozwo-
lity na zbudowanie w kraju niezwykle cennego kapitatu spotecznego.
W trakcie imprezy Polacy uwierzyli w swoj sukces i swietnie sprawdzili
sig¢ w roli gospodarzy. Polska stworzyta know-how w zakresie zarzadzanie
trudnymi projektami i dotaczyta do krajow, ktére sa w stanie organizo-
wacd najwieksze i najbardziej prestizowe imprezy miedzynarodowe dzigki
dobremu wykorzystaniu umiejetnosci wspotpracy na rzecz dostarczania
korzysci wspdlnemu klientowi — turyscie.

Jednakze nie wolno zapominac takze o istotnym trendzie, jakim jest
ekologizacja wydarzen sportowych. Rosnaca swiadomo$¢ konsumentow
dotyczaca waznosci ochrony srodowiska wymaga projektowania efek-
tywnego systemu zarzadzania odpadami powstajacymi w trakcie imprez
sportowych oraz w fazie przygotowan. Wazne jest takze opracowanie
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planu majacego na celu zapobieganie negatywnym oddzialywaniom wyda-
rzenn masowych na $rodowisko przyrodnicze oraz spotecznos¢ lokalna
[Basinska-Zych, Hotderna-Mielcarek, 2015, s. 63].

Na koniec nalezy stwierdzi¢, iz aby mozliwe stato sie osiagniecie suk-
cesu ekonomicznego w wyniku organizacji wydarzen masowych o duzej
skali, niezbedne staje si¢ wzajemne zrozumienie oraz udziat wszystkich
interesariuszy w procesie organizacji [Gursoy, Kendall, 2006, s. 603].

Organizacja imprezy oparta zostala na strategii dziatania i funkcjono-
wania w zmieniajacym si¢ otoczeniu przy uwzglednieniu takich waznych
elementow, jak osiagniecie korzysci dla turystow, zabezpieczenie interesow
spotecznych, rozbudowa relacji z r6znymi grupami interesariuszy oraz
wdrozenie nowoczesnych rozwigzan technicznych, ktore przyczynity sie
do wzrostu atrakcyjnosci turystycznej Gdanska. W zyciu lokalnej spotecz-
nosci bardzo istotne znaczenie odegrat rozwdj wzajemnych relacji miedzy
partnerami zaangazowanymi w organizacj¢ pozytywnie ocenianej przez
turystow imprezy sportowej. Rozbudowanie tych relacji stanowi wazna
cze$¢ procesu budowania oferty turystyczne;.

Zakonczenie

Firmy dziatajace w dynamicznym otoczeniu borykaja si¢ ze zmienia-
jacymi sie kryteriami wartosci i postawami klientow, rosnaca globalna
konkurencja, pogarszaniem sie¢ stanu srodowiska, stagnacja gospodarcza
oraz wielka liczba innych probleméw gospodarczych, politycznych i spo-
fecznych. W takich warunkach firmami, ktére odniosg sukces w nadcho-
dzacych dekadach, moga by¢ niechybnie te, ktére zbudujq najlepsze sieci
wspotpracy z partnerami w globalnej przestrzeni. Wspotdziatanie firm
w obszarze recepcji turystycznej oraz podejmowanie przez nie dtugofa-
lowych inwestycji spotecznych zazwyczaj utatwia im sprawne i bezkon-
fliktowe funkcjonowanie. Nie bez znaczenia jest wzrost zainteresowa-
nia innych inwestoréw wspotpraca z firmami zarzadzanymi w sposob
odpowiedzialny, a wiec w sposob oparty na racjonalnosci w dziataniach
biznesowych i szacunku wobec partneréw, z ktorymi tworza relacje w oto-
czeniu. Swiadomosé spoteczna konsumentéw stale wzrasta, co powoduije,
ze w swoich wyborach kieruja sie oni zaufaniem do miejsc turystycznych,
czy firm dziatajacych w tych miejscach, a lojalnos¢ i satysfakcja klientéw —
turystow — staje si¢ potezna sita w walce o przewage konkurencyjna na
globalnym rynku turystycznym.

Swiatty i odpowiedzialny spotecznie marketing powinien wdrazaé
w zarzadzaniu metody, ktdre nie tylko przynosza natychmiastowe zado-
wolenie konsumentom, lecz takze znaczne i dtugofalowe korzysci dla spo-
feczenstwa jako catosci. Postepowanie etyczne i spotecznie odpowiedzialne
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powinno stac si¢ integralng czescia dziatan organizacji dziatajacych w regio-
nach turystycznych, sposobem Zycia zakorzenionym w ich tozsamosci.
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Streszczenie

Turysta, wybierajac miejsce docelowe podrdzy, postrzega je jako kompleksowa
oferte obszaru recepcji turystycznej. Na jego zadowolenie z pobytu sklada si¢ satys-
fakcja z wiazki débr i ustug zaoferowanych mu przez rézne podmioty kreujace
produkt turystyczny obszaru. Ztozony charakter produktu turystycznego sprawia,
ze podmioty odpowiedzialne za atrakcyjna oferte turystyczna wzajemnie od siebie
zaleza. Koniecznos¢ wspoétpracy miedzy tymi podmiotami stanowi istotny element
faricucha tworzenia oferty bogatej w wartosci dla turysty przygotowanej zgodnie
z zasadami spotecznej odpowiedzialnosci biznesu.

Celem publikagji jest przedstawienie efektow wspotpracy pomiedzy podmio-
tami kreujacymi oferte turystyczng miasta i wynikajace z tej wspotpracy korzysci
dla turystow, partnerdw i spoteczenstwa jako catosci.

Stowa kluczowe
spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu, turysta, miejsce docelowe, interesariusze,
kooperacja, korzysci, filozofia kyosei

Building a satisfying tourist offer by entities acting in compliance
with the concept of corporate social responsibility in tourist reception
area (Summary)

When choosing a destination, tourist perceives it as a complex offer of the tour-
ist reception area. Their satisfaction with the stay is greatly influenced by goods
and services offered to them by various entities that create region’s tourism
product. Complex nature of the tourism product makes entities responsible for
an appealing tourist offer dependent on each other. The necessity of cooperation
between these entities plays a major role in establishing an offer abundant in tourist
values and conforming to the rules of corporate social responsibility.

The objective of this article is to present the conditions of cooperation between
entities that create region’s tourist offer and the benefits of this cooperation for
tourists, partners and local society as a whole.

Keywords
corporate social responsibility, tourist, destination, stakeholders, cooperation,
benefits, kyosei philosophy
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Analiza obowiazkéw informacyjnych kredytodawcow
w reklamie kredytow konsumpcyjnych

Wstep

Ustugi bankowe, w tym kredytowe, odznaczaja sie relatywnie wysokim
ryzykiem (na tle innych), zwigzanym z podejmowanymi zobowigzaniami
finansowymi. Brak profesjonalnej wiedzy konsumenta w relacjach z ban-
kiem, wzmacniany niekiedy agresywna reklama, utrudnia dokonanie
wlasciwego wyboru zakupowego. Jednym z niezbednych instrumentéw
podnoszenia pozycji prawnej konsumenta na rynku jest dostep do rzetel-
nej, prawdziwej i jasnej informacji, gwarantujacej bezpieczenstwo klienta
na rynku.

Celem artykutu jest przeglad obowigzkéw informacyjnych kredytodaw-
cOw (bankéw i pozyczkodawcdw) w reklamach kredytéw konsumpcyj-
nych, zuwzglednieniem negatywnych praktyk wystepujacych na polskim
rynku w latach 2015-2016.

Artykut sktada sie z czterech czesci. W pierwszej czesci przedstawiono
istote obowiazkow informacyjnych instytucji kredytowych w podnoszeniu
poziomu ochrony prawnej kredytobiorcow. Kolejne dwie czesci poswie-
cone zostaly analizie regulacji odnoszacych si¢ do zakresu obowigzkow
informacyjnych na rynku kredytéw konsumpcyjnych (czes¢ 2) oraz nie-
zbednych elementdéw informacyjnych w reklamie produktow kredytowych
(czes¢ 3). Ostatnia czes¢ artykutu zawiera analize negatywnych praktyk
w zakresie reklamy wprowadzajacej w blad, zakwestionowanych przez
Prezesa Urzedu Ochrony i Konsumenta. Wyniki analizy pozwolity na
identyfikacje niepozadanych zachowan ustugodawcéw na rynku kredytow
konsumpcyjnych.

1. Rola informacji w ochronie konsumenta na rynku ustug
kredytowych

Ekonomia behawioralna, w przeciwienstwie do teorii neoklasycznych,
zaklada odwrot konsumenta od zachowan racjonalnych, umozliwiajacych
mu maksymalizacje satysfakdji. Jak wskazuja B. Zurawik i W. Zurawik

* Dr, Katedra Bankowosci i Finanséw, Wydzial Zarzadzania, Uniwersytet Gdanski, ul. Armii
Krajowej 101, 81-824 Sopot, marta.penczar@ug.edu.pl
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[2016, s. 232], badanie nieSwiadomych motywow, wyznaczajacych sposoby
postrzegania przez spoteczenistwo rzeczywistosci i sposoby ich dziatania,
stanowi gtéwny model badawczy w dziedzinie zachowan konsumenta,
bedac wazna przestanka dla strategii marketingowych.

Wedlug laureata Nagrody Nobla w dziedzinie ekonomii prof. M. Millera
ekonomia behawioralna jest potaczeniem ekonomii i psychologii i wypet-
nia luke istniejaca w tradycyjnej ekonomii [Zaleskiewicz, 2003, s. 14]. Jest
dyscypling, ktora faczy ekonomie i badania nad zachowaniami ludzkimi.
Jej celem jest zbadanie i wyjasnienie przyczyn decyzji oraz wyborow
zakupowych konsumentéw. Nurt ten dowodzi, ze jednym z waznych
czynnikéw wplywajacych na decyzje rynkowe konsumentéw jest sposob
przedstawiania informacji, a okolicznosci towarzyszace decyzjom moga
w znacznym stopniu oddziatywaé na wybory rynkowe, czasami wcale
w nie najlepszym interesie konsumentoéw [OECD, 2010].

Istnieje zatem widoczna przestanka wzmocnienia praw konsumenta.
Wynika ona ze stabej — w stosunku do innych uczestnikéw rynku kre-
dytowego (np. bankow, firm ubezpieczeniowych) — pozycji konsumenta
na rynku. Réznice kompetencji, doswiadczenia czy wiedzy pomiedzy
instytucjami finansowymi a klientami bankow sa znaczne i wypadaja na
niekorzy$¢é konsumentow.

Ochrona prawna kredytobiorcéw, utozsamiana w duzym stopniu z obo-
wigzkami informacyjnymi bankow wobec swoich klientow, ma szczegdlne
znaczenie ze wzgledu na ryzyko ekonomiczne, ktdre ponosi klient zawiera-
jacy transakcje z bankiem. Literatura przedmiotu wskazuje na specyficzne
cechy ustug finansowych, ktoére wiaza sie z wysokim stopniem trudnosci
i skomplikowania tych ustug, powigzany niekiedy z pakietowym charak-
terem, asymetrie czy wrecz deficyt informacji i transparentnosci [Rutkow-
ska, 2014]. Praktyka swiadczenia ustug bankowych, w tym dziatalnos¢
kredytowa, wskazuje na wystepowanie niedozwolonych praktyk instytucji
kredytowych wykorzystujacych stabsza pozycje konsumenta na rynku.

Wsrod podstawowych praw konsumenta wymienia si¢ m.in. prawo
do ochrony interesdéw ekonomicznych, ktére ma na celu zapobieganie
naduzywania pozycji przez przedsiebiorcow, w szczegdlnosci zajmujacych
dominujaca pozycje na rynku, ktérzy w wyniku nieuczciwej konkurencji
moga narzucac zapisy i warunki umowy niekorzystne z punktu widzenia
konsumenta.

Nalezy podkresli¢, ze waznym przywilejem konsumenta na rynku ustug
bankowych jest wlasnie prawo do informacji i edukacji, ktére powinno
sprzyja¢ niwelowaniu asymetrii informacji i tworzeniu takich instru-
mentoéw i proceséw, aby konsumenci, podejmujac decyzje zakupowe,
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dokonywali tego $wiadomie, z wykorzystaniem rzetelnej i wtasciwej infor-
macji o cechach i warunkach oferowanych ustug finansowych.

Nalezy wskaza¢, Ze asymetria informacyjna jest jedna z gtéwnych
przestanek ochrony konsumenta na rynku kredytowym. Jak wskazuje
W. Szpringer, cecha ta dotyczy ilosciowych i jako$ciowych aspektow oferty
kredytowej [Szpringer, 2005, s. 20]. Istotne jest, ze umowy o kredyt okresla-
jace warunki kredytowe nie sa negocjowane indywidualnie przez konsu-
mentoéw. Zagrozenie zwiazane jest z kwestig ograniczonego pola wyboru
przez konsumenta wérdd standardowych ofert kredytowych. W wyniku
obowiazku informacyjnego nalozonego na kredytodawcow mozna méwié
o zniwelowaniu asymetrii informacyjnej miedzy profesjonalista (bankiem)
a konsumentem oraz o cz¢sciowym zrekompensowaniu nieréwnowagi sit
na rynku, wynikajacej ze stabszej pozycji konsumenta, braku profesjonalnej
wiedzy o produktach i doswiadczenia finansowego. Stad tez ustawodawca,
jako jeden z instrumentéw ochrony prawnej klientow bankow, wyko-
rzystuje mechanizmy zapewniajace konsumentowi uzyskanie informacji
0 zawieranej umowie, w tym o prawach i obowigzkach z niej wynikajacych
oraz o cechach kredytu [Wiodarska, 2008, s. 2].

Co wiecej, wyrok Sadu Najwyzszego z 2006 r. [wyrok SN, 2006] jedno-
znacznie wskazuje na prawo konsumenta do kompletnej, ale i jednoznacz-
nej informacji w sprawach majacych istotne znaczenie dla zabezpieczenia
jego interesu prawnego. Informacja przekazywana konsumentom powinna
by¢ zatem zrozumiata [Rutkowska, Sieradzka, 2008, s. 2; Szpringer, 2009,
s. 52].

Rozwigzania dotyczace ochrony prawnej konsumenta na rynku kredy-
towym w Unii Europejskiej zmierzaja w kierunku istotnego podwyzsze-
nia obowiazkéw informacyjnych kredytodawcy wzgledem kredytobiorcy
[Strzelbicka, 2004, s. 72]. Jest to wynikiem przyjecia przez prawodawstwo
unijne modelu konsumenta rozsadnego, ktorego interes ekonomiczny jest
zabezpieczany przez , doinformowanie”. Proces informowania konsu-
menta przez instytucje kredytowe zostat rozszerzony poza etap zawierania
umowy i bedzie obejmowac etap przedkontraktowy wraz z wprowadze-
niem produktu kredytowego na rynek. Pod pojeciem informacji nalezy
w tym przypadku rozumiec¢ przekazywanie informacji sensu stricto, wyja-
$nien (informacja wraz z przyktadem) i doradztwo (informacja i ocena).

Informacja dostepna na wszystkich etapach procesu kredytowego ma
na celu z jednej strony umozliwienie konsumentowi podjecie racjonalnej
decyzji, a z drugiej — uswiadomienie przystugujacych konsumentowi praw
zwiazanych z umowa kredytowa [Wojtczak, 2008, s. 54].

W literaturze podkresla si¢, ze ochrona przez informacje polega
na ustanowieniu minimalnego wymogu kompletnych, przejrzystych
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i adekwatnych informacji, ktére konsument powinien uzyska¢ w stosow-
nym czasie, zarowno przed zawarciem umowy kredytowej, jak i w okresie
jej trwania [Rutkowska-Tomaszewska, 2009, s. 21; Lopinski, 2008, s. 83].

2. Zakres obowiazkow informacyjnych bankow w regulacjach
prawnych na rynku kredytéw konsumpcyjnych

Zakres podstawowych obowigzkéw informacyjnych bankéw na rynku
kredytow konsumpcyjnych definiuje ustawa z dnia 12 maja 2011 r. o kredy-
cie konsumenckim. Regulacja przewiduje nastepujace prawa konsumenta
w zakresie informacji:

- obowiazek informacyjny okreslajacy minimum postanowien przed

zawarciem umowy — art. 13-21 ustawy oraz zawartych w umowie
o kredyt konsumencki — art. 30-32 ustawy,

- obowiazek informacyjny zwigzany z reklama produktow kredyto-

wych - 718 ustawy.
Generalnie obowiazki informacyjne kredytodawcow przewidziane
w ustawie mozna podzieli¢ na trzy podgrupy [Rutkowska, 2005, s. 91-92]:
— I grupa — precyzyjne okreslenie stron umowy,
- II grupa — informacje o podstawowych warunkach kredytu (wyso-
kos¢, zasady, terminy sptat, roczna stopa oprocentowania, optaty
i prowizje),

- I grupa - informacje o uprawnieniach konsumenta wynikajacych
z umowy (przedterminowa sptata, sposob i skutki odstapienia od
umowy).

Kwestie obowigzkow informacyjnych bankéw na rynku kredytéw kon-
sumpcyjnych reguluje ponadto ustawa z dnia 16 lutego 2007 r. o ochronie
konkurencji i konsumentdéw. Naruszanie obowiazku udzielania konsumen-
tom rzetelnej, prawdziwej i petnej informacji kwalifikowane jest zgodnie
z ustawq jako praktyki naruszajace zbiorowe interesy konsumentow, defi-
niowane jako sprzeczne z prawem lub dobrymi obyczajami zachowanie
przedsigbiorcy. Szczegdlne uprawnienia ustawowe w tym zakresie posiada
Prezes Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentow. Zgodnie z art. 26
ust. 1 ustawy wydaje on decyzje o uznaniu praktyki za naruszajaca zbiorowe
interesy konsumentéw, co skutkuje nakazem zaprzestania jej stosowania.

Kolejne odniesienie do konsumenckiego prawa rzetelnego poinfor-
mowania zawiera ustawa z dnia 23 sierpnia 2007 r. o przeciwdziataniu
nieuczciwym praktykom rynkowym. Pod pojeciem nieuczciwej praktyki
rynkowej nalezy rozumie¢ sprzeczna z dobrymi obyczajami i w istotny
sposob znieksztatcajaca lub mogaca znieksztalci¢ zachowanie rynkowe
konsumenta przed zawarciem umowy dotyczacej produktu, w trakcie jej
zawierania lub po jej zawarciu.
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Ustawa ktadzie nacisk na zwalczanie nieuczciwych praktyk rynko-
wych zwigzanych z wprowadzaniem w btad konsumenta, polegajacym na
pomijaniu istotnych informacji niezbednych klientowi do podjecia decyzji
dotyczacej umowy, co moze skutkowac podjeciem decyzji, ktorej konsu-
ment inaczej by nie podjat (art. 6).

O wysokiej roli informacji, jako gwaranta praw konsumenta, $wiad-
czy takze fakt podkreslania jej znaczenia i ujmowania w najwazniejszych
zapisach kodeksow dobrych praktyk srodowiska bankowego, w tym Reko-
mendacji Komisji Nadzoru Finansowego czy Zasad Dobrych Praktyk Ban-
kowych Zwiazku Bankéw Polskich [Zwigzek Bankéw Polskich, 2010].

3. Reklama niewprowadzajaca w blad w obowiazkach
informacyjnych kredytodawcow

Reklama ustug kredytowych, obok budowania wizerunku banku, petni
wazna funkcje w podjeciu decyzji zakupowych klientow bankow. Jedna
z kluczowych kwestii dla stabilnego rozwoju konkurencyjnego systemu
finansowego jest rzetelnos¢ informacyjna przekazu zawartego w rekla-
mie, ktory sprzyja¢ powinien budowaniu dltugoterminowych relacji
bank — klient. Jak wskazuje M. Folwarski, przekaz reklamowy ustugi ban-
kowej powinien odznaczad¢ si¢ dbatoscig o interes potencjalnych klientéw,
rzetelnoscig oraz poszanowaniem powszechnie obowiazujacych przepisow
prawa i dobrych obyczajéw [Folwarski, 2018, s. 21].

Zasady reklamowania ustug bankowych zawarte w uchwale Komisji
Nadzoru Finansowego [Zasady..., 2008] rekomenduja stosowanie praktyk
reklamowych, ktore:

- nie wprowadzaja w biad;

— nie odwotuja sie do danych i informacji nieprawdziwych lub niepo-

twierdzonych faktami;

- nie sugeruja, ze reklamowana ustuga jest korzystniejsza, niz ma

to miejsce w rzeczywistosci;

- nie zachecaja do korzystania z reklamowanych ustug w sposéb nie-

korzystny z punktu widzenia intereséw klienta.

Co wigcej, zgodnie z wytycznymi KNF reklama lub informacja rekla-
mowa banku powinna uwzglednia¢ komunikaty o potencjalnym ryzyku
zwigzanym z ustuga, a w przypadku ofert specjalnych i promocyjnych —
doktadny okres ich obowigzywania. Jak wskazuje M. Kacprzak, konstrukgja
reklamy powinna umozliwi¢ konsumentowi zapoznanie si¢ ze wszystkimi
jej elementami, zwlaszcza z informacjami niezbednymi do oceny korzysci
i zagrozen zwiazanych z danym produktem lub ustuga [Kacprzak, 2012].

Jak zostato wczesniej wspominane, generalny zakres tresci wymaganych
w reklamie ustug kredytowych reguluje ustawa o kredycie konsumenckim.
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W pierwszych latach obowiazywania tej ustawy (do 2018 r.) ustawodawca
zobowigzal banki i posrednikéw kredytowych do umieszczania w rekla-
mach kredytu konsumenckiego zawierajacych dane dotyczace kosztu
kredytu konsumenckiego informacji o stopie oprocentowania kredytu,
catkowitej kwocie kredytu oraz rzeczywistej rocznej stopie.

W przypadku posrednikéw kredytowych istnieje dodatkowy wymog
informacyjny dotyczacy podania w reklamie zakresu wspodtpracy z ban-
kami i wskazania ich nazwy.

Informacje zawarte w reklamie powinny by¢ zaprezentowane w sposob
jednoznaczny, zrozumialy i widoczny dla konsumenta. W odpowiedzi na
negatywne praktyki rynkowe w 2017 r. Urzad Ochrony Konkurengji i Kon-
sumentow zaproponowal doprecyzowujace zmiany dotyczace reklamy
produktow kredytowych, wprowadzajac rozwiazanie, ktdre ma by¢ roz-
winigeciem wymogu widocznosci i zrozumiatosci [UOKIK, 2018]. Chodzi
przede wszystkim o to, aby wszystkie wymagane w reklamie informacje
byty przekazywane potencjalnemu klientowi banku w sposéb co najmniej
tak samo widoczny, czytelny i styszalny jak dane dotyczace kosztu kredytu
konsumenckiego.

Waznym elementem reklamy kredytu konsumenckiego jest podanie
warunkow umowy w sposob opisowy, wykorzystujac reprezentatywny
przyktad, czyli taki, w oparciu o ktory bank spodziewa si¢ zawrze¢ co
najmniej dwie trzecie umoéw danego rodzaju, z uwzglednieniem $redniego
okresu kredytowania, catkowitej kwoty kredytu i czestotliwosci wystepo-
wania na rynku umow danego rodzaju.

Nalezy takze wspomnie¢, ze kwestie reklamy niewprowadzajacej w btad
reguluje ustawa o przeciwdziataniu nieuczciwym praktykom rynkowym.
Mowa w niej m.in. o nieuczciwych praktykach rynkowych, ktére dotycza:

- reklamy przynety — polega na propozycji nabycia produktu po okre-
Slonej cenie, bez pewnosci wykonania ustugi przez bank po takiej
cenie, przez taki okres i w takich ilosciach, biorac pod uwage atrak-
cyjnos¢ oferty, zakres reklamy i oferowana cene;

- wskazywania, ze ustuga bedzie dostepna jedynie przez bardzo
ograniczony czas (jezeli jest to nieprawdziwa wiadomosc¢), w celu
naklonienia konsumenta do podjecia natychmiastowej decyzji doty-
czacej umowy i pozbawienia go mozliwosci swiadomego wyboru
produktu;

- przedstawiania nierzetelnych informacji co do rodzaju i stopnia
ryzyka, ktore moze ponies¢ konsument i jego rodziny w przypadku
zakupu ustugi.

Podsumowujac, jak wskazuje E. Rutkowska, szkodliwg na rynku

ustug kredytowych jest reklama wprowadzajaca w btad, ktéra moze by¢
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kwalifikowana w relacjach z klientem jako nieuczciwa praktyka rynkowa
lub, co wiecej, jako praktyka naruszajaca zbiorowe interesy konsumentéw
[Rutkowska, 2014].

4. Analiza negatywnych praktyk bankow i pozyczkodawcow
w zakresie reklamy wprowadzajacej w blad na rynku kredytow
konsumpcyjnych w Polsce w latach 2015-2016

Pomimo szerokiego zakresu przepiséw prawnych regulujacych obo-
wiazki informacyjne bankow i posrednikéw w reklamach produktow
kredytowych na rynku identyfikowane sa niepozadane praktyki ostabiajace
pozycje konsumenta w zwigzku z reklama wprowadzajaca w biad. Jak
wskazuje W. Zurawik, teoretyczne zdobycze marketingu w dziedzinie
komunikacji sa przez czes$¢ firm wykorzystywane w sposdb nieuczciwy
i niezgodny z zatozonymi celami [Zurawik, 2010].

Jednym z przykladéw uznanych za praktyke naruszajaca zbiorowe inte-
resy konsumentéw byto naruszanie obowigzku udzielania konsumentom
rzetelnej, prawdziwej i pelnej informacji przez jednego z pozyczkodawcow
[Decyzja..., 2016c]. W Decyzji Prezesa UOKIK wskazuje si¢, ze podmiot
w reklamach swoich produktéw na stronie internetowej, zawierajacych
dane dotyczace kosztu tego kredytu, nie podawat w sposdb jednoznaczny,
zrozumialy i widoczny, na podstawie reprezentatywnego przyktadu, infor-
magji dotyczacej:

- stopy oprocentowania kredytu wraz z wyodrebnieniem optat

uwzglednianych w catkowitym koszcie kredytu;

- catkowitej kwoty kredytu;

— czasu obowigzywania umowy;

- catkowitej kwoty do zapltaty oraz wysokosci rat.

Ponadto Prezes UOKIK zakwestionowat praktyke pozyczkodawcy doty-
czaca reklamy wysylanej poczta elektroniczng, w ktdrej zawarta byta wia-
domos¢: ,Pozyczka gotdéwkowa. Wielkanoc 5 kwietnia 2015. Do 10 000 zt.
Do 36 rat. Sprawdz czy zdazysz”. Prezes argumentowat, Ze takie sformuto-
wanie przekazu moglto wprowadzic¢ konsumentéw w blad, z uwagina ogra-
niczonos¢ czasowq produktu i koniecznos¢ podjecia blyskawicznej decyzji
zakupowej, co ogranicza¢ mogto sSwiadomy wybor konsumenta i stanowi,
co wiecej, nieuczciwg praktyke rynkowa, zgodnie z ustawa o przeciw-
dziataniu nieuczciwym praktykom rynkowym. Ponadto, jak wykazano,
pozyczkodawca, zaréwno przed 5 marca 2015 r., jak i po 7 kwietnia 2015 .,
oferowal pozyczki gotowkowe na identycznych warunkach, co oznacza,
iz zakwestionowana reklama wprowadzata konsumentow w biad co do
czasu faktycznego podjecia decyzji.
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Podobna sytuacja dotyczaca braku wyraznego przekazu w reklamie
zawierajacej koszt kredytu wymaganych prawem informacji — stopy
oprocentowania kredytu, catkowitej kwoty kredytu, RRSO, czasu obo-
wiazywania umowy i catkowitej kwoty do zaplaty — byla przedmiotem
postepowania w sprawie praktyk naruszajacych zbiorowe interesy kon-
sumentow w jednym z bankéw [Decyzja..., 2016a]. Wowczas w Decyzji
Prezes UOKIK wskazat, ze w reklamie , Kredyt prostoliczony za 10 z” bank
w niedostateczny sposob przedstawil wymagane informacje, a wlasciwie
w sposéb uniemozliwiajacy ich odczytanie przez konsumenta, z uwagi
na malq wielko$¢ czcionki oraz kroétki czas ich emisji. W rezultacie bank
zostat zobowiazany w Decyzji Prezesa UOKiK m.in. do publikacji reklamy
w TVP 1, w taki sposéb, ze:

— publikacja ma mie¢ forme co najmniej 15-sekundowego filmu,

— oswiadczenie zostanie przeczytane przez lektora oraz wyswietlone

na ekranie,

— film bedzie wyswietlony 3 razy, raz w ciaggu dnia, przez 3 dni z rzedu,

- wyswietlenie kazdego z filméw nastapi w ramach bloku reklamo-

wego emitowanego miedzy 17.30 a 19.30.

Na rynku wystepuja réwniez takie sytuacje, w ktorych bank-
-reklamodawca pomija tresci, ktére moga miec¢ kluczowe znaczenie dla
poprawnej oceny ustugi. Przykladem takiej sytuacji moze by¢ reklama
kolejnego banku, dotyczaca oferty kredytu konsumenckiego pt. , Gwaran-
¢ja najnizszej raty”. Prezes UOKiK zakwestionowat reklame [Decyzja...,
2016b] z uwagi na brak petnej informacji o warunkach skorzystania z pro-
mocyjnej oferty gwarantujacej najnizsza rate kredytu, w tym m.in. koniecz-
nosci dostarczenia do banku podpisanej umowy kredytowej z innym,
konkurencyjnym bankiem przed uptywem 14 dni od daty jej podpisania
wraz z formularzem informacyjnym potwierdzajacym warunki kredytu.
Bank w reklamie wykorzystywat hasta mogace wprowadzi¢ konsumenta
w blad - ,Szukasz najtanszej pozyczki?; Pozyczka 5% z gwarancja naj-
nizszej raty”, ,Gwarantujemy, ze przez caly okres sptaty rata pozyczki
bedzie nizsza niz w innych bankach”. Istota tej reklamy wprowadzajacej
w blad klienta sprowadza si¢ do konkluzji, iz rata pozyczki w chwili jej
zaciggania nie musiata by¢ najnizsza na rynku, a podkreslana ,, gwarancja
najnizszej raty” zwigzana byta z dodatkowymi warunkami. Co wigcej,
nawet po przedstawieniu wymaganych dokumentéw przez konsumenta
(zwigzanych z zawarciem umowy kredytu w innym banku) bank gwaran-
towat jedynie nizsza rate, ktora wcale nie musiata by¢ najtarisza na rynku.
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Zakonczenie

Przeprowadzona analiza wskazuje na wiele rodzajow niepozada-
nych dziatan kredytodawcow w reklamach swoich ustug. Z jednej strony
widoczny jest brak stosowania wymaganych prawem obowiazkéw infor-
macyjnych w reklamie, a z drugiej — brak doktadnych informacji pozwa-
lajacych konsumentowi na podjecie racjonalnej decyzji zakupowej lub
przedstawianie kluczowych zagadnienn w sposob malo przejrzysty, tak
aby klient nie brat ich pod uwage.

Nie ulega watpliwosci, ze nieuczciwe praktyki rynkowe mogace naru-
szac zbiorowe interesy konsumentow sa negatywnym zjawiskiem wystepu-
jacym na rynku finansowym. Zaburzaja one bowiem prawidlowy przebieg
procesu zakupowego, w ktorym klient podejmuje decyzje na podstawie
btednych, zbyt ogélnych lub niepeinych informacji, ktérych posiadanie
by¢ moze powstrzymaloby go przed ulegnieciem zachecie reklamowej.

Przeprowadzano analiza wskazuje ponadto, ze reklama wprowadzajaca
w btad moze negatywnie oddziatywac na konkurencje na rynku, poprzez
umieszczanie w reklamach niepetnych informacji, majacych na celu pozy-
skanie klientow z konkurencyjnych instytugji.

Istotny jest rowniez fakt, iz Decyzje Prezesa UOKiK w sprawie podej-
rzenia stosowania praktyk naruszajacych zbiorowe interesy konsumentéw
nie dotycza pojedynczych instytucji, a wielokrotnie negatywne praktyki
reklamowe sg stosowane rownolegle przez kilka podmiotéw réwnoczesnie.
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Streszczenie

W artykule dokonano przegladu obowiazkéw informacyjnych w reklamie
kredytéw konsumpcyjnych. Wskazano ponadto role informacji w podnoszeniu
pozycji konsumenta na rynku ustug kredytowych, jak réwniez katalog wymaga-
nych informacji podawanych w reklamie. Dokonano takze analizy nieuczciwych
praktyk reklamowych na rynku kredytéw konsumpcyjnych, naruszajacych
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zbiorowe interesy konsumentéw. Umozliwito to wskazanie niepozadanych dzia-
tan, zakldcajacych racjonalne podejmowanie decyzji zakupowych przez klientow
bankow.

Stowa kluczowe
obowiazki informacyjne, reklama niewprowadzajaca w blad, ochrona konsumenta,
nieuczciwe praktyki rynkowe

Analysis of information obligations of lenders in advertising
of consumer loans (Summary)

The article presents an review of information duties in the advertising of credit
products. The role of information in increasing the position of the consumer
on the credit services market as well as the catalog of required information pro-
vided in the advertisement was also indicated. The article also analyzes unfair
advertising practices on the consumer loan market, which violates collective
consumer interests. This made it possible to identify unwanted activities that
disrupt the rational purchase decision making of bank customers.

Keywords
information obligations, not misleading advertising, consumer protection, unfair
market practices
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Ekologiczne i spoteczne skutki
planowego postarzania produktow

Wstep

Poczatki zainteresowania zjawiskiem okreslanym jako planowe posta-
rzanie produktow siegaja lat 20. XX wieku. W kolejnych dekadach temat
ten byt, mniej lub bardziej, obecny w debacie publicznej. W ostatnim czasie
widac ponowne zainteresowanie tg tematyka, co mozna wigzac z rosnaca
popularnoscig koncepcji zrdwnowazonego rozwoju, ktorej istotnym ele-
mentem jest zrownowazona konsumpcja i produkgja. Planowe postarzanie
produktow moze by¢ bowiem postrzegane jako proceder niesprzyjajacy
realizacji zatozen tej koncepcji, cho¢ nalezy zaznaczy¢, ze w literaturze
przedmiotu pojawiaja sie tez opinie, ktore reprezentuja odmienny punkt
widzenia.

Celem badania, przeprowadzonego na potrzeby niniejszego artykutu
byta identyfikacja ekologicznych i spotecznych, tak pozytywnych, jak
i negatywnych, skutkow tzw. planowego postarzania produktow. Zda-
niem autorki zarowno w dyskursie naukowym, jak i ogdélnospotecznym
stosunkowo niewiele jest gtosow prezentujacych wieloaspektowe podej-
Scie do tego tematu. Wydaje sig, iz takie spojrzenie moze by¢ pomocne
w lepszym zrozumieniu i ocenie zjawiska planowego postarzania pro-
duktow. Badanie oparto na analizie literatury przedmiotu oraz danych
statystycznych i wynikéw badan sondazowych pochodzacych z raportow
i opracowan roznego rodzaju instytucji.

1. Pojecie i sposoby planowego postarzania produktu

Czlowiek od zawsze zaspokajat swoje potrzeby za pomoca réznego
rodzaju dobr, w tym rowniez tzw. dobr trwatych. Mozna je zdefiniowac
jako przedmioty konsumpcji o dtugim okresie i duzej czestotliwosci uzyt-
kowania [Kramer, 1997, s. 179] lub tez jako produkty, ktérych uzytkowanie
jest rozciagniete w czasie [Przybylowski i inni, 1998, s. 260].

Dtugos¢ zycia kazdego dobra trwatego jest kategoriag wielowymiarowa.
Mozna ja postrzegaé przez pryzmat technicznej dtugosci zycia (technical

* Dr, Katedra Ekonomiki Przedsiebiorstw, Wydziat Zarzadzania, Uniwersytet Gdanski,
ul. Armii Krajowej 101, 81-824 Sopot, renata.ploska@ug.edu.pl
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life), czyli maksymalnego czasu, w ktorym produkt ma fizyczna zdol-
nos¢ do wypekiania swoich funkcji. Czas ten moze by¢ réwny okresowi
uzytkowania produktu, mierzonemu od momentu jego zakupu do uty-
lizacji (service life), cho¢ w rzeczywistosci wiele dobr nie osiaga dtugosci
zycia wynikajacej z ich cech technicznych, ale stuzy uzytkownikom krocej.
Wynika to, miedzy innymi, z tego, iz cze$¢ technicznie sprawnych pro-
duktéw zostanie zastapiona nowszym modelem — to oznacza, Ze istnieje
dtugos¢ zycia, ktdrej koniec wyznacza moment wymiany produktu najego
nowoczesniejszy odpowiednik (replacement life). Dtugo$c¢ zycia produktu
moze tez wyznaczac czas, w jakim naprawa produktu staje si¢ drozsza niz
zakup nowego (economic life) [Cooper, 2010, s. 9; Brouillat, 2015, s. 448].

Wielu autoréw zwraca uwage na fakt, ze Srednia dtugosc¢ zycia produk-
tow, niezaleznie od tego, czy mowa o ich fizycznej zywotnosci, czy rzeczy-
wistym okresie uzytkowania przez nabywce, ulega skroceniu [Billewicz,
2016; Brouillat, 2015; Kostecki, 1998; OECD, 1982; Rys, 2015b]. Potwierdza
to raport Parlamentu Europejskiego, w ktérym podano szacunki, wedtug
ktérych srednia dtugos¢ zycia takich ddbr, jak smartfony, zabawki czy obu-
wie to zaledwie 1-2 lata, w przypadku komputerow czy odziezy wierzch-
niej — 3-4 lata, odkurzaczy czy zmywarek — 5-6 lat, a samochoddéw czy
lodowek — 7-10 lat [European Parliament, 2016, s. 16]. Rowniez wielu
konsumentoéw dostrzega problem i wyraza zainteresowanie produktami
trwalszymi'.

Swiadomoéci pogarszajacej sie zywotnosci produktéw towarzysza roz-
wazania nad przyczyna tego stanu rzeczy, w tym rowniez nad wystepo-
waniem zjawiska tzw. planowego postarzania produktow.

Planowe postarzanie, czyli zaplanowane skracanie czasu zycia pro-
duktu, jest definiowane jako swiadoma strategia biznesowa, ktora spro-
wadza si¢ do z goéry zaplanowanego dziatania, polegajacego na wpro-
wadzaniu do produktu takiego elementu, komponentu lub rozwigzania,
ktore ma doprowadzic¢ do jego szybszego zestarzenia si¢ lub fizycznego
zepsucia [Billewicz, 2016, s. 573]. W literaturze podkresla sig, iz w dziala-
niach tych chodzi o sztuczne ograniczanie trwatosci produktu [Pope, 2017,
s. 45; Slade, 2006, s. 5]. Longmuss i Poppe zauwazaja, iz planowe posta-
rzanie, jako przemyslana strategia, ma zawsze okreslony cel (zestarzenie
sie¢ produktu w okreslonym momencie) i forme. Zwracaja tez uwage na
to, ze obok zatozonych skutkéw moze tez przynosic¢ skutki niezamierzone
[Longmuss, Poppe, 2017].

! W badaniu przeprowadzonym w 2013 r. wsréd mieszkancéw Unii Europejskiej 39%
badanych wskazato mozliwos¢ dlugiego uzytkowania dobr trwatych jako jedno z trzech
najwazniejszych kryteriéw zakupowych [Attitudes..., 2014, s. 63-65].
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Planowe postarzanie produktu czesto postrzegane jest jako zjawisko
o charakterze negatywnym, o czym $wiadcza definicje mowiace, iz jest
to mechanizm manipulowania konsumentem [Slade, 2006, s. 5] czy spo-
sOb wymuszania na konsumentach kupowania nowszych produktow
[Aladeojebi, 2013, s. 1504]. Zdaniem J. Bulowa jest to wytwarzanie dobr
o nieuzasadnionym ekonomicznie krotkim zyciu, co zmusza nabywcow
do ponownego zakupu [Bulow, 1986, s. 729].

Planowe postarzanie moze przyjmowac rozna postac. T.K. Aladeo-
jebi wymienia dwa sposoby postarzania produktu — poprzez postarza-
nie fizyczne oraz technologiczne. Pierwsze polega na skracaniu fizycznej
zywotnoséci produktu, gléwnie poprzez takie projektowanie produktu,
ktore obniza jego trwalos¢, utrudnia badz uniemozliwia naprawe, czy
wreszcie powoduje, iz produkt szybko wyglada na stary i zuzyty. Nato-
miast postarzanie technologiczne polega na wprowadzaniu nowszych,
lepszych i w konsekwencji atrakcyjniejszych dla nabywcy wersji produk-
tow, ktore zastepuja te wciaz jeszcze sprawne [Aladeojebi, 2013, s. 1504].

Z kolei V. Packard [1960, s. 38] méwi o planowym postarzaniu opartym
na:

— przestarzatosci funkcjonalnej — gdy nowy model lepiej spetnia funkcje

niz dotychczasowy produkt,
— przestarzatosci jakosciowej — gdy produkt ulega fizycznemu zuzyciu
i psuje sie,

— przestarzatosci wynikajacej z faktu, iz produkt staje si¢ niemodny
i przestaje by¢ pozadany przez klienta, cho¢ wciaz nadaje si¢ do
uzytku.

T. Cooper, za B. Granbergiem, przyjat, iz mozna mowic o przestarza-
tosci bezwzglednej (absolute obsolescence), zwiazanej z fizyczna trwaloscia
imozliwo$cia naprawy produktu, oraz o przestarzatosci wzglednej (relative
obsolescence), wynikajacej z porownania istniejacych produktéw do now-
szych modeli. W swoich rozwazaniach Cooper wskazal na trzy sytuacje,
w ktorych wystepuje relatywna przestarzatosé¢ produktow, powodujaca
przyspieszony zakup nowych. W pierwszym przypadku, okreslanym jako
przestarzatosc psychologiczna, chodzi o to, iz z powodow subiektywnych
klient przestaje postrzega¢ produkt jako atrakcyjny i dostarczajacy mu
zadowolenie. Jest to wywolane zmianami mody, dziataniami marketin-
gowymi producentdw czy wreszcie zmianami potrzeb samego nabywcy.
Drugi przypadek to przestarzalos¢ ekonomiczna - gdy z réznych powo-
dow dalsze uzywanie produktu przestaje by¢ oplacalne czy ekonomicz-
nie uzasadnione. Natomiast przestarzatos¢ technologiczna to sytuacja,
gdy cechy funkcjonalne istniejacych produktow sa gorsze niz ich nowych
odpowiednikow. We wszystkich tych trzech przypadkach uzywany dotad
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produkt, mimo technicznej sprawnosci, staje sie de facto odpadem, a jego
miejsce zajmuje nowy model [Cooper, 2004, s. 425-427].

Bazujac na powyzszych typologiach, mozna wskazac szereg konkretnych
dziatan, ktére majg wywotaé u nabywcy przyspieszona potrzebe zastapie-
nia starego produktu nowym. I tak mozna méwi¢ o takich dziataniach, jak
[Guiltinan, 2009; Maycroft, 2009; Rys, 2015a; Sakiewicz i inni, 2012]:

— ograniczanie trwatosci i zywotnosci produktdw juz na etapie projek-
towania, np. poprzez stosowanie nizszej jakosci materiatéw, swia-
dome wbudowywanie elementow, ktore szybko ulegna uszkodzeniu
(mimo ze produkt jako catos¢ nie utracil jeszcze swej zywotnosci),

— utrudnianie napraw, poprzez odpowiednia konstrukcje produktu
(np. swiadoma jednorazowosc), brak czesci zamiennych, relatywnie
wysoki koszt naprawy,

— sztuczne wzbudzanie u nabywcy potrzeby posiadania nowszego
modelu produktu, w tym wyposazanie go w dodatkowe, nierzadko
zbedne funkcje,

— kreowanie szybko zmieniajacej si¢ mody.

Jak wida¢, termin ,, planowe postarzanie produktéw” obejmuje ztozong
rzeczywistos¢ i moze opierac si¢, w zaleznosci od potrzeb, na réznych
mechanizmach.

Uwaza sig, iz tzw. planowe postarzanie produktow pojawito sie
w momencie, gdy w wyniku rozwoju produkcji masowej podaz wielu
produktéw zaczeta przewyzszaé popyt na nie. W efekcie przedsigebiorstwa
stanety w obliczu problemu ze sprzedaza tego, co wytworzyly i zaczely
poszukiwac rozwiazan, ktore miaty ten problem rozwiazac [Aladeojebi,
2013, s. 1504].

Pierwsze przypadki planowego postarzania opisano juz w latach 20.
XX wieku. Do najbardziej znanych nalezy tzw. spisek zaréwkowy. Chodzi
o porozumienie najwiekszych producentéw zaréwek z 1924 r., w ramach
ktorego firmy te zobowiazaly sie do opracowywania i sprzedazy produk-
tow, ktore swiecity maksymalnie tysiac godzin. W tym czasie technologia
pozwalata juz na czas pracy ponad dwukrotnie dtuzszy, ale producenci
uznali, Ze tak trwate Zaréwki ograniczaja popyt i stanowia dla nich zagro-
zenie [Rys, 2015b, s. 123; Sakiewicz i inni, 2012, s. 185]. Drugi przypadek
dotyczy firmy DuPont i jednego z jej rewolucyjnych produktow —nylonu,
ktéry w latach 40. ubieglego wieku zaczeto wykorzystywac do produk-
ji poniczoch. Szybko okazalo sieg, Ze jest on znacznie mniej podatny na
uszkodzenia i zdecydowanie trwalszy niz stosowane wczesniej bawelna
czy jedwab. Wieksza zywotnos¢ nylonowych poriczoch i wynikajacy z niej
spadek popytu sktonily koncern do wprowadzenia zmian obnizajacych
trwato$¢ nylonu [Rys$, 2015b, s. 123]. Wspdtczesnie jednym z najczesciej
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opisywanych przyktadéw celowego skracania zycia produktu sa dziatania
firmy Apple. Chodzito miedzy innymi o to, iz produkty tej firmy, w tym
laptopy i odtwarzacze muzyki, wyposazane byty w szybko tracaca zywot-
nosc baterig, ktorej nie mozna byto wymieni¢ ze wzgledu na konstruk-
ge tych urzadzen. Tym samym klient zmuszony byt do zakupu nowego
egzemplarza [Aladeojebi, 2013, s. 1505; Rys, 2015b, s. 124].

Wraz z opisaniem pierwszych, domniemanych przypadkow planowego
postarzania rozpoczeta si¢ publiczna debata na ten temat. Zainicjowano
ja w Stanach Zjednoczonych, ktére weszty woéwczas w okres szybkiego
rozwoju ekonomicznego, a wigzala si¢ ona z niezadowoleniem klientow
wynikajacym z obnizajacej sie jakosci wielu produktéw [Steward, 1959]
oraz pojawiajaca si¢ krytyka konsumpcjonizmu [Cooper, 2010, s. 4]. Dys-
kusja na ten temat powrdcita w latach 70., gléwnie w kontekscie coraz
wiekszej sSwiadomosci probleméw ekologicznych, w tym rosnacego zapo-
trzebowania na surowce. Na poczatku lat 80. swdj raport na temat trwatosci
produktéw opublikowato OECD. Zwrécono tam uwage, miedzy innymi, na
rosnaca liczbe tzw. produktéw nienaprawialnych [OECD, 1982]. Przetom
XX i XXI wieku przyniést wzrost zainteresowania ideg zréwnowazonego
rozwoju, w kontekscie ktorej zaczeto postrzegac¢ zachowania konsumentow
i producentéw [Cooper, 2010, s. 5-6]. Odwotanie si¢ do koncepcji zréwno-
wazonego rozwoju kieruje uwage opinii publicznej na potencjalne konse-
kwengje skracania dtugosci zycia produktéw, zaréwno z punktu widzenia
ochrony $rodowiska, jak i szeroko rozumianej perspektywy spoteczne;.

2. Ekologiczne konsekwencje planowego postarzania produktow

Argumenty na rzecz pozytywnego wpltywu na srodowisko naturalne
szybkiej, nawet nieco sztucznie wymuszonej, wymiany produktéw na
nowsze pojawiaja si¢ w analizowanej literaturze przedmiotu stosunkowo
rzadko. Dotycza one gtownie zastgpowania starych produktéw, zwykle
mniej przyjaznych srodowisku, rozwigzaniami proekologicznymi. Jako
przyktad podaje si¢ sprzet gospodarstwa domowego, gdzie postep tech-
niczny powoduje pojawianie si¢ na rynku urzadzen zuzywajacych mniej
energii elektrycznej’ czy wody [Hennies, Stamminger, 2016, s. 73-74],
fatwiej poddajacych sie recyklingowi oraz takich, ktére nie zawieraja sub-
stangji szkodliwych dla cztowieka i srodowiska. W tym ostatnim przy-
padku zmiany wprowadzane w produktach, powodujace ich wycofywanie
i zastepowanie nowszymi, wynikaja z przyjmowanych regulacji, ktore

2 Jak podaje Association of Home Appliance Manufacturers (AHAM), jeszcze w latach
70. przecietne roczne zuzycie energii przez domowe lodéwki w Stanach Zjednoczonych
wynosito prawie 2000 KWh, natomiast w 2010 r. — okoto 500 kWh [ASAP, 2016].
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nakazuja rezygnacje z niektérych komponentow [Billewicz, 2016, s. 575].
Tak byto m.in. w przypadku freonu czy azbestu.

Lista negatywnych skutkow ekologicznych zwiazanych z procederem
planowego postarzania produktow jest w analizowanej literaturze wyraz-
nie dtuzsza. I tak do najczesciej wymienianych wyzwan srodowiskowych,
w ktorego istnieniu swdj udzial majg dziatania zwigzane z celowo ogra-
niczang dtugoscia zycia produktow, nalezy lawinowo narastajaca ilos¢
odpaddéw? [Billewicz, 2016, s. 574; Pope, 2017, s. 73-77; Ry$, 2015a, s. 146].
Odpady to nie tylko kwestia estetyczna, zwigzana z niszczeniem krajo-
brazu. To takze szereg innych problemoéw, w tym zanieczyszczenie gleby,
wod gruntowych i powietrza. Niekontrolowany i niewtasciwy w wielu
miejscach na $wiecie sposob gromadzenia odpaddw stanowi realne zagro-
zenie nie tylko dla srodowiska, ale i zdrowia czlowieka [Global Waste...,
2015, s. 2].

Szczegolny problem stanowia tzw. elektro$mieci (e-odpady), ktorych
zrédtem jest zuzyty, a nierzadko po prostu uznany za przestarzaty sprzet
elektryczny i elektroniczny. Szacuje sie, ze w 2010 r. wygenerowano na
catym $wiecie blisko 34 mIn ton tego typu odpadow, w roku 2014 byto to juz
okoto 42 mln ton, a w roku 2016 — ponad 45,5 mIn ton. Prognozy moéwia
o tym, ze w 2021 r. ilo§¢ wygenerowanych na calym swiecie e-odpadow
moze przekroczy¢ 52 mIn ton. Gdyby odnies¢ to do liczby 0sob na swie-
cie, to okaze sig, ze na kazdego mieszkanca Ziemi w 2016 r. przypadato
6,1 kg tego rodzaju odpaddw, a w 2021 r. moze to juz by¢ 6,8 kg [Global
Waste..., 2015, s. 96; Balde i inni, 2017, s. 4-5]. Odpady elektryczne i elek-
troniczne uwazane sa za problematyczne, gléwnie z uwagi na stosunkowo
skomplikowany i kosztowny ich recykling, a takze zawartos¢ substangji
niebezpiecznych [Pope, 2017, s. 75-76; Rys, 2015a, s. 146].

Odpady nie s jedyna forma zanieczyszczenia, do powstawania ktorej
przyczynia sie skracanie zywotnosci produktow poprzez ich planowe
postarzanie. Dziatania te pociagaja bowiem za soba konieczno$¢ wytwa-
rzania nowych egzemplarzy dobr, a to oznacza emisje¢ réznego rodzaju
zanieczyszczen przez zaktady produkcyjne i transport.

Produkcja nowych wyrobow wymaga oczywiscie surowcoéw. Mozna
wykorzystywac¢ surowce odzyskiwane w ramach procesu recyklingu,
ale przy obecnym jego poziomie* produkcja wciaz musi opierac sie na

* Statystyczny mieszkaniec Unii Europejskiej wytworzyt w 2016 r. 483 kg odpadéw komu-
nalnych [Municipal waste statistics, b.d.]. Nie zaskakuje zatem fakt, iz problem odpadéw jako
wazny wskazuje 40% badanych mieszkancéw Wspdlnoty i 56% respondentéw w Polsce.
Znajduje sie on na trzecim miejscu najwazniejszych, zdaniem badanych, wspoétczesnych
problemoéw ekologicznych [Attitudes..., 2017, s. 4-6].

* Szacuje sig, iz w calej Unii Europejskiej udaje si¢ odzyskac i ponownie wykorzystac¢ okoto
29% odpadow komunalnych [Municipal waste statistics, b.d.].
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surowcach naturalnych, pozyskiwanych ze srodowiska. A to przyczy-
nia si¢ w konsekwencji do wyczerpywania si¢ r6znego rodzaju zasobow
naturalnych [Packard, 1960, s. 118-129; Pope, 2017, s. 68—69; Obsolescence
of home..., 2018, s. 10]. Problem jest powazny, co dostrzegaja tez spoteczen-
stwa — az 96% obywateli Unii Europejskiej uwaza sprawe bardziej efek-
tywnego wykorzystywania surowcow i zasobdw za wazna i bardzo wazna
[Attitudes..., 2014, s. 6-7]. Wedlug szacunkéw Komisji Europejskiej, jezeli
wspotczesny model konsumpgji nie ulegnie zmianie na bardziej zréwno-
wazony, zuzycie surowcoOw na catym swiecie do 2030 r. moze wzrosnac
az czterokrotnie w stosunku do pierwszej dekady XXI wieku. Mowa tez
0 9% wzroécie zuzycia energii miedzy rokiem 2005 i 2020 w samej tylko
Unii Europejskiej [European Commission, 2008].

Reasumujac, z punktu widzenia srodowiska naturalnego kroétki okres
zycia produktow i ich przyspieszona wymiana oznacza gtéwnie wigksze
jego obciazenie i eksploatacje. Nalezy jednak zaznaczy¢, ze moga tez poja-
wiac sie pewne korzysci, wynikajace z tego, ze nowsze modele nierzadko
oparte sa na nowszych i bardziej przyjaznych srodowisku technologiach.

3. Spoteczne skutki planowego postarzania produktow

Jednym z najczesciej pojawiajacych sie¢ w analizowanej literaturze argu-
mentow na rzecz skracania zywotnosci produktow poprzez planowe ich
postarzanie jest przekonanie o pozytywnym wplywie tego typu dziatan
na gospodarke. Takie poglady pojawily sie juz w latach 30. XX wieku.
Wskazywano wowczas, Ze szybsze starzenie sie produktéw pociaga za soba
konieczno$¢ zastgpienia ich nowymi, co stymuluje popyt, a tym samym
pobudza cata gospodarke [Cooper, 2010, s. 4; London, 1932; Packard, 1960;
Prandecki, 2013, s. 74; Slade, 2006]. A dobrze rozwijajaca si¢ gospodarka
to, miedzy innymi, wigksze wplywy do budzetu panistwa, a tym samym
srodki na realizacje istotnych z punktu widzenia spoteczenstwa zadan
[Billewicz, 2016, s. 575].

Kolejny argument to taki, ze z punktu widzenia producentéow zbyt
trwate oraz zbyt dtugo uzytkowane produkty to mniejsza czestotliwos¢
zakupow ze strony klientéw, a co za tym idzie — mniejsze przychody firm.
Co wigcej, trwate produkty moga trafia¢ na rynek wtdérny, ktéry stanowi
konkurencje dla nowo wytworzonych modeli [Guiltinan, 2009, s. 21; Ala-
deojebi, 2013, s. 1504-1505]. Pojawiaja si¢ tez opinie, iz przy wystepujacej
obecnie silnej presji cenowej ze strony nabywcéw wytwarzanie kosztow-
niejszych, trwalszych produktow staje si¢ w zasadzie niemozliwe [Bille-
wicz, 2016, s. 574]. Innymi stowy, planowe postarzanie produktéw nalezy
postrzegac jako dziatanie korzystne z punktu widzenia ich wytworcow.
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Rozwijajaca si¢ gospodarka, w szczegdlnosci zas dobrze funkcjonujace
przedsiebiorstwa, tworza miejsca pracy. Tym samym mozna dostrzec pozy-
tywny wptyw dziatan stuzacych rozwojowi gospodarczemu, a wiec takze
planowego postarzania produktéw, na ograniczanie problemu bezrobocia
[Billewicz, 2016, s. 575; Hamrol, Najlepszy, 2013, s. 125].

Niektorzy autorzy wskazuja na pozytywne skutki ptynace z planowego
postarzania produktéw, zwigzane z przyspieszaniem postepu technicz-
nego. Dzigki temu pojawiajq sie nowe rozwiazania, ktore przynies¢ moga
wiele korzysci calemu spoteczenstwu [Fishman i inni, 1993; Hamrol, Naj-
lepszy, 2013, s. 125].

Mozna tez uzna¢, iz planowe postarzanie produktoéw i skracanie ich
zywotnosci moze przynosi¢ korzysci takze nabywcom. Po pierwsze,
wytwarzanie mniej trwalych produktow nierzadko wiaze sie ze stoso-
waniem nizszej jakosci, mniej trwalych materialéw, ktore s jednoczes-
nie tanisze od ich lepszych odpowiednikéw. Dodatkowo, dzieki wiekszej
produkcji, wystapi¢ moga tzw. korzysci skali. Dzieki temu mozliwe jest
sprzedawanie wyprodukowanych débr po nizszych cenach, co oznacza
wieksza ich dostepnos¢ dla nabywcoéw?, co w konsekwencji moze przy-
czyniac si¢ do poprawy jakosci ich zycia [Hamrol, Najlepszy, 2013, s. 125].
Po drugie, dzigki wprowadzanym innowacjom producenci sq w stanie
lepiej zaspokajac¢ potrzeby klientéw i bardziej elastycznie reagowac na
pojawiajace si¢ w tym obszarze zmiany [Billewicz, 2016, s. 574; Hamrol,
Najlepszy, 2013, s. 125].

Proceder polegajacy na $wiadomym skracaniu dtugosci zycia produktow
to jednak nie tylko mechanizm przyczyniajacy si¢ do rozwoju gospodarki
czy poprawy jakosci zycia spoteczenstw. To takze szereg skutkéw nega-
tywnych, w tym przyczynianie si¢ do nadmiernego rozwoju konsumpgji.

Wspolczesny model konsumpcji czesto okreslany jest mianem konsump-
cjonizmu lub nadkonsumpgji, poniewaz jego cecha charakterystyczna jest
nadmierne spozycie dobr i ustug, nieznajdujace uzasadnienia w realnych
potrzebach cztowieka. Poziom takiej konsumpcji okreslany jest jako nie-
racjonalny, zarowno z ekologicznego, biologicznego, ekonomicznego, jak
i kulturowego punktu widzenia [Mroz, 2015, s. 27; Rumianowska, 2013,
s. 366]. Konsumpcjonizm uwazany jest za swoista doktryne moralna, u kto-
rej podstaw lezy zatozenie, ze konsumpcja jest sposobem na osigganie
szczescia i zaspokajanie wszelkich potrzeb, tak fizycznych, jak i duchowych
[Lewicka-Strzatecka, 2003].

> Wedtug danych Gtéwnego Urzedu Statystycznego w 2010 r. 15,7% polskich gospodarstw
domowych posiadato zmywarke, 64,9% — komputer osobisty a 59,6% —samocho6d osobowy.
W 2017 r. odsetek ten wynosit odpowiednio: 31,2%, 75,9% i 65% [GUS, 2011; GUS, 2018].
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Czlowiek funkcjonujacy w kulturze konsumpcji doswiadcza wielu
negatywnych konsekwencji, do ktorych zalicza si¢ poczucie wyobcowa-
nia i uprzedmiotowienia [Cebula, Kucharski, 2012, s. 298]. Ma on poczucie
bycia postrzeganym wylacznie w kategorii konsumenta, poddawanego
rozmaitych dziataniom, ktére maja skloni¢ go do dokonania zakupu.

W spoteczenstwie konsumpcyjnym podstawowym kryterium oceny
czlowieka staje si¢ to, co posiada [Rumianowska, 2013, s. 366-367]. To,
co i w jakiej iloéci konsumuje definiuje jego tozsamos¢, status spoteczny,
a nawet otoczenie, w ktérym funkcjonuje. Stan posiadania i zachowania
zakupowe staja si¢ nawet sposobem komunikowania ze $wiatem [Lewicka-
-Strzatecka, 2018, s. 92]. Moze to prowadzi¢ do frustracji i poczucia zagu-
bienia. Z kolei nadmierna koncentracja na konsumpcji moze by¢ przy-
czyna takich patologii, jak zakupoholizm czy kupowanie kompensacyjne
[Lewicka-Strzatecka, 2018, s. 92-93].

W s$wiecie, w ktorym posiadanie, w tym posiadanie produktow mod-
nych i nowoczesnych, staje si¢ swoistg konieczno$cia, pojawia si¢ problem
mozliwosci zakupu. Podstawowa kwestig staja sie¢ w tym kontekscie zasoby
finansowe nabywcy. Ci, ktérych nie sta¢ na kupowanie produktéw, ktére
nierzadko uznawane sa za wyznacznik pozycji spotecznej posiadacza,
staja sie grupa wykluczona [Adamczyk, 2012, s. 69]. Dotyczy¢ to moze nie
tylko jednostek, ale i catych, mniej zamoznych grup spotecznych, a nawet
spoteczenistw.

Che¢ posiadania coraz to nowych produktoéw, przynajmniej czesciowo
wynikajaca z faktu, Ze szybko ulegaja one zuzyciu lub odbierane sa przez
nabywce jako przestarzate, moze przynosi¢ konsekwencje w postaci nad-
miernego zadluzania si¢ [Pope, 2017, s. 65]. Z raportu Zwiazku Bankéw Pol-
skich wynika, ze polskie gospodarstwa domowe zadtuzone sa na okoto 63%
w stosunku do rozporzadzanego dochodu. W wielu innych krajach euro-
pejskich poziom ten jest jeszcze wyzszy — w Niemczech wynosi on ponad
93%, w Wielkiej Brytanii — przeszto 150%, a w Danii — az 283% [ZBP, 2018].

Wskazuje si¢ takze na negatywne skutki uboczne planowego postarza-
nia produktow, przejawiajace si¢ w koniecznosci angazowania przez pan-
stwa i spoleczenstwa srodkdw na rozwiazywanie problemoéw, do ktorych
powstania zjawisko to si¢ przyczynia. Mozna wspomniec¢ chocby koszty
zwigzane z likwidacja powstalych szkod srodowiskowych czy wydatkina
leczenie osob dotknietych réznymi schorzeniami wywotywanymi stanem
$rodowiska, czy zaburzeniami, takimi jak wspomniany wczesniej zakupo-
holizm [Echegaray, 2015, s. 2].

Reasumujac, nalezy zauwazy¢, ze w analizowanej literaturze przedmiotu
ocena spotecznych skutkow celowego skracania dtugosci zycia produktow
jest ztozona. Dostrzega si¢ bowiem szereg korzysci, zwiazanych gtéwnie
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z przyczynianiem sie do rozwoju spoteczno-gospodarczego, ale takze pro-
blemy, w duzej mierze dotyczace poglebiania zjawiska konsumpcjonizmu.

Zakonczenie

Przeprowadzona analiza wybranej literatury przedmiotu prowadzi do
konkluzji, iz w przypadku oddzialywania srodowiskowego negatywne
skutki sa zazwyczaj bardziej dostrzegane i uznawane za istotniejsze niz
potencjalne korzysci. Wynika to w duzej mierze z narastajacego wciaz pro-
blemu degradacji srodowiska naturalnego, w ktérym wspodtczesny model
konsumpcji i produkcji odgrywa fundamentalna role. Co prawda podejmo-
wane sg roznego rodzaju inicjatywy, chocby edukacyjne czy legislacyjne,
ktére maja wptywac na zmiane tego modelu na bardziej zréwnowazony,
jednak jest to proces bardzo powolny. Na podstawie analizowanych zré-
det mozna uzna¢, ze w przypadku oddziatywania spotecznego opinie sa
bardziej podzielone. Istnieje bowiem wiele argumentow sugerujacych, ze
planowe postarzanie produktow jest jedna z metod na rozwdj gospodarczy,
ktdrego beneficjentami staja sie coraz szersze kregi spoteczne. Nie brak
jednak opinii mowiacych o negatywnych konsekwencjach spotecznych tego
zjawiska, zwigzanych gléwnie z towarzyszacym planowemu postarzaniu
produktéw i skracaniu ich Zzywotnosci konsumpcjonizmem.

Przeprowadzona analiza pokazuje, jak ztozony i niejednoznaczny jest
charakter zjawiska okreslanego jako planowe postarzanie produktow.
Dobrze obrazuje to cho¢by réznorodnos¢ metod postepowania, ktore osta-
tecznie prowadza do skracania czasu, przez ktory produkt stuzy nabywcy,
i kupowania przez niego kolejnych, nowych modeli. Bardzo trudno tez
jednoznacznie oceni¢ to zjawisko, ze wzgledu na wielorakie oddziatywanie.
W duzym stopniu ocena ta zalezy bowiem od punktu widzenia prezen-
towanego przez oceniajacego®. Bardzo r6zny charakter maja tez skutki, co
powoduje, ze trudno je porownywac czy wazyc.

Wydaje sig, iz catkowity odwrot od produkowania i oferowania dobr
o celowo skrdconej dtugosci zycia jest, przynajmniej w dajacej si¢ prze-
widzie¢ perspektywie, niemozliwy. Warto jednak dostrzec pewne ten-
dencje, zaréwno w sferze polityczno-legislacyjnej, jak i spolecznej, ktore
moga przyczyniac sie¢ do zmian w tym obszarze. Do tej drugiej grupy
zaliczy¢ mozna takie zjawiska w sferze konsumpcji, jak choc¢by konsumpcja
wspolna, czy swiadome ograniczanie wlasnej konsumpciji.

© Wiecej na ten temat, odnoszac si¢ do kategorii interesariuszy iich postrzegania problemu
planowego postarzania produktu, pisza A. Hamrol i Z. Najlepszy [2013].
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Streszczenie

Tematem artykutu jest zjawisko planowego postarzania produktu, polegajace
na intencjonalnym i sztucznym skracaniu jego dlugosci zycia, co ma wymuszac na
nabywcach ponowny zakup. Celem opracowania byta identyfikacja ekologicznych
i spotecznych skutkow tego zjawiska, zaréwno pozytywnych, jak i negatywnych.

Stowa kluczowe
planowe postarzanie produktéw, srodowisko naturalne, spoteczenstwo

Ecological and social consequences of planned obsolescence
of products (Summary)

The subject of the article is planned obsolescence of products, i.e. intentional
and artificial shortening of their life span, which is aimed at forcing buyers
to re-purchase. The aim of the study was to identify the ecological and social
effects of this phenomenon, both positive and negative.

Keywords

planned obsolescence of products, natural environment, society
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Niestandardowe narzedzia komunikacji
marketingowej jednostek samorzadu terytorialnego

Wstep

Dziatania marketingowe i profesjonalne budowanie proceséw komu-
nikacyjnych przestato by¢ domeng duzych korporacji, na arenie dziatan
pojawity si¢ juz dawno mate i $rednie przedsigbiorstwa, a takze organy
administracji r6znych szczebli. Instytucje publiczne siegaja po narzedzia
marketingowe w celu budowania wizerunku swoich organizacji czy
obszaru, ktérym administruja. Podmioty sektora publicznego odchodza
coraz czesciej od wylacznie informacyjnego i formalnego charakteru komu-
nikagji. Stuzby informacji i promogji jednostek samorzadu terytorialnego
oraz instytucji administracji publicznej profesjonalizuja si¢, poniewaz inte-
resariusze ich dziatalnosci, czyli mieszkancy, obywatele, oczekuja zupemie
innych form i standardéw. Szczegdlnie interesujacy jest przeglad narzedzi
niestandardowych, nietypowych, ktére wydaja sie by¢ niezwykle ciekawa
i by¢ moze niewykorzystang jeszcze propozycja dla samorzadow.

Celem niniejszego opracowania jest prezentacja niestandardowych,
hybrydowych narzedzi komunikacji marketingowej, z uwzglednieniem
specyfiki funkcjonowania jednostek samorzadow terytorialnych, uwarun-
kowan, a takze proba usystematyzowania tych narzedzi.

1. Miejsce komunikacji marketingowej w systemie komunikacji
spolecznej

,Przyjmuje si¢, ze w akcie komunikacji przekazywana jest okreslona
tres¢ (lub informacja) nazywana »komunikateme, »trescia komunikatu«
lub tez »trescig komunikowang i odbierana«. Akt komunikowania jest
aktem przekazywania okreslonych tresci. Przekazywanie mozna pojmo-
wac jako relacje, w jakiej podmiot (podmioty) pozostaje (pozostaja) do
komunikowanych tresci. Relacja podmiotu do tresci zazwyczaj okreslana
jest jako »postawa propozycjonalna« (propositional attitude)” [Muszynski,
2000, s. 147]. Komunikowanie ma zatem miejsce wowczas, gdy powstaja

* Doktorant w Katedrze Marketingu, Wydziat Zarzadzania, Uniwersytet Gdanski, ul. Armii
Krajowej 101, 81-824 Sopot, g.szczuka@wp.pl

** Prof. UG dr hab., Katedra Marketingu, Wydziat Zarzadzania, Uniwersytet Gdanski, ul.
Armii Krajowej 101, 81-824 Sopot, robert.beben@ug.edu.pl
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wiezi przyczynowe okreslonego typu miedzy nadawca i odbiorca, zapo-
$redniczone przez tres¢ komunikatu.

Pojecie komunikacji poczatkowo koncentrowato si¢ wokot zagadnienia
fizycznych uktadow i byto podstawowym elementem ,ideologii postepu”.
Z koncem dziewietnastego stulecia zaczeto obejmowac rowniez zarzadza-
nie zasobami ludzkimi — nazwa ta jednak nadana zostata nieco pozniej.
Idea spoteczenstwa rozumianego jako organizm, ktory jest jedna catoscia,
sktadajaca sie z organdw spelniajacych Scisle okreslone role, kreowata
wczesne koncepcje ,,nauki o komunikacji”. Komunikacja uczestniczyta
w organizowaniu pracy zespotowej w fabrykach i tworzyla strukture dzia-
falnosci gospodarczej. Proces komunikacji uznac¢ zatem mozna za skutek
zrdznicowania miedzy jednostkami.

Funkcja komunikowania si¢ towarzyszylta zyciu gospodarczemu zawsze,
lecz jej waga wzrosta znacznie w warunkach globalizacji rynkow i zwiek-
szajacej si¢ konkurencji. Marketing stosowany przez nowoczesne przedsie-
biorstwa, aby by¢ skutecznym, musi opierac si¢ na systemie marketingowej
komunikagji. U podstaw systemu komunikacji marketingowej znajdujemy
koncepcje oparte na trzech modelach:

— modelu komunikagji interpersonalnej,

— modelu komunikacji masowe;j,

— modelu komunikacji w hipermedialnym srodowisku komputero-

wym [Wiktor, 2001, s. 5-6].

W ujeciu wezszym komunikacja marketingowa jest traktowana jako
promocja i oznacza zespdt instrumentéw i dziatan, za pomoca ktérych
przedsigebiorstwo przekazuje na rynek charakteryzujace firme lub produkt
informacje, ksztattuje potrzeby i preferencje nabywcow, pobudza i ukie-
runkowuje popyt oraz zmniejsza jego elastycznos¢ cenowa. W takim wta-
$nie wymiarze promocja — komunikacja marketingowa — staje sie jednym
z zasadniczych instrumentéw wplywu na zachowania rynkowe potencjal-
nych nabywcéw [Meffert, 1986, s. 446]. Nature tak rozumianej promogji,
ogolnie biorac, wyraza jednokierunkowos¢ oddziatywania firmy na rynek
i transmisji przekazu informacji. Inicjatywa w catosci nalezy do przed-
sigbiorstwa, podobnie jak i dobor instrumentéw, formy i czestotliwos¢
oddziatywania. Z kolei w szerszym wymiarze komunikacja marketingowa
Taczy elementy zawarte w promogdji z potrzeba i narzedziami niezbednymi
dla podjecia dialogu przedsiebiorstwa z otoczeniem. Komunikacja mar-
ketingowa staje si¢ wiec wspodtczesnie terminem (i takze rzeczywistoscia
rynkowgq) wyraznie szerszym wobec ,promocji”. Moze to zarazem stano-
wic¢ argument przemawiajacy za zasadnos$cia opisu natury komunikacji
marketingowej w perspektywie produktu systemowego. To pewien nowy
zbidr wartosci, jakich nie posiadata promocja w ujeciu klasycznym. Takie
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poszerzenie jest okreslone przez kilka elementow. Jednak najistotniejsze
w tym przypadku jest to, Ze tre$¢ pojecia , komunikacja” zaktada dialog,
a wiec oddzialywanie dwustronne i dwukierunkowe. Tego elementu dia-
logu pozbawiona byta promocja [Wiktor, 2016, s. 49].

System komunikacji marketingowej mozna zdefiniowac jako zbidr
narzedzi, instrumentéw o okreslonych charakterystykach i funkcjach,
wykorzystywanych we wszystkich mozliwych obszarach i formach komu-
nikowania oraz wzajemnych miedzy nimi relacjach i zaleznosciach. Przyj-
mujac te dwa wymiary definiowania, mozna w rezultacie stwierdzi¢, ze
struktura systemu obejmuje cztery grupy instrumentdw: promocje osobi-
sta, reklame, promocje dodatkowq i public relations. Instrumenty te, cho¢
zapewne w roznym charakterze i formach, moga by¢ wykorzystywane
w dwdch zasadniczo odmiennych srodowiskach komunikagji: tradycyjnym
(ktoremu odpowiada model komunikagcji interpersonalnej i komunikacji
masowej) oraz srodowisku sieci — Internetu — hipermedialnej komunikagji
marketingowe;.

Powyzsze instrumenty w obu srodowiskach komunikowania sa zarazem
pewnym agregatem, zawierajacym w sobie szczegdtowe formy, sposoby
i techniki komunikowania dziatari promocyjnych. Wpisuja si¢ réwnocze-
$nie w sposob trafny w pojecie produktu systemowego, ktory ex definitione
integruje w sobie rdzne rdzenie wartosci, odmienne wartosci i dokonuje
ich multiplikacji [Wiktor, 2016, s. 52].

2. Specyfika komunikacji marketingowej JST — uwarunkowania,
charakterystyka i odbiorcy — interesariusze informacji

Pierwsze lata XXI wieku byly okresem intensywnego propagowania
podejscia marketingowego w praktyce funkcjonowania samorzaddow tery-
torialnych. Marketing terytorialny jest przejawem nowego stylu planowa-
nia na poziomie gmin w okresie przejscia krajéw najbardziej rozwinietych
gospodarczo od fordystycznego etapu rozwoju, dla ktérego typowe bylo
masowe spozycie dobr uniwersalnych w panstwie dobrobytu, do etapu
postfordystycznego, odznaczajacego sie elastycznos$cia zarzadzania w sto-
sunku do specyficznych potrzeb réznych grup docelowych ludnos¢ [Htad-
kiewicz, Cupial, 2011, s. 324].

Jednostki samorzadu terytorialnego nie inaczej niz podmioty komer-
cyjne podlegaja prawom komunikacji rynkowej. Ostatnie lata przyniosty
duza zmiane w jako$ci promocdji realizowanej przez instytucje publiczne,
wsrod lideréw systemowego, strategicznego podejscia sq duze osrodki
miejskie, instytucje szczebla centralnego i organy marszatkowskie. Jednak
stosowanie wielu narzedzi promocyjnych czy informacyjnych wymaga ich
redefiniowania i zmodyfikowania ich systematyki.
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Jak wiadomo, w ujeciu modelowym komunikacja marketingowa obej-
muje szes¢ podstawowych elementow: uczestnikoéw komunikacji (nadawce
i odbiorce), przekaz (komunikat), kanat transmisji przekazu, szumy (zakio-
cenia), sprzezenie zwrotne oraz kontekst komunikacji [Wiktor, 2008, s. 132-
147]. Bez wzgledu na srodowisko, w jakim bedzie si¢ chciato dziatania
marketingowe prowadzi¢, konieczna jest ciagta Swiadomosc tych elemen-
tow. Powinny by¢ one punktem odniesienia na kazdym etapie planowania,
a tym bardziej wdrazania strategii komunikacji marketingowej. Szczegolnie
istotne okazuje sie to w jednostkach samorzadu terytorialnego — gtdwnie
z racji na ztozonos¢ audytorium (podmiotu) oraz produktu, ktéry ma by¢
przedmiotem komunikagji (jego systemowosci).

Przyjecie, ze jednostka samorzadu terytorialnego jest produktem sys-
temowym' powinno wywrze¢ ogromny wplyw na specyfike komunikacji
marketingowej takiej jednostki. Pozwoli takze nie traci¢ z pola widzenia
ztozonosci systemu komunikacyjnego i subproduktow lub ustug, ktore
musza by¢ objete dziataniami komunikacji marketingowej. Kluczowym
zatem staje si¢ dylemat, w jakim stopniu dziatania powinny by¢ zintegro-
wane w sposob mocno zdyscyplinowany. Cho¢ raczej bezsprzeczne jest,
ze produkt systemowy taka integracje wymusza.

Koncepcja zarzadzania partycypacyjnego w jednostkach terytorialnych
wyeksponowata dualnos¢ mieszkanicoOw polegajaca na jednoczesnym pet-
nieniu funkgji klienta jednostki oraz wspdtkreatora wartosci danego tery-
torium. Ksztattowanie aktywnych postaw mieszkancow majacych swe
odzwierciedlenie we wspotudziale w rozwoju jednostki wymaga nie tylko
nieograniczonego dostepu do informagji, ale rowniez stworzenia mozliwo-
$ci interakcji, co wymaga rozwoju komunikacji marketingowej opartej na
dialogu i wielokierunkowym przeplywie informagji. Reasumujac, zaréwno

! Wiedza o konsumencie i doskonalenie na jej podstawie relacji pozwala zgtebic¢ skompliko-
wana strukture jego potrzeb, ktére tacza sie w taricuchy i ponadto uktadaja sie hierarchicz-
nie. Wiedza ta pozwolita na powstanie systeméw produktéw —jak nazywa je P. Kotler, ktory
réwnoczesnie definiuje je jako grupe odmiennych, ale powigzanych ze soba produktow,
ktérych funkcje sie uzupetniaja. Bardziej precyzyjna definicje takich produktéw prezentuje
L. Zabinski: [ ...] produkty systemowe [...] to nowa generacja ztozonych, wielordzeniowych
produktéw, w tym ustug, ktorej pojawienie sie¢ w wysoko rozwinietych gospodarkach
rynkowych umozliwit dynamiczny postep technologiczny w zakresie mikroelektroniki
i technik informatycznych oraz to, Ze na ogot lepiej i bardziej kompleksowo zaspokajaja
potrzeby nabywcéw finalnych” [Zabinski, 2012, s. 19]. Produkty systemowe maja kilka
istotnych cech. Do najwazniejszych naleza: aktywny wspoétudzial konsumentéw oraz
posrednikéw w kompozydji tych produktéw, produkty te majg znacznie wigksza zdol-
nos¢ konkurowania, ale tez kooperacji migedzy firmami; produkty systemowe wymuszaja
innowacyjnosc organizacyjna, wzbogacaja kulture organizacji, stwarzajg potrzebe nowych
form komunikagji [Kramer, 2013, s. 17].
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zatozenia new public management?, jak i public governance® znalazty swoje
odzwierciedlenie w zarzadzaniu jednostkami na szczeblu samorzadowym,
oddzialujac na specyfike rozwoju marketingu terytorialnego, w tym na roz-
wiazania w zakresie komunikacji marketingowej, oznaczajacej stopniowe
przechodzenie od jednokierunkowego oddziatlywania do interaktywnego
dialogu [Kuzniar, Kawa, 2018, s. 49].

Jednostki terytorialne, w efekcie przeobrazen systemowych oraz gospo-
darczych, jakie zaszty w Polsce w okresie ostatnich dwudziestu lat, zmu-
szone zostaty do rywalizowania miedzy sobg na zasadach konkurencji wol-
norynkowej. Silna rywalizacja wymusita na wladzach miejskich potrzebe
kreowania wyrazistych wizerunkéw witasnych o$rodkow, opartych na
istotnych i unikalnych wyréznikach [Adamczyk, 2011, s. 11]. JST rywalizuja
o nowych mieszkancow, inwestorow, turystéw, ale takze o zatrzymanie
ewentualnych wyjazdéw osob dotychczas zamieszkujacych dane teryto-
rium. Przedmiotem dziatann promocyjnych staje sie nie tylko ustuga czy
nieruchomos¢ inwestycyjna, ale rowniez cate miasto i jego walory. Miasto,
podejmujac dziatania promocyjne, jest nie tylko oferentem, ale takze pod-
miotem poszukujacym inwestoréw i dodatkowych srodkéw finansowych.
Promocja oferty miasta ma przede wszystkim zapewnic wiasciwy jej odbiodr
spoteczny. Przekaz promocyjny miasta zawiera nie tylko charakterystyke
oferty ustugowej czy inwestycyjnej, lecz takze przestanie bedace dewiza
miasta, z podkresleniem spotecznej rangi poszczegdlnych przedsiewziec
[Gajdzik, 2000, s. 20]. Do podstawowych czynnikow, ktére maja wptyw na
wybor narzedzi promocji, naleza (w jednostkach samorzadu):

2 New public management — ,,Nowe Zarzadzanie Publiczne wprowadza podejscie menedzer-
skie do zarzadzania sektorem publicznych. Nowo$¢ tego modelu zarzadzania polega na
adaptacji metod i technik zarzadzania stosowanych w sektorze prywatnym do warunkéw
zarzadzania organizacjami publicznymi. Chodzi zwtaszcza o nastawienie tych organizacji
na osigganie wynikdw, decentralizacje zarzadzania nimi, przejecie przez nie perspektywy
strategicznej oraz wykorzystanie mechanizmow rynkowych. Ten model zarzadzania ma
zapewni¢ gospodarnosc, efektywnosc i skutecznosé organizacji publicznych” [Zalewski,
2005, s. 66].

* Public governance — ,,Zarzadzanie publiczne moze odbywac si¢ poprzez horyzontalne,
elastyczne, niekoniecznie sformalizowane sieci wspdtpracy miedzy réznymi aktorami
(publicznymi, prywatnymi)” [Lackowska, 2009, s. 54]. Inna definicja okresla public governance
jako , partycypacyjne zarzadzanie publiczne, w ktérym sektor publiczny, a w szczegdlnosci
administracja publiczna, jest waznym elementem spoteczenstwa w szerszym znaczeniu)
i pozostaje w interakgji z cztonkami (jednostkami, grupami) spoteczenstwa obywatelskiego
(W znaczeniu wezszym) poprzez odpowiednie procedury partycypacyjne i konsultacyjne
z interesariuszami; w rezultacie rzadzenie cechuje zaangazowanie interesariuszy, jaw-
nosci przejrzystos$é, rownosc i brak dyskryminacji w dostepie do stuzby publicznej oraz
w korzystaniu z ustug publicznych, etyka w stuzbie publicznej, odpowiedzialnos¢ oraz
dazenie do zrownowazonego rozwoju; na tym etapie kluczowq role zaczynaja odgrywac
nowoczesne technologie cyfrowej komunikacyjne; rzadzenie partycypacyjne mozna wdra-
zac tylko w oparciu o powszechne wprowadzanie e-administracji i e-gospodarki w sektorze
publicznym” [Hausner, 2010, s. 94].
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- wielko$¢, pozycja i funkcje miasta,

— obecnaiprzyszla strategia rozwoju miasta, a takze charakter poszcze-
golnych strategii funkcjonalnych,

— srodki finansowe w budzecie miasta gminy lub regionu, ktore moga
by¢ przeznaczone na prowadzenie dziatalnosci promocyjnej oraz
mozliwosci pozyskania dofinansowania ze strony panstwa, spon-
soréw czy Unii Europejskiej,

— rola dziatalnosci promocyjnej, ktora jest okreslona uchwatami rady
miasta oraz programami i decyzjami prezydenta miasta,

— cele przedsiewziec promocyjnych, zaréwno krotko-, jak i dtugookre-
sowe,

— zasieg przestrzenny dziatan promocyjnych, tzn. lokalny, ponadlo-
kalny, regionalny, krajowy czy zagraniczny [Stodczyk, 2004, s. 506].

Odwotujac sie do przyijetejjako podstawa rozwazan w artykule koncep-

gji produktu systemowego, analizujac procesy komunikacji marketingowej
JST, trzeba zwrdcic szczegolng uwage na grupy interesariuszy. Biorac pod
uwage gming, jej interesariuszy nalezy rozumiec¢ dosc¢ szeroko. Interesariu-
szami beda przede wszystkim mieszkancy, ale takze podmioty gospodar-
cze funkcjonujace na danym obszarze, turysci, a takze pracownicy urzedu
gminy, wladze lokalne, przedstawiciele jednostek pomocniczych gminy
czy kierownicy komunalnych przedsigbiorstw i wiele innych. Interesy tych
grup moga by¢ nieco odmienne, a czasem nawet sprzeczne, rozna bedzie
zatem ocena funkcjonowania systemu zarzadzania w gminie [Wisniewska,
2014, s. 306]. , Celem dziatan marketingowych (...) gminy jest ksztaltowanie
ich tozsamosci grupowej, wewnetrznej wiezi oraz stymulowanie ich zaan-
gazowania na rzecz wspotudziatu w zarzadzaniu gmina, w rozwigzywaniu
jej probleméw spotecznych, politycznych, gospodarczych, finansowych
i ekologicznych, a (...) do najistotniejszych adresatow oferty marketin-
gowej sposréd wymienionych wyzej grup naleza: mieszkancy, bedacy
podstawowymi nabywcami débr i ustug, zlokalizowane na terenie gminy,
powiatu czy wojewddztwa podmioty gospodarcze, inwestorzy oraz turysci.
Pomimo istnienia wielu segmentdéw, zwanych inaczej interesariuszami,
o ktdrych istnieniu wtadze jednostek przestrzennych nie powinny zapo-
mina¢, i dla ktérych nalezy tworzy¢ odpowiednio dostosowane produkty
terytorialne ostatecznymi beneficjentami korzysci wynikajacych z atrak-
cyjnosci regionu powinny by¢ zawsze spotecznosci lokalne realizujace
wtlasne cele i wartosci” [Sekuta, 2005, s. 216-237].
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3. Nowe narzedzia komunikacji marketingowej
wykorzystywane przez JST

Dominujacymi dzialaniami promocyjnymi w dalszym ciagu sa te w uje-
ciu tradycyjnym, a zatem reklama, sprzedaz bezposrednia, promocja sprze-
dazy czy public relations. Jednakze spadek efektywnosci tradycyjnych
medidw, nadmiar przekazow reklamowych, a takze rosnace koszty kam-
panii reklamowych spowodowaty, Ze firmy zwracaja si¢ ku niestandar-
dowym akcjom promocyjnym [Hatalska, 2002, s. 7-12]. Zasadne wydaje
si¢ by¢ zatem podjecie proby usystematyzowania ich i wprowadzenie
dodatkowej grupy narzedzi. Promocja hybrydowa pozwoli na usystema-
tyzowanie narzedzi nietypowych, czesto powstatych w wyniku potaczenia
dwdch lub wiecej tradycyjnych narzedzi. W tej grupie zawierac sie moga
rowniez wszelkie narzedzia oparte o wspdtudzial, wspdtdecydowanie czy
odznaczajace si¢ wysoka interaktywnoscia, o czym szerzej w dalszej czesci
opracowania (tab. 1).

Jest to o tyle wazne, Ze jest to grupa narzedziowa komunikacji marke-
tingowej, ktora odznacza si¢ najwigeksza dynamika zmian i powstawania
kolejnych hybrydowych kombinagji.

I dopiero od niespetna dekady po narzedzia te siegaja chetniej pol-
skie instytucje i organy administracji. Cho¢ w dalszym ciggu generalnie
w sposéb doséé powsciagliwy. Srodowisko biznesowe wykorzystuje coraz
bardziej ztozone narzedzia i opracowuje coraz bardziej ztozone strategie
komunikagji, siegajac po promocje hybrydowa. Rozwijajq sie¢ rowniez tech-
niki komunikacji wewnatrzkorporacyjnych, zwlaszcza branze wysokokon-
kurencyjne dostrzegly konieczno$¢ inwestowania w usprawnianie prze-
plywu informagji oraz budowania wizerunku korporacji, firmy, organizacji
wsrod wewnetrznych interesariuszy: kadry menadzerskiej, pracownikdw,
pracownikow firm wspolpracujacych czy spotek zaleznych. To nieodzowny
element zintegrowanych strategii komunikacji marketingowej.

Przygladajac si¢ instrumentom komunikagji, mozliwym do wykorzy-
stania przez JST, warto szczego6lng uwage poswieci¢ nowym narzedziom,
czyli promogji hybrydowej. To dziatania dotad znane, ale taczone w nowa-
torski sposob, co powoduje ich dodatkowe dziatanie. Po takie narzedzia
chetniej siegaja firmy, ktore chca mie¢ innowacyjny, kreatywny wizerunek.
Jednak pamietac nalezy, ze kazdy podmiot, przynajmniej teoretycznie,
moze wykorzystywacé wszystkie narzedzia. Oczywiscie pod warunkiem,
ze ich specyfika bedzie odpowiadac charakterystyce grup docelowych
czy bedzie pasowac do produktu. Co prawda nie brakuje przykltadéw na
zupelnie chybione wybory, co dowodzi tylko tego, ze wciaz profesjonali-
zacja zarzadzania komunikacja nie jest funkcjg kardynalna.
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Tablica 1. Klasyfikacja instrumentéw promocyjnych

Instrumenty promocyjne i ich kompozycja

. Public . .
Promocja - Sprzedaz Promocja
Reklama sprzedaz relations osobista hybrydowa
p y i publicity yory

Zrédto: Opracowanie wlasne.

Systematyka narzedzi w ramach promocji hybrydowej moze opierac sig
na praktycznej naturze procesow komunikagji, jakimi si¢ charakteryzuja.
A mianowicie powiazac ja mozna ze sposobem, w jaki informacja za ich
posrednictwem dociera do odbiorcéw i w jakich okolicznosciach oraz na
ile procesy te sa w pelni sterowalne. Przyjmujac takie kryterium, proponuje
si¢ ponizsza klasyfikacje (tab. 2):

— promogja nietypowa (niestandardowa),

— promogja nieformalna i spotecznosciowa,

— marketing bezposredni i multimedia mobilne,

— marketing wydarzen i doswiadczen.

Tablica 2. Systematyka narzedzi w ramach promocji hybrydowej

Promocja nietypowa Promocja nieformalna
(niestandardowa) i spotecznosciowa
PROMOCJA
HYBRYDOWA
Marketing bezposredni Marketing wydarzen

i mobilny i doswiadczen

Zrédto: Opracowanie wiasne.

Promocja nietypowa (niestandardowa) to zbiér narzedzi hybrydowych,
w sktad ktérego wchodza: marketing ambientowy — srodowiskowy, mar-
keting zasadzkowy — putapkowy czy marketing partyzancki.

Marketing ambientowy, czyli inaczej srodowiskowy (ambient marketing),
to ,niekonwencjonalne nosniki informacji: w podrdzy, np. bilety kolejowe,
dystrybutory paliw, w czasie nauki, rekreacji, np. podreczniki, zaktadki
do ksiazek, w halach sportowych, na basenach, podczas zakupdéw, np. na
wozkach, na podtodze w sklepie, inne: ludzie-reklamy, torby na zakupy”
[Pilarczyk, 2004, s. 379].

Odmiang ambient marketingu jest marketing partyzancki (guerrilla mar-
keting) — dos¢ podobny do marketingu wirusowego. Bazuje na wykorzy-
stywaniu niekonwencjonalnych form, jak na przyktad napisy na murach,
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wyklejki na plotach czy wlepki w biurowcach. Zwraca uwage przede
wszystkim nie tylko trescia, ale gléwnie forma [Levinson, Godin, 2006].
Termin marketing partyzancki zaczerpniety zostat z jezyka angielskiego,
gdzie guerrilla oznacza partyzantke. Podobne okreslenie funkcjonuje row-
niez w jezyku hiszpanskim — guerrilla ttumaczona jest jako mata wojna lub
wojna partyzancka. Marketing partyzancki narodzit si¢ w dobie spoteczen-
stwa informacyjnego jako element promowania towarow i ustug w sposob
nowatorski i niekonwencjonalny [Wyrwisz, 2012, s. 124]. Ten rodzaj dziatan
marketingowych wykorzystuje m.in. tzw.: Teaser release*, Flash-mob°, Early
birds®, ,,Gry miejskie””.

Marketingowi partyzanckiemu nie przysparzaja zwolennikdéw nie-
ktore praktyki przedsigbiorcow okreslane jako ambush marketing (ambush —
putapka, zasadzka), marketing podstepny lub pasozytniczy. Okresla si¢
tym mianem dziatania firm, ktére mimo Ze nie sa oficjalnym sponsorem
imprezy, usituja wypromowac swoje produkty poprzez bezposrednie
nawiazanie do danej imprezy. Jest to proba skorzystania z pozytywnych
skojarzen, jakie wywotluje impreza, oraz uwagi, jaka jest jej poswiecana
ze strony mediow, bez ponoszenia kosztéw licencyjnych [Fijatkowski,
Kogut-Czarkowska, 2009, s. 17]. Zjawisko marketingu podstepnego wyste-
puje w dwoch odmianach: association ambushing — marketing poprzez sko-
jarzenia, gdzie podmiot probuje wywotaé wrazenie, Ze jest oficjalnym
sponsorem imprezy poprzez uzywanie zastrzezonych prawami wlasnosci
intelektualnej oznaczen i symboli, oraz intrusion ambushing — marketing
inwazyjny, gdzie podmiot nie narusza praw wtasnosci intelektualnej, lecz
w inny sposob prébuje promowac sie, wykorzystujac medialne transmisje,

* Teaser release — zwana tez reklama draznigcq — typ reklamy dokonywanej w co najmniej
dwdch odstonach. W pierwszym etapie podawany jest komunikat majacy zaciekawic
konsumenta, w drugim etapie podawany jest komunikat wtasciwy. Teaser musi zasko-
czy¢, sktoni¢ do myslenia. Sprawdza sie podczas wprowadzania na rynek nowej marki,
produktu lub powaznej zmiany oferty firmy. Powinien zbudowa¢ w odbiorcy napiecie
i wyzwoli¢ che¢ odgadnigcia, co moze si¢ kry¢ za zagadkowym przekazem. Zachecony
i podrazniony konsument chce wiedzie¢ wiecej, chce znac¢ zakonczenie tej historii, dlatego
tez oczekuje na jej finat.

> Flash-mob — (z ang. dost. btyskawiczny ttum) — okreslenie, ktorym przyjeto sie nazywac
sztuczny thum ludzi gromadzacych si¢ niespodziewanie w miejscu publicznym w celu
przeprowadzenia krétkotrwatego zdarzenia, zazwyczaj zaskakujacego dla przypadkowych
Swiadkow.

¢ Early birds — dziatania skierowane do pierwszych konsumentow, ktérym oferowane sa
dodatkowe korzysci za skorzystanie z oferty w okreslonym czasu.

7 Gra miejska — gra wykorzystujaca przestrzen miejska jako istotny element rozgrywki.
Organizowane sg w roznych miejscach niezaleznie od siebie, gtéwnie w duzych mia-
stach. Przybierajq zaréwno formy otwarte, jak i zamknigte, wchodzac nieraz w sktad ofert
imprez integracyjnych. Gry miejskie powstajg zaréwno jako projekty w pelni niezalezne,
jak i komercyjne. Ich tematyka moze by¢ réznorodna, od wydarzen historycznych, przez
powiesci, po historie wymyslone przez autoréw gry.
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relacje lub inne skojarzenia z imprezg [Fijatkowski, Kogut-Czarkowska,
2011, s. 18].

,Marketing sensoryczny opiera sie¢ na holistycznym traktowaniu pigciu
ludzkich zmystoéw, a co za tym idzie — na dostarczaniu klientom okreslo-
nych doswiadczen zmystowych za pomoca wszystkich pigciu zmystow.
(...) Znakomitym przykladem zastosowania holistycznej koncepcji mar-
ketingu sensorycznego jest sektor ustug turystycznych” [Kuczamer-Kto-
potowska, 2014, s. 118].

Promocja nieformalna i spotecznosciowa obejmuje: marketing szep-
tany (word-of-mouth marketing), marketing wirusowy oraz marketing
spotecznosciowy.

W dostepnej literaturze pojawia sig kilka roznych definicji marketingu
szeptanego, czyli tzw. buzzu. Emanuel Rosen przez buzz rozumie wszelka
nieformalna komunikacje (word of mouth). Na buzz sumuja si¢ takze wszyst-
kie rozmowy, jakie prowadzimy w jakimkolwiek czasie na temat produktu,
ustugi badz firmy. Buzz przemieszcza si¢ bowiem przez niewidzialne
sieci (networks), ktérymi potaczeni sa w zasadzie wszyscy ludzie na catym
$wiecie. Wedlug socjologow kazdy cztowiek potaczony jest siecia z liczba
8-12 0séb znajdujacych sie¢ w jego bliskim otoczeniu (rodzina, przyjaciele
itp.). Szersza sie¢ (network hub11) moze odnosi¢ si¢ do dziesiatek, setek,
a nawet tysiecy ludzi. Zalezne jest to od pozydji, jaka zajmujemy w spo-
feczenstwie. Sieci okreslane przez Rosena jako networks oraz network hubs
bywaja rowniez nazywane , pszczotami”. ,,Pszczoly” to osoby, ktore posia-
daja bogate kontakty towarzyskie i ktore chetnie dziela si¢ posiadanymi
informacjami. Na te osoby nalezy zatem zwroci¢ szczego6lng uwage przy
planowaniu dzialart marketingowych. W tym miejscu warto przywotac
przyktad, ktéry szczegdtowo opisuje w swojej ksigzce Emanuel Rosen.
Analizujac ponizszy przypadek, mozna dowiedziec sig, na jakich zasadach
funkcjonuja sieci i centra sieciowe oraz jak wielka jest ich sita [Hatalska,
2002, s. 7-12].

Marketing wirusowy bywa rowniez nazywany word of mouth, creating
a buzz, leveraging the media, network marketing. Marketing wirusowy ,,(...) swa
nazwe zawdzigcza podobienstwu do dziatania typowego wirusa. Dziatania
marketingu wirusowego, podobnie jak wirus, »zarazaja« kolejne osoby,
poszerzajac zasieg »infekcji« w sposéb wyktadniczy. Koncepcja marke-
tingu wirusowego zaklada, ze jego celem jest stworzenie takiego produktu
lub materiatu marketingowego (reklamy, informacji itd.), ktéry zostanie
dobrowolnie przekazany przezjednego odbiorce innym” [Kuczamer-Kto-
potowska, 2009, s. 555].

Media spotecznosciowe stanowia interesujaca hybryde mediow trady-
cyjnych i cyfrowych [Dorenda-Zaborowicz, 2012, s. 61]. Na podkreslenie
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zastuguje fakt, iz jedna z najwazniejszych cech serwisdéw i narzedzi okre-
$lanych mianem medidéw spolecznosciowych jest ich otwarta forma, ktéra
umozliwia stala modyfikacje i poszerzanie tresci juz wprowadzonych do
sieci poprzez dodawanie komentarzy, czy tez dodawanie nowych tresci
[Kaznowski, 2008, s. 29]. I cho¢ media spolecznosciowe naleza z zatozenia
do grupy kanaléw komunikacyjnych, to z racji ich cech charakterystycz-
nych, ktére wykraczaja poza forme bierna — bycia kanatem — mozna uznac
je za platforme do realizacji marketingu spotecznosciowego. Wynikac
to moze z faktu, iz wokét tych kanatéw tworza sie zawsze blizsze lub dal-
sze spolecznosci, mniejsze lub wieksze grupy o réznych upodobaniach,
zainteresowaniach, cechach czy sile relacji. Do tego media spolecznosciowe
daja mozliwo$¢ prowadzenia dziatari komunikacyjnych w Internecie,
np. poprzez sledzenie i uczestniczenie w prowadzonych na platformach
Web 2.0 dyskusjach [Drzazga, 2013, s. 110]. Tym samym za marketing
spolecznos$ciowy uzna¢ mozna réowniez tradycyjne formy promocyjne,
tylko ze wykorzystywane w mediach spotecznosciowych, ale to réwniez
dziatania ze spektrum promocji czy plasowania produktu implemento-
wane na grupy konsumentéw w spotecznosciach powstatych w tzw. social
mediach. Jednym z kluczowych komponentow skutecznej implementacji
kampanii marketingowej w mediach spotecznosciowych jest budowanie
,spotecznego autorytetu”, co doskonale stuzy¢ moze JST.

Marketing bezposredni i mobilny to zestaw, do ktérego zaliczy¢ mozna
promocje bezposrednig, marketing mobilny czy rzeczywistos¢ rozszerzona.
Od kilku lat przepowiada si¢ koniec klasycznej reklamy i dynamiczny
rozwoj nowoczesnych form komunikowania. Wprawdzie tej pierwszej
tendencji nie wida¢, natomiast obserwuje sie rozwoj komunikacji mobilnej.
Z przeprowadzonych badan wynika, Ze nie wszystkie grupy odbiorcow
sktonne sg zamieni¢ telefon komorkowy na urzadzenie multimedialne,
cho¢ z drugiej strony duza czes$¢ uzytkownikéw oczekuje coraz to wiek-
szego zakresu funkgji. Dlatego tez warto zastanowi¢ sie nad wykorzysta-
niem m-komunikacji, zaréwno w celach komercyjnych, jak i non profit,
bowiem coraz wigksza grupa uzytkownikow traktuje telefon jako pod-
stawowe narzedzie kontaktu ze swiatem. Jednakze, zwazajac na specyfike
facznosci mobilnej, jak np. mozliwos¢ szybkiej reakcji na wiadomos¢, warto
zaplanowac taka komunikacje, ktéra uwzgledni nowy kanat przekazu.
Nowoczesne technologie zmieniajg sposob komunikacji podmiotu z ryn-
kiem. Wérod tych nowych rozwiazan znajduje sie¢ komunikacja mobilna
(mobile communication), a wiec wykorzystujaca telefonie komorkowa jako
kanat przekazu informacji [Bfezinova, Hernik, 2009, s. 416].

Marketing mobilny wykorzystuje media mobilne (gtéwnie telefony
komorkowe) do przeprowadzania akcji promocyjnych i reklamowych oraz
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umozliwia przedsiebiorcom dotarcie do coraz wiekszych grup odbior-
codw. Oferuje on wiele narzedzi, ktére mozna wykorzystac¢ do usprawnie-
nia komunikagcji z potencjalnymi klientami, pozwala takze na stworzenie
dodatkowego kanatu sprzedazy. Do takich narzedzi naleza m.in. aplikacje,
strony mobilne, fotokody (QR code), sms/mms marketing, geolokalizacja,
rozszerzona rzeczywisto$¢ (augmented reality), reklama mobilna (video lub
display), kioski mobilne [Sadowska, 2013, s. 124].

W Internecie funkcjonujg nastepujace rodzaje mediow spolecznoscio-
wych: serwisy spotecznosciowe (np. Facebook, Google, NK), mikroblogi,
spotecznosci profesjonalistow (np. LinkedIn, Goldenline), czy spotecznosci
branzowe, portale (np. Wikipedia, YouTube, Flickr, Wrzuta), tematyczne
portale spotecznosciowe (np. MySpace.com), portale, w ktorych uzyt-
kownicy polecaja sobie nawzajem ciekawe tresci (np. Wykop.pl), fora
dyskusyjne czesto skupione wokot okreslonej tematyki (np. fora bran-
zowe, fotograficzne, itp.), serwisy opinii i rekomendacji (np. Opineo.pl),
serwisy e-commerce (platformy e-handlu) wykorzystujace mechanizmy
spotecznosciowe (np. Allegro.pl, Kokos.pl, Walutomat.pl) [Bonek, Smaga,
2013, s. 14-15].

Marketing wydarzen (event marketing) to zesp6t dziatan uzupeiajacych
sprzedaz osobista i marketing, koordynujacych je i wspomagajacych ich
efektywnos¢ [Russel, Lane, 2000, s. 413]. Wybrane elementy event marke-
tingu sa przedstawiane takze jako sktadowe public relations oraz narzedzie
promocji sprzedazy w zastosowaniach zaréwno konsumenckich, jak i biz-
nesowych. Pojecie to jest wciaz stosunkowo zbyt mato rozpowszechnione
w Polsce, a kojarzone jest gléwnie z organizacjq koncertéow lub korpora-
cyjnych imprez integracyjnych. Najpopularniejsze instrumenty bedace
elementami event marketingu to: udzial firmy w targach i wystawach,
organizacja spotkan i imprez specjalnych oraz sponsoring. Sponsoring
jest to inwestowanie srodkéw finansowych lub rzeczowych w okreslona
dziatalnos¢ w zamian za mozliwos¢ wykorzystania tej dziatalnosci w celach
komercyjnych [Meenaghan, 1991, s. 39]. W przypadku JST sponsoring
przybiera forme mecenatu (zazwyczaj instytucjonalnego), cho¢ coraz cze-
Sciej — zwlaszcza duze osrodki samorzadowe — staja si¢ sponsorami lub
wspotorganizatorami duzych przedsiewzie¢, przede wszystkim koncertow
czy wydarzen sportowych, ktore stuza celom promocji zewnetrznej, ale
i moga by¢ doskonalym narzedziem komunikacji marketingowej kierowa-
nej do mieszkaricow w celu budowania ich poczucia przynaleznosci do
wspolnoty samorzadowe;.
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Zakonczenie

Podsumowujac rozwazania na temat specyfiki komunikacji marke-
tingowej w jednostkach samorzadu terytorialnego, nasuwa si¢ wniosek,
ze nieodzowne jest sieganie przez samorzady po wszystkie dostepne
narzedzia — takze narzedzia nietypowe — promocji hybrydowej. Jednakze
komunikowanie marketingowe w JST powinno mie¢ charakter planowy,
strategiczny i uwzgledniac cechy charakteryzujace produkty systemowe.
Takie podejscie zmniejsza znacznie ryzyko niezrozumienia podejmowa-
nych przez witadze dzialan wsréd gltéownej grupy interesariuszy, czyli
mieszkancéw, co odbije si¢ na szeroko rozumianym wizerunku. Pamie-
ta¢ nalezy réwniez, ze w przypadku JST jedna osoba moze wystepowac
w kilku grupach interesariuszy i oczekiwac réznego komunikowania dla
roznych spraw.

Wykorzystana w artykule literatura ma wytacznie zarysowac pewne
specyficzne cechy komunikacji w ujeciu tradycyjnym, a takze nieco bardziej
zwroci¢ uwage na tzw. promocje hybrydows, ktora szczegdlny rozwoj
przezywa w ostatniej dekadzie. Niestandardowe narzedzia promocji moga
by¢ z powodzeniem wykorzystywane do budowania relacji z r6znymi gru-
pami odbiorcéw dziatan samorzadu w sposdb znacznie bardziej efektywny
niz przy wykorzystaniu tradycyjnych form komunikacji marketingowej.

Nalezy takze zauwazy¢, ze JST powinny prowadzic¢ dziatania marketin-
gowe na wielu ptaszczyznach i wieloma kanatami jednoczesnie, co stanowi
ogromne wyzwanie ze wzgledu na koniecznos¢ zintegrowania, strate-
gicznego zaplanowania czy zarzadzania komunikacja marketingowa, co
bezposrednio wynika z podejscia new public management i public governance.
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Streszczenie

Dziatania marketingowe i profesjonalne budowanie proceséw komunikacyjnych
przestato by¢ domeng duzych korporagji, na arenie dziatan pojawity sie juz dawno
mate i srednie przedsigbiorstwa, a takze organy administracji r6znych szczebli.
Instytucje publiczne siegaja po narzedzia marketingowe w celu budowania wize-
runku swoich organizacji czy destynacji, ktdrymi administruja. Podmioty sektora
publicznego odchodza coraz czesciej od wytacznie informacyjnego i formalnego
charakteru komunikacji.

Mechanizm dziatania komunikacji marketingowej polega na tym, ze przed-
sigbiorstwo (instytucja) komunikuje sie ze swoimi posrednikami, konsumentami
i szeroka publicznos$cia, posrednicy z konsumentami i takze z publicznoscia,
konsumenci zas angazuja si¢ w wymiane opinii z innymi konsumentami. Dlatego
tez informacja podawana do wiadomosci ktéregos z uczestnikdw tego tancu-
cha musi by¢ starannie przygotowana, tak aby we wtasciwy sposob kreowac
wyobrazenie o instytucji, a takze pomagac , graczom” otoczenia marketingowego
zrozumie¢ dana instytucje. Chcac dziatac efektywnie, przedsigbiorstwa (instytucje)
musza rozumie¢, jak proces komunikacji dokonuje sie. Model procesu komunikagji
odpowiada na pytania: kto?, co przekazuje?, poprzez jaki kanat?, do kogo?, z jakim
skutkiem?

Determinantami dla powstawania strategii komunikacji marketingowych
jednostek samorzadu terytorialnego powinny by¢ dokladnie przeanalizowane
grupy odbiorcow dziatalnosci danego samorzadu, fakt ztozonosci narzedzi
i wielokrotnej interakcji pomiedzy narzedziami, a takze swiadomos¢, ze komu-
nikacja marketingowa w tak specyficznym srodowisku jest procesem. A do tego
procesem, ktdry powinien by¢ nieustannie monitorowany. Niezwykle wazne stato
si¢ dostosowanie komunikacji marketingowej do warunkow, jakie stawia przed
jednostkami samorzadu terytorialnego podejscie new public management i public
governance oraz specyfika produktow systemowych.

JST poza korzystaniem z palety narzedzi promocji tradycyjnej powinny siegac
po narzedzia innowacyjne, nietypowe, niestandardowe. Promocja hybrydowa
jest najszybciej rozwijajaca si¢ grupa narzedziowa komunikacji marketingowe;j
i z powodzeniem moga siegac po nie samorzady.
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Non-standard marketing communication tools for municipalities
(Summary)

Marketing activities and professional built-up communication processes
stopped existing as the domain of big corporation. Small and medium-sized com-
panies and also administrative authorities at the various levels, have existed in this
field for a long time. Public institutions use marketing tools to build the image
of their organisations and destinations they administer. More and more public
sector entities leave from the purely informative and formal form of communica-
tion. What is the mechanism of marketing communication activities? Company
as Institution communicates with its intermediaries, consumers and wide general
public. Intermediaries communicate with consumers and wide general public. Con-
sumers exchange opinions with other consumers. Therfore information provided
to the participants of the communication chain must be carefully prepared in order
to create the image of Institution in the proper way and also to help participants
(players) of marketing environment with understand the Institution. The model
of communication process answers the below questions: ,,who?”, ,what commu-
nicates?”, , through which channel?”, ,,to whom?”, ,with what effect?”. The factors
that build up marketing communication strategy of local government units should
be: well-analyzed recipient groups of the activities of each local government units;
the complexity of the tools and multiple interaction between them; awareness that
marketing communication in such a specific environment is a process. The process
that should be constantly monitored. Companies (Institutions) should understand
above communication process in order to effective active.

Keywords
hybrid promotion, territorial marketing, municipal marketing, communal mar-
keting



