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WSTEP

Wspotczesny konsument funkcjonuje w tzw. dobie digitalizacji i technologii
mobilnej, ktéra migdzy innymi cechuja: hipermedialne $srodowisko i atakowanie
adresatow komunikatami w przer6éznych formach przez wszystkie media — pra-
se, radio, telewizj¢, Internet 1 sieci komorkowe [szerzej: Krolewski, Sala, 2014,
s. 12-31; Kotler, Keller, 2013, s. 13-15].

Rozwdj naukowo-techniczny oraz postepujaca cyfryzacja sprzyjaja spole-
czenstwu informacyjnemu, coraz to nowym ustugom mobilnym i generalnie nad-
miarowi informacji [wiecej: Sznajder, 2014, s. 13-25; Wiktor, 2013, s. 248-299].
W takich warunkach przydajg si¢ urzadzenia mobilne (w tym smartfony, tablety
itp.) umozliwiajace ciagly dostgp do sieci oraz otrzymywanie, przetwarzanie
1 przesytanie réznorodnych zasobow informacyjnych (tresci, obrazow, zdje¢, info-
grafik, materialdéw wideo itd.). Istotna rolg¢ odgrywa takze odpowiednie oprogra-
mowanie, w tym coraz popularniejsze aplikacje Sciggane na urzadzenia mobilne.

Wskazane uwarunkowania i zjawiska wptywaja na zachowania uczestnikow
gry rynkowej, sprzyjaja rozwojowi technologii i niejako obligujg przedsigbior-
cow do podejmowania adekwatnych dziatan marketingowych, w tym komunika-
cyjnych. Na potrzeby tych dzialan wazne jest rozpoznanie potrzeb, preferencji,
gustow, upodoban i zwyczajow wspotczesnych konsumentow.

DEFINICJA | CHARAKTERYSTYKA KONSUMENTA DIGITALNEGO

Pod pojeciem ,.konsument digitalny” (mobilny) przyjmuje si¢ okreslenie
czlowieka wyposazonego w urzadzenia mobilne (smartfony, tablety...), ktore

1 UI. Gramatyka 10, 30-067 Krakéw, beata.tarczydlo@poczta.fm.
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daja szerokie mozliwosci funkcjonalne, w tym komunikacyjne [por. z: Persaud,
Azhar, 2012, s. 420; szerzej: Marketing mobilny w Polsce, http].

Pokrewnym pojeciem jest ,,e-konsument”, ktory zardwno do podjecia decy-
zji, jak i zakupu uzywa sieci Internet [poréwnaj z: Dejnaka, 2013, s. 15].

W s$wietle dostgpnych badan e-konsumenci korzystaja z sieci codziennie
W poszukiwaniu zasobow informacyjnych do nauki i pracy, a takze w celach rozryw-
kowych, na przyktad do stuchania muzyki, ogladania filméw, gier komputerowych,
czy kontaktu z innymi; konsumenci ci szczegolnie cenig sobie nizsze ceny w sieci
oraz staty dostgp do oferty [Jaciow, Wolny, Stolecka-Makowska, 2013, s. 159].

E-konsument jest skupiony na informacjach, posiada umiej¢tnos¢ ich zdobywa-
nia i analizowania, pozostaje w interakcji z innymi uczestnikami wirtualnych spo-
tecznosci oraz rekomenduje 1 wspottworzy tresci w sieci [Dejnaka, 2013, s. 17].

Konsumenta digitalnego, ktory nie tylko podejmuje decyzje i robi zakupy
w sieci, charakteryzuje che¢ personalizowania wszystkiego (wyrazania wiasnej
innosci przez jedyne w swoim rodzaju rzeczy) oraz samodzielne tworzenie cze-
go$ unikalnego [porownaj z: Kociankowski, http].

Kolejne charakterystyki konsumenta mobilnego wyznaczajace jego aktualny
profil to w $wietle dostepnych badan: angazowanie si¢ w przerozne przedsie-
wzigcia 1 poszukiwanie doznan [wigcej: Soopramanien, 2011, s. 338— 347; Ko-
tarbinski, 2015, s. 34-36] oraz poszukiwanie i tworzenie wlasnej jedynej w swo-
im rodzaju drogi zycia powiazanej z checia zaspokojenia potrzeb i e-zwyczajow
[wigcej: Fisk, 2014; Mroz, 2013].

Ponadto wspolczesnym nabywcom przypisuje si¢ takie cechy, jak odwaga,
$swiadomo$¢ siebie 1 swoich potrzeb, ciekawo$¢ nowosci, ale i wysoki poziom
wymagan oraz upraszczanie decyzji [szerzej w: Konsument digitalny a wirtualna
rzeczywistos¢, http oraz Persaud, Azhar, 2012, s. 418-443].

Poza pytaniem, jaki jest konsument digitalny i co go charakteryzuje wazne
wydaje si¢ poszukiwanie informacji o tym jak si¢ zachowuje, dlaczego w taki
sposdb i od czego to zalezy.

ZACHOWANIA NABYWCOW DIGITALNYCH I ICH UWARUNKOWANIA

Przyjmuje si¢, ze zachowania nabywcéw digitalnych to spojna cato$¢ reak-
cji (postepowan) zwigzanych z dokonywaniem wyborow w procesie zaspokaja-
nia potrzeb klientow z wykorzystaniem urzadzen mobilnych, w okreslonych
warunkach spotecznych, kulturowych i ekonomicznych. Innymi stowy — zacho-
wania nabywcow digitalnych to ogoét dzialan zwigzanych z pozyskiwaniem,
uzytkowaniem i dysponowaniem produktami wraz z decyzjami poprzedzajacymi
i1 warunkujgcymi te dziatania z uzyciem specjalistycznych urzadzen, z dostgpem
do Internetu i stosownym oprogramowaniem, w tym aplikacjami.
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Znajomos$¢ zachowan nabywcoéw i mechanizmow oddziatywania na nie ma
istotne znaczenie w odnoszeniu powodzenia w dziataniach marketingowych
oferentow. Nabywcy indywidualni i instytucjonalni dokonuja zakupu produktow
w celach konsumpcyjnych, jak réwniez w celu uzycia, przetworzenia oraz od-
sprzedazy i szczegolnie wazne jest budowanie z nimi odpowiednich relacji [sze-
rzej: Kotler i Keller 2013, s. 134-165].

Na zachowania nabywcow, w tym zakupowe, wpltywa wiele czynnikow. Za-
liczy¢ do nich nalezy cechy demograficzne, osobowe, psychofizyczne (percep-
cja, motywacja, wyksztatcenie), spoteczne (role spoteczne i rodzinne, warstwa
i grupa spoteczna, kultura osobista), sytuacje ekonomiczng, postepujaca digitali-
zacje oraz bodzce marketingowe [szerzej: L.odziana-Grabowska, 2015].

W swietle dostepnych badan konsument digitalny lepiej czuje sie¢ w §wiecie
wirtualnym niz rzeczywistym, a w sieci nie tylko odbiera tresci, ale je redaguje,
buduje sie¢ kontaktow, wykorzystuje najnowsze technologie, ufa opiniom in-
nych uzytkownikow, chetnie dzieli si¢ opiniami na temat produktéw i ustug,
ponadto wigcej kupuje online niz offline [Zachowania klientow digitalnych
w sieci, http].

Przedmiotem zainteresowania W niniejszym opracowaniu jest problem, czy
i jak dostep do urzadzen mobilnych i sieci Internet wptywa na zachowania na-
bywcow digitalnych.

POSIADANIE URZADZEN MOBILNYCH A ZACHOWANIA NABYWCOW

Interaktywny Instytut Badan Rynkowych podaje, ze 42% uzytkownikéw In-
ternetu czuje si¢ niepewnie, gdy nie ma przy sobie telefonu komorkowego, 28%
przyznaje, ze elektronika rzadzi ich zyciem, 31% jest zdania, ze bez najnow-
szych technologii ma niewielkie szanse na osiggnig¢cie sukcesu zawodowego
[Konsument 2014 a technologie, http].

Konsument digitalny coraz chetniej uzywa urzadzen mobilnych, dzigki kto-
rym mozliwy jest ciagly dostgp do sieci Internet i coraz szerszych ustug mobil-
nych. Posiada umiejetnos¢ korzystania z wielu kanatéw zakupowych rownocze-
$nie stosownie do potrzeb, preferencji i uwarunkowan [szerzej: Konsument digi-
talny..., http, s. 5-13]. Ma takze coraz wicksze mozliwosci dziatan dzieki popu-
laryzacji r6znorodnych aplikacji i programéw na urzadzenia mobilne, w ofero-
waniu ktorych przescigaja si¢ przedsiebiorcy.

W s$wietle dostgpnych badan juz 60% Polakéw posiada smartfony i korzysta
z aplikacji mobilnych [Marketing mobilny w Polsce, http]. Wysoce prawdopo-
dobny jest dalszy wzrost uzytkownikow urzadzen mobilnych i ich funkcjonalnosci.

Rodzi si¢ pytanie, do czego ludzie wykorzystuja te narzedzia i1 technologie?
Uzytkownicy smartfonow deklaruja, ze uzywajg ich do robienia zdje¢ i filmow
(84% wskazan), do komunikowania si¢ (rozmowy, SMS-y) — 84%, stuchania
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muzyki — 74%, korzystania z serwisow spotecznosciowych — 58%, grania — 46%,
ogladania wideo — 45%, czytania ksigzek i dokumentow — 17%, platnosci —
12%, zakupow — 8% i innych czynnosci 5% [Konsument digitalny a wirtualna
rzeczywistosé, http].

Coraz popularniejsze staja si¢ takze tablety. Porownujac dane z lat 2012
i 2013, podwoita si¢ liczba uzytkownikow tabletow (z 5 do 10%), istotnie
zwigkszyta si¢ che¢ ich posiadania z 29 do 49% deklaracji, wreszcie pracodawcy
zaczynaja wyposazac personel w te urzadzenia [Generation mobile 2013, http].

Urzadzenia mobilne petlnig wazng rol¢ podczas zakupow, dzigki nim niemal
w kazdej sytuacji uzytkownik ma mozliwo$¢ poréwnania cen oferenta do konku-
rencji (55%), odnalezienia informacji oraz opinii innych uzytkownikow (35%)
oraz wyszukania korzystniejszej oferty (85% wskazan) [Jak korzystamy z urzg-
dzen mobilnch..., http]. Urzadzenia te wypierajg aparaty fotograficzne i trady-
cyjne komputery. Pelnig takze funkcje gadzetu manifestujacego nowoczesnose.
Z badan wynika, ze urzadzenia mobilne moga pehic funkcje portfela, wspoma-
ga¢ uzytkownikow w codziennym zyciu, dostarcza¢ rozrywke, czy ulatwiaé
komunikowanie si¢. Wtasciciele deklaruja ich zastosowania do weryfikacji in-
formacji (85%), skanowania QR kodow (80%), korzystania z promocji i rabatow
(60%) oraz udzialu w programach lojalnosciowych (70%), wykorzystywania
w zakupach do geolokalizacji (15%), itd. [Jak korzystamy..., http]. Niestety,
urzadzenia mobilne absorbuja uzytkownika, umozliwiaja jego $ledzenie i od-
dzialywanie na jego zachowania.

Nasuwa si¢ pytanie — czy i jak przedsigbiorcy mogg sprosta¢ oczekiwaniom
nabywcow digitalnych.

KIERUNKI SKUTECZNYCH DZIALAN MARKETINGOWYCH
ADRESOWANYCH DO NABYWCY DIGITALNEGO

Wspotczesne dziatania marketingowe zdeterminowane sa zachowaniami
nabywcow wynikajacymi z postepu techniczno-technologicznego i rozwoju sieci
Internet (oferowanymi w niej coraz szerszymi zasobami, nowymi uslugami
i coraz wymysSlniejszymi funkcjonalnosciami). Ponadto wykorzystuja wiedze
o potrzebach, preferencjach, gustach, upodobaniach i zwyczajach nabywcow
digitalnych. Kierunki, formy i zakres wspodtczesnych dziatan marketingowych
wyznaczaja systemy wspomagajace np. System Marketing Automation SMA dla
potrzeb inbound marketingu [szerzej: Halligan, Shah, 2010, s. 55-192 i Urba-
niak, 2014, s. 17-19] obejmujgcego dostarczanie warto§ciowych tresci, komuni-
kacje z wykorzystaniem mediow spotecznosciowych i1 pozycjonowanie zasobow
w sieci pod katem wyszukiwarek. SMA zarzadza takimi kanatami, jak: e-mailing,
strony WWW, landing pages, media spotecznosciowe, formularze internetowe,
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ankiety internetowe, internetowe biura prasowe, SMS-y, powiadomienia gloso-
we czy pliki z materiatami do pobrania [ Wdrozenia systemoéw..., http].

Wreszcie rozbudowywanie funkcjonalnosci urzadzen mobilnych powoduje
potrzebe dostosowania dziatan. Zdecydowanie odchodzi si¢ od tre$ci stownych
na rzecz obraz6é6w i materiatéw wideo.

Cyfryzacja i mobilnos$¢ obliguja przedsiebiorcéw do sprawnego reagowania
na zmiany. Udostepniane aplikacje powinny by¢ systematycznie ulepszane
cho¢by pod katem roznych urzadzen. Waznym zjawiskiem jest tzw. fenomen
chmury, ktéry znacznie ulatwia dzialania [wigcej: Nowe technologie..., http
i Neves-Silva, Tsihrintzis, Uskov, 2014]. Przedsi¢biorca zamiast kupowaé pakiety
oprogramowania i serwery, moze wykupi¢ dostep do niezbgdnych funkcji. Nie
potrzebuje wlasnego wykwalifikowanego personelu, nie musi instalowac¢ skom-
plikowanego oprogramowania, stosowne ustugi sa oferowane dzigki chmurze.

W obecnych warunkach rynkowych skuteczno$¢ dziatan marketingowych zdaje
si¢ zaleze¢ od przemyslanych przedsiewzie¢ kreujacych odpowiednie doswiadcze-
nia, wzbudzajacych emocje, umozliwiajacych ciekawe przezycia i doznania, sprzy-
jajacych zaangazowaniu, generujacych wymierne korzysci i kreujacych wartos¢
oraz wspomagajacych lojalnos¢ partneréw [szerzej: Tarczydlo, 2013, s. 118-154].

Niezbedne wydaje si¢ takze umiejetne oddziatywanie na zmysty, emocje i inte-
lekt nabywcow digitalnych, ktorych traktuje sie jako aktywnych wspottworcow
wartosci 1 dazy si¢ do wdrazania coraz bardziej innowacyjnych rozwigzan.

ZAKONCZENIE

W wyniku przeprowadzonych rozwazan nalezy stwierdzi¢, ze w dobie digi-
talizacji i technologii mobilnej prowadzenie skutecznych dziatah marketingo-
wych zdeterminowane jest wiedza o zachowaniach uczestnikow gry rynkowej
(interesariuszy), w tym nabywcow w sieci oraz nadgzaniem za ich e-zwyczajami
I e-oczekiwaniami.

Postep techniczno-technologiczny oraz rozwoj sieci Internet istotnie wpty-
waja na zachowania nabywcow, w tym szczegodlnie zakupowe.

Konsument digitalny wyposazony w urzadzenia mobilne w zasadzie ma
permanentny dostep do sieci. Posiada umiejetnos$¢ korzystania z wielu kanalow
zakupowych réwnoczes$nie stosownie do sytuacji i uwarunkowan. Ma takze
coraz wigksze mozliwosci dzigki popularyzacji réznorodnych aplikacji.

Ciekawym przykladem jest aplikacja oceniajaca jak duza dawke promieni
UV przyjeto podczas opalania, ktora przestrzega przed ostrym stonicem i mozna
uznac, ze chroni cztowieka przed czerniakiem [Smartfon chroni..., http].

Z drugiej strony uzytkownicy urzadzen mobilnych korzystaja z aplikacji,
ktoére ,,wiazg” z firmg udost¢pniajgcg 1 znacznie ograniczajg wolny wybor in-
nych mozliwosci.
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Waznymi determinantami skutecznych dziatan marketingowych dostosowa-
nych do zachowan nabywcow digitalnych s3: posiadanie urzadzen mobilnych,
wykorzystywanie nadarzajacych si¢ okazji; zapraszanie do wspolnych przedsie-
wzie¢ kilku partnerow; rozglos medialny; interaktywno$¢ przedsiewzig¢ i szcze-
gblnie osobiste angazowanie interesariuszy; pomystowos¢, wielo$¢ atrakcji;
dobra organizacja i utatwianie uczestnictwa w przedsiewzigciach; odwolywanie
si¢ do zmystow i uczué, a nie tylko do czystej logiki; $wiadomos$¢ wzrastajacej
roli nowych technologii, w tym komunikowania si¢ przez Internet; udostgpnia-
nie aplikacji, materiatdw wideo stosownie do obecnych trendéw rynkowych.
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Streszczenie

Wspotczesne dziatania marketingowe zdeterminowane sg postepem techniczno-techno-
logicznym, rozwojem sieci Internet oraz nowymi zachowaniami tzw. nabywcow digitalnych (mo-
bilnych), wyposazonych w urzadzenia typu smartfon, tablet itp.

Nasuwaja sie pytania: kim jest nabywca digitalny, jakie ma potrzeby, preferencje, gusta,
upodobania, czy zwyczaje? oraz w jakim kierunku powinny zmierza¢ skuteczne dziatania marke-
tingowe adresowane do nabywcy digitalnego?

Celem artykutu byto dokonanie przegladu badafn zachowan nabywcow digitalnych w sieci
oraz przyblizenie charakterystyki oraz profilu wspolczesnego klienta z punktu widzenia jego
specyficznych aktywnosci w Internecie.

Rozwazania prowadzono wokot tezy: w dobie digitalizacji i technologii mobilnej, prowadze-
nie skutecznych dziatan marketingowych zdeterminowane jest wiedza o zachowaniach uczestni-
kow gry rynkowej (interesariuszy), w tym nabywcoOw w sieci oraz nadgzanie za ich e-zwyczajami
i e-oczekiwaniami.

Wychodzac od definicji konsumenta digitalnego i poje¢ pokrewnych, oméwiono wyniki do-
stepnych badan zachowan tychze nabywcow. Okazalo si¢, ze nabywcy wyposazeni w urzadzenia
digitalne nabierajg innych zwyczajow, nie tylko komunikuja sig, ale praktycznie rzecz ujmujac
caly czas sa online. Posiadane urzadzenia mobilne uzywajg do robienia zdjec i filmow, stuchania
muzyki, korzystania z serwisow spotecznosciowych, grania, ogladania wideo, czytania ksiazek
i dokumentow, wykonywania ptatnosci, robienia zakupow i innych czynnosci. Do gtéwnych cech
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nabywcy mobilnego zaliczy¢ mozna: odwage, swiadomos¢ siebie i swoich potrzeb, czy zaintere-
sowanie innowacjami.

W artykule sformutowano zalecenia dla przedsigbiorcow zainteresowanych prowadzeniem
skutecznych dziatan marketingowych adresowanych do nabywcow digitalnych. W obecnych
warunkach rynkowych duzy nacisk powinno si¢ potozy¢ na kreowanie odpowiednich do$wiad-
czen, wzbudzanie emocji, angazowanie interesariuszy, dostarczanie rozrywki, ulatwianie Zycia
m.in. dzigki oferowaniu nowych ustug i darmowych aplikacji na urzadzenia mobilne.

Stowa Kluczowe: konsument digitalny, zachowania nabywcy, badania zachowan nabyw-
cOw w sieci

Digital Consumer and His Behaviors. Research Review
Summary

The contemporary marketing activities are determined by technological progress, develop-
ment of the Internet and new behaviors of so-called digital purchasers equipped with smartphones
or tablets etc.

In a consequence the questions arose: Who is a digital purchaser? What are his needs, prefer-
ences, habits or practices? In what directions effective marketing activities addressed to the digital
purchaser should be heading towards?

The aim of this article is to complete the review of research in consumers behaviors in the In-
ternet and to describe a profile of the contemporary consumer with reference to his specific activi-
ties in the Internet.

The deliberations in this article are focused on the following thesis: in the days of digital and
mobile technology effective marketing activities are determined by the knowledge about behaviors
of participants in the market game, including the Internet consumers and by keeping up with their
e-customs and e-expectations.

Starting from the definition of a digital purchaser and related to it terms there were in this ar-
ticle the results of accessible studies of behaviors of those purchasers described. It appeared that
the purchasers equipped with digital devices changed their habits. They not only interacted with
each other but generally speaking they were on-line all the time.

Mobile devices are being used to make photographs and films, listen to music, take part in
social media, play games, watch videos, read books and documents, do payments, shopping and
other activities. The most important features of a digital purchaser are: the courage, the awareness
of oneself and one's needs, or an interest in innovations.

The paper consists of recommendations for entrepreneurs interested in effective marketing
concerned on digital purchasers. In the current market conditions it is necessary to put strong
emphasis for the presence and action in both real and virtual world. It is very important to create
experience, stir up emotions, involve stakeholders, be a constant source of amusement, offer free
applications to mobile devices.

Keywords: digital consumer, consumer behaviors, research in consumer behaviors in the In-
ternet

JEL: M310
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Ewolucja wykorzystania mediow spolecznosciowych
w marketingu

WSTEP

»Social media marketing” to termin oznaczajacy wykorzystanie platform spo-
teczno$ciowych, blogéw, wirtualnych §wiatoéw i innych analogicznych przestrzeni
dla celéw promocyjnych, wizerunkowych, sprzedazowych czy tych zwigzanych
z wsparciem 1 obstuga klienta. R6znorodnos¢ wystepowania réznych platform
1 przestrzeni w wirtualnym $§rodowisku przeplata si¢ z migracja uzytkownikoéw
pomigdzy nimi oraz pomi¢dzy urzadzeniami, za posrednictwem ktérych mozliwe
jest korzystanie z tych przestrzeni. ROwnoczes$nie rosnie konkurencja o uzytkow-
nika, a celem dziatania firm jest nie tylko zachecanie internautow do czgstego
korzystania z medidw spolecznosciowych, ale réwniez sktanianie do udostepnia-
nia jak najszerszej informacji na swoj temat, co nastepnie jest wykorzystywane
jako zrédlo dalszego generowania dochodow dla firm. Celem artykutu jest wska-
zanie, jak zmienia si¢ podejscie do mediow spotecznosciowych w przedsigbior-
stwie, jakie sg wyzwania menedzerskie na obecnym etapie ich rozwoju oraz jaki-
mi wskaznikami pomiaru dziatan marketingowych w mediach spotecznosciowych
mozna si¢ postuzyc, aby okresli¢ ich celowos$¢ i skutecznos$cé.

PERSPEKTYWY MARKETINGU W MEDIACH SPOLECZNOSCIOWYCH

Potencjal mediow spotecznosciowych w marketingu zostal juz bardzo sze-
roko zidentyfikowany oraz opisany w literaturze przedmiotu. Wskazuje si¢ mie-
dzy innymi na zmiang relacji zachodzacych pomigdzy organizacja a klientem
[Kitzmann 1 in, 2012], niwelowanie asymetrii informacyjnych pomigdzy gra-
czami funkcjonujgcymi na rynku [Kaplan, 2012], zmiang roli klienta we wspo1-
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czesnym $wiecie [Barker i in, 2013], czy procesy usieciowienia dziatan marke-
tingowych w mediach spoteczno$ciowych polegajace na tworzeniu catych eko-
systemOw graczy zaangazowanych w kreowanie szeroko rozumianego sukcesu
marki w Internecie [Mazurek, 2012]. Popularyzacja tej tematyki, powigzana z jej
relatywng atrakcyjnos$cig i ogromnym potencjalem w kreowaniu wartosci istot-
nej dla organizacji spowodowala, ze media spoteczno$ciowe oraz ich zastoso-
wanie w gospodarce nabraly szczegdlnego znaczenia. Swiadczy o tym wiele
opracowan, konferencji oraz spotkan po$wigconych dalszemu rozwojowi tego
fenomenu, ktory istotnie i realnie zmienia wiele relacji rynkowych i sposobow
funkcjonowania przedsi¢biorstw.

W literaturze przedmiotu daje si¢ zauwazy¢ stopniowa ewolucj¢ spojrzenia
na tematyke mediow spotecznosciowych [Kaplan, Haenlein, 2012]. Faza roz-
kwitu, popularyzacji, identyfikacji potencjatu i mozliwosci owych dziatan wy-
pierana jest stopniowo przez faze¢ dojrzatosci, ktérg determinuje analityczne
spojrzenie na skutki dziatan w social media oraz dyskusja nad czynnikami suk-
cesu implementacji owych narzedzi w dziataniach marketingowych przedsig-
biorstwa. Etap ten jest rowniez naturalng konsekwencja zjawisk, ktore nastapity
w ostatnich latach, tj. aprecjacji znaczenia mediéw spolecznosciowych w marke-
tingu, wzrostu wydatkow na te dziatania w firmach, wzrostu liczby uzytkowni-
kéw owych platform (klientdow) czy stopniowego poszerzania wiedzy menedzer-
skiej zwigzanej z tym tematem. Mozna obrazowo rzec, ze okres zachwytu nad
mozliwosciami social media przechodzi w etap urealnienia ich znaczenia dla
biznesu, skutecznego i sprawnego wdrazania tych dziatan w organizacji oraz
sprawnego zarzadzania procesami zwigzanymi z mediami spotecznosciowymi.

Szczegolnie to ostatnie zjawisko nabiera ogromnego znaczenia — social me-
dia marketing nie jest sztuczng nadbudowsg — pewnym tworem oderwanym od
»tradycyjnych” dziatan marketingowych, ale fenomenem, ktory z niezwykta dy-
namikg ingeruje w dotychczasowe procesy, dziatania, sposéb myslenia — 0 marke-
tingu, organizacji czy kliencie. Jest to zmiana, ktora nie jest jeszcze powszechnie
akceptowana — wymaga bowiem najtrudniejszego — redefinicji stwierdzen i pojec,
ktore cho¢ nadal stosowane powszechnie — tj. klient, warto$¢ — oznaczajg dzi$ co$
zupehie innego. Przyktadowo klient nie moze by¢ obecnie postrzegany tylko
z perspektywy biernego odbiorcy komunikatu reklamowego, ktory ma za zadanie
naby¢ okre$lony produkt [Tkaczyk, 2010]. Klient to potencjalny wspottworca
organizacji, jej partner, a moze nawet osoba, ktora przejmie na siebie rolg sprze-
dawcy, doradcy, ambasadora czy innowatora gotowego na zaproponowanie orga-
nizacji licznych usprawnien i innowacji pozwalajacych stale kreowaé przewage
konkurencyjng oparta na zasobach, ktore do organizacji nie muszg nalezec.

Identyfikacja potencjatu zwigzanego z wykorzystaniem mediow spoteczno-
Sciowych w marketingu oraz organizacji determinuje konieczno$¢ wyodrebnie-
nia co najmniej trzech perspektyw:
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o perspektywa operacyjna — ktorej istotg jest wykorzystanie mediow spo-
lecznosciowych do realizacji celéw marketingowych zwigzanych z promocja
marki, kreowaniem wizerunku, biezaca obstuga klienta, prowadzenia i1 utrzymywa-
nia dialogu pomiedzy przedsigbiorstwem a klientami czy uzytkownikami etc.;

o perspektywa taktyczna — ktorej istotg jest wykorzystanie mediow spotecz-
no$ciowych i komunikatow za ich pomoca promowanych do generowania kon-
wersji, a wiec transformacji uzytkownika — internauty w klienta, ktory w oparciu
o tre$¢, z ktora miat kontakt w mediach spoteczno$ciowych zostanie zachgcony
do wykonania okreslonej transakcji [Macik i in, 2013];

o perspektywa strategiczna — ktorej istotg jest wykorzystanie mediéw spo-
feczno$ciowych do zmian sposobu funkcjonowania organizacji — uwiktanej, o nieo-
kreslonych granicach, kreujacej wartos$¢ istotng dla swojego wzrostu zar6wno
wykorzystujac wlasne zasoby, jak i zasoby zewngtrzne. W tym podejsciu social
media marketing nie nalezy rozpatrywac z punktu widzenia funkcji marketingu
(planu, dziatania, projektu), lecz calej organizacji, tj. innowacyjnego spojrzenia na
relacje rynkowe pomigdzy organizacja — przedsigbiorstwem a klientem. Aplikacja
owego spojrzenia sg m.in. dziatania crowdsourcingowe oraz crowdfundingowe.
Te pierwsze polegaja na wykorzystaniu wiedzy i kreatywno$ci internautéw do
rozwigzywania okre$lonego zadania czy problemu, ktory czgsto pochodzi z obsza-
ru badan i rozwoju firmy czy rozwoju nowych produktéow [Mazurek, 2012].
Crowdfunding z kolei jest wykorzystywany do alternatywnego pozyskiwania zro-
det finansowania dla okreslonych przedsiewzi¢¢ i polega na masowej aktywizacji
uzytkownikow Internetu i zachgcania ich do wspotfinansowania tych projektow.

CECHY MARKETINGU W MEDIACH SPOLECZNOSCIOWYCH

Specyfika dziatan marketingowych prowadzonych w mediach spoleczno-
sciowych wynika nie tylko z cech samych mediéw, ale tez odmiennych sposo-
boéw prowadzenia interakcji w tym $rodowisku. Kluczowe cechy social media
marketingu to:

e kreowanie tresci, ktora jest na tyle atrakcyjna, ze pobudza do dalszego jej
popularyzowania, przez co marketing w mediach spotecznosciowych i marke-
ting wirusowy wzajemnie si¢ przenikaja;

e uwiarygodnienie przekazu poprzez przerzucenie na osoby trzecie (klientow,
fanow, uzytkownikow etc.) aspektu promocji komunikatu, a w zwigzku z tym
rowniez jego istoty i natury, a wiec i celu, jaki przy$wiecat jego przygotowaniu;

¢ oddanie kontroli nad przekazem, przez co organizacja ma bardzo ograniczony
wplyw na to jak faktycznie przekaz ten bedzie odebrany przez klientow;

e opiera si¢ na dyskusji oraz dialogu, a jego podstawg jest zaangazowanie in-
nych uzytkownikow;
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o skuteczno$¢ i efektywnos¢ dziatan w social media marketingu nie jest oparta
o prosta funkcje czasu i naktadow — wynika z wielu zmiennych niezaleznych
od samego przedsigbiorstwa, a lezacych w gestii aktywnos$ci 1 postaw uzyt-
kownikoéw — klientows;

e oparcie relacji nie o transakcje, ale o zaufanie — wizerunek firmy jest w coraz
wiekszym stopniu kreowany nie przez nig sama, lecz przez uzytkownikow —
organizacja musi si¢ pogodzi¢ z tym faktem, liczac, ze wizerunek ten bedzie
kreowany pozytywnie i ze klienci beda go chroni¢ na wypadek sytuacji kry-
zysowych.

Social media marketing nie jest zatem kolejnym obszarem dzialan marke-
tingowych, ktorego nowos¢ polega jedynie na umiejetnym stosowaniu nowinek
technologicznych. Innowacje wynikajace z zastosowania mediéw spoteczno-
sciowych determinujg catoksztalt zmian prowadzenia dziatan marketingowych,
myslenia o kliencie czy sposobow osiggania celow marketingowych. Zmiany te
istotnie r6znicujg sposdb myslenia o mediach tradycyjnych i spotecznosciowych.

POMIAR SKUTECZNOSCI MARKETINGU W MEDIACH SPOLECZNOSCIOWYCH

Unikatowe cechy social media marketingu niosa w konsekwencji koniecz-
no$¢ innego spojrzenia na role menedzera marketingu odpowiedzialnego za
dziatania w mediach spoteczno$ciowych. Mozna wregcz powiedzieé, ze rolg ta-
kiego menedzera jest:

e kreowanie warto$ciowej, interesujacej dla uzytkownikow tresci,

e dhugofalowe budowanie zaufania do marki poprzez sposéb komunikowania
owej tresci;

e angazowanie uzytkownikow do dalszego propagowania okreslonych komuni-
katow.

Ograniczone mozliwosci kontroli komunikatu promocyjnego realnie docie-
rajagcego do klienta, coraz wigkszy wptyw innych podmiotow na kreowanie mar-
ki przedsigbiorstwa czy produktu, koniecznos¢ prowadzenia dialogu z ogromng
rzesza klientow czy — szerzej mowiac — uzytkownikow w wirtualnym $rodowi-
sku powoduje, ze od menedzera wymagany jest nie tylko nowy zestaw kompe-
tencji zwigzanych z umiejetnym i bieglym funkcjonowaniem w cyberprzestrze-
ni, ale rowniez sprawnego realizowania zadan zwigzanych z pomiarem skutkow
dziatan marketingowych podejmowanych w mediach spolecznosciowych.

Pomiar skuteczno$ci dziatan marketingowych podejmowanych w mediach
spolecznosciowych to proces niezbedny w okresleniu celowosci prowadzonych
dziatan, intensywnos$ci oraz selekcji adekwatnych platform wykorzystywanych
do prowadzenia owych dziatan [Peters i in. 2013]. Warunkiem doboru witasci-
wych miar skuteczno$ci jest wczesniejsze wskazanie celéw, do jakich media
spolecznosciowe majg by¢ wykorzystywane. Chodzi w szczegdlnosci o:
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e wspieranie dialogu pomigdzy przedsiebiorstwem a klientami — co determinuje
koniecznos¢ kreowania przez organizacjg tresci, ktora bedzie nie tylko intere-
sujaca, ale angazujaca uzytkownikow przestrzeni spotecznosciowej do reakcji
1 wspotpracy z marka poprzez publikowanie odpowiedzi, komentarzy czy
opinii;

e identyfikacje ambasadoréw marki oraz skale ich oddziatywania — co pozwala
organizacji okresli¢ na ile w sytuacjach tego wymagajacych moze liczy¢ na
aktywnos¢ klientow. Jest to szczegolnie wazne w razie wystgpowania sytuacji
kryzysowej czy innych sytuacjach, ktore wymagaja ponadprzecigtnej aktyw-
no$ci uzytkownikow, np. wsparcia promocyjnego danej akcji czy wsparcia
w obszarze innowacji otwartych, gdzie marka oczekuje ciekawych, nowych
rozwiazan, ktore moga wspomoc ja w walce z konkurencja;

e identyfikacje wsparcia oferowanego klientom za posrednictwem mediow
spolecznosciowych — co pozwala okreslic, w jakim zakresie oraz w jakim na-
tezeniu organizacja wykorzystuje social media w obstudze klienta — tj. odpo-
wiedzi na jego pytania, reklamacje, wnioski czy sugestie i na ile s3 one na-
stepnie wykorzystywane w organizacji;

¢ identyfikacj¢ zdolno$ci organizacji do generowania, rozpoznawania oraz im-
plementacji pomystéw pochodzacych od klientow, a przekazywanych organi-
zacji za po$rednictwem platform spotecznosciowych — co pozwala realnie
spojrze¢ na mozliwos$ci zwigzane z zaangazowaniem klientow w procesy we-
wnatrzorganizacyjne zwigzane z kreowaniem innowacyjnych rozwiazan.

Tabela 1. Przykladowe mierniki skuteczno$ci dzialan w social media

Wspieranie dialogu

Wskaznik udziatlu | SOV = komentarze, w ktorych | Wskaznik udziatu dyskusji o danej marce
w dyskusji pojawita si¢ marka / wszystkie |w stosunku do wszystkich dyskusji nt.
komentarze zwigzane z kategorig | produktow czy ustug danej kategorii.
produktéw Wskaznik ten powinien by¢ mierzony
zardwno w odniesieniu do catej kategorii,
ale tez wybranych konkurentow, a takze
wybranych platform spolecznosciowych.
Wskaznik WZ = (Komentarze + Udostep- | Wskaznik zaangazowania jest ciekawa
zaangazowania | nienia + Odnosniki) / Odwiedziny | miara badania popularnosci okreslonych
dziatan marketingowych, szczegolnie tych o
charakterze wizerunkowym. Wskaznik ten
pozwala okresli¢ poziom dyfuzji komunika-

tu w wirtualnym $rodowisku.
Zasieg ZK = liczba os6b zaangazowa- | Zasigg konwersacji pozwala okresli¢ po-
konwersacji nych aktywnie / zasi¢gg laczny |ziom zaangazowania w dyskusje. Celowe
opublikowanego materiatu jest regularne mierzenie tego wskaznika
rowniez z podzialem na poszczegélne

platformy spoteczno$ciowe.
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Identyfikacja ambasadorow marki

Wskaznik aktyw-
nego wsparcia

AU = liczba aktywnych uzytkow-
nikow w miesigcu/ liczba aktyw-
nych uzytkownikow w calym
okresie

Wskaznik aktywnego wsparcia oparty
jest o porownanie liczby uzytkownikow
publikujacych wpisy/komentarze pozy-
tywne dla marki w stosunku do wszyst-
kich zidentyfikowanych uzytkownikow
wspierajacych marke w mediach spo-
tecznosciowych.

Wskaznik amba-
sadorski

WA = liczba uzytkownikéw wspie-
rajacych mark¢ w mediach spo-
fecznosciowych/liczba  wszystkich
uzytkownikow

Wskaznik skali zaangazowania i trans-
formacji uzytkownikéw przestrzeni spo-
tecznosciowej w tych, ktorzy aktywnie
wspieraja marke w réznych obszarach.

Wsparcie klienta

Wskaznik
skutecznego
wsparcia

WSW = liczba wnioskow i skarg
zgloszonych przez kanaty spo-
leczno$ciowe, ktore zostaly zata-
twione pozytywnie/ liczba wszyst-
kich zgloszonych wnioskéw i skarg
w okresie

Wskaznik okres$lajacy na ile kanaly spo-
feczno$ciowe sa wykorzystywane w ob-
szarze obstugi klienta i na ile sprawnie
organizacja jest w stanie zareagowac na
sygnaty ptynace od klientow z medidw
spotecznosciowych.

Wskaznik reakcji

WR = zagregowany czas reakcji
na wszystkie sygnaty/Liczba syg-
natow

Wskaznik okre$lajacy, jak szybko organi-
zacja jest w stanie odpowiedzie¢ na dany
sygnal ptynacy od klienta za posrednic-
twem mediow spoteczno$ciowych.

Dyfuzja innowacji

Wskaznik
tematyczny

WT = liczba wpiséw dot. danego
tematu-zadania / liczba wszystkich
wpisow dot. marki

Wskaznik pozwalajacy okresli¢, na ile
dany temat, np. promowany przez sama
marke jest przyjety z zainteresowaniem
przez klientow i wywotuje che¢ dzielenia
si¢ konkretnymi pomystami / rozwigza-
niami.

Wskaznik
sentymentu

WS= wpisy o danym sentymencie
(pozytywnym — negatywnym —
neutralnym)/wszystkie wpisy w da-
nym okresie

Wskaznik pozwalajacy okresli¢, z jaka
intensywnoscia pojawiat si¢ dany senty-
ment w stosunku do marki w danym
okresie.

Zrédto: opracowanie wlasne.

Alternatywna, acz niewykluczajaca formule pomiaru skutecznosci dziatan
w mediach spoteczno$ciowych zaproponowat Murdough, ktéry za punkt wyjscia
przyjal sposob analizy danych:
o jakos$ciowy — oparty o analize tresci, jej sentymentow, poruszanych tematow

etc. oraz

e ilosciowy — oparty o wskazniki ilo§ciowe zwigzane m.in. z popularnoscia
tematu, jego dalsza popularyzacjg — udostepnianiem, odwiedzinami internau-
tow czy dokonaniem konkretnej, pozadanej akcji.
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Tabela 2. Perspektywy pomiaru dzialan w mediach spoleczno$ciowych

Zasigg Dyskusje Efekty
Liczba Jakosé Tematy Sentyment Ruch . Intencja
na stronie zakupu

Liczba sub- Liczba uzyt- | Powtarzal- Negatywne, Liczba uzyt- | Liczba
skrybentow. kownikow no$¢ i rodzaj | pozytywne, kownikow zamOwien.

powracaja- tematow neutralne przechodza-
Liczba od- cych. poruszanych | komentarze cych z profilu | Liczba
tworzen przez klien- | i wpisy zwig- | spoteczno- pobran
materiatu. Liczba sub- tOw w prze- | zane z marka. | Sciowegona | katalogow.

skrybentow. | strzeniach witryng
Liczba pole- spote- internetowa. Liczba
cen, re- Przecietny cznoscio- wypetnien
tweetow etc. | czas odtwo- | wych zwig- Liczba uzyt- | wnioskow.

rzenia mate- | zanych kownikéw

riatu. z marka. powracaja-

cych.
Liczba udo-
stepnien. Przecietny
czas wizyty
Liczba polu- na stronie.
bien.

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie [Murdough, 2009].

Dobor wlasciwych miar dziatan w social media jest pochodng celow, jakie

organizacja stawia przed dziataniami w mediach spotecznosciowych. Przykta-
dowo, jesli social media marketing jest wykorzystywany wylgcznie do celow
wizerunkowych i kreowania publicity marki, wowczas najbardziej adekwatnymi
wskaznikami pomiaru beda te zwigzane z budowanym zasiggiem komunikatu
czy sentymentem tresci publikowanych przez uzytkownikow. Zupetnie inne
miary bedg zastosowane w przypadku, gdy social media sg wykorzystywane do
obstugi klienta — wowczas waznymi wskaznikami bedzie czas reakcji na dany
sygnal, jako$¢ obstugi klienta czy liczba sygnatow, ktore klienci zglosili wtasnie
przez media spoleczno$ciowe.

Tak jak ewoluuje spojrzenie na media spoleczno$ciowe oraz na ich znacze-
nie dla organizacji, tak ewoluuja cele, dla jakich sg one wykorzystywane. Przy-
ktadem owej ewolucji jest rola przypisywana do$¢ powszechnemu dziataniu
zwigzanemu z mediami spoteczno$ciowymi, a wigc monitoringowi tresci tam
publikowanych. Monitoring mediéw spolecznosciowych w swojej podstawowej
postaci polega na wychwytywaniu watkow, tresci i komentarzy publikowanych
online, celem identyfikacji obrazu marki i tematow, ktore byly z nig zwigzane.
Dzigki rozwojowi technologicznemu narzgdzi monitorujacych, gwaltownie ule-
gta zmianie mozliwo$¢ ich wykorzystania w dziataniach marketingowych. Nie-
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gdysiejsze jednorazowe raportowanie zbiorcze w kolejnym dniu po opublikowa-
niu materiatu, jest obecnie zastgpowane raportowaniem cigglym, pozwalajacym
nie tylko na bierne analizowanie tego, co si¢ wydarzyto, ale na aktywne, sprawne
i szybkie reagowanie. Tego typu zmiana wyzwala réwniez konieczno$¢ przygoto-
wania rozwigzan organizacyjnych, ktore umozliwityby takie szybkie reagowanie
na sytuacje — sygnal, ktory zaistnial w otoczeniu, co ma niebagatelne znaczenie
w obszarze obstugi klienta, zapobiegania lub reakcji na sytuacje kryzysowe.
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Streszczenie

Social media marketing to jeden z najszybciej rozwijajacych si¢ obszaréw marketingu deter-
minujacy wiele istotnych zmian we wspotczesnym podejsciu do dziatalnosci marketingowej oraz
do samych relacji pomigedzy organizacja a klientem. Postgpujace zmiany technologiczne, nowe
narzedzia oraz aplikacje wywotuja konieczno$¢ adaptacji organizacji do wspoélczesnych warunkow
funkcjonowania, w tym do nowych wyzwan zwigzanych np. z zachowaniami konsumentow.
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Szczegb6lng uwagg nalezy skierowaé ku potencjatowi mediow spotecznosciowych, ktore charakte-
ryzuja si¢ m.in. brakiem barier i rozdzielania r6l w tworzeniu i konsumowaniu treSci w sieci,
niwelowaniem hierarchii pomiedzy uzytkownikami sieci czy generowaniem ogromnych zasoboéw
informacji praktycznie na kazdy temat dostgpnej bez ograniczen.

Kluczowe w sprawnym funkcjonowaniu organizacji staje si¢ posiadanie przez menedzeréw
i specjalistow kompetencji zwigzanych z nowymi sposobami dziatania w mediach spotecznoscio-
wych, pozwalajacymi np. zaangazowac klientow do takich dziatan jak m.in.: wsparcie promocyj-
ne, wspotkreowanie innowacji organizacyjnych, kreowanie wizerunku marki czy obstuga posprze-
dazowa. Wazna umiejetnoscia pozwalajaca m.in. zbadaé celowos¢ prowadzonych dziatan jest
przeprowadzanie pomiaru skutkow podejmowanych tam aktywnosci.

Celem artykulu bylo zidentyfikowanie ewolucyjnego spojrzenia na wdrazanie social media
marketingu w organizacji, wskazanie konsekwencji organizacyjnych tych wdrozen oraz zidentyfi-
kowanie kluczowych miar sukcesu dziatan w social media. Wiele zmian, jakie wywotuja media
spoleczno$ciowe w organizacjach i ich relacjach z otoczeniem, pozwala spojrze¢ na procesy wdra-
zania owych nowych medidw z perspektywy kontinuum, na ktérego poczatku zauwazalne jest
traktowanie mediow spotecznosciowych taktycznie, jako uzupelienie prowadzonych juz dziatan
marketingowych, az po perspektywe strategiczna, gdy staja si¢ istotnym zrodtem kreowania war-
tosci determinujacej budowanie przewagi konkurencyjnej organizacji.

Stowa kluczowe: media spotecznosciowe, marketing wirtualny, Internet, pomiar dziatan online

Evolution of Social Media Marketing
Summary

Social media marketing is one of the fastest growing fields of marketing, determining many
important changes in contemporary views on marketing activities, clients and market relationships.
Progressing technological changes, new tools and applications evoke organizations need to adapt to
these new conditions, the new client and new opportunities offered by social media and their unique
features. Managers and professionals are required to gain new competences related to unique ways of
functioning in social media, allowing and encouraging customers to engage with the media for such
activities as: promotional support, co-creation of innovations, brand image creation or after-sales
services. An important skill that enables the assessment of the conducted social media actions is the
measurement of activities undertaken there. Managers are also in a need to foster their communica-
tion and coordination skills. Social media marketing is also an example of deterministic influence of
information technologies on potential changes in the marketing - its concept and actions.

The main aim of the article was to identify the evolutionary perspective of social media usage
in an organization, to indicate the managerial consequences of such new phenomenon and explain-
ing the key metrics of social media efficiency and effectiveness. The dynamic perspective of social
media marketing allow to conclude that the early stage of operational usage of new media — fo-
cused on supporting of promotional campaigns is gradually changing through tactical — to strategic
usage, when social media marketing is perceived as important source of competitive advantage
and value creation.

Keywords: social media, social media marketing, digital marketing, Internet, performance metrix

JEL: M31
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Wplyw spolecznej odpowiedzialnosci biznesu
na lojalnos¢ konsumentow wobec marki

WPROWADZENIE

W literaturze przedmiotu mozna spotka¢ wiele definicji lojalnosci wobec
marki (brand loyalty). G.R. Foxall i R.E. Goldsmith definiuja je jako przywigza-
nie do gatunku, czyli zjawisko kupowania tej samej marki za kazdym razem, gdy
kupuje si¢ dany wyrob [Foxall, Goldsmith, 1998, s. 31]. J.O’Shaugnessy definiuje
je jako oparte na wigzi osobistej wierne przywigzanie na ,,dobre i zte” do okre-
slonej marki [O’Shaugnessy, 1994, s. 79]. Nieco inng definicj¢ lojalnosci podaje
G. Urbanek, wedtug ktorego jest to okreslone, nieprzypadkowe, przejawiajace
si¢ w dlugim okresie zachowanie podmiotu decyzyjnego w odniesieniu do jednej
lub kilku marek, bedace funkcjg psychologicznego procesu podejmowania decy-
zji. Traktujac lojalnos¢, jako miar¢ przywigzania klienta do okreslonej marki
uwaza, ze odzwierciedla ona prawdopodobienstwo przestawienia si¢ klienta na
inng marke, zwlaszcza wtedy, gdy rozni si¢ ona pod wzgledem ceny lub innych
parametrow [Urbanek, 2002, s. 40]. Jeszcze inaczej pojecie lojalnosci wobec
marki definiuje J. Altkorn, wedlug ktérego to nie tylko sktonno$¢ konsumentow
do statego nabywania produktéw danej marki, ale takze gotowo$¢ zaptacenia za
nie wyzszej ceny, powtarzalno$¢ ich zakupow oraz powstrzymywanie si¢ od za-
kupu produktéw konkurencyjnych [Altkorn, 1998, s. 135]. Reasumujac przyto-
czone definicje mozna stwierdzi¢, ze lojalno$¢ to swiadome, celowe i1 trwate
przywigzanie do marki przejawiajace si¢ w znacznym zaangazowaniu nabywcy
w relacje z dostawca oraz brakiem wrazliwosci na dziatania konkurentow.

Lojalno$¢ wobec marki moze wynikac¢ z kilku przestanek:

1) przekonania konsumenta o zasadnosci zakupu produktéw danej marki (np. ich
niezawodnosci, nowoczesnosci czy zgodnosci z zasadami ochrony §rodowiska),

2) przyzwyczajenia (np. do okreslonych kosmetykow, papieroséw),

3) traktowania marki, jako wyrdznika pozycji spoleczne;j.

! hhowaniec@ath.bielsko.pl



Wytyw spolecznej odpowiedzialnosci biznesu na lojalnos¢ konsumentow... 33

Jednym z czynnikow uwzglednianych w procesie decyzji o zakupie jest za-
angazowanie spoleczne wilasciciela marki. Na $wiecie obserwuje si¢ obecnie
duze zainteresowanie szeroko pojeta odpowiedzialno$cia przedsigbiorstw, za-
rowno w obszarze spolecznym, jak i ochrony srodowiska. W wielu krajach (np.
Szwecja) ,,przyjaznos¢ dla srodowiska” jest czynnikiem, ktory przesadza o wy-
borze produktu. Czy polscy konsumenci uwzgledniajg spoteczng odpowiedzial-
no$¢ biznesu podczas zakupoéw? Czy zaangazowanie spoteczne przedsigbiorstw
wplywa na powtarzalno§¢ dokonywanych przez nich wyboréw rynkowych?

Celem artykutu jest przedstawienie wybranych aspektow zwigzanych z po-
strzeganiem spotecznej odpowiedzialnosci biznesu przez polskich konsumentéw
oraz jej wpltywu na lojalno$¢ wobec marki.

POJECIE SPOLECZNEJ ODPOWIEDZIALNOSCI BIZNESU

Spoteczna odpowiedzialnos¢ biznesu (Corporate Social Responsibility — CSR),
zwana takze ,,sumieniem korporacyjnym” (corporate conscience), ,,odpowie-
dzialnos$cig korporacyjng” (corporate citizenship), ,,zrownowazonym odpowie-
dzialnym biznesem” (sustainable responsible business) czy w koncu ,,odpowie-
dzialnym biznesem” (Responsible Business) [Wood, 1991, s. 691-718] jest co-
raz bardziej popularna, takze w Polsce. Koncepcja ta nie jest jednak nowa. Jej
poczatki mozna dostrzega¢ w pracach akademickich lat 80. i 90. ubieglego stu-
lecia [Preston i Post 1975; Ackerman i Bauer 1976; Frederick 1978; Carroll
1979; Freeman 1984; Wartick i Cochran 1985; Miles 1987]. Koncepcja ta coraz
czgsciej jest takze przedmiotem badan polskich autorow [Rok 2001; Rybak
2004; Korpus 2006; Zemigala 2007; Geryk 2010; Bartkowiak 2011].

Jak rozumiana jest spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu? Definicje prezen-
towane w literaturze przedmiotu zwracaja uwage na dwa aspekty: interesariuszy
przedsigbiorstwa oraz rownolegta dbalo$¢ o sprawy spoteczne i $srodowisko.
Zgodnie z definicja Komisji Europejskiej CSR nalezy traktowaé jako koncepcje
prowadzenia biznesu, zgodnie z ktéra podmioty gospodarcze dobrowolnie
uwzgledniajg aspekty spoteczne i ochrony $rodowiska w swoich strategiach i dzia-
faniach oraz w kontaktach z interesariuszami (ang. stakeholders) [Komisja Eu-
ropejska, 2001, 9-12]. T. Wolowiec z kolei definiuje spoteczna odpowiedzial-
nos$¢ biznesu, jako filozofi¢ prowadzenia dzialalnos$ci gospodarczej, uwzglednia-
jaca budowanie trwatych, przejrzystych relacji ze wszystkimi zainteresowanymi
stronami, prowadzac tym samym do uzyskania przez przedsigbiorstwa przewagi
konkurencyjnej [Wotowiec, 2004, s. 3—11]. Takie podejscie do filozofii prowa-
dzenia biznesu naktada na podmioty gospodarcze dodatkowe zadania. Zgodnie
z koncepcja spolecznej odpowiedzialno$ci biznesu korporacja postrzegana jest
jako organizacja stuzaca interesom szerokiej grupy wspottworzacych ja podmio-
tow [Post i in., 2002, s. 16-17], a jej interesariusze, jako partnerzy, ktdrzy
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wspolpracujg z nig, tworzge zardwno warto$¢ spoteczna, jak i ekonomiczng [Halal,
2001, s. 27-42]. Do stron zainteresowanych dziatalnoscig przedsigbiorstw zali-
cza si¢ m.in.: klientow przedsiebiorstwa, inwestoréw, pracownikow, dostawcow,
media, administracj¢ publiczng oraz spotecznos¢ lokalng [Howaniec, Waszkie-
lewicz, 2007, s. 260-265]. Rola biznesu nie polega wigc wytacznie na genero-
waniu zyskow, ale jest stuzbg w rozumieniu powinnos$ci spetniania oczekiwan
otoczenia przedsi¢cbiorstwa i rOwnowazenia interesoOw grup, ktore w nim funkcjo-
nuja. Przedsigbiorstwo, oprocz realizacji celow biznesowych, powinno w Swojej
strategii uwzglgdniaé w rownym stopniu cele spoleczne i ochrony $rodowiska.
Tylko takie postgpowanie pozwala na podjecie odpowiedzialnosci za skutki
oddzialywania przemystu na $rodowisko i szeroko definiowane dobro spoteczne.
Spoteczna odpowiedzialnos¢ biznesu nie oznacza jednak wylacznie pozostawa-
nia w zgodzie z obowigzujacym prawem i regulacjami, lecz odnoszona jest do
dziatan firmy, ktore wykraczaja poza to, co jest wymagane (np. przepisami pra-
wa). Odnosi si¢ do ponoszenia dodatkowych kosztow, ktore nie zapewniajg na-
tychmiastowych korzysci finansowych firmie, lecz ukierunkowane sg na pro-
mowanie pozytywnych zmian spotecznych czy w obszarze ochrony srodowiska.

METODYKA BADAN

Badania empiryczne przeprowadzono w latach 20112013 na probie 800
konsumentéw. Narzedziem badawczym byl kwestionariusz ankietowy. Badania
przeprowadzono w wojewodztwach §laskim i matopolskim. Z uwagi na przed-
miot badan zastosowano dobor dogodny?, struktura proby oddaje jednak struktu-
re populacji badanej. Po odrzuceniu odpowiedzi niewaznych podstawe do obli-
czen stanowity 502 kwestionariusze. Struktur¢ proby prezentuje tabela 1.

Tabela 1. Struktura préby (%)

Plec¢ Kobieta Mezczyzna
57,4 41,2
Wiek Do 25 lat Od 26 do 35 lat | Od 36 do 45 lat | Od 46 do 55 lat | Pow. 56 lat
49,0 17,3 12,2 12,2 9,4
Wyksztalcenie | Podstawowe/ | Zawodowe Srednie Wyzsze
Gimnazjalne
2,4 9,8 53,6 32,7
Miejsce Miasto powyzej | Miasto od 25 Miasto do Wie$
zamieszkania | 100 tys. miesz- | do 100 tys. 25 tys.
kancow mieszkancow | mieszkancow
14,5 20,3 22,7 42,4

2 Dobor dogodny, zwany tez doborem wygodnym (z ang. convenience sampling), to metoda
doboru proby z grupy nieprobabilistycznych, w ktoérej o wyborze jednostek do badania decyduje
ich dostepnos¢ i bliskos¢ w stosunku do badacza, za: [Teddie, Yu, 2012, Mixed Methods Sam-
pling: A Typology With Examples, “Journal of Mixed Methods Research”, No. 1, 77].
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Miesigczny dochod Do 500 Od 500 do Od 1500 do Powyzej 2500
netto na jednego zlotych 1500 ztotych |2500 ztotych zlotych
cztonka rodziny
8,8 51,6 25,7 10,6
Status Uczen/ Osoba Osoba Rencista/emeryt
student pracujaca bezrobotna
45,2 45,2 9,4 7,6

Zr6dlo: opracowanie whasne na podstawie badan empirycznych.

CSR A LOJALNOSC WOBEC MARKI W SWIETLE BADAN

Dokonujac znacznego uogdlnienia, mozna powiedzie¢, ze polscy konsu-
menci majg dobre zdanie o znanych im przedsigbiorstwach, gdyz az 61% odpo-
wiadajacych uwaza, ze podejmujg one dziatania z zakresu CSR. Nie dostrzegaja
jednak przedmiotowych dziatan w aktywnosci marketingowej firm, na co wska-
zato ponad 68% badanych. Pytani bardziej szczegdtowo przyznaja, ze dostrzegaja
uwzglednianie spotecznej odpowiedzialnosci biznesu w reklamach produktow
(38%) oraz podczas dokonywanych zakupow (31%). Odpowiadajacy zauwazaja
takze reklamy inicjatyw z zakresu CSR (20%), co moze $wiadczy¢ o wzrastajacej
swiadomosci spotecznej w badanym obszarze. Najmniej ankietowanych deklaruje
dostrzezenie praktyk CSR w dziatalnosci ustugowe;j firm (11%) — rysunek 1.

100 88,6
90 79,7
80 68,7
70 62,5
60
% 50 37,5
40 31,3
30 20,3
20 I l 11,4 6,8
10 0,4
0 .
Podczas W reklamie W reklamie Podczas Inne
zakupow produktu inicjatywy z  $wiadczenia
zakresu CSR ustug
W Tak Nie

Rysunek 1. Dostrzegana obecno$¢ praktyk z zakresu CSR w dzialaniach rynkowych firm

Zrodlo: opracowanie whasne na podstawie badan empirycznych — N=502.

Polscy konsumenci w bardzo niewielkim stopniu uwzgledniaja zaangazo-
wanie spoleczne firm podczas dokonywania zakupow. Odpowiedzi jednoznacz-
nie potwierdzajgcej takg praktyke, tj. $wiadome uwzglednianie wiedzy na temat
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zaangazowania spotecznego firm podczas dokonywanych zakupow, udzielito zale-
dwie 5% badanych. Znaczna czg$¢, bo ok. 30% deklaruje czesciowe zwracanie
uwagi na odpowiedzialno$¢ wybieranych dostawcow, udzielajac odpowiedzi ,,raczej
tak”. Niestety, az 49% badanych raczej nie zwraca uwagi na stosowanie si¢ do zasad
CSR (odpowiedz ,,raczej nie”), a 16% podkreslito, ze zdecydowanie nie uwzglednia
spotecznej odpowiedzialnosci przedsigbiorstw podczas zakupdw (rysunek 2).

Zdecydowanie

Zdecydowanie tak
nie 5%
16%
Raczej tak
30%
Raczej nie

49%

Rysunek 2. Stopien uwzgledniania praktyk z obszaru CSR przez polskich konsumentéow
podczas zakupow

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie badan empirycznych — N=502.

Zdecydowanie wigcej odpowiadajacych uwaza jednak, ze stosowanie CSR
wplywa na lojalnos¢ klientéw wobec marki/marek przedsigbiorstwa. Okoto 13%
respondentow wyraza zdecydowane przekonanie o takim zwigzku, 59% uwaza,
ze praktyki te maja raczej pozytywny wplyw na powtarzalno$¢ wyboréw klien-
tow przedsigbiorstwa. Relatywnie duza grupa, bo 25% badanych, uwaza jednak,
ze taki zwiazek raczej nie wystepuje, ale tylko 3% uwaza, ze wplyw taki zdecy-
dowanie nie istnieje (rysunek 3).

X Zdecydowanie

Zdecydowanie - nie

tak 3%

13%

AN Raczej nie
25%
Raczej tak
59%

Rysunek 3. Wplyw stosowania CSR na lojalno$¢é wobec marki/marek przedsi¢biorstwa
w percepcji polskich konsumentow

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie badan empirycznych — N=502.
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Wzrost lojalnosci klientow wobec marki/marek wskazany zostal takze jako
jedna z korzysci, ktora moze wystapi¢ zdaniem badanych w sytuacji stosowania
przez przedsigbiorstwo koncepcji CSR. Zdecydowana wigkszo$¢ uwaza, ze
szansa na wystapienie takiej korzysci jest bardzo duza — 20% badanych, duza —
42% lub $rednia — 29%. Tylko 8% badanych okreslito ja, jako mata, a 1% jako
bardzo malg (rysunek 4).

Za korzys$¢ taka respondenci uwazaja takze poprawe wiarygodno$ci przed-
sigbiorstwa. Okoto 19% uwaza, ze mozliwos¢ wystapienia tej korzysci wskutek
stosowania zasad CSR jest bardzo duza, 44% okresla ja jako duza, 32% jako
srednig. Tylko 4% dostrzega raczej matag mozliwo$¢ wystgpienia takiej korzysci,
a 1% jako bardzo matg (rysunek 5).

Bardzo mata
Mata 1%

Bardzo duza
8%

20%

Srednia
29%

Duza
42%

Rysunek 4. Mozliwo$é wystapienia wzrostu lojalnosci klientow, jako korzysci
dla przedsi¢biorstwa stosujacego CSR — ocena konsumentow

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie badan empirycznych — N=479.

Mata Bardzo mata Bardzo du3
4% 1% ardzo duza

19%

$rednia
32%

Duza
44%

Rysunek 5. Mozliwo$¢ poprawy wiarygodnosci przedsiebiorstwa w oczach interesariuszy,
jako Kkorzysci wynikajacej ze stosowania CSR — ocena konsumentéw

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie badan empirycznych — N=498.
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Zdecydowana wigkszo$¢ jest przekonana o pozytywnym wptywie CSR na
posiadane przez przedsicbiorstwo marki. Okoto 35% okre$la mozliwos¢ wysta-
pienia tej korzysci, jako bardzo duze, 37% okresla je, jako duze, a 19% jako
$rednie. Tylko 6% uwaza, ze mozliwos¢ wystapienia tej korzysci dla przedsie-
biorstwa jest mata, a 4% — ze jest bardzo mata (rysunek 6).

Bardzo mata
Mata 4%

Bardzo duza
Srednia 35%

19%

Duza
37%

Rysunek 6. Mozliwo$¢ wzmocnienia marki/marek przedsigbiorstwa
jako korzysci wynikajacej ze stosowania CSR — ocena konsumentéw

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie badan empirycznych — N=499.

PODSUMOWANIE

Koncepcja spolecznej odpowiedzialnosci biznesu jest przedmiotem zainte-
resowania wielu autoréw i podmiotow gospodarczych. Z punktu widzenia prak-
tyki gospodarczej uzasadnione wydaje si¢ jednak by¢ pytanie o korzysci, jakie
wynikajg z zastosowania si¢ do zasad CSR. Jednym z obszarow, w ktorym to
przedsigbiorstwa moga spodziewac si¢ pozytywnego wplywu spotecznej odpo-
wiedzialnos$ci przedsigbiorstw na efektywnos¢ dziatan rynkowych jest poziom
lojalnosci konsumentéw. Czy polscy konsumenci uwzgledniaja spoteczng od-
powiedzialnos$¢ biznesu przy podejmowaniu decyzji o zakupie? Jak CSR wply-
wa na lojalno$¢ wobec marki/marek przedsigbiorstw?

Jak wykazaty przeprowadzone badania:

1) polscy konsumenci bardzo dobrze oceniaja odpowiedzialno$¢ polskich firm
wskazujac, ze zdecydowana wigkszos$¢ z nich stosuje zasady CSR;

2) polscy konsumenci nie dostrzegajg praktyk z zakresu CSR w rynkowej aktywno-
$ci przedsigbiorstw, a przynajmniej deklaruja ich ,,niezauwazanie” w przedmio-
towych dziataniach (by¢ moze tak krytyczna ocena wynika z wigkszej po-
trzeby uwidaczniania spotecznego zaangazowania firm w ich dzialaniach

rynkowych);



Wytyw spolecznej odpowiedzialnosci biznesu na lojalnos¢ konsumentow... 39

3) obszarami, w ktorych badani zauwazaja spoteczng odpowiedzialnos¢ przed-
sigbiorstw jest reklama i dzialania w miejscu zakupu, nieliczni zwrocili uwa-
ge na reklamy inicjatyw z zakresu CSR;

4) polscy konsumenci w bardzo matym zakresie uwzgledniaja spoteczne zaan-
gazowanie firm podczas dokonywania zakupow;

5) badani przekonani sg jednak o pozytywnym wplywie zaangazowania spo-
lecznego przedsicbiorstw na lojalnos¢ klientéw wobec ich marki/marek,
wzrost lojalno$ci wobec marki podaja takze jako jedng z korzysci, jaka moze
odnies¢ przedsiebiorstwo wskutek zastosowania si¢ do zasad CSR;

6) do korzysci z zastosowania CSR w przedsiebiorstwie oprocz wyzej wymie-
nionej korzysci zaliczono takze poprawe wiarygodnosci przedsiebiorstwa
oraz wzmocnienie marki/marek przedsigbiorstwa.

Reasumujgc mozna stwierdzi¢, ze spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu nie
jest wige dla polskich konsumentéw czyms$ nieznanym. Wydaja si¢ jednak od-
czuwac jej brak w rynkowej aktywnosci przedsigbiorstw, nie postrzegaja takze
CSR-u jako czynnika, ktory przesadza czy mialby przesadzac o ich rynkowych wy-
borach. Badani przekonani sa jednak o pozytywnym wptywie spolecznej odpowie-
dzialnosci biznesu na efektywnos$¢ dziatan podejmowanych przez przedsigbiorstwa,
w tym na lojalnos$¢ klientéw wobec marki/marek przedsiebiorstwa.
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Streszczenie

Spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu to dobrowolne uwzglednianie w praktyce gospodarczej
ochrony $rodowiska i spraw spotecznych, przy jednoczesnym ksztattowaniu partnerskich, odpo-
wiedzialnych relacji ze wszystkimi interesariuszami przedsigbiorstwa, tj. klientami, inwestorami,
pracownikami, dostawcami, mediami, administracja publiczng oraz spotecznoscia lokalng. Takie —
odpowiedzialne podejscie do szeroko pojetego otoczenia — staje si¢ standardem, narzucanym
przedsigbiorstwom, standardem — ktory zmienia dotychczasowe funkcjonowanie przedsigbiorstw.

Mimo pewnych zalegltosci w poréwnaniu do bardziej rozwinigtych gospodarek panstw Europy
Zachodniej m.in. w stosunku spoteczenstwa do spraw ochrony srodowiska czy angazowania si¢ sfery
biznesu w sfery spoteczne, koncepcja ta jest stosowana w przedsigbiorstwach dziatajacych w Polsce
i relatywnie dobrze oceniana przez potencjalnie zainteresowanych jej wdrozeniem — czyli konsumen-
tow. CSR jest zauwazane m.in. w reklamach oraz dzialaniach w miejscach sprzedazy. W tym obszarze
istnieje jednak pewien niedosyt, gdyz badani w swoich odpowiedziach podkreslili, ze ,,nie dostrzegaja”
praktyk z zakresu CSR w rynkowej aktywnosci przedsigbiorstw. Niestety, nie uwzgledniajg takze dzia-
lan przedsigbiorstwa w obszarze CSR podczas dokonywania zakupow. Oznacza to, ze z jednej strony
polscy konsumenci przekonani sg o korzysciach, jakie moze dawa¢ wdrozenie CSR przedsigbiorstwu,
z drugiej jednak strony nie wybierajg produktow (ustug) firm spotecznie odpowiedzialnych.

Celem artykutu jest przedstawienie postrzegania koncepcji spolecznej odpowiedzialno$ci biznesu
przez polskich konsumentdw oraz jej wptywu na lojalno$¢ wobec marki/marek przedsigbiorstw.

Stowa kluczowe: CSR, decyzje rynkowe, lojalno§¢ wobec marki

The Impact of Corporate Social Responsibility on Brand Loyalty of Consumers
Summary

Corporate Social Responsibility is based on voluntary business practice taking into account
the environmental and social issues, while also forming partnerships, responsible relationships
with all stakeholders of company, i.e. customers, investors, employees, suppliers, the media, pub-
lic administration and the local community. This responsible approach to the wider environment —
becomes a standard, imposed enterprises, which changes the functioning of companies.

Despite some backlog compared to the more developed economies of Western European
countries, among others, in society's attitude towards environmental issues and engage the busi-
ness sector in the social sphere, this concept is applied in enterprises operating in Poland and
relatively well evaluated by potentially interested in its implementation — the consumers. CSR is
noticed among others and in advertising and activities at points of sale. In this area, however, there
is a deficiency, as respondents in their answers stressed that “do not see” practices of CSR in the
market activities of enterprises. Unfortunately, they are not take into account the company's activi-
ties in the field of CSR when shopping also. This means that on the one hand, Polish consumers
are convinced of the benefits that may give an undertaking after implement CSR, on the other hand
— do not choose products (services) socially responsible companies.

The aim of this article is to present the perception of Corporate Social Responsibility by
Polish consumers and its impact on brand loyalty.

Keywords: CSR, market decision, brand loyalty
JEL: M31
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Motywowanie do wspoltworzenia wartosci
— rozwazania na przykladzie
platformy crowdfundingowej ,,Polakpotrafi.pl”

WPROWADZENIE

Wspoéttworzenie wartosci moze przybiera¢ rozne formy — wspotdziatania
nabywcow z przedsigbiorstwami na rzecz wilasnych korzysci lub takze szerszej
grupy [Doligalski, 2013, s. 84], a takze dotyczy¢ wspottworzenia warto$ci przez
przedsigbiorstwo z innymi podmiotami rynku, w tym konkurentami [Cygler i in,
2013, s. 15]. Wspottworzenie wartosci na rzecz szerszej grupy stato si¢ bardzo
modnym nurtem od czasu rozpowszechnienia si¢ serwisow typu Web 2.0 [Ma-
zurek, 2009].

Ciekawym przypadkiem wspoltworzenia wartosci opartym na wymianie
warto$ci jest crowdfunding, rozumiany jako pozyskiwanie srodkéw finansowych
za posrednictwem internetu od duzej liczby fundatoréw, przy niskiej warto$ci
transakcji [Doligalski, 2013, s. 94].

Celem artykuhu jest uporzadkowanie motywow zwigzanych ze wspottwo-
rzeniem wartosci na przyktadzie najwigkszej polskiej platformy crowdfundin-
gowej Polakpotrafi.pl, wskazanie na gldowne sposoby motywowania fundatorow
przez projektodawcow oraz sprawdzenie, czy rzeczywiscie zgodnie z literaturg
projektodawcy i fundatorzy wykorzystuja crowdfunding jako narzedzie do bu-
dowania dtugoterminowych relacji.
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WSPOLTWORZENIE WARTOSCI, CROWDFUNDING | MOTYWOWANIE

Zainteresowanie zjawiskiem wspoltworzenia warto$ci mozna odnalez¢ w li-
teraturze przedmiotu poczawszy od wczesnych prac Prahalada i Ramaswamy
(2000, 2002, 2004a, 2004b) postulujacych przesuniecie umiejscowienia tworzenia
warto$ci ekonomicznej z wewnetrznych dziatdw badawczo-rozwojowych firm na
interakcje pomigedzy firma a konsumentami. Pojecie ,,wspottworzenie wartosci”
implikuje, ze warto$¢ jest generowana w procesie kolaboracji z konsumentami
w procesie powstawania produktow i ustug [Cova i in., 2011, s. 231). Wedhug
Fostera [2007, s. 715] wspoltworzenie wartosci to proces, w ktorym ,,przedsie-
biorstwa tworzace towary, ustugi i doswiadczenia w $cistej wspotpracy z doswiad-
czonymi i kreatywnymi konsumentami, wykorzystuja ich kapitat intelektualny,
w zamian dajgc im bezposredni wptyw (i nagradzajac ich za to) na to, co faktycznie
zostanie wyprodukowane, zaprojektowane, dostarczone lub przetworzone”.

Ciekawe podejscie do definiowania wspottworzenia wartosci zaproponowali
Saarijavi i in. [2013, s. 6-10]. Podzielono wspottworzenie na trzy komponenty,
ktore mozna przedstawié jako ,,warto$¢-wspot-tworzong”. W tej triadzie definiu-
jac ,,warto$¢” nalezy odpowiedzie¢ na pytanie — jaka jest to wartos¢ i dla kogo
jest tworzona. Kategoria ,,wspol-” — determinowana jest przez odpowiedz na
pytanie przez kogo i przez co (jakie zasoby sg zaangazowane) moze by¢ wartos$¢
wytwarzana i wreszcie komponent ,,-tworzona” ma stanowi¢ odpowiedz na py-
tanie, w jaki sposob wartos¢ powstaje.

Wedlug Dziuby [2012, s. 84] crowdfunding mozna definiowa¢ w ujgciu
szerszym 1 wezszym. W szerszym ujeciu mozna interpretowaé go jako niemal
dowolng form¢ gromadzenia §rodkéw finansowych poprzez sie¢ komputerowa.
Natomiast w wezszym jako ,,proces, w ktorym np. przedsigbiorcy, artysci czy
organizacje non profit zbieraja $rodki finansowe na potrzeby ich projektow,
przedsiewzig¢, czy organizacji, bazujac na wsparciu wielu osob (z internetowego
LHtumu”), ktore wspolnie ofiarowuja pieniadze na takie projekty, przedsiewzig-
cia badz inwestujg w nie [Dziuba, 2012, s. 85]. To co czyni crowdfunding uni-
kalnym zjawiskiem to fakt, iz to dzigki decyzjom konsumentéw i ich finansowa-
niu zaistnienie danej oferty, czy produktu jest w ogédle mozliwe [Ordanini i in.,
2011], a zatem istniejg przestanki, aby potraktowaé go nie tylko jako metode
pozyskiwania finansowania, ale réwniez jako form¢ wspoltworzenia wartosci
[Sobocinska, 2015, Staporek, 2014].

W marketingu proces motywacji rozpatrywany jest z punktu widzenia kon-
sumenta. Badaczy i praktykow interesujg czynniki, za pomoca ktéorych mozna
wplywaé¢ na zachowania konsumentéw. Najbardziej popularng w marketingu
teorig wyjasniajacg process motywacji bazujaca na ludzkich potrzebach jest
hierarchia potrzeb Maslowa, ktora definiuje pie¢ podstawowych poziomoéw po-
trzeb: fizjologiczne, bezpieczenstwa, przynalezno$ci, potrzeby wlasnego ,ja”
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(szacunku) oraz samorealizacji. Ciekawym spojrzeniem na motywacje, ktore
mozna wykorzysta¢ takze w przypadku crowdfundingu jest motywowanie w kon-
tekScie obdarowywania prezentami. Motywacje do obdarowywania moga wyni-
ka¢ z obligacji lub altruizmu [Tkaczyk, 2003], z empatii i sympatii [Rick i in.,
2007], poczucia winy [Cialdini, 1981], szczgécia [Liu, Aaker, 2008] oraz tozsa-
mosci [Aaker 1 Akutsu, 2009].

Na motywowanie w przypadku crowdfundingu jako formy wspdttworzenia
warto$ci mozna spojrze¢ z trzech perspektyw: fundatora, projektodawcy oraz
wiascicieli platformy. W artykule skupimy si¢ na motywacji fundatoréw do
wspierania projektow i na ich sposobach motywowania przez projektodawcow.
Og6t motywow fundatoréw mozna podzieli¢ na wewngtrzne i zewngtrzne [Batti-
stella i Nonino, 2012]. W$rod motywow wewnetrznych mozna wyr6zni¢ moty-
wy indywidualne, wyrazajace si¢ w przedsiebiorczym sposobie myslenia [Tap-
scott, 2006], indywidualnej kreatywnosci [Ryan i Deci, 2000; Hetel i in., 2003],
poczuciu przynaleznosci do grupy [Stallman, 1999], czy powotywaniu produktu ,.do
zycia” [Ordanini i in., 2010] oraz motywy spoteczne, takie jak wspotpraca czy spo-
leczne zaangazowanie [Antikainen i in., 2010], jak réwniez ekonomiczne, wyrazaja-
ce si¢ w oczekiwaniu wynagrodzenia [Antikainen i in., 2010] oraz otrzymania pro-
duktéw i ushug w zamian za wspieranie projektow [Tapscott, 2006].

Wsréod motywoéw zewnetrznych mozna wyr6ozni¢ motywy indywidualne,
wyrazajace si¢ w checi budowania wlasnego wizerunku [Jeppesen, Frederiksen,
2006] oraz spoteczne, przejawiajace si¢ w checi budowy kapitatu spotecznego,
wzajemnosci 1 indywidualnej odpowiedzialno$ci [Antikainen i in., 2010].

Mimo istnienia artykutow dotyczacych motywacji do wspottworzenia war-
tosci ogolnie, a w szczegolnosci crowdfundingu, tematyka ta w kontekscie ba-
dan bioracych pod uwage szczegotowy opis projektu na platformie crowdfun-
dingowej nie jest szeroko reprezentowana. Biorgc to pod uwagg postawiono
nastgpujace pytania badawcze:

1. W jaki sposob projektodawcy motywuja fundatorow do wsparcia projektow?
2. Czy projektodawcy dbaja o dlugoterminowe relacje z fundatorami?

METODYKA

Ze wzgledu na cel badania, kontekst oraz zdefiniowane powyzej pytania ba-
dawcze jako metode badawczg wybrano netnografi¢ [Kozinets, 2012]. Netnogra-
fia to badanie interakcji spotecznych zaposredniczonych przez komputery wyko-
rzystujgce metody klasycznej etnografii [Kozinets, 2012, Jemielniak 2013].
W artykule przyjeto uproszczong procedure prowadzenia badan netnograficz-
nych zaproponowang przez Kozinets [2010, 2012].

W Polsce dziata ponad 12 réznych platform crowdfundingowych o réznym
charakterze. Polakpotrafi.pl jest pierwsza i najwigksza polska platforma crowd-
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fundingowa typu nieudzialowego all or nothing (finansuje tylko projekty, ktore
uzbierajg oczekiwang kwote w okre§lonym czasie, w innym przypadku fundusze
sg zwracane fundatorom). Powstata w 2011 roku i jak do tej pory (stan na gru-
dzien 2014 r.) zgloszono na niej 1297 projektow. Uzytkownicy wplacili
5794 238 zl, dokonano 70 474 wptlat, najwickszy zrealizowany projekt zebrat
284 110 zl, a $rednia wszystkich udanych projektow to 49%.

Dla zachowania spdjnos$ci analizowanej grupy skupiono si¢ na poglebione;j
analizie projektow w grupie ,,Muzyka”. Grup¢ t¢ wybrano ze wzgledu na liczeb-
no$¢ udanych projektow. Jest ona wedlug wtascicieli platformy najbardziej po-
pularng grupa, jesli chodzi o tematyke projektéw. W 2014 roku zgtoszono ogo-
fem 119 projektow w kategorii ,,Muzyka”, udanych projektow bylo 69 (wspot-
czynnik sukcesu wyzszy od $redniej, a mianowicie 58%), $redni czas trwania
projktu wyniost 40 dni.

Do analizy sposobéw motywowania fundatorow, wybrano ilosciows i jako-
$ciowg analize tresci, ktorej poddano opis 108 udanych projektéw oraz wpisy
uczestnikoéw platformy ,,Polakpotrafi.pl” w grupie ,,Muzyka” od 2011 roku.

Narzedziem badawczym byt arkusz obserwacji, zawierajacy trzy gtoéwne ka-
tegorie poddawane obserwacji: kategorie odnoszace si¢ do charakterystyki pro-
jektu, kategorie odnoszace si¢ do motywowania fundatorow oraz kategorie od-
noszace si¢ do relacji z fundatorami.

WYNIKI BADAN

Analizowano 108 sfinansowanych projektow w kategorii ,,Muzyka”. W tej
kategorii najczesciej wystepowaly projekty zespotow muzycznych, ktore chciaty
nagra¢ ptyte lub teledysk, zdarzaty si¢ takze zbiorki na koncerty, czy warsztaty,
a takze czasopisma muzyczne. Sredni uzbierany procent finansowania projektu
wyniost 122%, $rednia kwota oczekiwana przez projektodawcow to 6489 zi,
a uzbierana to 7860 zt. Srednia liczba 0sob wspierajacych projekt w tej grupie to
94 osoby, mediana wyniosta 69 osob. 25% S$rednio wspierajacych projekt to
osoby, ktore wsparty na analizowanej platformie wigcej niz jeden projekt.

Analizujgc sposdéb motywowania projektodawcow do finansowania ich pro-
jektéw zwrocono uwage na zalecenia, ktore wilasciciele platform umiescili jako
porady dla poczatkujacych, na kategorie prezentéw, ktore wybrali dla fundato-
réw projektodawcy, a takze na sposob dokonania opisu projektu.

Na stronie polakpotrafi.pl wiasciciele opisujac ideg crowdfundingu powotuja
si¢ na dwa gldéwne motywatory: nagrody (unikalne produkty, bonusy i doswiadcze-
nia) oraz inspirujace historie prawdziwych ludzi, ktorzy sa warci wspierania.

O liczbie i kategorii prezentow przekazywanych fundatorom w zamian za
$wiadczenie pienigzne decyduja projektodawcy. Srednia liczba kategorii prezen-
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tow w przecietnym projekcie muzycznym to 14 kategorii. Najwicksza liczba
kategorii to 36, a najmniejsza to 6.

Projektodawcy proponujac rézne prezenty najczgsciej stosowali motywo-
wanie w odniesieniu do czynnikéw wewnetrznych, rzadziej zewnetrznych. Na-
tomiast wsrod kategorii wewngtrznych odwolywano si¢ przede wszystkim do
motywacji ekonomicznych (np. t-shirt, plyta, bilet na koncert, torba, kubek,
zdjecia, plakat) i spotecznych (np. osobisty koncert, positek z zespotem, specjal-
ne wykonanie utworu, wystep w teledysku). Wsrod potrzeb, ktore starali sie
zaspokaja¢ projektodawcy poprzez oprawe projektu oraz kategorie prezentow
dominowaty potrzeby przynaleznosci, wtasnego ,,ja” oraz samorealizacji.

Analiza frekwencji stow uzywanych do opisu projektu ujawnita, iz zwraca-
jac si¢ o sfinansowanie projektu projektodawcy przede wszystkim apelowali do
poczucia wspolnoty fundatorow oraz wskazywali, dlaczego pomoc finansowa
jest im potrzebna. Najczesciej uzywano do opisu oczekiwan wzgledem fundato-
row stow: ,,wsparcie, pomoc, pieniadze, potrzebujemy”.

W opisie projektow dominowato wsparcie motywow o charakterze wewnetrz-
nym, glownie spoteczne: spoteczne zaangazowanie, ,,poczucie zaangazowania’”,
rado$¢ z bycia czeScig wspolnoty, mecenat, wsparcie finansowe. Sporadycznie po-
jawialo si¢ rowniez motywowanie o charakterze ekonomicznym. W opisie projektu
nie pojawilo si¢ motywowanie odnoszace si¢ do czynnikow zewngtrznych.

Nalezy zatem stwierdzi¢, ze analizowane sposoby motywowania zgodne sa
ze sposobami przedstawionymi w literaturze przedmiotu z dominacjg czynnikéw
wewnetrznych, w szczeg6lnosci o charakterze spotecznym.

Drugie pytanie badawcze, jakie autorzy postawili, dotyczyto utrzymywania
dtugotrwatych relacji projektodawcow z fundatorami. Cheé nawigzania dtugo-
trwatych relacji z fundatorami jest jednym z motywow korzystania z crowdfun-
dingu przez przedsigbiorcow [Ordanini, 2010]. Platformy crowdfundingowe
traktuje si¢ takze jako forme¢ promocji idei lub biznesu [Mitra, Gilbert, 2014],
a mozliwo$¢ nawigzania relacji jest jednym z motywoOw wspierania projektow
przez fundatoréw [Gerber i in., 2012].

Jako miar¢ checi utrzymywania relacji z fundatorami przyjeto liczbe aktual-
nosci w opisie projektu oraz sposob reakcji na pojawiajace si¢ komentarze fun-
datoréw. Jako miar¢ checi utrzymywania relacji z projektodawcami przyjeto
liczbe komentarzy fundatorow.

Srednia liczba aktualnoéci dla projektow w kategorii muzyka wyniosta 5
(mediana 3), a $rednia liczba komentarzy 3 (mediana 1,5). Nie $§wiadczy to
o zbyt duzej checi angazowania si¢ w podtrzymywanie relacji po ufundowaniu
projektu, zardbwno ze strony projektodawcow, jak i fundatoréw (28 projektéw
nie zawierato ani jednej aktualno$ci, a 40 projektow ani jednego komentarza).
Mozna zatem wysnu¢ wniosek, ze szczegdlnie w przypadku kategorii ,,Muzyka”
platforma crowdfundingowa jest dobrym poczatkiem na zaistnienie zespotu
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i zdobycie bardziej dofinansowania, niz catkowitego sfinansowania ptyty, ale
relacje z fanami budowane sg gdzie indziej i w inny sposob.

Najwieksza liczbe aktualno$ci i komentarzy zawieraty projekty, ktore do-
$wiadczyly probleméw z realizacja ztozonych obietnic. W analizowanej grupie
bylo 5 takich projektow.

Projektodawcy wyraznie chca nie traktowac swoich projektow w ktegoriach
$ci§le biznesowych, eksponujac przede wszystkim finansowanie ich projektu
jako kategori¢ pewnej pomocy spotecznej, wsparcia, czy mecenatu. Jest to zro-
umiate ze wzgledu na specyfike analizowanej kategorii. Tworcy muzyki jako przed-
stawiciele sektora kreatywnego, w ktorym czgsto do§wiadczaja dylematu pomiedzy
artystycznymi a biznesowymi celami projektu, kieruja si¢ w swoich dziataniach
raczej orientacja produktows, anizeli rynkowa [Awdziej, Tkaczyk, 2013]. Dlatego
tez w opisach projektéw dominuja dokonania tworcoéw, eksponowanie zalet arty-
stycznych projektow, a nie opis korzysci, jakie moga 0siggnaé¢ fundatorzy.

Projektodawcy wysoko oceniaja mozliwos¢ uczestnictwa we wspottworze-
niu produktu. Wsrdd kategorii prezentow dla fundatoréw znajduja si¢ bowiem
propozycje dajace taka mozliwo$¢ i sg one wyceniane znacznie wyzej, anizeli
sam produkt podstawowy, sa takze limitowane. Wsrdd propozycji wspottworze-
nia wartosci znajduje si¢ wspdlne muzykowanie, nadanie tytulu utworowi,
skomponowanie piosenki, napisanie wiersza, czy tez nagrania przez zespot
utworu fundatora. Ze wzgledu na konieczno$¢ posiadania specyficznych umie-
jetnosci te kategorie sa rzadziej wybierane, anizeli pozostate (np. ptyty, bilety na
koncerty). Pewnym wspoitworzeniem wartosci moze by¢ rowniez wystep w tele-
dysku czy tez wspolne spedzenie wolnego czasu z artystami.

PODSUMOWANIE

Mimo ze w literaturze [Ordanini, 2010] zwraca si¢ uwage na przydatnosé
crowdfundingu do budowania relacji z klientami, nie zaobserwowalis$my spe-
cjalnych staran projektodawcéw do podtrzymywania relacji po ufundowaniu
projektu. Wigkszo$¢ projektodawcow traktuje ten sposob finansowania jako
jednorazowa transakcje — w ktorej dokonuje si¢ wymiany jednego dobra (pie-
niadz) na drugie (nagroda), a nie budowanie dtugofalowej relacji. Za ten stan
rzeczy moze takze odpowiada¢ czeSciowo przecenienie przez projektodawcow swo-
ich mozliwoséci — szczegolnie, jesli sg to osoby fizyczne, a skala otrzymanego
wsparcia bedzie duza. Wiedzac, ze nie mozna dotrzyma¢ wczesniej ztozonych
obietnic (czasem z przyczyn obiektywnych) projektodawca majac poczucie winy,
moze ,,wstydzi¢ si¢” podejmowania kontaktéw z zawiedzionymi fundatorami.

Potwierdzono wczesniejsze ustalenia literaturowe, wskazujac, ze w przy-
padku analizowanej kategorii najczesciej stosuje si¢ motywowanie glownie
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w odniesieniu do czynnikow wewngtrznych, rzadziej zewnetrznych. Poczynio-
ne obserwacje sugeruja, ze duza liczba kategorii prezentow, wsparcie me-
diéw 1 obecnos¢ w mediach spotecznosciowych zwigkszaja kwoty pozyskane na
projekt crowdfundingowy.
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Streszczenie

Celem artykutu jest uporzadkowanie motywow zwigzanych ze wspottworzeniem wartosci na
przyktadzie najwigkszej polskiej platformy crowdfundingowej ,,Polakpotrafi.pl”, dzialajacej na
rynku od 2011 roku. Autorzy sformutowali dwa glowne pytania badawcze: W jaki sposob projek-
todawcy motywuja fundatoréw do wsparcia projektow? oraz Czy projektodawcy dbaja o dlugo-
terminowe relacje z fundatorami?

Ze wzgledu na cel badania oraz kontekst jako metode badawcza wybrano netnografi¢ [Kozi-
nets, 2012]. Dla zachowania spojnosci analizowanej grupy skupiono si¢ na poglebionej analizie
projektow w grupie ,,Muzyka”. Grup¢ t¢ wybrano ze wzgledu na liczebno$¢ udanych projektow.
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Do analizy sposobow motywowania fundatorow, wybrano iloSciowa i jako$ciowa analiz¢ tresci,
ktorej poddano opis 108 udanych projektow oraz wpisy uczestnikow platformy ,,Polakpotrafi.pl”
w grupie ,,Muzyka” od 2011 roku.

Narzedziem badawczym byt arkusz obserwacji, zawierajacy trzy gtdwne kategorie poddawa-
ne obserwacji: kategorie odnoszace si¢ do charakterystyki projektu, kategorie odnoszace si¢ do
motywowania fundatoréw oraz kategorie odnoszace si¢ do relacji z fundatorami.

Ustalono, ze w przypadku analizowanej kategorii najcze$ciej stosuje si¢ motywowanie gtow-
nie w odniesieniu do czynnikow wewnetrznych. Mimo ze w literaturze przedmiotu zwraca si¢
uwage na przydatnos¢ crowdfundingu do budowania relacji z klientami, nie zaobserwowaliSmy
specjalnych staran projektodawcow do podtrzymywania relacji po ufundowaniu projektu. Wigk-
sz0$¢ projektodawcow traktuje ten sposob finansowania jako jednorazowa transakcje. Poczynione
obserwacje sugeruja, ze duza liczba kategorii prezentow, wsparcie mediow i obecno$¢ w mediach
spotecznosciowych zwickszajg kwoty pozyskane na projekt crowdfundingowy.

Stowa kluczowe: crowdfunding, motywacja, wspottworzenie wartosci

Motivating to Co-create Value in Crowdfunding
— ,,Polakpotrafi.pl” Platform Case

Summary

The aim of the article is to organize the themes related to the co-creation of value on the ex-
ample of the largest Polish “Polakptrafi.pl” crowdfunding platforms, operating on the market since
2011. The authors formulated two main research questions 1) How project creators motivate funders
to support projects? 2) Did the project creators take care of long-term relationships with funders?

Due to the purpose of the study and the context (virtual environment) as a research method
netnography was selected. Deductive content analysis of the descriptions of 108 successful pro-
jects and users’ comments from the “Music” category was conducted to identify and analyze the
ways of motivating funders.

The research study revealed that in the “Music” category dominated appeals to intrinsic mo-
tivations, in particular the social ones (such as enjoyment in being part of a community, patronage-
support, encouragement, financial help and sense of cooperation). Extrinsic motivations were rare.
Project creators did not attempt to develop and nurture long- term relationships with funders.

Keywords: crowdfunding, motivation, value co-creation
JEL: M31, L81, L86
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Zmiany wydatkow konsumpcyjnych
rolniczych gospodarstw domowych
w latach 1993-2013

WSTEP

W gospodarstwach domowych rolnikow dostarczanie srodkéw finansowych
na rzecz gospodarstwa domowego, jest realizowane w ramach funkcji produk-
cyjnej gospodarstwa domowego [Wilk, Rathje, 1982]. Gospodarstwa domowe,
ktérych gldéwnym zréodlem utrzymania jest praca w gospodarstwie rolnym moga
uzyskiwaé¢ $rodki finansowe rowniez z innych zrédet, podejmujac np. prace
najemng poza wlasnym gospodarstwem rolnym. Niezaleznie od rodzaju gospo-
darstwa domowego wysokos$¢ tacznych dochoddéw uzyskiwanych przez gospo-
darstwo domowe jest podstawowym czynnikiem wplywajacym na poziom zycia
1 stopien zaspokojenia potrzeb konsumpcyjnych cztonkéw tej grupy [Grzybow-
ska-Brzezinska, 2013].

Zmiany wptywajace na wysoko$¢ dochodow zachodzace w rolnictwie w la-
tach 1993-2013 sa niezmiernie wazne nie tylko z uwagi na cztonkostwo naszego
kraju w UE, ale takze ze wzgledu na efektywno$¢ finansowego wsparcia dzia-
alnosci rolnikow.

Poziom dochodow jest skorelowany z osigganym przez dany kraj rozwojem
gospodarczym. Jego powszechnie stosowang miarg jest wielko$¢ dochodu brutto
przypadajaca na jedng osobe¢/konsumenta [Szabela-Panabinska, 2011]. Nieza-
leznie od klasyfikacji czynnikow warunkujacych zachowania konsumenta ich

! malgo@uwm.edu.pl
2 margrzyb@uwm.edu.pl



Zmiany wydatkéw konsumpcyjnych rolniczych gospodarstw domowych... 51

cechg wspolng jest grupa czynnikow ekonomicznych. Czynniki te maja najwigk-
szy wplyw na poziom i struktur¢ wydatkow [Grzywinska-Rapca, 2012]. Konsu-
menci i ich potrzeby wyznaczaja cele i motywy gospodarowania w zaleznosci od
poziomu osigganych dochodéw. OczywiScie czynniki takie jak wielko$¢ rodzi-
ny, czy wyksztatcenie wyjasnia wiele zagadnien zwigzanych modelem kon-
sumpcji danej grupy spoleczno-ekonomicznej, ale nie sa podstawg zachowan
konsumentow [Nevo, 2010]. Stad rowniez w analizach pozaeckonomicznych, np.
w psychologii zachowan konsumenckich dochdd rozporzadzalny nie jest pomi-
jany [Lambkin i in., 2001]. Potrzeby konsumpcyjne gospodarstw domowych
znajduja odzwierciedlenie w biezacych wydatkach, zwlaszcza w ich strukturze
[Kucinska, Olejniczuk-Merta 2009].

CEL I ZASTOSOWANE METODY

Celem niniejszego opracowania jest analiza sytuacji materialnej rolniczych
gospodarstw domowych w ujeciu czasowym (1993-2013) Skoncentrowano si¢
na analizie dochodowych uwarunkowan zachowan konsumentdéw utrzymujacych
si¢ z dochodow rolniczych. Jednoczesnie podjeto probg modelowania zaleznosci
poziomu wydatkoéw gospodarstw domowych od dochodu.

Do realizacji zatozonego celu wykorzystane zostaly informacje pochodzace
ze zrodet wtornych opublikowanych przez Gtéwny Urzad Statystyczny, doty-
czace dochodéw i wydatkow gospodarstw domowych rolnikow. Zastosowana
metod¢e badawcza mozna okresli¢ jako analiz¢ opisowa z elementami analizy
ilo$ciowej. W szczegdlnosci analizowano poziom i strukture wydatkéw gospo-
darstw domowych rolnikow.

P0OzIOM DOCHODOW ROLNICZYCH GOSPODARSTW DOMOWYCH

W badaniach budzetéw gospodarstw domowych operuje si¢ najczgsciej po-
jeciem dochodu rozporzadzalnego® (zarébwno w ujeciu wartoéci nominalnych,
jak i realnych). Obejmuje on biezace dochody pieni¢zne i niepieni¢zne pomniej-
szone o podatki dochodowe i sktadki na obowigzkowe ubezpieczenia spoteczne.
W nomenklaturze GUS-u dochdd rozporzadzany jest przeznaczany przez gospo-
darstwa domowe na wydatki biezace oraz przyrost oszczednosci [Bywalec,
2012]. Aby dochéd prawidtowo spetnial role miernika mozliwosci zaspokojenia
potrzeb przez gospodarstwo domowe, powinien zosta¢ skorygowany z uwzgled-
nieniem potrzeb konsumentow [ Grzywinska-Rapca, 2011].

3 Zgodnie z nomenklaturg Glownego Urzgdu Statystycznego.
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W badaniach budzetow gospodarstw domowych prowadzonych przez Gtéwny
Urzad Statystyczny jednym z kryteridow podziatu jest podzial na grupy spoteczno-
-ekonomiczne wedhug gtéwnego zrédta utrzymania®.

W przypadku gospodarstw domowych rolnikow dochody traktowane sg, ja-
ko réznica migdzy wartoscig produkcji rolniczej (wraz ze spozyciem natural-
nym) powigkszonym o doptaty zwigzane z uzytkowaniem gospodarstwa rolnego
(np. tzw. doplatami unijnymi po 2004 roku) [Bywalec, 2010]. Sytuacja docho-
dowa rolnikow w analizowanym okresie systematycznie si¢ poprawiata. Docho-
dy rozporzadzalne (nominalne i realne) rolniczych gospodarstw domowych®
przedstawiono na rysunku 1.
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Rysunek 1. Dochody rolniczych gospodarstw domowych
(zlotych/osobe w gospodarstwie domowym)

Zrodto: [Budzety gospodarstw domowych GUS; 1993-2013], obliczenia wiasne.

* W przytaczanej publikacji GUS, od lat udostgpniane sa wyniki badan w ramach analizy bu-
dzetow gospodarstw domowych w Polsce uwzgledniajacej migdzy innymi klasyfikacje ze wzgledu
na grupy spoleczno-ekonomiczne, miejsce zamieszkania, wyksztalcenia glowy gospodarstwa
domowego, poziomu dochodu (np.: ogétem, rozporzadzalnego, do dyspozycji itd.) na 1 osobg itd.
Prowadzona przez GUS szczegotowa metodologia badawcza (ulegta wielokrotnie w okresie 1993—
2010 modyfikacji i dostosowan do wymogoéw Eurostatu — badan HBS (np.: agregacji grup wydat-
kow, ujecia nowych pozycji w wydatkach itd.). Rowniez w podziale na grupy spoteczno-
-ekonomiczne nastgpily zmiany: do roku 2000 publikowane byty dochody pochodzace z pracy
w indywidualnym gospodarstwie rolnym oraz dochody rolnikéw, aktualnie dane dotycza grupy
spoteczno-ekonomicznej rolnikow (a wigc dwie weze$nie wspomniane grupy razem).

® Gospodarstwa domowe, ktorych wytacznym lub gléwnym (przewazajacym) zrodiem utrzy-
mania jest dochod z uzytkowanego gospodarstwa indywidualnego w rolnictwie. Dodatkowym
zrédlem utrzymania tych gospodarstw moze by¢ emerytura, renta lub inne zrédto niezarobkowe,
praca najemna, praca na wlasny rachunek, badz wykonywanie wolnego zawodu. Oznacza to, ze
dochdd uzyskiwany ze zrodet dodatkowych jest nizszy od dochodéw uzyskiwanych z gospodar-
stwa indywidualnego w rolnictwie (http://www.stat.gov.pl/cps/rde/xbcr/gus/WZ_budzety  gospo-
darstw_domowych w_2011.pdf (dostep: 21.06.2013 r.).
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Przedstawione na rysunku 1 dane stanowig dochod rozporzadzalny (nominalny
i realny), ktory jest przeznaczany przede wszystkim na wydatki biezace oraz
oszczednosci. W analizowanym okresie, obejmujagcym lata 1993-2013 dochdd
rozporzadzalny w gospodarstwach domowych rolnikow wzrastat. Dochdd rozpo-
rzadzalny na 1 osob¢ w gospodarstwiec domowym rolnikow spadal (nominalnie)
w latach 1998, 1999 w poréwnaniu do 1997 r., w 2003 r. w poréwnaniu do 2002 r°.
oraz w 2009 r. w porownaniu do 2008 r. Od roku 2011 mozna zaobserwowac
tendencj¢ wzrostowa.

ZMIANY POZIOMU WYDATKOW GOSPODARSTW DOMOWYCH

Wydatki gospodarstw domowych poza dochodem sa waznym czynnikiem
roéznicujacym konsumpcje gospodarstw domowych i bardzo czgsto zaliczane sg
do determinant najsilniej réznicujacych konsumpcje gospodarstw domowych
[Staby, 2006]. Zmiany dochodéw sg wige gtdéwnymi przyczynami zmian w pO-
ziomie i strukturze wydatkéw gospodarstw domowych we wszystkich grupach
spoteczno-ekonomicznych [Podolec, 2000].

Poziom wydatkéw nominalnych ogétem gospodarstw domowych rolnikow,
wydatkdéw na towary i ustugi konsumpcyjne ogoétem (z podziatem na zywnos$é¢
odziez i obuwie, wydatki na uzytkowanie mieszkania, wydatki na rekreacje i kulture
oraz wydatki na restauracje i hotele) przedstawiono w tabeli 1.

Tabela 1. Wydatki nominalne na wybrane grupy asortymentowe gospodarstw rolnikow

Wydatki (zt/os.)
Wydatki na towary i ustugi konsumpcyjne
Zywnosé Rekreacja
Odziez i obuwie i kultura;
Uzytkowanie restauracje
Lata Ogbtem | Ogodtem mieszkania i hotele Zdrowie
1 2 3 4 5 6
2000 441,99 | 426,56 288,41 21,54 16,06
2001 458,6 | 442,43 294,42 21 16,7
2002 487,19 | 468,33 3119 20,29 16,88
2003 461,2 443,58 299,99 22,9 18,46
2004 507,33 | 482,97 314,19 25,69 20,78
2005 533,91 | 508,25 338,66 26,44 19,52
2006 573,76 | 553,68 359,41 29,36 20,45

® Wzrost w 2002 r. mozna stwierdzi¢, ze jest typowy (w tym roku bowiem wskaznik nozyc
cen wyniost 108,3 — a to oznacza, ze byl korzystny dla rolnikéw, natomiast w 2003 r. byt
wyjatkowo niski — 63,9%. W 2010 r. ksztattowat si¢ tez nieckorzystnie dla rolnikow (94,2%). 2010 r.
nie mozna wyjasnia¢ stricte doplatami unijnymi, bowiem kurs euro byt mniej korzystny niz
w 2009 r., chociaz z roku na rok wysokos¢ doptat wzrasta.
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1 2 3 4 5 6
2007 614,96 | 588,98 378,52 33,98 21,73
2008 693,57 | 662,98 413,98 45,82 25,3
2009 712 684,59 440,57 45,49 28,83
2010 757,25 | 721,81 472,87 68,25 35,38
2011 736,02 709,2 4142 47,14 27,59
2012 784,59 | 750,46 429,11 53,32 30,8
2013 784,62 759 437,18 50,95 33,23

Zrédto: [Budzety gospodarstw domowych GUS; 1993-2013], obliczenia wiasne.

W tabeli 1 przedstawiono dane dotyczace wysokosci wydatkow gospodarstw
rolnikéw, czyli tych, ktorych gtéwnym zrodlem utrzymania sa dochody pocho-
dzace z uzytkowania gospodarstwa indywidualnego w rolnictwie. Zauwazy¢ mo-
zemy ogolny wzrost wydatkow w czasie. Wyjatek stanowi rok 2003, w ktéorym
w gospodarstwach rolnikow odnotowano spadek wydatkéw na zywnos¢, odziez,
obuwie i uzytkowanie mieszkania. Zmiana ta wigze si¢ z faktem, ze w 2003 r.
byt wyjatkowo niski wskaznik nozyc cen dla rolnikow i wynidst 63,9%.

Udziat wydatkéw w dochodach ogdtem gospodarstw domowych rolnikow

na dobra i ustugi konsumpcyjne przedstawiono na rysunku 2.
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Rysunek 2. Udzial wydatkéw w dochodach ogélem
gospodarstw domowych rolnikow w latach 1993-2013

Zrodto: obliczenia wiasne na podstawie [Budzety gospodarstw domowych GUS; 1993-2013].

Wydatki na towary i ushugi konsumpcyjne na poczatku analizowanego okre-
su stanowily ponad 95% dochodow ogotem. Na przestrzeni analizowanych lat
mozna stwierdzi¢ tendencj¢ spadkowag w przypadku wydatkow ponoszonych
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w celu zaspokojenia potrzeb na towary i ustugi konsumpcyjne. Udzial wydat-
kéw w dochodach ogoétem na przestrzeni 21 lat zmniejszyt si¢ o ponad 20%
(1993 r. — 86,45%; 2013 r. — 65,65%). Mozna wigc wnioskowac, ze sytuacja
ekonomiczna gospodarstw domowych, ktorych gtownym zrédlem dochodu jest
prowadzenie gospodarstwa rolnego systematycznie si¢ poprawia.

FUNKCJE KONSUMPCJI ROLNICZYCH GOSPODARSTW DOMOWY CH

Podstawowym narzedziem wykorzystanym w analizie wydatkow gospo-
darstw domowych rolnikéw w latach 1993-2013 byt liniowy model ekonome-
tryczny trendu.

Szacowana funkcja modelu przyjeta nastepujaca postac:

Yi=Pot+ Pixe S (5 1,....21) 1)

gdzie:
Vi — przecietne miesieczne wydatki na jedna osobg w gospodarstwie domowym,
ktorego gtownym zrédlem utrzymania sa dochody z rolnictwa;
Xt — przecietny miesieczny dochod rozporzadzalny na jedna osobg w gospodar-
stwie domowym, ktérego gtownym zrédiem utrzymania sg dochody z rolnictwa;
Bo, B1— parametry strukturalne modelu;
&, — sktadnik losowy.

Wyniki oszacowania powyzszej funkcji regresji wydatkow ogdtem dla go-
spodarstw domowych przedstawiono w tabeli 2.

Tabela 2. Estymacja KMNK, wykorzystane obserwacje 1993-2013 (N = 21)
Zmienna zalezna: wydatki ogélem

Wspotezynnik stan](?;ar}élowy t-Studenta Warto$¢ p
Const 100,134 20,5481 4,873 0,0001
Dochod 0,6497 0,0301 21,57 8,03e-015
rozporzadzalny
rolnikow

Wsp. determ. R-kwadrat — 0,9607

Zrédto: obliczenia whasne na podstawie [Budzety gospodarstw domowych GUS; 1993-2013].

Empiryczny model ekonometryczny ma nastepujacg postac:

9:= 100,13 + 0,649x,, 2
(20,54) (0,03)
gdzie:
¥t — miesigczne wydatki ogotem na 1 osobe,
X;; — miesigczne dochody na 1 osobe.
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Warto$¢ parametru przy zmiennej X; (0,649) mowi, ze wraz z przyrostem
dochodu w gospodarstwach domowych pracownikéw o 100 zt wydatki ogotem
przecigtnie wzrosng o 64,9 zt.

Wspotczynnik determinacji skorygowany dla wydatkow ogodtem ponoszo-
nych przez gospodarstwa domowe rolnikow przyjmuje wartos¢ 0,962. Oznacza
to, ze uzyta funkcja regresji w 96,0% wyjasnia ksztattowanie si¢ wydatkow ogo-
tem tej grupy spoteczno-ekonomicznej. Wyliczona statystyka Durbina-Watsona
= 1,652 przyjmuje wartos¢ wyzsza od DW (dla 21 obserwacji przy 0=0,05
DW=1.42), co wskazuje na wystgpowanie autokorelacji.

Wartos¢ parametru przy zmiennej czasowej t w przypadku wydatkéw na
towary 1 ushugi konsumpcyjne (0,62) oznacza, ze wzrost dochodow o 100 zl/os.
w gospodarstwach domowych przecigtnie rocznie moze spowodowaé wzrost
wydatkow na towary i1 ustugi konsumpcyjne o 62 zl/os. (tabela 3).

Tabela 3. Estymacja KMNK, wykorzystane obserwacje 1993-2013 (N = 21)
Zmienna zalezna: wydatki na towary i ustugi konsumpcyjne

Wspdtczynnik stan](?;?((iiowy t-Studenta Warto$¢ p
Const 95,5334 19,764 4,834 0,0001
Dochod 0,6242 0,0289 21,55 8,20e-015
rozporzadzalny
rolnikow
Wsp. determ. R-kwadrat — 0,9606

Zrédlo: obliczenia whasne na podstawie [Budzety gospodarstw domowych GUS; 1993-2013].

Wartos¢ wspotczynnika R? wskazuje, ze zmienno$é wielkosci wydatkow
w gospodarstwach domowych rolnikow jest wyjasniona w 96,00 % przez zmien-
no$¢ dochodéw tych gospodarstw. Zmiennos$ci wydatkow na towary i ushugi
konsumpcyjne w 4,00% nie jest wyjasnione przez model, ale przez czynniki
przypadkowe.

Wyniki estymacji modelu wydatkow na zywos$¢, odziez i obuwie oraz uzyt-
kowanie mieszkania przedstawiono w tabeli 4.

Tabela 4. Estymacja KMNK, wykorzystane obserwacje 1993-2011 (N = 19)
Zmienna zalezna: wydatki na zywno$¢ odziez i obuwie; mieszkanie

Wspotczynnik Stan](?;?((iiowy t-Studenta Warto$é p
Const 106,806 16,3891 6,517 3,05e-06
Dochod 0,3341 0,02402 13,91 2,07e-0,11
rozporzadzalny
rolnikow
Wsp. determ. R-kwadrat — 0,9105

Zrodto: obliczenia wiasne na podstawie [Budzety gospodarstw domowych GUS; 1993-2013].
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W oparciu o wyniki przedstawione w tabeli 4 i wzor [1] empiryczny model
trendu wydatkow na zywos¢, odziez i obuwie oraz uzytkowanie mieszkania
w gospodarstwach domowych rolnikdw ma nastepujaca postac:

v= 106,806 + 0,33 X, 3)
(16,38) (0,024)

Wspétczynnik R ? informuje, ze zmienno$¢ wielkoéci wydatkow w gospo-
darstwach jest wyjasniona w 91,05% przez zmienna czasowa, natomiast w 8,95%
zmiennos$ci dochodow nie jest wyjasniona przez model.

Wyniki estymacji modelu wydatkow na rekreacje¢ i kulture, restauracje 1 ho-
tele dla gospodarstw domowych rolnikoéw przedstawiono w tabeli 5.

Tabela 5. Estymacja KMNK, wykorzystane obserwacje 1993-2013 (N = 21)
Zmienna zalezna: wydatki na rekreacje i kulture; restauracje i hotele

Wspdtczynnik Stan]c?;?c(ilowy t-Studenta Wartos¢ p
Const -8,6648 2,84969 -3,041 0,0067
Dochdd 0,05851 0,004177 14,01 1,82e-11
Wsp. determ. R-kwadrat — 0,9117

Zrodlo: obliczenia whasne na podstawie [Budzety gospodarstw domowych GUS; 1993-2013].

Analizujac oceng parametru f; gospodarstw domowych wywnioskowac
mozna, ze wzrost dochodu tych gospodarstw o 100 zl na osobg¢ wywota wzrost ich
wydatkow na rekreacje i kulture; restauracje i hotele srednio o 5,85 zt na osobg.

Wspodtczynniki determinacji oraz zmiennosci losowej wskazuja na dobre
dopasowanie modelu. Uzyta funkcja regresji w 91,17% wyjasnia ksztaltowanie
si¢ wydatkow na rekreacje¢ 1 kulture gospodarstw domowych rolnikow.

Wzrost dochodéw rolnikow o 100 zlotych moze spowodowaé zwickszenie
0 29,48 zt wydatkoéw na zdrowie w gospodarstwach domowych (tabela 6).

Tabela 6. Estymacja KMNK, wykorzystane obserwacje 1993-2011 (N = 19)
Zmienna zalezna: wydatki na zdrowie

Wspotczynnik stan]c?;arlc(iiowy t-Studenta Warto$¢ p
Const 0,568724 1,32349 0,4297 0,6722
Dochéd 0,029483 0,001940 15,20 4,38e-0,12
Wsp. determ. R-kwadrat — 0,9239

Zrédto: obliczenia whasne na podstawie [Budzety gospodarstw domowych GUS; 1993-2013].

Na dobre dopasowanie modelu wskazuje wspotczynnik determinacji skory-
gowany. Uzyta funkcja regresji w 92,39% wyjasnia ksztalttowanie si¢ wydatkow
na zdrowie gospodarstw domowych rolnikow.
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Analizujac strukture dochodéw i wydatkow gospodarstw domowych rolni-
koéw w latach 1993-2013 mozemy zauwazy¢, ze wraz ze wzrostem dochodu
rozporzadzalnego udzial wydatkéw na dobra podstawowe takie jak zywno$¢,
odziez, mieszkanie w wydatkach ogélem maleje. W tym samym czasie wzrasta
procentowy udzial wydatkow na rekreacje i kulturg oraz hotele i restauracje,
a takze na zdrowie w wydatkach ogotem.

ZAKONCZENIE

Konsumpcja gospodarstw domowych sg silnie powigzane z wysoko$cig do-
chodu rozporzadzalnego, jaki osiagaja. Cztonkostwo Polski w Unii Europejskiej
stwarza szanse poprawy sytuacji ekonomicznej w gospodarstwach rolnych. Czyn-
nikami poprawy sytuacji ekonomicznej sg migdzy innymi doptaty obszarowe oraz
inne instrumenty Wspolnej Polityki Rolnej. Strukture konsumpcji gospodarstw
domowych w duzym stopniu determinuje typ gospodarstwa. Sytuacja ta wynika
7 tego, ze poszczegolne typy gospodarstw posiadaja odmienng hierarchie potrzeb.

Wyniki estymacji modelu wydatkow ogdtem wskazaly, ze z kazdej kolejnej
dodatkowo zarobionej na osobge w gospodarstwie domowym ztotowki, na kon-
sumpcj¢ przeznaczane jest 0,64 z1/os.

Wszystkie modele wydatkow ogotem wykazaly dobre dopasowanie. Dla
wydatkow wszystkich grup asortymentowych rozktad reszt byt zgodny z rozkta-
dem normalnym.
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Streszczenie

W gospodarstwach rolnikow dostarczajacych srodki dla domownikow, realizowany jest do-
chod w ramach roznych czynnosci produkcyjnych gospodarstw domowych, ktorych glownym
zrodtem utrzymania jest praca w gospodarstwie rolnym. Zrodlem utrzymania mogg byé rowniez
srodki finansowe z innych zrddet, takich jak podejmowanie zatrudnienia poza wiasnym gospodar-
stwem. Niezaleznie od typu gospodarstwa domowego kwota dochodu uzyskanego przez gospodarstwo
domowe jest glownym czynnikiem wptywajacym, na jakos¢ zycia oraz stopien zaspokojenia potrzeb
konsumpcyjnych swoich cztonkéw. Gospodarstwa domowe, ktorych gtéwnym zrodlem utrzymania jest
praca w rolnictwie to grupa konsumentdw o ogromnym potencjale. Zmiany, jakie zaszty w rolnictwie
w analizowanym okresie zwigzanym ze zmiang kierunku, specjalizacji i intensyfikacji produkcji przy-
czynily si¢ do wzrostu dochodéw. Analizujac strukture dochoddw i wydatkoéw gospodarstw domowych
rolnikéw w latach 1993-2013, mozemy zauwazy¢, ze wraz ze wzrostem dochodow do dyspozycji
udzial wydatkéw na podstawowe dobra konsumpcyjne (takie jak zywno$¢, ubrania, mieszkania) maleje
w catkowitych wydatkach. Zaobserwowano w tym samym czasie zwickszenie odsetka wydatkow na
rekreacje i kulturg oraz hoteli i restauracji, a takze wydatkéw na zdrowie. W roku 2013, ktory byt okre-
$lany jako rok spowolnienia gospodarczego, w rolniczych gospodarstwach domowych wstapita nad-
wyzka dochoddéw nad wydatkami tych gospodarstw wynoszaca 47,3%.

Stowa kluczowe: gospodarstwo domowe, konsument, dochody, wydatki, funkcja konsumpcji

Changes in Consumer Spending Agricultural Households in the Years 1993-2013
Summary

In households of farmers providing funds for the household, the income is realized in the various
production activities of households whose main source of income is to work on a farm. Source of in-
come can also be funding from other sources, such as taking jobs outside outside their own farm. Re-
gardless of the type of household the amount of income earned by the household is the main factor
affecting the quality of life and degree of satisfaction of consumer needs of its members. Households
whose main source of income is to work in agriculture is a group of consumers with huge potential.
Changes that have occurred in agriculture in the reporting period related to the change in the direction of
specialization and intensification of production contributed to the revenue growth. The income situation
of socio-economic groups after the accession to the EU strongly affected by the surcharge. Analyzing
the structure of income and expenditure of households of farmers in the years 1993-2013, we can see
that with the increase in disposable income share of expenditure on basic consumer goods (such as food,
clothing, shelter) decreases in the total expenditure. Observed at the same time, increasing the proportion
of expenditure on recreation and culture and hotels and restaurants, as well as spending on health. In
2013, which was defined as a year of economic slowdown in agricultural household income went up
excess expenditure of these households amounting to 47,3%.

Keywords: household, consumer, expenditure, consumption function
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Wspolczesne przemiany spoleczne, technologiczne i ekonomiczne znaczaco
wplywajg na zmiany rzeczywistosci [Fox, 2006; Hamel, Breen, 2007; Hanna,
2010; Tapscott, 2009]. Motorem tych przemian stata si¢ informacja, ktora jest
zasobem niezbednym do funkcjonowania gospodarki, podmiotéw gospodar-
czych, spoleczenstwa i kazdej jednostki ludzkiej [Dalkir, 2005; Kowalczyk,
Nogalski, 2007; Grudzewski, Hejduk, Sankowska, Wantuchowicz, 2010]. Tym
samym olbrzymiego znaczenia nabrata komunikacja, dzigki ktérej nastepuje
przekaz informacji. Wspodtczesne kanaty i $rodki komunikacji réwniez ulegty
dynamicznym zmianom, ktérych wyrazem jest czgsta opinia, ze stato si¢ tak
dzieki potedze Internetu, ktory wraz ze swoimi funkcjami zrewolucjonizowat
zaréwno gospodarke, jak i zycie spoleczne oraz osobiste. W wielu przypadkach
bez mediow elektronicznych nie dosztoby do komunikacji, co skutkowatoby
ostabieniem kontaktow. Wskazuje si¢ [Celler, 2013, s. 11], Ze spoteczno$é wiej-
ska jest szczeg6lnie narazona na izolacj¢ komunikacyjna, wtasnie ze wzgledu na
wykluczenie informatyczne, co skutkuje ograniczonym doptywem informacji,
a przez to i wiedzy.

Celem opracowania jest przedstawienie poziomu, struktury oraz determi-
nantow wydatkow na tacznos¢ w polskich gospodarstwach domowych, ze
szczegbdlnym uwzglednieniem gospodarstw zlokalizowanych na wsiach. Celem
jest takze ukazanie zmian w zakresie dostepu do Internetu i wykorzystania jego
funkcji w gospodarstwach domowych w latach 2005-2014.

1 Ul. Lukasiewicza 17, 09-400 Plock, mpiekut@op.pl
2 UI. Nowoursynowska 159C, 02-776 Warszawa, krystyna_gutkowska @sggw.pl
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MATERIAL I METODYKA BADANIA

Materiat stanowity indywidualne dane z badania budzetéw gospodarstw
domowych GUS za 2012 r.° oraz dane z badan ,,Wykorzystanie technologii in-
formacyjno-(tele)komunikacyjnych w przedsigbiorstwach i gospodarstwach do-
mowych” za lata 2005-2014. Zbiér GUS (budzety gospodarstw domowych)
obejmowat 37 427 gospodarstw domowych. Gospodarstwa domowe zlokalizo-
wane na wsi stanowity 42,1% ogotu gospodarstw domowych, czyli 15 742.

Kategoria wydatkow na tacznos¢ obejmowata trzy podkategorie, tj. wydatki na:
— ustugi pocztowe,

— sprzet telekomunikacyjny (sprzgt i jego naprawa),

— ustugi telekomunikacyjne (optaty za telefon stacjonarny — bez ustug interne-
towych, ustugi internetowe — przez telefon stacjonarny, oplaty za telefony
komérkowe, pozostate ustugi telekomunikacyjne).

W badaniu wykorzystano analizg korelacji kanonicznej. Warunkiem prze-
prowadzenia analizy kanonicznej jest dokonanie konwersji cech jakoSciowych
na zmienne zero-jedynkowe [0-1]. Zabieg ten przeprowadzono w odniesieniu do
nastepujacych zmiennych: typ biologiczny gospodarstwa domowego, faza cyklu
rozwoju rodziny, wyksztatcenie glowy gospodarstwa domowego, grupa spotecz-
no-ekonomiczna, wojewo6dztwo, klasa miejscowosci zamieszkania.

Zatozono, ze zostang omowione istotne (p<=0,05) pierwiastki kanoniczne
(zesp6t zmiennych pierwotnych skorelowanych ze sobg i zhierarchizowanych
wedhug wktadow w nowg zmienng). Do interpretacji pierwiastkow kanonicznych
wykorzystano:

— wagi kanoniczne — umozliwiaja zrozumienie, jaki jest swoisty wktad kazde;j
zmiennej w kazdym zbiorze do danej sumy wazonej. Im jest wigksza ich war-
tos¢, tym si¢ mozna spodziewaé wiekszego ujemnego lub dodatniego wktadu
danej zmiennej do sumy [Stanisz 2002];

— fadunki czynnikowe — proste korelacje miedzy zmiennymi kanonicznymi
a zmiennymi w kazdym zbiorze [Analiza..., (http)].

STRUKTURA | DETERMINANTY WYDATKOW NA EACZNOSC

Wydatki na taczno$¢ w polskich gospodarstwach domowych w 2012 r.
w zaleznosci od klasy miejscowosci zamieszkania ksztattowaty si¢ na terenach
miejskich od ponad 113 zt w miastach ponizej 20 tys. mieszkancow do 134 zt
w miastach liczacych 500 tys. mieszkancow i wigcej. Na wsiach wydatki na

® Dane z badania budzetéw gospodarstw domowych pozyskano w ramach projektu badaw-
czego w KNEiS PW ,,Badanie uwarunkowan konsumpcji w gospodarstwach domowych”.
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taczno$¢ wynioslty ponad 116 zt. Inng zaleznos¢ odnotowano w odniesieniu do
wydatkow na tgczno$é na osobe, bowiem zmniejszaly si¢ one wraz ze zmniej-
szaniem si¢ klasy miejscowosci zamieszkania, i tak najwigksze odnotowano
w miastach z najwigksza liczbg ludnosci, tj. blisko 67 zt na osobe¢ miesi¢cznie,
a najmniejsze na wsiach — miesi¢cznie okoto 47 zt na osobe. Wiejskie gospodar-
stwa domowe s3a statystycznie liczniejsze i stad odnotowano wyzsze wydatki na
gospodarstwo, a w przeliczeniu na osobe najnizsze.

W wydatkach ogdtem na lacznos$¢ najwickszy udziat stanowity ustugi tele-
komunikacyjne, ktéore w miejskich gospodarstwach domowych stanowity od
95% do blisko 98%, a na wsi ponad 98%. Na ustugi pocztowe przeznaczano od
0,5% do 1,4% wydatkow ogotem na tacznosé, a na sprzet telekomunikacyjny od
1,4% do 3,3% (tabela 1).

Tabela 1. Wydatki na lacznos¢ i ich struktura w zalezno$ci
od lokalizacji gospodarstwa domowego w 2012 r.

. L. Wydatkl, I:]a Wydatki . Sprzet Ustugi
Klasa miejscowosci taczno$é . Ushugi . .
. . na taczno$é telekomuni- | telekomuni-
zamieszkania na gospodar- 1 osob pocztowe Kacvin Kacvine
stwo domowe ¢ yiny Y)
Jednostka zt zt % % %
Miasta: 500 tys. 133,99 66,56 14 33 95,3
mieszkancow i wiecej
Miasta: 200-499 tys. 114,67 52,93 1,0 2,4 96,6
mieszkancow
Miasta: 100199 tys. 115,16 51,19 11 28 96,2
mieszkancow
Miasta: 20-99 tys. 114,28 48,69 1,0 2,0 97,0
mieszkancow
Miasta: ponizej 20 tys. | 915 4y 46,86 0,9 16 97,5
mieszkancow
Wies 116,30 39,30 0,5 14 98,1
Ogot gospodarstwa 117,64 4738 08 2,0 97,2
domowe

Zrodto: obliczenia whasne na podstawie danych z badania budzetow gospodarstw domowych.

Celem wytonienia czynnikow determinujacych wydatki na tacznos¢ w go-
spodarstwach domowych dane liczbowe poddano analizie korelacji kanonicznej.
W pierwszej analizie zostaly poddane badaniu wszystkie gospodarstwa domowe,
w drugiej tylko gospodarstwa domowe zlokalizowane na wsi.

W modelu utworzonym dla gospodarstw domowych ogotem uwzgledniono
39 zmiennych niezaleznych oraz 3 zmienne zalezne. Zmienno$¢ cech mierzona
0go6lna wariancja po stronie zmiennych niezaleznych wyniosta 12,3%, a po stro-
nie zmiennych zaleznych 100%. Natomiast wspotbieznos¢ zmian cech niezalez-
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nych i zaleznych, czyli catkowita redundancja stanowita 1,6% po stronie cech
niezaleznych i 10,2% po stronie cech zaleznych.

W ramach analizy korelacji kanonicznej wytonione zostaty trzy pierwiastki
kanoniczne, wszystkie byly istotne (p<0,05). Wartos$¢ korelacji dla pierwiastka I
wyniosta 0,521, dla pierwiastka IT — 0,168, a dla pierwiastka 111 — 0,048.

Na podstawie wielkosci wag kanonicznych i tadunkéw czynnikowych dla
pierwiastka I mozna sformulowac nastepujacy wniosek. Im wicksze gospodar-
stwo domowe, oraz wyzsze dochody rozporzadzalne na 1 osobe, tym mozna si¢
spodziewa¢ wigkszych wydatkow na ustugi telekomunikacyjne. Gospodarstwa
domowe 0s6b starszych, prowadzone przez osoby z podstawowym poziomem
wyksztatcenia mozna tgczy¢ z mniejszymi wydatkami na ustugi telekomunika-
cyjne. Analiza ta wskazuje wigc, ze najwazniejszymi czynnikami wptywajacymi na
wydatki na ushugi telekomunikacyjne w gospodarstwach domowych sa: wielkos$¢
gospodarstwa domowego oraz dochody rozporzadzalne przypadajace na 1 osobe.

Na podstawie warto$ci wag kanonicznych i tadunkéw czynnikowych dla II
pierwiastka mozna stwierdzi¢, ze wigkszych wydatkéw na uslugi pocztowe
mozna si¢ spodziewa¢ w gospodarstwach domowych z wiekszymi dochodami
rozporzadzalnymi na osobe, prowadzonych przez osoby z wyzszym poziomem
wyksztalcenia, a mniejszych wydatkéw w bardziej licznych gospodarstwach.

Na podstawie wartosci wspotczynnikow dla III pierwiastka mozna stwier-
dzi¢, ze wigkszych wydatkow na sprzet telekomunikacyjny mozna oczekiwaé
w gospodarstwach domowych samotnych ojcow z dzie¢mi na utrzymaniu, a mniej-
szych w gospodarstwach 0sob starszych bez dzieci na utrzymaniu.

W modelu utworzonym dla wiejskich gospodarstw domowych uwzglednio-
no 34 zmienne niezalezne oraz 3 zmienne zalezne. Zmienno$¢ cech mierzona
0gblng wariancja po stronie zmiennych niezaleznych wyniosta 14,1%, a po stro-
nie zmiennych zaleznych 100%. Natomiast wspotbieznos¢ zmian cech niezalez-
nych i zaleznych, czyli calkowita redundancja stanowita 2,0% po stronie cech
niezaleznych i 10,0% po stronie cech zaleznych.

W ramach analizy korelacji kanonicznej wytonione zostaty trzy pierwiastki
kanoniczne, przy czym dwa byly istotne (p<0,05). Warto$¢ korelacji dla pier-
wiastka I wyniosta 0,532, a dla pierwiastka Il — 0,105.

Na podstawie wag kanonicznych i tadunkéw czynnikowych dla I pierwiast-
ka mozna stwierdzi¢, ze im jest wigksza liczba 0s6b w gospodarstwie domowym
tym sa wigksze wydatki na uslugi telekomunikacyjne. Natomiast w gospodar-
stwach domowych o0s6b starszych mozna si¢ spodziewa¢ mniejszych wydatkow
na ustugi telekomunikacyjne w poréwnaniu do gospodarstw z osobami mtod-
szymi, a w szczegolnosci z dzie¢mi na utrzymaniu.

Na podstawie wskaznikoéw dla IT pierwiastka mozna stwierdzi¢, ze w wiej-
skich gospodarstwach domowych prowadzonych przez osoby z wyzszym po-
ziomem wyksztalcenia, z wigkszymi dochodami rozporzadzalnymi mozna si¢
spodziewa¢ wigkszych wydatkéw na ustugi pocztowe.
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WYKORZYSTANIE INTERNETU I JEGO FUNKCIJI

Dostep i wykorzystanie Internetu w gospodarstwach domowych staje si¢ co-
raz bardziej powszechne. W 2005 r. w okoto 1/5 wiejskich gospodarstw domo-
wych posiadano i wykorzystywano Internet, podczas gdy pig¢ lat pozniej w oko-
to 56%, a w 2014 r. w blisko 71%. W miejskich gospodarstwach domowych
odsetki te byly wieksze w 2005 r. — ponad 36%, w 2010 r. — 70%, a w 2014 r. —
ponad % gospodarstw (rysunek 1). W gospodarstwach domowych zlokalizowa-
nych na wsiach zauwazono szybsza dynamike wzrostu gospodarstw domowych
wyposazonych w dostep do Internetu. W latach 2005-2014 z roku na rok udziat
wiejskich gospodarstw domowych wyposazonych w dostep do Internetu wzra-
stat 0 15,8%, a w miejskich o0 8,5%.
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Rysunek 1. Udzialy gospodarstw domowych, w ktérych posiadano
i wykorzystywano internet w latach 2006-2014 (w %)

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie danych ,, Wykorzystanie...” z lat 2005—2014.

Istotne znaczenie dla dynamiki upowszechniania si¢ dostepu do Internetu
w polskich gospodarstwach domowych miato wstapienie naszego kraju w struk-
tury UE, bowiem przystepujac do Unii Europejskiej kraje zobowiazuja si¢ do
uzupetnienia istniejacej infrastruktury telekomunikacyjnej i jej budowy na ob-
szarach deficytowych w te ustugi tak, by kazdy obywatel zainteresowany szero-
kopasmowym dostepem do Internetu mogt z niego korzysta¢ [Zalega, 2010].

Wspotczesnie wiele z potrzeb zaspokajanych jest przy udziale elektronicz-
nych srodkéw przekazu [Piekut, 2014]. Konsument dzieki dostepowi do Interne-
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tu jest w stanie pracowac, zarabia¢ pienigdze, nawigzywac kontakty, bawi¢ sig,
dokonywac¢ zakupow, wysyta¢ dokumenty urzgdowe. Wzrasta znaczenie komu-
nikacji posredniej i obserwuje si¢ stopniowe odchodzenie od bezposrednich
kontaktéw w urzegdach, czy zakupéw w tradycyjnych jednostkach. Przy handlu
elektronicznym Internet daje mozliwo$¢ porownania wielu ofert w krotkim cza-
sie, dzieki czemu konsument jest lepiej poinformowany od nabywcy korzystaja-
cego z tradycyjnych form zakupu. Internet nie wyznacza granic, a w konse-
kwencji nabycie produktu na ,,drugim koncu” Polski nie stanowi bariery.
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Rysunek 2. Udzialy gospodarstw domowych, w ktérych dokonywano zakupow
z wykorzystaniem Internetu w latach 2005-2014 (w %)

Zrbdlo: opracowanie wilasne.

W Polsce zainteresowanie e-zakupami z roku na rok wzrasta. W 2005 r. za-
kupow z wykorzystaniem Internetu dokonywato 11% gospodarstw domowych
zlokalizowanych na wsiach oraz ponad 24% zlokalizowanych w miastach, pig¢
lat p6zniej ponad 26% na wsiach i ponad 41% w miastach, a w 2014 r. 37%
w wiejskich gospodarstwach domowych i blisko 51% w miejskich (rysunek 2).
Zaobserwowano tez, ze dynamika zmian — podobnie jak przy dostepie do Inter-
netu — wykazuje wigksze wartosci w przypadku wiejskich niz miejskich gospo-
darstw domowych. Udzial gospodarstw domowych, w ktérych dokonywano
zakupow przez Internet w latach 2005-2014 wzrastat z roku na rok w wiejskich
gospodarstwach domowych o 14,4%, a w miejskich o 8,4%.

Inne badania tez wskazuja, ze ludno$¢ wiejska w wyniku zwickszonego po-
zytywnego nastawienia do procesdOw modernizacyjnych w duzym stopniu poko-
nata dystans dzielacy wie$ od miasta [Le$niak-Moczuk, 2010, s. 261].
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Wzrost dostgpnosci 1 efektywnosci ustug administracji publicznej poprzez
wykorzystanie ICT do przebudowy procesow wewnetrznych administracji i SPoso-
bu $wiadczenia ustug to jeden z kierunkéw budowy spoteczenstwa informacyj-
nego w Polsce. W 2006 r. jedynie troch¢ ponad 2% wiejskich gospodarstw do-
mowych korzystato z ustug e-administracji, a w 2014 r. 18%. W miejskich go-
spodarstwach domowych udziat korzystajacych z e-administracji w 2006 r. wy-
nosit 8%, aw 2014 r. — blisko 33% (rysunek 3).
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Rysunek 3. Udzialy gospodarstw domowych, w ktérych wykorzystano Internet
do kontaktéw z administracja publiczng w latach 2006-2014 (w %)

Zrodto: opracowanie wilasne.

PODSUMOWANIE

Na podstawie przeprowadzonych analiz mozna stwierdzi¢, ze:

— w wigkszych miastach odnotowuje si¢ wicksze wydatki na osobe na tacz-
no$¢ w poréwnaniu do mniejszych miejscowosci;

— w strukturze wydatkéw na tgcznos¢ zdecydowanie przewazaja oplaty na
ushugi telekomunikacyjne;

— najsilniejszymi determinantami wydatkéw na ustugi telekomunikacyjne
sg wielko$¢ gospodarstwa domowego oraz dochody rozporzadzalne na osobg,
w zwigzku z czym mozna stwierdzi¢, ze im gospodarstwo domowe jest licz-
niejsze 1 dochody rozporzadzalne na osobe sg wigksze tym wydatki na ustugi
telekomunikacyjne sg wyzsze, zarbwno w gospodarstwach domowych ogbétem,
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jak i zlokalizowanych na wsiach. Zauwazono tez, ze w gospodarstwach do-
mowych z dzie¢mi na utrzymaniu mozna si¢ spodziewac¢ wigkszych wydatkow
na ustugi telekomunikacyjne, a w gospodarstwach domowych o0sob starszych
mniejszych;

— najsilniejszymi czynnikami majacymi zwigzek z wydatkami na ustugi
pocztowe okazaly si¢ w gospodarstwach domowych ogdétem praca na wiasny
rachunek oraz na stanowiskach nierobotniczych i robotniczych, a takze wyzszy
poziom wyksztalcenia glowy rodziny. Podobnie w wiejskich gospodarstwach
domowych wigksze wydatki na ustugi pocztowe mozna taczy¢ z gospodarstwa-
mi domowymi prowadzonymi przez osoby z wyzszym poziomem wyksztatce-
nia. Przy czym posiadanie wyzszego wyksztatcenia przez glowe rodziny w wiej-
skich gospodarstwach domowych miato silniejszy wplyw na wysoko$¢ wydat-
kéw na ustugi pocztowe anizeli w gospodarstwach domowych ogotem;

— nie wykazano silnego zwigzku migdzy wydatkami na taczno$¢ a miejscem
lokalizacji gospodarstwa domowego. Silniejszy zwigzek z wydatkami na tacz-
no$¢ majg takie cechy, jak sytuacja materialna w gospodarstwie domowym,
wyksztalcenie cztonkow gospodarstwa domowego, zréodlo utrzymania, wiek
gospodarstwa domowego.
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Streszczenie

Celem opracowania bylo przedstawienie poziomu, struktury i determinantéw wydatkoéw na
faczno$¢ w polskich gospodarstwach domowych, ze szczegélnym zwroceniem uwagi na gospodar-
stwa wiejskie. Celem bylo takze ukazanie zmian w zakresie dostepu do Internetu i wykorzystania
jego funkcji w gospodarstwach domowych w latach 2005-2014. Material badawczy stanowity
dane GUS: indywidualne dane z badania budzetow gospodarstw domowych oraz dane z opraco-
wan nt. ,,Wykorzystanie technologii informacyjno-(tele)komunikacyjnych w przedsi¢biorstwach
i gospodarstwach domowych” za lata 2005-2014. Dane z badan budzetéw gospodarstw domo-
wych poddano analizie korelacji kanonicznej. Stwierdzono m.in., Ze w miastach odnotowuje si¢
wigksze wydatki na tacznos¢ w poréwnaniu do wsi. W strukturze wydatkéw na tacznos$¢ zdecy-
dowanie przewazaja optaty za ustugi telekomunikacyjne. Najwazniejszymi determinantami
wydatkow na ustugi telekomunikacyjne w wiejskich gospodarstwach domowych sg wielkos$¢
gospodarstwa domowego oraz dochody rozporzadzalne na osob¢e. W gospodarstwach domo-
wych z dzie¢mi na utrzymaniu mozna si¢ spodziewa¢ wigkszych wydatkéw na ustugi teleko-
munikacyjne niz w gospodarstwach domowych o0sob starszych. Najsilniejszym czynnikiem
majacymi zwiazek z wydatkami na ustugi pocztowe w wiejskich gospodarstwach domowych
okazal si¢ wyzszy poziom wyksztalcenia glowy rodziny. Dostgp i wykorzystanie Internetu
w gospodarstwach domowych staje si¢ coraz bardziej powszechne, a udziat wiejskich gospodarstw
domowych wyposazonych w dostep do Internetu wzrasta w szybszym tempie niz w gospodar-
stwach miejskich. Zainteresowanie e-zakupami z roku na rok tez wzrasta w szybszym tempie
w wigjskich gospodarstwach niz w miejskich.

Stowa kluczowe: gospodarstwo domowe, wie$, determinanty wydatkow, tacznos¢, ustugi te-
lekomunikacyjne, analiza korelacji

Determinants of Expenditure on Communication in Rural Households
Summary

The aim of the study was to present the level, structure and determinants of expenditure on
communication in Polish households, with a special emphasis on rural households. The aim was
also to show the changes in terms of access to the Internet and use its functions in households in
the years 2005-2014. Research material were data from the Central Statistical Office. Data from
household budget surveys were canonical correlation analysis. It was found that in the cities re-
corded higher spending on communication as compared to rural areas. In the structure of expendi-
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ture on communication are the biggest telecommunication service charges. The most important
determinants of spending on telecommunications services in rural households are household size
and disposable income per capita. In households with dependent children were more spending on
telecommunications services than older households. The strongest determinant of postal services
in rural households had a higher level of education of the head of the family. Access to the Internet
and use it in households is increasingly common, and the share of rural households with internet
access has a greater growth rate than urban households. Interest in e-purchases from year to year
also increased at a faster rate in rural areas than in urban households.

Keywords: household, village, determinants of expenditure, communications, telecommuni-
cations, correlation analysis

JEL: D12, R22
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Uwarunkowania spoleczno-demograficzne korzystania
z mediow cyfrowych w urzadzeniach mobilnych

WPROWADZENIE

Od poczatku lat 70. XX w. rola mediow cyfrowych stale rosnie. Media cy-
frowe to media oparte na cyfrowej technice przekazu sygnatu, np. TV interneto-
wa, radio internetowe, prasa elektroniczna, gry komputerowe, SMS, MMS, gry
wideo, filmy wideo (CD, DVD).

Niejednokrotnie w literaturze przedmiotu, jak rowniez w praktyce gospo-
darczej, wykorzystuje si¢ wobec medidw cyfrowych, traktowany jako synonim,
termin ,,nowe media” [Nie¢, 2010, s. 69]. Stosowanie terminu ,,nowe media” ma
zazwyczaj na celu wyeksponowanie réznic wystepujacych pomiedzy mediami
cyfrowymi opartymi na cyfrowej transmisji danych a mediami tradycyjnymi
(drukowanymi i elektronicznymi) [Wieczerzycki, 2014, s. 12]. Popularnos¢ ter-
minu ,,nowe media” wynika rowniez z faktu rosngcego znaczenia Internetu w Ko-
munikacji spolecznej, w tym komunikacji za pomocg mediow i serwisOw spo-
teczno$ciowych [Witczak, 2013b, s. 130-131] opartych na cyfrowym przekazie
sygnatu, np.: YouTube, Facebook.

Wsréd cech charakterystycznych dla mediow cyfrowych/nowych mediow,
stanowigcych jednocze$nie zrodto przewagi jako s$rodka przekazu nad mediami
elektronicznymi i drukowanymi, wymienia si¢ m.in.: indywidualizacj¢ tresci, inte-
raktywnos$¢, trwatos¢ komunikatu, dostepnos$¢ i wygoda konsumpcji jak réwniez
aspekt spoleczny (budowanie poczucia wiezi, efektu przynaleznosci) [Witczak,
20133, s. 91-96]. Sa to cechy, ktore zwigkszaja poziom atrakcyjnos$ci mediow cy-
frowych dla konsumentdéw indywidualnych, jak rowniez wptywajg na coraz szersze
wykorzystanie nowych mediéw w komunikacji marketingowej przedsigbiorstwa.

Wydaje sig, ze z perspektywy spotecznej gtownym katalizatorem popular-
nosci i rozwoju mediéw cyfrowych jest kontestacja przez audytorium dotych-
czasowego sposobu funkcjonowania mediow masowych, przede wszystkim
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mediow elektronicznych (radiofonia audialna i audiowizualna/telewizja) i dru-
kowanych. Publiczno$¢ wykazuje coraz mniejszy poziom akceptacji dla autory-
tarnego/hierarchicznego uktadu tresci prezentowanych w mediach tradycyjnych.
Media cyfrowe sa postrzegane jako bardziej demokratyczne i opieraja si¢ na
wysokim poziomie interaktywnosci pomiedzy nadawca a odbiorca pozwalajac
jednoczesnie na budowanie ptaszczyzny komunikacji pomigdzy odbiorcami.
Niejednokrotnie odbiorca tresci staje si¢ osobg wspottworzacg dany komunikat,
co zwigksza poziom identyfikacji konsumenta/odbiorcy z medium cyfrowym.

Poza aspektami o charakterze spotecznym najwazniejszym elementem dy-
namizujacym konsumpcje mediow cyfrowych sa wskazniki penetracji urzgdzen
mobilnych, ktére posiadajg mozliwo$¢ korzystania z Internetu [Bernhardt, Mays,
Hall, 2012, s. 132—133]. Rosngca popularyzacja laptopoéw, tabletow, smartfonow
czy tez czytnikow ksigzek elektronicznych (tzw. e-readeréw) w znacznym stop-
niu wptyneta na konsumpcje mediow cyfrowych.

W Polsce ponad 15 mIn konsumentéw korzysta z urzadzen mobilnych do
przegladania treSci w Internecie [Megapanel PBI/Gemius, (http://www.audience.
gemius.pl)]. Odsetek uzytkownikow korzystajacych z Internetu przy pomocy
smartfonow wynosi juz 49% [Ciemniewska, Milewski, http://iab.org.pl/wp-
content/uploads/2014/09/ raport_iab_polska_mobile.pdf].

Jednak z uwagi na wiele barier i uwarunkowan (m.in.: ekonomicznych, infra-
strukturalnych, niezbednej wiedzy, czy umiejetnosci) wsrod polskich konsumentow
mediow cyfrowych, od zawsze dominowali uzytkownicy w wieku ponizej 35. roku
zycia, zamieszkujacy $rednie i duze miasta, z wyksztalceniem srednim i wyzszym,
0 dochodzie w gospodarstwie domowym powyzej sredniej [Feliksiak, 2014, s. 1-4].

Powstaje zatem pytanie, czy w Polsce, na obecnym poziomie dostepu do Inter-
netu i stosunkowo wysokim odsetku korzystajacych z urzadzen mobilnych (smart-
fony, tablety) [Tarka, 2013, s. 26-27] zmienne spoteczno-demograficzne w dalszym
ciggu oddziatujg na konsumpcj¢ mediéw cyfrowych, poniewaz w krajach bardziej
rozwinigtych (np. USA, Japonia) zmienne spoteczno-demograficzne traca na zna-
czeniu 1 nie posiadaja juz takiego potencjatu do przewidywania zachowan konsu-
mentéw wobec mediow cyfrowych. Media cyfrowe nie sg juz postrzegane jako
media konsumowane jedynie przez specyficzna grupe uzytkownikow, czyli mto-
dych dobrze sytuowanych i wyksztatconych konsumentow [Stuart, 2010, s. 56-57].

Celem artykuhu jest identyfikacja potencjatu zmiennych spoteczno-demogra-
ficznych w profilowaniu konsumentow mediow elektronicznych korzystajacych
z urzadzen mobilnych. Analizie poddane zostaty zmienne spoteczno-demograficzne
takie jak: pte¢, wiek, wyksztalcenie 1 dochod gospodarstwa domowego.

Hipoteza gtéwna zawiera si¢ w stwierdzeniu, iz zmienne spoleczno-demo-
graficzne s3 w dalszym ciggu zmiennymi wptywajacymi na zachowania polskich
konsumentéw indywidualnych w obszarze korzystania z mediow cyfrowych.

Hipotezy szczegotowe:

H1: Wyksztalcenie i dochod gospodarstwa domowego sg stymulantami cze-
stotliwosci konsumpcji mediow cyfrowych w urzadzeniach mobilnych.
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H2: Wiek uzytkownika mediow cyfrowych jest destymulanta konsumpcji
mediow cyfrowych w urzadzeniach mobilnych.

H3: Pte¢ konsumenta indywidualnego przynalezy do grupy zmiennych neu-
tralnych wobec czestotliwosci konsumpcji mediow cyfrowych w urzadzeniach
mobilnych.

URZADZENIA MOBILNE I KONSUMPCJA MEDIOW CYFROWYCH

Konsumpcja mediow cyfrowych w urzadzeniach mobilnych przez uzytkow-
nikow indywidualnych byta jednym z obszaréow badan dotyczacych wykorzysta-
nia nowych mediow w komunikacji marketingowej firmy z klientami zrealizo-
wanych przez Katedr¢ Badan Rynkowych i Marketingowych Uniwersytetu Eko-
nomicznego w Katowicach. Badania terenowe zostaty przeprowadzone w stycz-
niu 2014 r. w wojewodztwie $laskim za pomocg techniki ankiety rozdawanej, na
probie 1084 respondentow (proba efektywna 1076). Dobor respondentow do
préby byt nielosowy (dobor wygodny). Charakterystyka badanej proby zostala
zaprezentowana w tabeli 1.

Tabela 1. Charakterystyka respondentéw

Wyszczegblnienie Liczebnos¢ %zN
Pleé kobieta 595 55,3
mezczyzna 481 44,7
mniej niz 18 lat 67 6,2
18-25 505 46,9
. 26-35 159 14,8
Wiek 3650 196 182
51-70 127 11,8
powyzej 70 22 2,0
uczen szkoly podstawowej/gimnazjum 30 2,8
podstawowe 61 5,7
Wyksztalcenie zawodowe 118 11,0
$rednie 598 55,6
wyzsze 269 25,0
brak dochodow 165 15,4
1-500 40 3,7
o 501-1000 68 6,4
gggﬁgzﬁzzgcm 1001-2000 223 208
W gospodarstwie 2001-4000 266 24,9
4001-6000 95 8,9

domowym (w zt)
6001-10000 28 2,6
ponad 10 000 9 0,8
nie wiem / trudno powiedzie¢ 176 16,4

Zrédto: wyniki badan bezposrednich.
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Okazalo sie, ze smartfon oraz komputer przenos$ny sa urzadzeniami najcze-
sciej wykorzystywanymi przez respondentow wsrdd czterech badanych urzadzen
mobilnych: smartfon, tablet, czytnik ksigzek elektronicznych, komputer przeno-
sny). Ponad 2/3 uzytkownikéw korzysta ze smartfona oraz komputera przeno-
snego kilkukrotnie w ciggu dnia (tabela 2).

Tabela 2. Czestotliwo$é korzystania z urzadzen mobilnych

Rzadziej Kilka

.. Raz w Raz w Raz Kilkarazy | Nie ko-
niz raz w L . razy w N Lo
Wyszczegolnienie miesiacu miesigcu | tygodniu tygodniu dziennie | dziennie | rzystam
N| A [N|JA|N|A|N| A|N|A|NJ|] A]|N B
Smartfon 10| 15 |10|15|8 | 12 |[18] 2,7 |34| 51 |586 88,0409 ]380
Tablet 18| 6,0 | 22|73 |42|14,0|77| 256 |49|16,3| 93 |30,9|774|719

Czytnik ksigzek
elektronicznych
Komputer
przeno$ny

26 (193 |13(96(19|14,1|30|222|21|156| 26 19,3 940874

17| 20 | 34|40 (38| 44 199|116 |99|11,6|569|66,5|219|20,4

N — liczebnos¢
B — % z ogotu badanych (tj. 1076)
A —% z N w wierszu wérod osob korzystajacych z danego urzadzenia mobilnego

Zrédto: wyniki badan bezposrednich.

W badaniach odnotowano stosunkowo niski udzial tabletow jako urzadzen,
z ktorych korzystajg badani. Ponad 70% respondentow zadeklarowalo, ze nie
korzysta z tego typu urzadzen. Co wigcej, tablet nie jest dla badanych urzadze-
niem codziennego uzytku (tabela 2).

Wisrod mediow cyfrowych badani najczesciej korzystali z SMS-a, w drugiej
kolejnosci z filmow wideo (CD i DVD), a nastgpnie z prasy elektronicznej (tabe-
la 3). Bioragc pod uwage czestotliwos¢ korzystania z mediow cyfrowych na
pierwszym miejscu znajduje si¢ SMS, na drugim sg gry komputerowe, a potem
dopiero prasa elektroniczna oraz radio internetowe (tabela 3).

Przeprowadzone badania umozliwity zgromadzenie danych dotyczacych
popularnosci korzystania z poczty elektronicznej, jak rowniez zidentyfikowano
najpopularniejsze wsrod respondentéw media i serwisy spotecznosciowe (tabela 3).

Wsrod trzech najpopularniejszych kanatow komunikacji w Internecie
znajdujg si¢: e-mail, Facebook oraz YouTube. Co prawda odsetek osob korzy-
stajacych z e-maila jest najwyzszy (88,3%), ale jesli chodzi o czestotliwosci
korzystania, to zdecydowanie dominujg Facebook oraz YouTube. Blisko 70%
respondentdéw posiadajacych profil na Facebooku zadeklarowato, ze korzysta
z tego serwisu spotecznos$ciowego kilkukrotnie w ciggu dnia. Okazuje si¢, ze
badani czgsciej korzystaja z Facebooka i YouTube’a niz poczty elektronicznej
(tabela 3).
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Tabela 3. Czestotliwo$¢ konsumpcji mediéw cyfrowych

Rgadzwl Raz w Razw | Kilka razy Raz Kilka razy Nie
niz raz w

Wyszezegblnienie | miesiacu miesigcu | tygodniu | w tygodniu | dziennie | dziennie |korzystam

N A N|A|N]A N A [N A|N A N [ B

TV internetowa 88| 16,3| 95|17,6(103|19,1| 126| 23,4| 51| 95| 76| 14,1| 535(49,7
Radio internetowe | 81| 16,1| 73(14,5| 72|14,3| 125| 24,9| 60|11,9| 92| 18,3| 572|53,2
Prasa elektroniczna | 46| 6,3| 68| 9,3|112|153| 175| 23,8|189 25,7 | 144| 19,6 | 340|31,6
Gry komputerowe 82| 15,6| 65|12,4| 66|12,6| 109| 20,8 82|156| 121 | 23,0| 549|51,0

SMS 18| 1,8] 18| 1,8| 34| 34| 106] 10,6] 86| 8,6| 742| 73.9| 71| 6,6
MMS 189 28,0| 184 27,2| 102 | 15,1 113| 16,7] 35| 52| 53| 7.8| 398/37,0
E'\'/”gw'deo(CD' 198| 23,9|183|22,0|200| 24,1 | 167| 20,1| 49| 59| 33| 40| 245/22,8
e-mail 55| 58| 44| 46| 91| 9,6] 204| 215|229 24,1| 326 | 34.4| 126]11,7
Facebook 20| 25| 14| 18| 30| 3,8 55| 6,9|121|153]|552] 69,7 283(26,3
Skype 151 25,7|106] 18,0] 85| 14,5 131| 22,3| 67|11,4| 48| 82| 488|454
Twitter 22[157] 8| 57| 27[19,3] 31| 22.1| 16|11,4| 36| 25,7| 934/86,8
Vkontakte 16| 216 13|17,6| 11|149| 13| 17,6] 7] 95| 14| 18,91001[93,0
YouTube 31| 38| 55| 6,7] 79| 9,6] 186] 22,6|134|16,3| 337| 41,0| 252|234
Picasa 97| 32:8| 52[17.6| 50| 16,9| 63| 21,3 17| 57| 17| 57| 779|724
Academio 17| 298| 9|158| 12|21,1| 6] 105]| 3] 53| 10| 17,5|1018]94,6
blogi 70| 22,4 39|125| 55| 17,6] 76| 24.3| 29| 9,3| 44| 14,1 763]70,9
Tbuk 26| 347| 10]13,3| 8|10,7] 9] 12,0] 10|133] 12| 16,0] 998/92,8
Pinterest 20| 286 13(18,6] 12|17,1] 8| 11,4| 2| 29| 15| 21,4|1006]935

fora dyskusyjne 1101 21,0/106)20,2| 74|14,1| 122| 23,2 57[10,9| 56] 10,7 | 546/50,7

N — liczebnosé
B — % z ogo6tu badanych (tj. 1076)
A —% z N w wierszu wérdd osob korzystajacych z danego medium cyfrowego

Zrodto: wyniki badan bezposrednich.

STYMULANTY | DESTYMULANTY KONSUMPCJI MEDIOW CYFROWYCH

W celu identyfikacji potencjatu wykorzystania zmiennych spoteczno-demo-
graficznych w profilowaniu konsumentéw mediow elektronicznych w urzadze-
niach mobilnych, z ogétu badanych (1076 rekordéw) do analizy wybrano tylko
tych respondentow, ktorzy zadeklarowali korzystanie z urzadzen mobilnych
(smartfon, tablet, czytnik ksigzek elektronicznych, komputer przenosny) co naj-
mniej raz dziennie. Po odfiltrowaniu bazy uzyskano 847 rekordow, ktore byty
ptaszczyzng weryfikacji przyjetych hipotez badawczych.

Ponadto z grupy badanych mediéw cyfrowych do dalszej analizy wybrano
filmy wideo (CD, DVD), prase elektroniczng, TV internetowa, e-mail, Facebook
oraz YouTube z uwagi na wiodacy odsetek korzystajacych z tych mediow. Po-
mimo wysokich wskaznikow korzystania przez badanych z SMS-a oraz MMS-a,
zdecydowano o wylaczeniu ich z analizy z uwagi na mozliwos¢ korzystania
z tych medidow jedynie przy uzyciu telefonu komorkowego (smartfona).
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Do weryfikacji wystgpowania statystycznie istotnych rdznic pomigdzy wy-
odrebnionymi grupami w ramach zmiennych: wyksztatcenie, dochdd, wiek i pte¢
a czestotliwos$cia konsumpcji mediow cyfrowych, wykorzystano nieparame-
tryczne testy Kruskala-Wallisa (wyksztatcenie, dochdd, wiek) oraz U Manna-
Whitneya (pte¢).

Do pomiaru sity zwigzku pomig¢dzy zmiennymi spoteczno-demograficznymi
a czestotliwoscig konsumpcji medidow cyfrowych w urzadzeniach mobilnych
skorzystano ze wspotczynnika korelacji rang Spearmana.

Pierwszym z analizowanych probleméw byla mozliwos¢ wykorzystania
wyksztalcenia jako zmiennej profilujacej uzytkownikow mediow cyfrowych.
Wyniki testu Kruskala-Wallisa (poziom istotnosci p=0,000) pozwolily stwier-
dzié, ze poziom wyksztatcenia roznicuje badanych w obszarze konsumpcji na-
stepujacych mediow cyfrowych:
prasa elektroniczna,

e e-mail,
e Facebook,
e YouTube.

Warto$¢ wspotczynnika korelacji rang Spearmana pomigdzy wyksztatce-
niem respondentow a czgstotliwo$cig korzystania z poszczegolnych mediow
cyfrowych wskazata na nast¢pujace wartosci zaleznosci korelacyjnych:
prasa elektroniczna —rs = 0,110; p < 0,05;
e-mail —rs = 0,266; p < 0,05;

Facebook —rs = - 0,055; p < 0,05;
YouTube —rs =-0,064; p < 0,05.

Warto§¢ wspotczynnika Spearmana wskazuje na relatywnie wysoka, pozy-
tywng korelacje pomiedzy wzrostem poziomu wyksztatcenia badanych a czesto-
tliwoscia korzystania z e-maila oraz prasy elektronicznej.

Kolejng z analizowanych zmiennych spoteczno-demograficznych byt do-
chod badanych. Wyniki testu Kruskala-Wallisa pozwalaja stwierdzi¢, ze poziom
dochodow réznicuje badanych w obszarze konsumpcji TV internetowej, e-maila,
Facebooka oraz YouTube’a (poziom istotnosci p=0,000).

Warto§¢ wspotczynnika korelacji rang Spearmana pomiedzy wysokos$cig
dochodu respondentéw a czestotliwoscig korzystania z poszczegdlnych mediow
cyfrowych wskazuje nastepujace wartosci zaleznosci korelacyjnych:

TV internetowa — rs = 0,110; p < 0,05;
e-mail —rs = 0,113; p < 0,05;
Facebook —rs =-0,189; p < 0,05;
YouTube —rs =-0,167; p < 0,05.

Wartosci wspotczynnika Spearmana w obszarze korelacji pomi¢dzy docho-
dem a czgstotliwoscig korzystania z mediow cyfrowych ujawnia jedynie rela-
tywnie niewielki, pozytywny zwiazek w odniesieniu do TV internetowej oraz e-
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maila. Natomiast im wyzszy dochod badanych tym mniejsza czgstotliwos¢ ko-
rzystania z Facebooka oraz YouTube’a.

Test Kruskala-Wallisa ujawnit rowniez, ze wiek jest istotng zmienng profi-
lujaca konsumpcj¢ mediow cyfrowych. Jedynie w przypadku e-maila (p = 0,108)
oraz prasy elektronicznej (p = 0,157) wiek nie ujawnia potencjatu na profilowa-
nie uzytkownikow medidw cyfrowych. Pozostale analizowane media cyfrowe
uzyskaty nastepujace wartosci wspotczynnika Spearmana:

TV internetowa — rs = - 0,070; p < 0,05;
filmy wideo (CD, DVD) —rs = - 0,080; p < 0,05;
Facebook —rs =-0,377; p < 0,05;
YouTube —rs =-0,375; p < 0,05.

Wartosci $rednich czestotliwosci korzystania z Facebooka oraz YouTube’a
wsrod miodych konsumentow (do 35. roku zycia) sg blisko dwukrotnie wyzsze
w poroéwnaniu do grupy osob dojrzatych (powyzej 35. roku zycia) (tabela 4).

Tabela 4. Wiek respondenta a korzystanie z mediéw cyfrowych

e . . Odchylenie
Wyszczeg6lnienie N Srednia standardowe
mniej niz 18 lat 50 5,40 1,969
18-25 464 5,76 1,700
26-35 146 4,99 1,910
YouTube |36-50 126 3,67 2,120
51-70 57 2,86 2,158
powyzej 70 3 3,00 3,464
Ogodtem 846 5,09 2,083
mniej niz 18 la 50 6,00 1,829
18-25 465 6,46 1,423
26-35 146 5,46 2,213
Facebook | 36-50 126 3,82 2,621
51-70 57 3,07 2,492
powyzej 70 3 3,00 3,464
Ogodtem 847 5,63 2,223

Zrédto: wyniki badan bezposrednich.

Warto$¢ wspoltczynnikow Spearmana wskazuje na umiarkowanie silny
zwigzek migedzy zmiennymi wiek oraz czestotliwosciag korzystania z Facebooka
i YouTube’a. Majac jednak na uwadze uzyskiwane wartosci wspotczynnika
Spearmana w badaniach spotecznych mozna je uzna¢ za stosunkowo wysokie.

Ostatnig z analizowanych zmiennych spoteczno-demograficznych profiluja-
cych uzytkownikow mediéow cyfrowych jest pte¢. Wynik testu U Manna-
-Whitneya wskazal na wystgpowanie istotnych statystycznie réznic pomiedzy
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kobietami a m¢zczyznami jedynie w obszarze czestotliwosci korzystania z You-
Tube’a. Na podstawie wartosci srednich mozna wnioskowac, ze mezczyzni czg-
sciej niz kobiety korzystaja z YouTube’a (tabela 5).

Tablica 5. Ple¢ respondentéw a korzystanie z YouTube’a

e : . Odchylenie
Wyszczegolnienie N Srednia standardowe
kobieta 456 4,93 2,156
YouTube mezcezyzna 390 5,27 1,982
Ogodtem 846 5,09 2,083

Zrédto: wyniki badan bezposrednich.

Jednak proba identyfikacji sity zwigzku pomiedzy plcig a czestotliwoscia
korzystania z YouTube’a wykazala na brak statystycznie istotnej zalezno$ci
pomiedzy zmiennymi (y*> = 7055; p=0,316).

PODSUMOWANIE

Analizie zostaly poddane zmienne spoleczno-demograficzne takie jak: ptec,
wiek, wyksztatcenie i dochdd gospodarstwa domowego, a jej celem bylo spraw-
dzenie potencjatu na przewidywanie na ich podstawie zachowan konsumentow
wobec mediéw cyfrowych odtwarzanych na urzadzeniach mobilnych.

Zgromadzone wyniki nie dajg catkowitego wsparcia do potwierdzenia hipo-
tezy szczegotowej (H1), ze poziom wyksztalcenia i dochdd gospodarstwa do-
mowego s3 stymulantami konsumpcji medidow cyfrowych w urzadzeniach mo-
bilnych. Jedynie w odniesieniu do prasy elektronicznej i e-maila mozna mowié
0 pozytywnym, ale stosunkowo stabym zwigzku pomig¢dzy czestotliwoscig Ko-
rzystania z mediow cyfrowych a poziomem wyksztatcenia i dochodu. Natomiast
wzrost poziomu wyksztalcenia, czy dochodu negatywnie wptywa na czgstotliwos¢
korzystania z mediow i serwisow spolecznosciowych (Facebook, YouTube).

Hipoteza (H2) gloszaca, ze za destymulante konsumpcji mediow cyfrowych
w urzadzeniach mobilnych mozna przyja¢ wiek znajduje oparcie w wynikach
przeprowadzonej analizy. Wraz ze wzrostem wieku respondenta maleje czesto-
tliwos¢ korzystania z TV internetowej, filmoéw wideo (CD, DVD), Facebooka,
czy YouTube’a.

Wyniki przeprowadzonych badan dajg wsparcie dla ostatniej z przyjetych
hipotez szczegotowych (H3). Ple¢ konsumenta indywidualnego przynalezy do
grupy zmiennych neutralnych wobec konsumpcji mediow cyfrowych w urza-
dzeniach mobilnych.

Reasumujac, na podstawie wynikow badan na probie 847 respondentow
wydaje si¢, ze zmienne spoteczno-demograficzne majg w dalszym ciggu poten-
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cjat do réznicowania konsumentow mediow cyfrowych korzystajacych z urzadzen
mobilnych. Polski uzytkownik mediow cyfrowych stanowi stosunkowo specyficzng
pod wzgledem charakterystyk spoteczno-demograficznych grupe konsumentow.
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Streszczenie

Problemem, ktéremu poswigcono niniejszy artykut, byto uzyskanie odpowiedzi na pytanie,
czy w Polsce na obecnym poziomie dostepu do Internetu i stosunkowo wysokim poziome wskaz-
nikow penetracji rynku urzadzen mobilnych (smartfony, tablety) zmienne spoteczno-demo-
graficzne w dalszym ciggu oddziatuja na konsumpcj¢ mediow cyfrowych. Na rynkach krajow
bardziej rozwinigtych zmienne spoteczno-demograficzne tracg na znaczeniu i nie posiadaja juz
takiego potencjatu do przewidywania zachowan konsumentéw wobec konsumpcji mediow cyfro-
wych w urzadzeniach mobilnych.

W celu identyfikacji potencjatu wykorzystania zmiennych spoteczno-demograficznych (pteé,
wiek, wyksztalcenie i dochod gospodarstwa domowego) w profilowaniu konsumentow mediéw
elektronicznych korzystajacych z urzadzen mobilnych z ogétu badanych (1076 rekordow) do
analizy wybrano tylko tych respondentow, ktorzy zadeklarowali korzystanie z urzadzen mobilnych
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(smartfon, tablet, czytnik ksigzek elektronicznych, komputer przenosny) co najmniej raz dziennie.
Z grupy badanych mediow cyfrowych do analizy wybrano filmy wideo (CD, DVD), prase elektro-
niczna, TV internetowa, e-mail, Facebook oraz YouTube z uwagi na najwyzszy odsetek korzysta-
nia z tych mediéw przez badanych.

Wyniki badan wspieraja tezg, ze zmienne spoteczno-demograficzne maja w dalszym ciagu
potencjat do réznicowania polskich konsumentow mediow cyfrowych korzystajacych z urzadzen
mobilnych. Polski uzytkownik mediéw cyfrowych stanowi stosunkowo specyficzna pod wzgle-
dem charakterystyk spoteczno-demograficznych grupe konsumentow. Poziom wyksztatcenia, czy
tez dochodu negatywnie wptywa na czestotliwos¢ korzystania z mediow i serwisOw spoteczno-
sciowych (Facebook, YouTube). Wraz ze wzrostem wieku respondenta maleje czestotliwosé
korzystania z TV internetowej, filméw wideo (CD, DVD), Facebooka, czy Youtube’a. Pte¢ kon-
sumenta indywidualnego przynalezy do grupy zmiennych neutralnych wobec konsumpcji mediow
cyfrowych w urzadzeniach mobilnych.

Stowa kluczowe: media cyfrowe, nowe media, konsumpcja

Socio-demographic Conditions of the Use of Digital Media on Mobile Devices
Summary

The problem of this article was to answer the question whether in Poland at the current level
of access to the Internet and relatively high levels of market penetration rates of mobile devices
(smartphones, tablets) socio-demographic variables continue to impact on the consumption of
digital media. In the more developed countries socio-demographic variables lose their importance
and do not already have such potential to predict the behaviour of consumers to digital media
consumption on mobile devices.

Among all respondents (1076 respondents) in order to identify the potential for profiling so-
cio-demographic variables (gender, age, education and household income) in the electronic media
usage in mobile devices to analysis was selected only those respondents who declare the use of
mobile devices (smartphone, tablet, e-book reader, laptop) at least once a day.

Among digital media were analysed: videos (CD, DVD), electronic newspapers, TV web, email,
Facebook, YouTube because the highest percentage of use of these media by the respondents.

Results of the study support the hypothesis that the socio-demographic variables have still
potential for differentiation of Polish consumers of digital media using mobile devices. Polish
users of digital media are a relatively specific consumer group in terms of socio-demographic
characteristics. The level of education or income has a negative impact on the frequency of use of
the media and social networking sites (Facebook, YouTube). With the increase in the age of the
respondent decreases the frequency of use of Internet TV, videos (CD, DVD), Facebook, and
YouTube. Only gender of individual consumer belongs to a group of variables with neutral impact
to digital media consumption on mobile devices.

Keywords: digital media, new media, consumption
JEL: M39
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WPROWADZENIE

Potowa lat 90. XX wieku to czas dynamicznych zmian w dziedzinie
informatyzacji rozmaitych sfer zycia, w tym gospodarczego. Korzystanie z ustug
internetowych staje si¢ coraz bardziej powszechne i stanowi konsekwencje
poszukiwania tanich form komunikacji oraz bezptatnego dostgpu do informacji, ma
takze niekwestionowany wptyw na tworzenie obrotu elektronicznego jako nowej
formy obrotu handlowego [Jaroszek, 2009, s. 21-22]. Internet jako narzedzie
globalizacji konkurencji, nie tylko podnosi jej poziom, ale takze wywiera wptyw na
konsumentow, ktoérzy zyskuja dzieki niemu utatwiony i praktycznie nieograniczony
dostep do informacji o towarach i ustugach. Aktualnie Internet stanowi podstawowy
kanat sprzedazy w wielu branzach. Z punktu widzenia konsumenta, w przypadku
umow zawieranych za pomocg Internetu, klasyfikowanych jako umowy zawierane
na odlegtos¢, istnieje ryzyko, ze towar bedzie gorszej jakosci, nizby to wynikato
z ,,0gledzin” na stroniec WWW. Ponadto, nie ma mozliwosci sprawdzenia przed
zakupem czy jest on zgodny z wyobrazeniami kupujacego. Rowniez bezpieczen-
stwo platnosci przez Internet moze budzi¢ czasami watpliwosci, cho¢ postgp w tej
sferze jest niezaprzeczalny. W relacjach z przedsiebiorcg konsument wystepuje jako
strona stabsza — wynika to z jego potencjalu ekonomicznego oraz z faktu, ze
przedsicbiorca jest profesjonalista — posiada wiedze specjalistyczng, do ktorej
przecigtny konsument zwykle nie ma dostepu. Obowigzujace prawo zawiera jednak
instrumenty, ktore chronig konsumenta w sytuacji zawierania z przedsigbiorca
umoéw na odlegtosé. Obecnie problematyka uméw zawieranych na odleglos¢ jest
regulowana przez ustawe z 30 maja 2014 r. o prawach konsumenta’, ktorej
uchwalenie wigzatlo si¢ z konieczno$cia wdrozenia dyrektywy Parlamentu

LUl Grunwaldzka 11, 35-068 Rzeszow, tel. 17 872 15 42; mail:sagan.beata@gmail.com
2Dz.U. z 2014 ., poz. 827; dalej jako: u.p.k.
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Europejskiego i Rady 2011/83/UE z 25 pazdziernika 2011 r. w sprawie praw
konsumentow, zmieniajaca dyrektywe Rady 93/13/EWG i dyrektywe 1999/44/WE
Parlamentu Europejskiego i Rady oraz uchylajaca dyrektywe Rady 85/577/EWG
i dyrektywe 97/7/WE Parlamentu Europejskiego i Rady®. Nowa regulacja uchylita
ustawe z 2 marca 2000 r. o ochronie niektorych praw konsumentow oraz
odpowiedzialnoéci wyrzadzonej przez produkt niebezpieczny®, ktora wprowadzita
do polskiego porzadku prawnego mozliwo$¢ zawierania umoéw na odleglosc.
Ustawa o prawach konsumenta ma na celu ujednolicenie i doprecyzowanie prze-
pisow dotyczacych umoéw konsumenckich zawieranych w  okoliczno$ciach
nietypowych, tzn. na odleglo$¢ oraz poza lokalem przedsiebiorstwa w odniesieniu
do obowigzkow informacyjnych, wymogdéw formalnych zwigzanych z zawieraniem
takich umow oraz prawa odstgpienia od nich, a tym samym wzmocnienie ochrony
konsumenta w relacjach z przedsigbiorca w zwiagzku z niezwykle dynamicznym
w ostatnich latach rozwojem handlu elektronicznego.

Artykul ma na celu analiz¢ nowych rozwigzan prawnych chroniacych
interesy konsumentoéw zawierajacych umowy na odleglos¢, poniewaz transakcje
tego rodzaju w szczegdlny sposob sprzyjaja wykorzystywaniu przez przedsie-
biorce swojej przewagi.

CHARAKTERYSTYKA UMOW ZAWIERANYCH NA ODLEGLOSC

Za umowe zawartg na odleglo$¢ ustawodawca uwaza umowe zawartg z kon-
sumentem w ramach zorganizowanego systemu zawierania umow na odleglos¢,
bez jednoczesnej fizycznej obecnosci stron, z wytagcznym wykorzystaniem jed-
nego lub wigkszej liczby srodkdow porozumiewania si¢ na odlegtos¢ do chwili
zawarcia umowy wiacznie (art. 2, pkt 1 u.p.k.). Z przytoczonej definicji wynika,
ze umowa jest kwalifikowana jako zawarta na odleglos¢, jezeli kumulatywnie
spetnione zostang nastepujgce przestanki:

1) zostaje zawarta pomigdzy przedsigbiorca a konsumentem,

2) strony umowy nie sg jednoczesnie fizycznie obecne,

3) do zawarcia umowy wykorzystywane $rodki porozumiewania si¢ na odlegto$¢,

4) przedsigbiorca zawiera umowy w sposob zorganizowany i na odlegtos¢ [Le-
towska, 2001, s. 47].

Oceny, czy dana osoba jest konsumentem czy przedsigbiorca nalezy doko-
na¢ na chwile zawarcia umowy (wyrok SA w Gdansku z 9 lutego 2012 r., V Ca
96/12), cyt. za: [Phuciennik, Kluska, Wanio, 2015]. O jednoczesnej fizycznej nie-
obecno$ci mozna mowi¢ wtedy, gdy strony komunikujg si¢ na odleglos¢, wyko-
rzystujac $rodki umozliwiajgce przesylanie dzwigku lub obrazu i dzwigku bez

®Dz.U. UE L z 22 listopada 2011 r.
4Dz.U. 22000 ., nr 22, poz. 271.
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fizycznej obecnosci w jednym miejscu (w znaczeniu geograficznym) nawet, gdy
w czasie rzeczywistym widzg si¢ i stysza. Techniki te dzielg si¢ na cztery grupy:
wykorzystujace nosnik papierowy (formularz zamowienia niezaadresowanego
lub zaadresowanego, list seryjny, reklama prasowa z wydrukowanym formula-
rzem zamowienia, katalog), techniki komunikacji telefonicznej i wykorzystujace
telefon (telefon, faks, wizjofon); techniki komunikacji telewizyjnej i radiowej
(wideotekst, telezakupy), techniki internetowe [Letowska, 2001, s. 50]. Nie ma
znaczenia, czy strony korzystaja z jednego czy tez wielu rodzajow tych srodkow
[Kaczmarek-Templin, Stec, Szostek (red.), 2014, s. 11]. Istotne jest to, aby kon-
sument miat $wiadomo$¢ juz przy pierwszym kontakcie, ze przedsi¢biorca uzy-
wa ich z zamiarem zawarcia umowy i wyrazit zgode na taki sposéb jej zawarcia.

Warunkiem uznania umowy za zawarta na odlegtos¢ jest stworzenie przez
przedsigbiorce zorganizowanego system zawierania uméw tego typu, np. opra-
cowanie strony internetowej, oddelegowanie czeséci pracownikow do jej obstugi.
Prowadzac dziatalnos¢, przedsigbiorca nie musi wytacznie korzysta¢ z systemu
zawierania umow na odlegto$¢; moze takze stosowaé tradycyjne sposoby skla-
dania i zbierania ofert w relacjach z konsumentami, moze takze zawiera¢ inne
umowy w sposob tradycyjny. Dla oceny, czy w danym przypadku doszto do
zawarcia umowy na odlegto$¢ wazne jest, aby zostata zawarta w ramach takiego
systemu [Kocot, Kondek, 2014, s. 9-10].

OCHRONA KONSUMENTA W UMOWACH ZAWIERANYCH NA ODLEGLOSC

Z uwagi na specyfike umow zawieranych na odleglos¢, ustawodawca wpro-
wadzit rozwigzania prawne, ktére maja zapobiega¢ wykorzystywania stabszej
pozycji konsumenta. Dotycza one zaréwno okresu przed zawarciem umowy
(okresu przedkontraktowego), jak i po jej zawarciu. Wigzg si¢ przede wszystkim
z obowiazkiem udzielania przez przedsigbiorce informacji w warunkach umozliwia-
jacych konsumentowi zapoznania si¢ z nimi. Tym samym ustawa o prawach kon-
sumenta wpisuje si¢ w tendencje ogolnoeuropejskie [Rogon, 2010, s. 101].

Przed zawarciem umowy na odleglos¢ przedsigbiorca jest zobowigzany do
przekazania informacji enumeratywnie wyliczonych w art. 12 u.p.k. Ponadto,
ustawa naktada na przedsigbiorce obowigzek uzyskania wyraznej zgody na
wszelkie dodatkowe ptatnosci (art. 10 u.p.k.), a takze zakazuje pobierania od
konsumenta, ktory kontaktuje si¢ z przedsigbiorcg w sprawie zawartej umowy,
przy wykorzystaniu numeru telefonu przeznaczonego do tego celu, optat w wy-
sokosci wyzsze] niz jak za zwykle potaczenie telefoniczne (art. 11 u.p.k.)
[Kaczmarek-Templin, Stec, Szostek (red.), 2014, s. 96-97]. Informacje powinny
by¢ przekazane najpozniej w chwili wyrazenia przez konsumenta woli zwigzania
si¢ umowa, co oznacza, ze jest to najpdzniejszy termin realizacji obowigzku
informacyjnego na etapie zawierania umowy.
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Przedsigbiorca powinien poda¢ informacje w sposob jasny i zrozumiaty —
odnosi si¢ to zarowno do strony merytorycznej, jak i formalnej. Wymodg ten
oznacza, ze powinien stosowa¢ sformutowania niebudzace watpliwosci i uzyc
jezyka zrozumiatego dla przecig¢tnego konsumenta. Ponadto, dokument powinien
by¢ sporzadzony przy pomocy czytelnej czcionki i tak zredagowany, aby byt jedno-
znaczny [Rzetecka-Gil, 2011, http:/lex.ur.edu.pl/]. Obowiazkiem przedsigbiorcy jest
takze udzielenie informacji w sposob odpowiadajacy rodzajowi uzytego srodka
porozumiewania si¢ na odlegtos¢ (art. 14, ust. 2 u.p.k.). Istnieje mozliwos¢ ograni-
czenia obowiazku informacyjnego, jezeli $srodek porozumiewania si¢ na odlegtos¢
posiada wlasciwosci techniczne ograniczajace rozmiar mozliwych do przekazania
informacji lub czas na ich przedstawienie (np. smartfon, tablet). W takim przypadku
przedsiebiorca jest zobowiazany do przekazania konsumentowi przed zawarciem
umowy co najmniej informacji dotyczacych gtéwnych cech §wiadczenia bedacego
przedmiotem umowy, swojego oznaczenia, tgcznej ceny lub wynagrodzenia, prawa
odstapienia od umowy, czasu trwania umowy, a jezeli umowa zostala zawarta na
Czas nieoznaczony — sposobu i przestanek jej wypowiedzenia (art. 19 u.p.k.). Z dru-
giej strony, przedsighiorca ma obowigzek przekazania pozostatych informacji
w zakresie okreslonym ustawa w sposob odpowiadajacy rodzajowi uzytego srodka
porozumiewania si¢ na odleglto$¢, w sposéb czytelny i wyrazonych prostym jezy-
kiem (art. 14, ust. 2 u.p.k.), co czyni to ograniczenie jedynie pozornym, poniewaz
przedsigbiorca docelowo musi zado$¢uczyni¢ tym obowigzkom, a tym samym
poziom ochrony konsumenta zostaje utrzymany.

Po zawarciu umowy, przedsigbiorca ma obowiazek przekaza¢ konsumento-
wi potwierdzenie tego faktu na trwalym no$niku w rozsadnym czasie, najpdzniej
w chwili dostarczenia rzeczy lub przed rozpoczg¢ciem $wiadczenia ustugi (art.
21, ust. 1 u.p.k.). Tres¢ potwierdzenia powinna obejmowac: informacje, ktore
wymienia art. 12 ust. 1 u.p.k., chyba ze przedsi¢biorca dostarczyl konsumen-
towi informacje na trwatym no$niku przed zawarciem umowy oraz informacje¢
o0 udzielonej przez konsumenta zgodzie na dostarczenie tresci cyfrowych w oko-
liczno$ciach powodujacych utrat¢ prawa odstgpienia od umowy (art 21, ust. 1,
pkt 1 i 2 u.p.k.). Doreczenie konsumentowi potwierdzenia zawarcia umowy
stwarza mozliwo$¢ swobodnej analizy jej tresci, samodzielnie lub z innymi 0s0-
bami i w dowolnym czasie, co jest szczegolnie istotne w kontekscie konsumenc-
kiego prawa odstgpienia. Ochronie konsumenta po zawarciu umowy stuzy row-
niez zawarty w art. 22 u.p.k. zakaz wprowadzania, bez wyraznego porozumienia
stron, zmian w informacjach wymienionych w art. 12, ust. 1 u.p.k. Stanowig one
integralng cze$¢ umowy zawartej na odleglo$¢ w sensie prawnym — tworzg sto-
sunek cywilnoprawny pomigdzy konsumentem a przedsigbiorcg [Kaczmarek-
-Templin, Stec, Szostek (red.), 2014, s. 140]. Zgodnie z orzecznictwem sado-
wym, o integracji dokumentu umowy nie przesadzaja elementy natury technicz-
nej (np. sposob fizycznego potaczenia czgsci dokumentu), ale czynnik natury
merytorycznej, czyli sama tre$¢ dokumentu wyrazajgca objete nim oswiadczenie
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woli i wskazujgca na sposob powigzania poszczegolnych czgsci dokumentu jako
calosci (wyrok SN z 20 stycznia 2012 r.,  CSK 373/11, OSN 2013, nr B, poz. 34).
Zmiana tre$ci informacji wymienionych w art. 12, ust. 1 u.p.k. jest dopuszczal-
na, zardwno z inicjatywy konsumenta jak i przedsigbiorcy, za wyraznym porozu-
mieniem stron, co oznacza, ze i konsument i przedsigbiorca musza wprost wyrazi¢
na nie zgode. Warto jednak zwrdci¢ uwage na fakt, ze w praktyce regulacja art. 22
u.p.k. moze doprowadzi¢ do absurdalnych sytuacji, w ktérych zgoda konsumenta
bedzie wymagana, gdy zmiany beda wynikaty z przyczyn obiektywnych, np. zmia-
na numeru telefonu czy adresu przedsigbiorcy [Kocot, Kondek, 2014, s. 14]. Niedo-
pelnienie przez przedsigbiorce obowiazkéw w zakresie udzielenia informacji o do-
datkowych opfatach, cenie, kosztach zwrotu rzeczy prowadzi do zwolnienia konsu-
menta z tych platno$ci, o ktoérych nie zostat poinformowany. Przedsigbiorca jest
jednak zobowigzany do wykonania skutecznie zawartej umowy, co oznacza, ze
w jego interesie jest skrupulatna realizacja obowigzkéw informacyjnych w tym za-
kresie. Z punktu ochrony praw konsumentow istotne jest takze prawo odstapienia od
umowy zawartej na odlegtos¢ w terminie 14 dni bez podawania przyczyny i bez
ponoszenia kosztow, z wyjatkiem kosztow okreslonych w ustawie (art. 27 u.p.k.).
Uregulowane w u.p.k. prawo odstgpienia od umowy nie moze by¢ utozsa-
miane z umownym prawem odstgpienia, uregulowanym w kodeksie cywilnym
(k.c.), ktore ma charakter dodatkowego zastrzezenia umownego. Prawo odstgpie-
nia od umowy zawartej na odleglos$¢, przewidziane w u.p.k. jest najsilniejszym
instrumentem ochrony konsumenta przed pochopnie podjetymi decyzjami w Sytu-
acjach nietypowych. To uprawnienie stwarza konsumentowi mozliwo$ci doktad-
nego zorientowania si¢ w swoich prawach i obowiazkach, co powinno zapobiec
nieprzemyslanemu zacigganiu zobowigzan w nietypowych okoliczno$ciach. Przy-
znanie konsumentowi prawa odstapienia powoduje, ze zyskuje on dodatkowy czas
do namyshu nad zasadnoscia wczesniej podjetych decyzji [Gotaczyfiski, 2010,
s. 22]. Nalezy zaznaczy¢, ze przedsiebiorca moze odstapi¢ od umowy wyltacznie
w sytuacji, gdy na jego rzecz zastrzezone zostato umowne prawo odstgpienia, zgod-
nie z art. 395 k.c. [Jagielska, 2000, s. 561]. Ustawowy termin jest terminem zawitym
— oznacza to, ze jezeli konsument nie skorzysta w tym czasie z przyshugujacego mu
uprawnienia to definitywnie ono wygasa. Ustawowy termin odstapienia biegnie od
zaistnienia okoliczno$ci wskazanych w art. 28 u.p.k. Jezeli przedsigbiorca nie poin-
formowal konsumenta o przyshugujacym mu uprawnieniu, to powinien to zrobi¢ jak
najszybciej. W takiej sytuacji termin odstgpienia biegnie od dnia otrzymania przez
konsumenta informacji o przystugujacym mu uprawnieniu i wygasa z uplywem 12
miesiecy od uptywu 14-dniowego terminu odstapienia (art. 29, ust 1 u.p.k.).
Oswiadczenie o odstgpieniu od umowy moze by¢ ztozone na formularzu
stanowigcym zatgcznik do ustawy. Wystarczy, ze konsument w terminie 14 dni
od otrzymania rzeczy lub zawarcia umowy, wysle o§wiadczenie — dla realizacji
prawa odstgpienia nie jest istotne, kiedy ono dotrze do przedsigbiorcy.
Okreslajac skutki wykonania prawa odstapienia od umowy zawartej na od-
legtos¢ ustawodawca postanowit wprost, ze w razie odstgpienia umowe¢ uwaza



Ochrona konsumenta w umowach zawieranych na odlegtosc... 85

si¢ za niezawarta (Wyrok SN z 13 listopada 1992 r., Il CRN 104/92). Oznacza to,
ze odstapienie ma moc wsteczng, powodujac wygasniecie umowy oraz powrot
do stanu, jaki istniat przed jej zawarciem. W konsekwencji, przedsigbiorca
zwraca konsumentowi bez zbednej zwloki, nie pozniej niz w ciagu 14 dni od
dnia otrzymania o$wiadczenia o odstapieniu, wszystkie dokonane przez niego
platnosci, w tym koszty dostarczenia rzeczy, wykorzystujac do tego celu taki
sam sposob zaptaty, jakiego uzyt konsument, chyba ze wyraznie zgodzit si¢ na
inny sposob, niewigzacy sie dla niego z zadnymi kosztami. Konsument moze
zosta¢ obcigzony jedynie bezposrednimi kosztami zwrotu rzeczy, chyba ze
przedsigbiorca zgodzit si¢ je ponies¢ lub nie poinformowal konsumenta o ko-
niecznosci ich poniesienia (art. 34 ust. 2 u.p.k.). Przedsigbiorca nie ma takze
prawa do wystgpowania z roszczeniem o zwrot utraconych korzysci, ktore
moglby uzyskaé, gdyby konsument od umowy nie odstapit.

UWAGI KONCOWE

Mozna przyjaé, ze obowigzujace prawo stwarza dogodne warunki dla
ochrony konsumenta zawierajacego umowy przez Internet, o czym $wiadcza
scharakteryzowane powyzej konstrukcje prawne. Dodatkowym rozwigzaniem
stuzacym ochronie konsumenta jest uznanie za niedopuszczalne zrzeczenia si¢
przez niego praw gwarantowanych w ustawie (art. 7, zd. 1 u.p.k.). Ponadto, po-
stanowienia umowy mniej korzystne dla konsumenta niz postanowienia ustawy
sg niewazne, a w ich miejsce stosuje si¢ jej przepisy (art. 7 in fine u.p.k.). Art. 7
u.p.k. zalicza si¢ do tzw. norm semiimperatywnych — norm, ktére wyznaczaja
minimalny zakres ochrony jednej ze stron i dlatego ich zastosowanie moze zo-
sta¢ uchylone lub ograniczone przez strony wylacznie wtedy, gdy postanowienia
umowy sg bardziej korzystne dla strony objetej ochrong normatywna [Radwan-
ski, 2007, s. 47]. Tym samym ustawodawca chroni konsumenta, wylaczajac
mozliwos¢ uksztattowania jego statusu w sposob mniej korzystny niz przewiduje
to u.p.k., a takze pozbawia przedsigbiorce mozliwosci ograniczenia jego upraw-
nien ponizej minimum okreslonego w ustawie lub obcigzenia obowigzkami
przekraczajacymi swym zakresem obowigzki ustawowe. Kwestig otwarta pozo-
staje skuteczno$¢ analizowanych regulacji, ktéra w znacznej mierze zalezy od
ich praktycznego wykorzystania przez konsumentow.
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Streszczenie

Jestesmy §wiadkami dynamicznych zmian w dziedzinie informatyzacji. Dotyka ona wielu
sfer naszego zycia, w tym zycia gospodarczego. Z uwagi na walory, korzystanie z ustug interne-
towych staje si¢ coraz bardziej powszechne jako konsekwencja poszukiwania tanich form komu-
nikacji, a takze bezptatnego dostepu do informacji, co wptywa na tworzenie obrotu elektroniczne-
go jako nowej formy obrotu handlowego. W dzisiejszych czasach Internet stanowi podstawowy
kanatl sprzedazy w bardzo wielu branzach. Jednak z punktu widzenia konsumenta w przypadku
uméw zawieranych za pomocg Internetu, klasyfikowanych jako umowy zawierane na odlegtosc,
istnieje ryzyko, ze towar bedzie gorszej jakosci nizby to wynikato z ,,ogledzin” na stronie interne-
towej, a konsument nie ma mozliwosci sprawdzenia przed zakupem czy jest on zgodny z jego
wyobrazeniami. W relacjach z przedsigbiorca konsument wystgpuje jako strona stabsza — wynika
to z jego potencjatu ekonomicznego oraz z faktu, iz przedsigbiorca jest profesjonalista — posiada
wiedze specjalistyczng ,do ktorej przecigtny konsument zwykle nie ma dostepu. Ustawa z 30 maja
2014 r. o prawach konsumenta zawiera rozwigzania, ktore chronig konsumenta w sytuacji zawie-
rania z przedsigbiorca umow na odleglos¢. Sa to: rozbudowane obowiazki informacyjne przedsig-
biorcy oraz konsumenckie prawo odstapienia od umowy. Dodatkowym rozwigzaniem stuzacym
ochronie konsumenta jest uznanie za niedopuszczalne zrzeczenia si¢ przez niego praw gwaranto-
wanych w ustawie. Ponadto, postanowienia umowy mniej korzystne dla konsumenta niz postano-
wienia ustawy sg niewazne, a w ich miejsce stosuje si¢ jej przepisy

Stowa kluczowe: konsument, Internet, umowa zawierana na odlegltos¢, ochrona konsumenta

Consumer Protection in Contracts Concluded at a Distance. Outline of the Problem
Summary

We are witnessing dynamic changes in the field of information technology — it affects many
spheres of our life, including economic life. Nowadays the Internet is the primary sales channel for
many business fields. However, from consumer’s point of view, in case of contracts concluded via
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the Internet, classified as contracts concluded at a distance, there is a risk that goods will be of
inferior quality than it was due to the “inspection” on the website, and consumer, has no possibility
to verify before purchasing whether it is consistent with his/her ideas. In relations with entrepre-
neur Consumer is a weaker party — due to its economic potential and the fact that entrepreneur is
a professional — has expertise knowledge to which an average consumer does normally have no
access. Act of May 30, 2014, on the Rights of Consumers provides solutions that protect consumer
in case of conclusion of distance contracts. These are: enhanced informational duties of entrepre-
neurs and consumer right of withdrawal from the contract. An additional solution for consumer
protection is to recognize as an unacceptable waiver of its rights guaranteed by the Act. In addi-
tion, provisions of agreement less favorable to consumer than provisions of the Act are null and
void, and in their place, apply its provisions.

Keywords: consumer, Internet, contract concluded at a distance, consumer protection
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Alternatywne sposoby pozasadowego rozstrzygania
sporow konsumenckich
w Polsce wobec digitalizacji rynku

UWAGI WSTEPNE

Dokonujac proby zdefiniowania wspotczesnego polskiego konsumenta do
pojecia zawartego w artykule 22" kodeksu cywilnego (k.c.), zgodnie z ktorym
,»Za konsumenta uwaza si¢ osobe fizyczna dokonujacg z przedsigbiorca czynno-
$ci prawnej niezwiazanej bezposrednio z jej dziatalnoscig gospodarcza lub za-
wodowg”, nalezy dodac¢ kilka istotnych elementow [Ustawa Kodeks cywilny...].
Wspolczesny konsument to taki, ktory do codziennych zakupdéw wykorzystuje za-
rowno wszystkie tradycyjne mozliwosci zakupowe jak i cyfrowe rozwigzania tech-
nologiczne. Ma mozliwos¢ korzystania z wielu kanalow nabywczych w jednym
czasie, w zaleznosci od swoich aktualnych wymagan i potrzeb. Nabyweca ten pod-
czas procesu zakupowego moze wykorzystywac powszechnie dostepne urzadzenia
cyfrowe i aplikacje mobilne [ShoppingShow. Konsument digitalny, (http)].

Jak wynika z badania przeprowadzonego na zlecenie Urzgdu Ochrony Kon-
kurencji i Konsumentow, polski konsument coraz czgsciej kupuje za posrednic-
twem Internetu. Polscy konsumenci nabywaja produkty na aukcjach i w sklepach
internetowych. Internauci najchetniej kupuja w sieci obuwie, odziez i ksigzki,
sprzet AGD, RTV i elektronike oraz sprzet komputerowy. Kobiety najczesciej
wybieraja odziez, obuwie i ksigzki, a mezczyzni sprzgt komputerowy oraz sprzet
AGD i RTV [Polacy na zakupach..., s. 10].

Nowoczesna technologia oraz Internet upraszczajg proces nabywania pro-
duktéw, skracajac czas ich dokonywania. Prowadzi to czesto do podejmowania
pochopnych decyzji zakupowych oraz pdézniejszych probleméw z rozwigzaniem
zawartych uméw konsumenckich. Zakupy na odleglo$¢ sprzyjaja stosowaniu
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przez przedsigbiorcoOw nieuczciwych praktyk rynkowych w postaci praktyk agre-
sywnych i wprowadzajacych w blad. Dlatego tak wazng kwestig jest odpowiedni
dostep konsumentow do tatwych, tanich i szybkich alternatywnych do sagdownictwa
powszechnego sposobow rozstrzygania sporow w Polsce 1 Unii Europejskie;.

ALTERNATYWNE SPOSOBY POZASADOWEGO ROZSTRZYGANIA SPOROW
KONSUMENCKICH W POLSCE — WYBRANE REGULACJE PRAWNE

Alternatywne systemy pozasagdowego rozwigzywania sporow konsumenc-
kich, tzw. ADR (Alternative Dispute Resolution) dziatajace w Europie pomagaja
konsumentom i przedsigbiorcom, ktorzy nie umieli samodzielnie doj$¢ do poro-
zumienia w sporze. Do podstawowych rodzajow systemow ADR wystepujacych
w Unii Europejskiej zalicza si¢ mediacje i konsolidacje, arbitraz, dzialalnos§¢
komisji skargowej oraz dziatalnos¢ Ombudsmana. Miedzy poszczeg6lnymi sys-
temami wystepuja zasadnicze roznice, co do mocy wigzacej ich orzeczen. W nie-
ktorych przypadkach maja one forme zalecen (np. model mediatora, ombudsma-
na), w innych moc wigzaca dla przedsigbiorcy (np. komisja skargowa), a w jesz-
cze innych wigza obie strony (np. arbitraz) [Rodzaje systemow..., (http)].

Wspdlczesnie kwesti¢ alternatywnych pozasgdowych metod rozstrzygania spo-
réw konsumenckich w procesie digitalizacji rynku w UE regulujg dwa akty prawne:
Rozporzadzenie nr 524/2013 w sprawie internetowego rozstrzygania sporow kon-
sumenckich online [Rozporzadzenie w sprawie internetowego rozstrzygania...]
i Dyrektywa nr 2013/11/UE w sprawie alternatywnych metod rozstrzygania sporéw
konsumenckich (ADR) [Dyrektywa w sprawie alternatywnych metod...].

Niniejsze rozporzadzenie wskazuje, ze konsumenci coraz czesciej dokonuja
zakupow przez Internet, a coraz wiecej przedsigbiorcéw prowadzi w ten sposob
sprzedaz. Dlatego oba podmioty rynkowe powinny czu¢ si¢ bezpiecznie, doko-
nujac transakcji w Internecie. Do osiggnigcia tego celu w znacznym stopniu
moglaby przyczyni¢ si¢ dostepno$¢ sprawnego i skutecznego internetowego
systemu rozstrzygania sporé6w (ODR) na poziomie Unii Europejskiej. Platforma
ODR powinna mie¢ formg interaktywnej strony internetowej stanowiacej jeden
punkt dostepu dla konsumentéw 1 przedsigbiorcéw pragnacych pozasadowego
rozstrzygania sporow powstatych w zwigzku z transakcjami internetowymi.
Platforma ODR ma umozliwia¢ konsumentom sktadanie skarg poprzez wypet-
nienie elektronicznego formularza dostepnego we wszystkich jezykach urzedo-
wych 1 instytucji Unii oraz dotaczanie odpowiednich dokumentéw. Gwaranto-
wataby przekazywanie skargi podmiotowi ADR wlasciwemu w kwestiach doty-
czacych danego sporu (pkt 18).

Zadaniem dyrektywy jest zapewnienie dostepu do prostych, skutecznych,
szybkich i tanich sposobow rozstrzygania sporow krajowych i transgranicznych
wynikajacych z umoéw sprzedazy lub umow $wiadczenia ustug. Procedura polu-
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bownego rozstrzygania sporéw w przypadku transakcji dokonywanych przy
wykorzystaniu sieci Internet, jak rowniez innych transakcji powinna by¢ dla
konsumentow korzystna oraz zwigkszy¢ ich zaufanie do rynku (pkt 4). W akcie
wskazano, ze ADR powinny spehnia¢ jednolite wymogi jakosciowe stosowane
w catej Unii. Dyrektywa obejmuje swoim zasiggiem wszystkie podmioty utwo-
rzone na stale, ktore zajmujg si¢ rozstrzyganiem sporéw miedzy konsumentami
a przedsiebiorcami w ramach postgpowania ADR i umieszczone sa w odpo-
wiednim wykazie. W zwigzku ze wzrostem handlu mi¢dzypanstwowego i prze-
ptywu os6b dyrektywa wprowadza regulacje dotyczace rozstrzygania sporow
transgranicznych, w ktorych przedsigbiorca i konsument w momencie zawiera-
nia umowy mieli miejsce zamieszkania lub siedziby w réznych panstwach
cztonkowskich [Raport Polubowne rozstrzyganie..., s. 79].

PODMIOTY DZIALAJACE W ZAKRESIE ALTERNATYWNYCH SPOSOBOW
POZASADOWEGO ROZSTRZYGANIA SPOROW KONSUMENCKICH W POLSCE

W Polsce idea alternatywnych sposobow rozstrzygania sporow konsumenc-
kich realizowana jest przede wszystkim przez konsumenckie sadownictwo polu-
bowne. Podstawa jego funkcjonowania sa przepisy czesci piatej ustawy Kodeks
postgpowania cywilnego. Zgodnie z art. 1157 strony moga poddac pod rozstrzy-
gniecie sagdu polubownego spory o prawa majatkowe lub spory o prawa nhiema-
jatkowe — mogace by¢ przedmiotem ugody sadowej, z wyjatkiem spraw o alimenty.
Poddanie sporu pod rozstrzygniecie sadu polubownego wymaga umowy stron,
w ktorej nalezy wskaza¢ przedmiot sporu lub stosunek prawny, z ktorego spor wy-
niknat lub moze wynikna¢ (art. 1161 § 1) [Kodeks postepowania cywilnego...].

Kwestia pozasadowego rozstrzygania sporow konsumenckich realizowana jest
w Polsce przez r6ézne podmioty. Naleza do nich przede wszystkim Inspekcja Han-
dlowa (IH), a ponadto Rzecznik Ubezpieczonych czy Arbiter Bankowy. Posrednio
zaliczamy do nich réwniez Polubownego (miejskiego) Rzecznika Praw Konsumen-
tow, ktory ma prawo wystepowania do przedsiebiorcow w sprawach ochrony praw
1 interesOw konsumentow [Bendhr, Creutzfeldt-Banda, Hodges, 2012, s. 178].

Polski system dziatajacy w oparciu o struktury IH sklada si¢ z dwoch duzych
konsumenckich mechanizméw pozasgdowych. Jeden zwigzany jest z wydziatami
Ochrony Konsumentéw w Wojewodzkich Inspektoratach Inspekcji Handlowej
prowadzacymi mediacje, drugi z dziataniem Statych Polubownych Sadow Konsu-
menckich przy Wojewodzkich Inspektorach Inspekcji Handlowe;.

Pierwsza umowa o powotaniu Statego Polubownego Sadu Konsumenckiego
w Warszawie zawarta zostata 12 grudnia 1991 r. pomigdzy Rada Krajowa Fede-
racji Konsumentéw w Warszawie a Glownym Inspektoratem Panstwowej In-
spekcji Handlowej w Warszawie oraz I1zbg Kupcow i Przemystowcow w War-
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szawie oraz Stowarzyszeniem Handlowcow Mokotowskich w Warszawie. Zgod-
nie z porozumieniami umowy strony powotaly sady konsumenckie, ktore funkcjo-
nowaly przy okrggowych Inspektoratach i delegaturach Panstwowej Inspekcji
Handlowe;j. Jednostki te zapewni¢ mialy lokale oraz obstugg biurowa sadow oraz
ponosi¢ jej koszty. Oddelegowa¢ miaty ponadto do dyspozycji sadéw osoby
o odpowiednich kwalifikacjach do wykonywania funkcji sekretarzy sadowych
(§ 1). Sady rozpatrywa¢ mialy sprawy wynikle ze stosunkow cywilnoprawnych
pomiedzy konsumentami a podmiotami gospodarczymi zrzeszonymi w organiza-
cjach bedacych stronami umowy [Umowa o powotaniu Sadu konsumenckiego...].

Wydziaty Ochrony Konsumentéw naleza do wewngtrznej struktury Woje-
wodzkich Inspektoratow Inspekcji Handlowej. Powstanie ich zostalo unormo-
wane w 2001 r. na podstawie rozporzadzenia do ustawy o Inspekcji Handlowej
w sprawie organizacji Wojewodzkich Inspektoratow Inspekcji Handlowej [Roz-
porzadzenie w sprawie zasad organizacji...]. Rozporzadzenie to nakladato na
Inspektoraty w catej Polsce obowigzek stworzenia w ramach swojej struktury
Wydziatu Ochrony Konsumenta. Do ich podstawowych zadan nalezy zatatwia-
nie skarg konsumenckich i wnioskow poprzez prowadzenie mediacji, arbitrazu
oraz innych czynnos$ci wyjasniajacych i interwencyjnych w tym wspotudziatu
w Kontroli. Zajmuja si¢ rowniez przyjmowaniem skarg konsumenckich i wnio-
skow oraz informacji dotyczacych nieprawidtowosci w funkcjonowaniu rynku.
Dokonujg permanentnej kontroli pod wzgledem formalnym Statego Polubowne-
go Sadu Konsumenckiego. Prowadza réwniez szeroko rozumiane poradnictwo
konsumenckie [Regulamin organizacyjny...].

Instytucja Arbitra Bankowego powotana zostata na podstawie uchwaty Zarzadu
Zwiazku Bankdw Polskich — ZBP z 9 maja 2001 roku. Wtedy to podczas walnego
zgromadzenia banki, reprezentowane przez swojg organizacje samorzgdowg ZBP,
podjety trzy uchwaty dotyczace ochrony konsumentow: uchwate w sprawie ochrony
konsumenta ustug bankowych, uchwale w sprawie przyjecia regulaminu bankowego
arbitrazu konsumenckiego oraz w sprawie poddania przez banki cztonkéw ZBP
rozstrzygnieciom arbitra bankowego 1 wykonaniu jego orzeczen. Powotanie arbitra-
zu bankowego zwigzane bylto z koniecznoscig zagwarantowania klientom bankow
dodatkowej, pozasadowej, szybkiej i taniej ochrony prawnej. Arbiter Bankowy roz-
poczat swoja dziatalnos¢ 1 marca 2002 r. [Marczynska, 2002, s. 7-8].

Szczegdlowy zakres dziatania Arbitra Bankowego zostal uregulowany w re-
gulaminie bankowego arbitrazu konsumenckiego [Regulamin bankowego arbi-
trazu... (http)]. Zgodnie z § 2 regulaminu przedmiotem postgpowania przed Arbi-
trem Bankowym moga by¢ wylacznie spory pomiedzy konsumentami i bankami
bedacymi cztonkami Zwigzku Bankow Polskich powstate po dniu 1 lipca 2001
r., a ktorych warto$¢ przedmiotu sporu nie jest wyzsza niz kwota 8 tys. zt. Arbi-
ter Bankowy moze réwniez podja¢ mediacje w sporach pomigdzy konsumentami
a bankami niebedgcymi cztonkami ZBP, jezeli ztozyly oswiadczenie, ze poddaja
si¢ jego rozstrzygni¢ciom [Ustugi bankowe..., s. 18].
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Do podmiotdéw ADR w Polsce zaliczano réwniez Sad przy Rzeczniku
Ubezpieczonych. Zostal on powotany na podstawie art. 20, pkt 5 ustawy z 22
maja 2003 r. o nadzorze ubezpieczeniowym i emerytalnym oraz Rzeczniku
Ubezpieczonych. Zgodnie z nim Rzecznik Ubezpieczonych podejmuje zadania
w zakresie organizowania sadow polubownych przeznaczonych do pojednaw-
czego rozstrzygania sporow miedzy ubezpieczajacymi, ubezpieczonymi, uposa-
zonymi lub uprawnionymi z uméw ubezpieczenia a zaktadami ubezpieczen, jak
rowniez migdzy towarzystwami emerytalnymi a czlonkami tych towarzystw
oraz umow wyniktych z uczestnictwa w pracowniczych programach emerytal-
nych [Ustawa o nadzorze...].

Do sadu polubownego moga by¢ kierowane sprawy, ktorych wartos¢
przedmiotu sporu wynosita co najmniej 1 tys. zt. Zgodnie z § 30 regulaminu
strony postepowania maja prawo do zawarcia ugody w kazdym stadium poste-
powania, aczkolwiek sad polubowny moze uzna¢ za niedopuszczalne zawarcie
ugody, gdy okoliczno$ci sprawy wskazywaly, ze jej tre$¢ jest sprzeczna z pra-
wem, zasadami wspotzycia spotecznego lub razaco naruszata uzasadniony inte-
res ubezpieczajacego. Wyrok sadu polubownego oraz ugoda przed nim zawarta
majg moc prawng na réwni z wyrokiem sadu panstwowego (§ 42) [Regulamin
sadu polubownego przy Rzeczniku Ubezpieczonych... (http)].

UWAGI KONCOWE

Analizujgc problem alternatywnych pozasadowych sposoboéw rozstrzygania
sporéw konsumenckich nalezy zdecydowanie zaznaczy¢, ze majg szczegdlne
znaczenie w dobie digitalizacji rynku. Pozasagdowe sposoby rozstrzygania spo-
row konsumenckich w Polsce podlegaja procesowi ciagtego rozwoju i udosko-
nalenia. Wymagaja tego standardy unijne, jak rowniez potrzeby rynku. Efek-
tywnos$¢ stosowania tych sposobow jest coraz wigksza. Dowodza tego m.in.
badania przeprowadzone przez UOKIiK w 2013 r. Zgodnie z nimi w latach
20092013 do statych polubownych sagdow konsumenckich wystapiono z ponad
13 tys. wnioskow. W badanym okresie wydano tacznie ponad 5500 rozstrzy-
gnig¢ (1249 wyrokow 1 4341 ugdd). W analizowanym okresie inspektorzy In-
spekcji Handlowej przeprowadzili réwniez ponad 58 tys. mediacji, z ktorych
ponad dwie trzecie zakonczyly si¢ pozytywnie dla konsumentow [Raport Polu-
bowne rozstrzyganie... (http)].

Nie ulega watpliwosci, ze zmiana przyzwyczajen zakupowych mtodego po-
kolenia Polakow jest nieuchronna. Dlatego standardowy model zakupowy pole-
gajacy na nabywaniu dobr osobiscie przez konsumenta w lokalu przedsigbior-
stwa moze by¢ stosunkowo zamieniany przez zakupy na odleglos¢ za pomoca
srodkow cyfrowych. Sklep wyposazony w narzedzia mobilne, digitalne pozwala
konsumentom na wigksze zadowolenie z zakupdéw. Wspolczesny konsument
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chce, aby proces zakupowy byt prosty, szybki, ale takze atrakcyjny. Ta tenden-
cja nie jest niebezpieczna, o ile panstwo zapewni konsumentom wtasciwa
ochrone w tym zakresie. Prawodawca powinien wychodzi¢ naprzeciw potrze-
bom rynku i wprowadza¢ odpowiednie regulacje w tym zakresie. Funkcjonujace
podmioty ADR powinny zachg¢caé¢ konsumentéw do korzystania z ich pomocy
rowniez w sposob mobilny poprzez przyjazne strony internetowe.

Idealnym stanem, do ktorego dazymy, jest — zgodnie z rozporzadzeniem ODR —
sprawne funkcjonowanie platformy internetowego rozstrzygania sporéw konsu-
menckich online. Konsument nie wychodzac z domu mogtby zglosi¢ skarge konsu-
mencka, ktéra zostanie przekazana wiasciwemu podmiotowi. Dodatkowo od chwili,
kiedy rozporzadzenie zacznie obowigzywac, przedsigbiorcy zawierajacy interneto-
we umowy sprzedazy lub umowy o $wiadczenie ustug, beda zobowigzani podawac
na swoich stronach internetowych tacze elektroniczne (link) do platformy ODR.

Podsumowujac rozwdj digitalnego rynku, w ktorym konsument bedzie czut
si¢ pewnie, uzalezniony jest miedzy innymi od sprawnie funkcjonujgcych pod-
miotéw $wiadczacych pomoc nabywcom w przypadku naruszania ich praw.
Dlatego rozwdj alternatywnych sposobow pozasadowego dochodzenia roszczen
jest wazna i jak najbardziej aktualng kwestig.
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Streszczenie

Artykul oparty na analizie aktéw prawnych oraz literatury przedmiotu ma na celu przedsta-
wienie alternatywnych sposobéw pozasagdowego rozstrzygania sporow konsumenckich w Polsce
w kontekscie digitalizacji rynku. Oméwione zostaly wybrane aspekty prawne w dziedzinie alterna-
tywnych sposobdw rozstrzygania sporow konsumenckich w Unii Europejskiej i Polsce. Zdefi-
niowano ponadto pojecie wspotczesnego konsumenta w kontekscie digitalizacji rynku. Zgodnie
z nig wspolczesny konsument to taki, ktory do codziennych zakupdéw wykorzystuje zar6wno
wszystkie tradycyjne mozliwosci zakupowe, jak i cyfrowe rozwigzania technologiczne. Ma
mozliwos$¢ korzystania z wielu kanaléw nabywczych w jednym czasie, w zaleznos$ci od swoich
aktualnych wymagan i potrzeb.

W kolejnej czgsei artykutu dokonano rodzajowego podziatu podmiotéw ADR dziatajacych
w Unii Europejskiej. Wskazano i scharakteryzowano podmioty ADR funkcjonujace w Polsce.
Naleza do nich: Staty Polubowny Sad Konsumencki dziatajacy przy Wojewodzkim Inspektoracie
Inspekcji Handlowej, Wydzial Ochrony konsumentéw Wojewodzkiego Inspektoratu Inspekcji
Handlowej, Rzecznik Ubezpieczonych oraz Arbiter Bankowy.

Ostatnia czg¢$¢ artykutu peni role konkluzji, zawiera rozwazania na temat faktycznych pro-
blemow alternatywnych sposobow rozstrzygania sporé6w konsumenckich w dobie digitalizacji
rynku w Polsce. Wskazano w niej, iz rozwdj digitalnego rynku, w ktorym konsument bedzie czut
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si¢ pewnie, uzalezniony jest mi¢dzy innymi od sprawnie funkcjonujacych podmiotéw §wiadcza-
cych pomoc nabywcom w przypadku naruszania ich praw. Dlatego rozwdj alternatywnych sposo-
bow pozasadowego dochodzenia roszczen jest wazna i jak najbardziej aktualng kwestia.

Stowa kluczowe: digitalizacja rynku, alternatywne sposoby rozstrzygania sporéw konsu-
menckich, Staty Polubowny Sad Konsumencki, Inspekcja Handlowa, Wydzial Ochrony Konsu-
mentow

Alternative Manners of the Arbitration of Extrajudicial Disputes
in Poland Towards Consumer Market Digitization

Summary

The article is based on the analysis of the legal acts and the literature of the objects which
main purpose is to present the alternative manners of extrajudical arbitration of consumer disputes
in Poland in the context of market digitization. Particular legal -organizational issues of the con-
ception of alternative dispute resolution in the European Union and Poland are also shown. The
notion of modern consumer in the context of market digitization is defined. The Modern consumer
is the person who takes advantage of all traditional shopping capabilities as well as digital techno-
logical solutions for daily shopping. They have the capability of the use of many purchasing chan-
nels simultaneously depending on current claims and requirements. In addition, the generic divi-
sion of the ADR organizations functioning in the European Union is analyzed. The ADR organiza-
tions in Poland were indicated and characterized. They include Constant Consumer Arbitral Tribu-
nal, Trade Inspection, Consumer Protection Department, Insurance Ombudsman and Self-
government organization of banks. Last part of the article is the conclusion of real alternative
dispute resolution problems in market digitization era in Poland. It states that the development of
digitization market, in which the consumer is secure, is subordinated to proficiently functioning
subjects showing assistance to the consumers in the case of violating their rights. That is why the
development of alternative ways of investigation of extrajudical pretensions seems to be the cur-
rent and important issue.

Keywords: market digitization, Constant Consumer Arbitral Tribunal, Trade Inspection, Con-
sumer Protection Department, alternative manners of the arbitration
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Dywergencja zachowan konsumenckich
na przykladzie rynku turystycznego

WPROWADZENIE

Zjawisko globalizacji charakteryzuje ztozonos$¢, wielowymiarowos¢, wielo-
poziomowo$¢, ale rowniez dialektyczny charakter, ktory polega na §cieraniu si¢
powiazanych ze soba zjawisk o charakterze przeciwstawnym [Zorska, 1998].
Wielowymiarowos$¢ zjawisk zachodzacych na wspolczesnym rynku, w tym ryn-
ku turystycznym, pozwala przyjac zalozenie, ze analiza zmian zachowan kon-
sumentow umozliwia czy tez wymusza badanie zmian po stronie podazy, reakcji
ustugodawcow 1 zmian sktadowych produktu turystycznego. Do zmian tych
zalicza si¢ miedzy innymi wymagania standardu obstugi wynikajace z procesow
globalizacji, indywidualizacj¢ zachowan, prosumpcj¢ i wzrost znaczenia inte-
rakcji pomiedzy uczestnikami rynku [Niezgoda, 2013; Niezgoda, Markiewicz
2011; Niezgoda, Markiewicz, 2014]. Klienci domagajg sie wiec wyzszej jakoSci
produktu, zaprojektowanego pod katem indywidualnych potrzeb i preferencji.
Produkty zunifikowane postrzegane sa przez tych klientow jako produkty ma-
sowe, pospolite, ktore zatracaja poczucie tozsamosci i wyjatkowosci miejsc,
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w ktorych sa oferowane. W sytuacji zindywidualizowanego rynku i mozliwosci
wplywu na ksztalt produktu turystycznego konsument moze czu¢ si¢ coraz bardziej
zagubiony w nattoku dobr i1 informacji. Jednym z efektow sg procesy dywergencji.

Celem artykutu jest proba usystematyzowania zjawiska dywergencji zachowan
konsumentéw. Rozwazania skupione zostang wokot problematyki rynku turystycz-
nego, jako przykltadu rynku, na ktéorym moga zachodzi¢ omawiane zjawiska. Na
ztozonym rynku turystycznym analiza tego procesu jest wazna z uwagi na mozli-
wos¢ indywidualnego podejscia do kompleksowego produktu turystycznego.

POJECIE DYWERGENCII

Zgodnie ze Stownikiem wyrazéw obcych i zwrotéw obcojezycznych, dywer-
gencja oznacza rozbiezno$¢ W odniesieniu do zachowan konsumentow [Kopa-
linski, 1983, s.109] mozna przyjac, ze jest to rozbiezno$¢ zachowan konsumenc-
kich, a wiec zréznicowanie (a nawet rozbiezno$ci) na etapie wszystkich czynno-
§ci zwigzanych z podejmowaniem przez konsumentow decyzji dotyczacych
zakupu okreslonych produktéw zaspakajajacych poszczegdlne potrzeby. Zacho-
wanie konsumenta uwarunkowane jest wplywem czynnikow spolecznych i psy-
chologicznych. Im bardziej zamozny jest konsument, tym ten wplyw moze by¢
silniejszy. Dlatego omawiane procesy dotycza przede wszystkim krajow o wy-
sokim stopniu rozwoju gospodarczego, a co za tym idzie — wysokim poziomie
zabezpieczenia materialnego konsumentéw. Konsument moze zachowywac si¢
nieprzewidywalnie, gdy czynniki ekonomiczne (dochody) nie ograniczaja jego
wyboréw. Zachowania dywergencyjne opisywane sg w literaturze odno$nie do
zmian zachowan konsumenckich. Pojawia si¢ opis tzw. zachowania kameleona
[Schub von Bosiazky, 1992, s. 3], ktore dotyczy niespdjnego zachowania konsu-
menta mogacego dokonywaé rdéznych wybordéw sposrod wielu dobr.

Zachowania dywergencyjne majg swoje podstawy w tzw. mysleniu dywer-
gencyjnym (elaboracja), ktore jest $cisle zwigzane z tworczos$cia, poniewaz wy-
raza si¢ w latwosci wytwarzania wielu réznych pomystow oraz gotowosci do
zmiany kierunku myslenia lub modyfikowania informacji [Guliford, 1978, s. 234;
Soszynska, Francuz, 2007, s. 295].

Oprocz znaczenia psychologicznego zjawisko dywergencji znajduje swoje
przetozenie 1 zastosowanie przy analizie: wspolczesnej gospodarki $wiatowej 1 roz-
woju regionalnego np. Polski [Bolonek, http://mww.ur.edu.pl/pliki/Zeszyt16/29.
pdf]. I w tym kontekscie dywergencja odnosi si¢ do odwrotnego kierunku zmian
niz konwergencja, powodujac zwickszanie si¢ roznic i dysproporcji pomiedzy
np. krajami (regionami). Jest logiczna — jesli dwa rynki sg ze sobag mocno po-
wigzane 1 nagle zaczynajg iS¢ w innym kierunku (dywergencja) to: a) istnieje
informacja, ktéra w przekonywujacy sposob to uzasadnia lub b) ceny wroca do
starych zaleznoSci 1 nastgpi konwergencja. Ponadto rynki sg dzi§ mocno skore-



98 AGNIESZKA NIEZGODA, EWA MARKIEWICZ, BEATA GIERCZAK

lowane 1 istnieje bardzo wiele ciekawych kombinacji instrumentéw, na ktorych
mozna szuka¢ dywergencji. I wreszcie dywergencje sa potencjalnie ciekawe
zaréwno dla daytraderdéw, jak i inwestorow strategicznych [Misiak, Tokarski,
Wiodarczyk, 2011, s. 47-48]. Odnoszac zjawisko dywergencji do zaleznosci
rynkowych warto wspomnie¢ rowniez o jej rodzajach, a mianowicie:
1. dywergencja na jednym rynku — walut, akcji, surowcow,
2. dywergencja pomig¢dzy rynkami,
3. dywergencja krotkoterminowa/dlugoterminowa,
4. dywergencja pomiedzy ceng a zmiennymi makro.

W literaturze pojecie dywergencji zachowan konsumentéw rozwazane jest
w aspekcie procesoOw globalizacji (homogenizacja — heterogenizacja, standary-
zacja — dyferencjacja) i odnoszone jest przede wszystkim do konwergencji i dywer-
gencji kulturowej [m.in.: De Mooij and Hofstede, 2002; Armstrong, 2009; Ap-
padurai, 2006; Smith, 1991; Banyte, Matulioniene, 2005; Smith, Bond, 1999;
Bartosik-Purgat, 2011; Sutkowski, 2012]. Bartosik-Purgat okresla konwergencje
jako ,,wzajemne upodabnianie si¢ kulturowych wzorcéw, norm i zachowan”
[Bartosik-Purgat, 2011, s. 36], z kolei dywergencja, wg autorki, ,,powoduje od-
dalanie si¢ od siebie kultur i poszukiwanie wlasnej tozsamosci” [Bartosik-
-Purgat, 2011, s. 36]. Konwergencja odnosi si¢ wigc do zbieznosci wartosci kul-
turowych i homogenizacji konsumentow w obrgbie poszczegolnych narodow.
Zachowania konwergencyjne konsumentéw polegaja na tym, ze ,,poddaja si¢ oni
wplywom globalizacji rynku, aby by¢ »aktywna jednostka« w przestrzeni nowo-
czesnej kultury, z drugiej strony chcac podkreslic swoja odrebnos¢ kulturowa,
ktora wynika z ich wlasnych korzeni” [Bartosik-Purgat, 2011, s. 43], przejawiaja
zachowania dywergencyjne. Nalezy podkresli¢, ze cechy kulturowe wynikajace
z konwergencji kultury sa zblizone do ,,wartosci zachodnich”, charakterystycz-
nych dla krajow Europy Zachodniej czy Stanow Zjednoczonych [Ralston, Holt,
Terpstra, Yu, 1997, s. 177-207], a osoby, ktore przejawiaja ,,sktonnosci konwe-
rgencyjne” to przede wszystkim ,,nastolatki, osoby miode, mobilne, dobrze wy-
ksztatcone, znajgce bardzo dobrze jezyki obce, ale rowniez biznesmeni prowa-
dzacy dziatalno$¢ migdzynarodowa, duzo podrdézujacy, posiadajacy wysokie
zdolnosci nabywcze, znajacy inne kultury, rynki i produkty na nich oferowane”
[Bartosik-Purgat, 2011, s. 39]. Nalezy zauwazy¢, iz upodabnianie si¢ postaw czy
wzorcow zachowan moze mie¢ w tym przypadku charakter jedynie powierz-
chowny (jednolitos¢ dotyczy tu na przyklad ubioru, sposobu wypowiedzi, spe-
dzania czasu wolnego ale nie zasad postepowania) [Lau, 2001, s. 34; De Mooij,
2010, s. 9]. Konsumenci pragng podkreslenia swojej kulturowej unikatowosci,
odrebnosci 1 oryginalno$ci [Smith, Bond, 1999, s. 37]. Dodatkowo homogeniza-
cja rynkow moze doprowadzi¢ do ich fragmentaryzacji i pojawienia si¢ wigkszej
liczby segmentow w kazdym kraju [Day and Montgomery, 1999]. Globalizacja
przyniosta wigksza réznorodnos¢ dla konsumentow w wigkszosci krajow po-
przez réznorodnos¢ w doswiadczeniach konsumentéw [Usunier, 2000].
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Nalezy zauwazy¢, iz istnieje pewna zalezno$¢ konwergencji-dywergencji,
dzieki ktérej mozna okresli¢ pewien punkt wyznaczajacy maksymalne granice
konwergencji. Po przekroczeniu tego punktu dochodzi do rozbieznosci zacho-
wan konsumenckich [De Mooij and Hofstede, 2002]. Autorzy wskazujg na ko-
nieczno$¢ odrebnych badan w ramach skali mikro i makro [Banyte, Matulionie-
ne, 2005]. Podkreslaja, ze na obu poziomach majg miejsce zar6wno zachowania
konwergencyjne, jak i dywergencyjne, ale ich stopien w réznych regionach jest
rézny. Dodatkowo mozna zauwazy¢, iz konsumenci wobec niektorych produk-
tow wykazuja wyzszy stopien konwergencji swoich zachowan, w innych przy-
padkach zauwazalne jest zwickszenie si¢ zachowan dywergencyjnych. Mozna
moéwic o tzw. selektywnej adaptacji, polegajacej na akceptacji wybranych wzor-
coOw globalnych z jednoczesnym akcentowaniem wlasnego indywidualizmu
[Mroz, 2009, s. 14-15].

Cechy produktu turystycznego powoduja jednoczesne wspotwystepowanie
zachowan konwergencyjnych i dywergencyjnych w ramach ustug §wiadczonych
przez dany podmiot turystyczny (na przyktad konwergencja wobec ustugi nocle-
gowej i dywergencja wobec ustugi gastronomicznej danego przedsiebiorstwa hote-
lowego). Wazne jest rowniez podkreslenie, ze zatozenie o konwergencji zachowan
konsumentow $cisle wigze si¢ z zatlozeniem racjonalno$ci zachowan konsumentow,
ktorzy podejmuja rozsadne, przemyslane decyzje, przed podjeciem ktorych prze-
prowadzaja rozwazanie alternatyw i ich konsekwencji, dyskutuja planowany za-
kup w gronie najblizszych, szukaja petiejszych informacji rynkowych [De Mooij
and Hofstede, 2002]. Natomiast w przypadku produktu turystycznego reakcje
konsumenta sa spontaniczne, zanikaja wszelkie hamulce, odczuwalne w miejscu
stalego zamieszkania, w konsekwencji pojawia si¢ konsumpcja subiektywnie sa-
tysfakcjonujaca, ale obiektywnie nieracjonalna, ktora nierzadko przekracza grani-
ce wyznaczone przez sile nabywcza konsumenta. Produkt turystyczny jest bardzo
ztozony, sktada si¢ z wielu réznorodnych ustug $wiadczonych przez wielu ustugo-
dawcow, co powoduje wiele opcji wyboru dla konsumenta. Dlatego zachowania
dywergencyjne mozna analizowac¢ na przyktadzie rynku turystycznego.

CECHY RYNKU TURYSTYCZNEGO WARUNKUJACE ZJAWISKO DYWERGENCII

Wspolczesny rynek turystyczny tworza podmioty, czyli sprzedajacy i kupu-
jacy oraz wystepujace pomigdzy nimi relacje i procesy. Produkt turystyczny
obejmuje ustugi podstawowe (najczesciej zwigzane z noclegiem i wyzywieniem
turysty) oraz ustugi dodatkowe. Te ostatnie obejmuja wiele r6znorodnych ele-
mentow 1 wlasciwie zwigzane sg nie tylko z istniejagcymi, ale z wykreowanymi
potrzebami. Dlatego turysta — konsument moze wybiera¢ z wielu opcji rozry-
wek, rozwoju zainteresowan, urozmaicenia pobytu. Wspomniane we wczesniej-
szej czesci artykulu mys$lenie twoércze i dywergencyjne konsumenta powoduje,
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ze moze on wybiera¢ wiele opcji w ramach spedzania wakacji. R6znorodnos¢ roz-
rywek i pomystow w czasie urlopu jest whasciwie nieograniczona, dlatego w ramach
ustug turystycznych mozna zauwazy¢ myslenie dywergencyjne konsumenta.

W sytuacji nabywania gotowych pakietow, zachowania dywergencyjne nie
zdarzaja si¢ tak czesto, jak w przypadku indywidualnego zestawiania ustug przez
konsumenta. Jednak, nawet nabywajac gotowy produkt turystyczny konsument
moze korzysta¢ z wielu ustlug dodatkowych, albo nabywaé produkty w miejscu
docelowym, ktére moga wskazywac na dywergencje zachowan. Przykladem moze
by¢ zakup ,,tandetnych” pamiatek w czasie elitarnej wycieczki. W przypadku naby-
wania tzw. produktu kompleksowego, czyli pobytu na okreslonym obszarze istnieje
wiele opcji zachowan dywergencyjnych, poniewaz konsument sam ,.konstruuje”
wiasne wakacje i nabywa bardzo wiele r6znorodnych dobr i ustug.

Rynek turystyczny, mimo ze rzadzi si¢ generalnymi prawami rynku, wyka-
zuje tez wiele szczegdlnych cech wynikajacych z wilasciwosci produktu tury-
stycznego oraz z charakteru popytu zglaszanego przez turystow [Kachniewska,
Nawrocka, Niezgoda, Pawlicz, 2012, s. 116]. Zdaniem autorek najwazniejsze
aspekty funkcjonowania rynku turystycznego wplywajace na zachowania kon-
sumentow, w tym dywergencjg to:

e zmiany popytu turystycznego (nowe segmenty, kierunki, rynki emitujace),

e coraz wigksze zroznicowanie oferty turystycznej (nowe obszary, ustugi,
elementy produktu),

o oddziatywanie r6znych grup interesu,

e silny wplyw czynnikéw spotecznych i psychologicznych na zachowania
konsumentow,

e zmiany w otoczeniu przedsiebiorstw turystycznych, wptywajace na ztozony
produkt turystyczny,

o daleko idaca specjalizacja i standaryzacja w branzy,

e zmiany kulturowe i odmienne systemy warto$ci poszczegolnych grup spo-
lecznych,

o informatyzacja przedsigbiorstw turystycznych,

e zroznicowany stosunek do oferty i dziatan innowacyjnych na rynku ustug
turystycznych,

¢ ewolucja potrzeb o charakterze turystycznym i rekreacyjnym.

Te cechy umozliwiajg wystgpowanie zachowan dywergencyjnych po stronie
nabywcow dobr i ustug turystycznych.

WNIOSKI
Wsrod nowych zjawisk konsumpcji charakteryzujacych rynek turystyczny

nalezy wymieni¢ m.in.: heterogenizacje konsumpcji zwigzang ze wzrostem in-
dywidualizacji i narastaniem zréznicowanych postaw i zachowan konsumenc-
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kich, prosumpcje, rozumiang jako wspottworzenie wartosci z klientami oraz
wirtualizacj¢ konsumpcji rozumiang jako zaspokajanie potrzeb za posrednic-
twem elektronicznych $rodkow przekazu (w tym Internetu) [Niezgoda, 2010;
Niezgoda, 2013; Niezgoda, Markiewicz, 2014].

Konsekwencjg tych zmian jest bardziej zréznicowane zachowanie klientow,
ktorzy sa bardziej krytycznie nastawieni do jako$ci oferowanego produktu, chet-
niej i szybciej zglaszaja reklamacje w przypadku niespetnienia okre$lonych
standardow. State podnoszenie wyksztatcenia i kwalifikacji powoduje, iz turysci
sa przygotowani do spotkania z regionem, posiadaja wysoka wiedze na temat
atrakcji, kultury i zwyczajow miejsc odwiedzanych. Wyzsza swiadomos¢ konsu-
menta powoduje, ze pragnie on odzyska¢ wigkszg kontrolg nad swoim zyciem,
ograniczy¢ wplywy instytucji i marek poprzez lepsza kontrole tego co, kiedy, gdzie
i w jaki sposob konsumuje oraz co i od kogo kupuje. Ztozono$¢ zjawiska turystyki
oraz szerokie spektrum potrzeb bedacych podstawa powstawania popytu turystycz-
nego powoduje powstawanie coraz wigkszej liczby segmentow rynkowych w ujeciu
marketingowym [Franch i in., 2006] oraz typdw turystow, w szerszym, spolecznym
znaczeniu. Globalizacja przyniosta wigcej réznorodnosci dla konsumentow
w wigkszosci krajow, wprowadzita wiecej odmiennosci w doswiadczeniach ludzi.
To z kolei przetozyto si¢ na wzrost zachowan dywergencyjnych.

Zroznicowanie potrzeb turystow powoduje koniecznos¢ zrdznicowania ushug
obszaréw recepcji turystycznej. Oferta ta nie moze by¢ podobna do oferty regionow
konkurujacych, powinna si¢ wyréznia¢ i by¢ ukierunkowana na zaspokojenie
zroznicowanych potrzeb réznych segmentéw nabywcow. Zatem np. zamiast
tradycyjnego wypoczynku nad morzem mozna oferowaé pobyt z nauka wind-
serfingu, tanca, regionalnej kuchni. Wyedukowany konsument dostrzeze rowniez
konieczno$¢ profesjonalnego przygotowania programu wycieczki czy programu
poprawy zdrowia. R6znorodno$¢ oferty poszczegdlnych ustugodawcoé6w na rynku
turystycznym umozliwia zachowania dywergencyjne, a te z kolei wymuszajg
wigksza dbalo$¢ o zaspokojenie potrzeb konsumenta i konieczno$¢ monito-
rowania tych potrzeb. Nowoczesny rynek daje bowiem mozliwosci wyboru sposrod
wielu opcji 1 zmian tych opcji. Zaréwno ustugodawcy, jak i konsumenci na rynku
turystycznym muszg si¢ dostosowywac wykazujac wigkszg elastycznos¢ zachowan.
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Streszczenie

Celem artykutu jest proba usystematyzowania zjawiska dywergencji zachowan konsumen-
tow. Rozwazania skupione zostang wokodt problematyki rynku turystycznego, jako przyktadu
rynku, na ktéorym moga zachodzi¢ omawiane zjawiska. Na ztozonym rynku turystycznym anali-
za procesow wynikajacych z tych procesow jest wazna z uwagi na mozliwo$¢ indywidualnego
podejscia do kompleksowego produktu turystycznego. Artykut ma charakter przegladowy, a gtdéwna
metoda badawczg jest kwerenda literatury. Autorki dokonuja przegladu poje¢é zjawiska dywer-
gencji i dokonuja usystematyzowania podejs¢ wielu autorow. Zjawisko dywergencji prezento-
wane jest bowiem w ujeciu ogdlnym, psychologicznym (tzw. myslenie dywergencyjne), a takze
W odniesieniu do procesow rozwoju regionalnego. Rzadziej zjawisko to omawiane jest w odnie-
sieniu do zjawisk rynkowych. Autorki skupiaja si¢ wtasnie na tym ostatnim podejsciu, wykorzy-
stujac analize rynku turystycznego, jako rynku, na ktorym istniejg warunki zachowan dywergen-
cyjnych konsumentow.

Cechy produktu turystycznego powoduja wystgpowanie zachowan dywergencyjnych w ra-
mach ustug $§wiadczonych przez dany podmiot turystyczny. Jednocze$nie mogg wystgpowac row-
niez zachowania konwergencyjne, czyli przeciwstawne do zjawisk dywergencyjnych (na przyktad
konwergencja wobec ustugi noclegowej i dywergencja wobec ushugi gastronomicznej danego
przedsigbiorstwa hotelowego).

W sytuacji nabywania gotowych pakietow, zachowania dywergencyjne nie zdarzajg si¢ tak
czesto, jak w przypadku indywidualnego zestawiania ustug przez konsumenta, ktéry traktuje
produkt turystyczny w ujgciu produktu obszaru. Omawiane procesy wspotistnieja ze zjawiskami
charakteryzujacymi wspoétczesny rynek turystyczny po stronie popytu: prosumpcja, indywiduali-
zacja oraz wirtualizacja konsumpcji. Zjawiskiem warunkujacym te procesy jest globalizacja.

Stowa kluczowe: konsument, dywergencja, rynek turystyczny
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Divergence in Consumer Behavior Based on the Tourism Market
Summary

This article attempts to systematize the phenomenon of divergence in consumer behaviour.
Considerations are focused on problems of the tourism market, as an example of the market where
the discussed phenomenon can occur. An analysis of processes resulting from these processes is
important on the complex tourism market because of the possibility of an individual approach to
a comprehensive tourism product. The article is a review, and literature query is the main research
method. The authors present a review of the concepts of divergence and systematize approaches of
many other authors. Divergence is presented generally and psychologically (i.e. ‘divergent thinking’), as
well as in relation to processes of regional development. This phenomenon is rarely discussed in relation
to market phenomena. The authors focus is on the latter approach, using an analysis of the tourism
market as the market where there are conditions for the divergence in consumer behaviour.

Features of the tourism product cause the incidence of behavioural divergence within the ser-
vices provided by a tourist operator. At the same time convergent behaviour may also occur, which
is the opposite to the divergence phenomena (for example the convergence of an accommodation
service and divergence of a catering service provided by a particular hotel).

Divergent behaviour occurs less often when a package is bought compared with a custom-
made offer, as the customer regards the tourism product in terms of a product from the particular
area. These processes coexist with the phenomena characterizing contemporary tourist market on
the demand side: prosumption, individualization and virtualization of consumption. Globalization
conditions these processes.

Keywords: consumer, divergence, tourism market

JEL: P36, P44, P46, D04, D11, D12, 012, M31
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Postawy konsumentow dobr kultury w Internecie
wobec prawa autorskiego na przykladzie fanow mangi

WPROWADZENIE

Rozwdj technologii cyfrowych i Internetu zmienit sposoby uczestniczenia
w kulturze. Konsumenci ograniczajacy si¢ dotad do nabywania i biernego korzy-
stania z dobr kultury, staja si¢ kreatywnymi prosumentami w rozumieniu Toffle-
rowskim [Toffler, 1997], ktorzy przeksztatcajg istniejagce utwory, na ich podsta-
wie tworzg 1 nastgpnie rozpowszechniajag wlasne prace. Poniewaz istniejgce
utwory sa czesto objete ochrong prawna, prosumenci, wykorzystujacy je bez
zezwolenia, moga narusza¢ przepisy prawa autorskiego. Prawo autorskie nie
nadaza za kreatywng rewolucja [Gasser, Ernst, 2006], ktora rozwija si¢ w cyber-
przestrzeni i dzigki jej istnieniu. Proby zaostrzenia regulacji z zakresu wlasno$ci
intelektualnej nie prowadza do zapewnienia skutecznej ochrony tworcom i nie
wspieraja kreatywno$ci. Nie oznacza to jednak, ze zjawiska pojawiajgce si¢
w ramach kultury prosumpcji nalezy pozostawi¢ poza regulacja. Zbyt surowe
uregulowania, jak rowniez ich brak powoduja, Ze prawa autoréw nie sa chronio-
ne w adekwatny i skuteczny sposob. Dostrzegajg to zarowno tworcy, jak row-
niez aktywni odbiorcy kultury, tworzacy wiasne reguty i normy postgpowania,
ktore uwzgledniajg istnienie kultury partycypacyjnej [Jenkins, 2006] i wzmac-
niaja jej rozwoj. Kultura partycypacyjna to kultura, w ktdrej istniejg relatywnie
stabe bariery dla zaangazowania spolecznego i artystycznej ekspresji; istniejg
mechanizmy wsparcia dla procesu dzielenia sie tworczo$cia; i ktorej uczestnicy
majg poczucie, ze ich wktad w kulture jest istotny, oraz czuja do pewnego stop-
nia istnienie wigzi spolecznych wynikajacych z kulturowej wspotpracy [Jenkins,
2006]. Zjawisko to ma ogolnie wydzwick pozytywny, poniewaz kultura uczest-

tul Jagiellonska 59, 03-301 Warszawa, adoczekalska@kozminski.edu.pl
2 UL Jagiellonska 59, 03-301 Warszawa, jtkaczyk@kozminski.edu.pl



106 AGNIESZKA DOCZEKALSKA, JOLANTA TKACZYK

niczaca pomaga realizowa¢ prawo do kultury, ktére jest uwazane za jedno z praw
cztowieka’.

Celem artykutu jest zaprezentowanie postaw konsumentéw dobr kultury w In-
ternecie wzgledem prawa autorskiego na przyktadzie rynku mangi i anime w Polsce
oraz konsekwencji wynikajacych z tych postaw.

PRAWO AUTORSKIE W SWIECIE FANOW

Najbardziej kreatywnymi i aktywnymi uczestnikami kultury partycypacyj-
nej s fani. Fan wydaje si¢ by¢ idealnym konsumentem. Jest emocjonalnie zaan-
gazowany w konsumpcje i ma silng potrzebe nabywania wszystkich produktow
zwigzanych z danym dobrem kultury (np. powiescia, komiksem, filmem, utwo-
rem muzycznym) [Czaplinska, Siuda, 2008]. Fan jednak jest rowniez prosumen-
tem — tworzy wiasne prace (literackie, wizualne, filmowe, muzyczne) zainspi-
rowane istniejacymi i oryginalnymi dzietami, ktoére czgsto sa chronione prawami
autorskimi. Moze wowczas pojawi¢ si¢ konflikt miedzy fanami a twércami lub
fanami a posiadaczami praw autorskich niebedacymi tworcami. Odwotanie si¢
do prawa autorskiego przez posiadaczy tych praw (grozenie konsekwencjami
prawnymi, wystapienie na drogg sadowa) czgsto nie prowadzi do rozwigzania
konfliktu, a przeciwnie — antagonizuje fanow, ktorzy odwracaja si¢ od danego
produktu i tworcy. Dlatego niektdrzy posiadacze praw autorskich (tworcy, wy-
dawcy, koncerny medialne) decyduja si¢ na negocjacje z fanami lub nawet za-
checaja do wspotpracy badz wspottworzenia produktu. Ponadto, jako konsu-
menci, fani nabywaja dobra kultury, dlatego poszanowanie, a nawet ochrona,
praw tworcow i dystrybutoréw tych dobr jest dla nich istotna i stanowi zrodto
regul postepowania i zasad etycznych formutowanych przez fanéw. Nie zawsze
jednak regutly te pokrywajg si¢ z normami prawa autorskiego. Wynika to z tego,
ze fani nie sg jedynie nabywcami i konsumentami, ale roéwniez kreatywnymi
odbiorcami kultury, ktorzy dzielg si¢ swoimi wytworami z innymi.

Z raportu ,,Obiegi Kultury” [Filiciak i in., 2012a] wynika, ze polscy inter-
nauci sg bardzo aktywni kulturalnie i mimo uzywania darmowych tresci dostgp-
nych online, kupuja wigcej ksigzek, muzyki i filméw niz osoby, ktore nie korzy-
stajg z Internetu. Stad udziat w nieformalnym obiegu tre$ci nie wyklucza udziatu
w oficjalnym obiegu. ,,Formalna i nieformalna cyrkulacja nie sg alternatywne
wobec siebie nawzajem — raczej si¢ uzupetniajg” [Filiciak i in., 2012a]. W kolej-
nym raporcie Centrum Cyfrowe [Filiciak i in., 2012b] ukazuje historie i moty-
wacje ludzi zaangazowanych w sieciowe przetwarzanie i dystrybucj¢ istnieja-

3 Art. 27 Powszechnej Deklaracji Praw Cztowieka (ONZ) z 10.12.1948 (res GA. 217A (1II),
UN Doc/810 na 71 (1948)) i art. 15 Miedzynarodowego Paktu Praw Gospodarczych, Spotecznych
i Kulturalnych (ONZ) z 16.121966(res GA. 2200A (XXI), 21 ONZ GAOR Supp. (nr 16 ) 49, dok.
A/6316 (1966), 993 UNTS 3.).
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cych tresci kultury. Prosumenci w sieci, tzw. tajni kulturalni, to entuzjasci, kto-
rzy robig to, co lubia, a przy okazji zdobywaja i rozwijajg kompetencje przydat-
ne w poszukiwaniu i wykonywaniu pracy (np. thumaczenia), swoje dziatania
traktujac jako misje obnizania barier finansowych i kompetencyjnych w dostepie
do dobr kultury. Wedhug raportu ,,Prawo autorskie w czasach zmiany” [Danie-
lewicz, Tarkowski, 2013] ,,uzytkownicy, uczestniczacy i tworzacy nowe obiegi
tresci, stali si¢ glownym zagrozeniem dla XX-wiecznego modelu wytwarzania
i dystrybucji tresci oraz zwigzanych z tym regulacji prawnoautorskich”. Raport
wskazuje, ze 70% Polakoéw uwaza, iz 60-90% obywateli lamie prawo autorskie
i ze trudno jest go przestrzega¢ w obecnej postaci.

RYNEK MANGI ORAZ DZIALANIA FANOW NIEZGODNE
Z PRAWEM AUTORSKIM

Japonski komiks (manga) i film animowany (anime) naleza do najbardziej
rozpoznawalnych produktéw popkultury japonskiej na swiecie. W Polsce dyna-
miczny rozwoj rynku mangi i anime nastgpil dopiero w latach 90. [Ostrowska,
2013]. W tej chwili dziala na nim sze$¢ wydawnictw, specjalizujacych sie
w mangach. Rynek polski nie jest postrzegany jako atrakcyjny, stanowi bowiem
jedynie 0,2% rynku japonskiego [// lat mangi..., (http)], dlatego pozyskanie
praw autorskich od wydawcow japonskich nie jest tatwe. Odbiorcy mangi i ani-
me w Polsce to glownie nastolatki, w 54% dziewczeta [Naga prawda o... (http)].

Otaku, czyli fani mangi — tworza amatorskie komiksy, zwane doujinshi,
oparte na oryginalnych mangach, przebieraja si¢ za swoich ulubionych bohate-
réw (cosplay), pisza opowiadania (fanfiction), tworza obrazy (fanart) lub wideo
(fanvids) inspirowane oryginalnymi postaciami i historiami. Te kreatywne dzia-
fania wyrazaja uwielbienie i przywigzanie do utworu. Jednak fani nie tylko two-
rzg korzystajac z istniejacych dobr kultury, ale rowniez dzielg si¢ swojg twor-
czo$cig. Rozpowszechnianie tworczosci, ktora powstata na podstawie innych
utworow bez zgody ich tworcow moze narusza¢ prawo autorskie. Fani angazuja
si¢ takze w pracochtonne tlumaczenie ksigzek lub tworzenie napiséw do filmow
nieosiggalnych w danej wersji jezykowej. Szczegolnie trudne jest przygotowanie
przektadu japonskich komiksow, ktore polega na skanowaniu oryginalnej wersji
oraz zastegpowaniu japonskich napiséw w dymkach napisami w innym jezyku.
Najczesciej taka skanlacja (od ang. SCANning — skanowanie i transLATION —
przektad) jest wykonywana przez grupe, w ktorej sktad wchodza thumacze, edy-
torzy i osoby odpowiedzialne za techniczne przygotowanie skanlacji. Autorzy
takich thumaczen umieszczajg je online i umozliwiajg fanom korzystanie z nich
za darmo. W chwili obecnej w Polsce dziatajg ok. 102 grupy skanlacyjne [Spis
polskich skanlacji, (http)]. Rozpowszechnianie ttumaczen bez zgody autora
utworu narusza prawo autorskie.
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Prawdziwi fani nie zarabiajg na swoich nieautoryzowanych przektadach i wcale
nie chcg szkodzi¢ autorom lub wydawnictwom. Jedna z naczelnych regut etycz-
nych grup skanlacyjnych ttumaczacych japonskie komiksy jest usuwanie prze-
thumaczonej mangi z Sieci, kiedy wydawnictwo oglosi, ze zamierza wydac jej
autoryzowany przektad. Skanlatorzy informujg, ze manga zostanie oficjalnie
wydana 1 wzywaja fanow do jej kupna.

Ogoblna dostepnos¢ mang w Internecie przyzwyczaita polskiego czytelnika do
tego, ze zdobycie tresci jest tatwe i szybkie. Prawo 1 wydawcy nie nadazaja z dosto-
sowaniem si¢ do zmian w odbiorze kultury, wynikajacych z nowych technologii.

METODYKA BADAN

Autorki wykorzystaty analiz¢ narracji w celu zidentyfikowania postaw fa-
néw mangi wobec prawa autorskiego. Analiza narracji (ang. storytelling) jest to
metoda badawcza opierajaca si¢ na analizie opowiesci (wypowiedzi) tworzonych
przez cztonkow danej spotecznosci [Hopkinson, Hogg, 2006, s. 156]. Do opracowa-
nia planu badan zastosowano podejécie interpretatywne. Przeprowadzone badanie
spetnito cechy charakterystyczne analizy narracji w przyjetej perspektywie badaw-
czej. Do realizacji badania wykorzystano koncepcj¢ B. Czarniawskiej [2004].

Przeprowadzono dwa wywiady w postaci minigrup. Pierwsza grupa sktadata
si¢ z pigciu dziewczat w wieku 13-15 lat, druga z trzech chtopcow i jednej
dziewczynki w wieku 15-16 lat. Osoba prowadzaca wywiady zostata specjalnie
przeszkolona i zrekrutowana sposrod starszych cztonkow obozu dla fanéw man-
gi, podczas ktorego miaty miejsce wywiady (lipiec 2014 r.). Kazda z os6b biora-
cych udziat w wywiadzie wyrazita na niego zgode, wywiady zostaly nagrane,
nastepnie poddane transkrypcji 1 analizie. W toku rozmowy zadano badanym
pytania nawigzujace do modelu postawy ABC, ktory zawiera komponent po-
znawczy, afektywny i konatywny [Solomon, 2006, s. 245].

WYNIKI BADAN

Wigkszo$¢ badanych nie umiata odpowiedzie¢ na pytanie, czym jest skanla-
cja. Jednak po wyjasnieniu tego pojecia przez moderatora w sposob opisowy,
wszyscy badani potwierdzili jego znajomos¢. Sze$¢ 0sob z dziewieciu przebada-
nych korzystalo ze stron ze skanlacjami codziennie lub nawet kilka razy dzien-
nie, gldwnie byly to strony anglojezyczne takie jak ,,mangafox”, a takze strony
polskich grup skanlacyjnych.

Osoby korzystajace ze skanlacji wskazywatly, Ze robig to, poniewaz:

— polski rynek jest ptytki (,jest mafo mang na naszym rynku”, ,trudno mangi
w Polsce dostac”),
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— jest to ich hobby (,,lubi¢ czyta¢ mangi”, ,to dla mnie rozrywka”),

— jest to wygodne (,,na komputerze mam lepszy dostegp”, ,,jest to dla mnie wy-
godne”),

— jest to darmowe (,,nie trzeba placic”).

Osoby niekorzystajace ze skanlacji wskazywaly, ze jest to dla nich mato
wygodne (,.Ja nie lubi¢ czytaé z komputera, jest to niewygodne, wole mie¢ wy-
danie papierowe”, ,,Niektorzy lubiq zapach nowej mangi”).

Na pytanie o motywy tworzenia skanlacji badani przede wszystkim wska-
zywali motywy spoleczne, takie jak dziatanie ,,od fanéw dla fanow” i dawanie
radosci sobie i innym, jak réwniez popularyzowanie mangi (,,wazne jest popula-
ryzowanie mangi, ktorq sie lubi”). Jedna osoba zwrdcita uwage na motywy
0 charakterze osobistym — , niektorzy dzigki skanlacjom szkolg jezyk” i ekono-
micznym — ,,sq tacy, ktorzy zarabiajg na reklamach, ktore sq umieszczane na
stronach ze skanlacjami”.

Wigkszos¢ badanych nie byta pewna, czy tworzenie skanlacji jest legalne:
Lhie do konca”, ,,nie wierze, ze si¢ spytali autorow czy moggq to zrobic”.

Inni uzalezniali legalno$¢ tworzenia skanlacji jedynie od zgody autora: ,,nie
wiem jak to dziata w praktyce, ale mysle, ze jak autor wyrazi zgode to wszystko
jest ok.”. Intuicyjnie badani postrzegali jednak dziatania skanlatoréw za nie-
zgodne z obowigzujagcym w Polsce prawem.

W przypadku korzystania ze skanlacji nalezy stwierdzi¢, ze wigkszo$¢ ba-
danych stwierdzata jednoznacznie, iz sytuacja prawna ich tu nie interesuje: ,, Nie
zwracamy Uwagi na to, czy to jest legalne czy nie, bo nam si¢ nic nie stanie, jest
to nielegalne dla tych, ktorzy umieszczajq”, ,,Mnie to nie obchodzi” lub uwazali
si¢ za usprawiedliwionych przez brak dziatan wydawcow: ,, Skoro sq takie duze
strony, to wydawcy muszq by¢ ich Swiadomi, skoro nic z tym nie robig to znaczy,
ze ich to nie rusza, jakby ich ruszato, to cos by z tym zrobili, np. zamkneliby te
strony, pogadaliby z tymi ludzmi”.

Korzystanie ze skanlacji nie wzbudza w badanych negatywnych uczué, sa
zadowoleni, ze mogg mie¢ do nich dostep: ,,Ja mysle, ze dobrze, ze sq takie stro-
ny, poniewaz nie kazdg [mange] damy rade kupié, ale czytajqgc je rozwijamy sie
pod wzgledem kulturowym, co jest z kolei dobre, poznajemy danego autora i mozna
si¢ potem zainteresowac jego innymi dzietami”, ,,Nie musimy kupowa¢ mangi,
ktora nam sie nie podoba”.

Wszyscy badani potwierdzili, ze jesli manga si¢ im spodoba, to kupig ja tak-
ze w wersji papierowej, jesli tylko ukaze si¢ na rynku polskim.

Na pytanie o kwestie etyczne, badani wskazywali przede wszystkim dobre
strony wynikajace z przygotowywania skanlacji dla autora: ,,dutora to zupeinie
nie ruszy, jesli w Polsce ktos przeczyta skanlacje jego mangi. Nawet by si¢ cie-
szyl, Ze jego manga jest tak popularna”, ,, To jest szansa dla autora na wybicie
sie”, a takze na relatywizm prawa i jego przestrzegania: ,, Prawo nigdy nie be-
dzie tak naprawde idealne, jest kulawe, kazdy z nas robi co rusz cos nielegalne-
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go, a to, Ze akurat my przez czytanie takich rzeczy w Internecie rozwijamy sa-
mych siebie, to nie jest nic zlego i mnie to nie rusza”.

Jeden z badanych na koniec rozmowy stwierdzil jednak, iz tworzenie i czy-
tanie skanlacji jest nieetyczne wzgledem autora, poniewaz ,,0n nic z tego nie
ma” oraz, ze ,.,gdybym wydat jakgs mange, to chcialbym na niej zarabiac, a nie
zeby ktos mi kserowat”.

Badani nie byli zgodni, co nalezatoby zmieni¢ w prawie autorskim. Potowa
uwazala, ze lepiej nic nie zmieniac (,,dla mnie lepiej byloby nie ruszac”), polowa
przychylata si¢ do uzyskania zgody autora i publikacji ,,za darmo”.

PODSUMOWANIE

Wobec nieadekwatnosci prawa autorskiego, nie tylko fani, ale réwniez
tworcy korzystaja z pozaprawnych regut, ktore umozliwiaja realizacje ich woli
oraz budowanie relacji z odbiorcami ich dziet (np. system licencji Creative
Commons). Analiza nieformalnych norm regulujacych relacje migdzy cztonkami
fandomu a twdrcami oraz poroéwnanie ich z regulacjami prawnymi wskazuje, ze
normy tworzone przez tworcéw i odbiorcoOw moga by¢ czasem skuteczniejsze
i petniej realizowac cele prawa autorskiego niz samo prawo.

Badania przeprowadzone przez autorki potwierdzaja doniesienia odnalezio-
ne w literaturze, ze mtodzi widza przede wszystkim pozytywne strony udostep-
niania i korzystania z dobr kultury w Internecie, jest to dla nich zupetnie natu-
ralne. Nie zastanawiajg si¢ glebiej nad konsekwencjami prawnymi, poniewaz
uwazaja, ze nie zostang nimi objeci.

Obecne prawo jest nie tylko nieskuteczne, ale dziata wrgcz korupcyjnie na
mtode pokolenie, ktore zyjac w cigglym duchu tamania prawa, uodparnia si¢ na
nie. Warto zastanowi¢ si¢ nad stowami Larry’ego Lessiga: ,,Zyjemy w dziwnych
czasach. To wiek zakazow, gdzie w wielu dziedzinach naszego zycia, zyjemy
zyciem nieustannie niezgodnym z prawem. Zwykli ludzie Zyja niezgodnie z pra-
wem, i to wtasnie robimy naszym dzieciom. Zyja wiedzac, Ze Zyja niezgodnie
z prawem. Ta $wiadomos¢ jest niezwykle niszczaca” [Lessig, 2015].

Autorzy powinni mie¢ §rodki prawne, aby broni¢ swoich praw do wtasnych
utwor6ow. Jednak zaostrzanie prawa autorskiego raczej nie powstrzyma fali fan-
fiction, fanartu, fanvidow i nieautoryzowanych ttumaczen. Lepszym rozwigza-
niem moze by¢ uwzglednienie przez prawo autorskie zmiany sposobu korzysta-
nia z kultury z biernego na kreatywny i jasne okreslenie, co moze odbiorca kul-
tury i uzytkownik Internetu. Kroki w tym kierunku poczynita Kanada, ktorej
prawo autorskie w 2012 r. wyraznie okreslito zasady, na jakich mozna tworzy¢
nowe tresci na podstawie istniejacych juz dziet'. Kanadyjska regulacja odzwier-

# Ustawa zmieniajaca ustawe o prawie autorskim (Bill C-11; 41. Parlament Kanadyjski, Sesja 1.)
weszla w zycie 7 listopada 2012 r.
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ciedla zarowno etyczne reguly postepowania kreatywnych fanow, jak rowniez
ograniczenia, jakie narzucajg swoim odbiorcom autorzy akceptujacy tworczo$é
na podstawie swoich dziet. Prawo kanadyjskie wymaga m.in., aby tworca no-
wych tresci nie czerpat zyskéw z nowego utworu, podat zrodlo pochodzenia
oryginalnego dziela i nie dziatat w celu zastapienia oryginalnego dzieta nowym.
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Streszczenie

Rozwdj technologii cyfrowych i Internetu zmienit sposoby uczestniczenia w kulturze.
Konsumenci ograniczajacy si¢ dotad do nabywania i biernego korzystania z dobr kultury, staja si¢
kreatywnymi prosumentami. Prawo autorskie nie nadaza za tymi zmianami. Proby zaostrzenia
regulacji z zakresu wilasnos$ci intelektualnej nie prowadza do zapewnienia skutecznej ochrony
tworcom 1 nie wspierajg kreatywnos$ci. Artykut analizuje postawy polskich konsumentéw ddbr
kultury (mangi) w Internecie wzgledem prawa autorskiego. W artykule dokonano przegladu istniejg-
cych zrodetl, jak rowniez przeprowadzono wiasne badania. W celu zidentyfikowania postaw fanow
mangi wobec prawa autorskiego zastosowano podejscie interpretatywne. Przeprowadzono dwa wywia-
dy w postaci minigrup, facznie przebadano dziewie¢ osob w wieku 13—16 lat (grupe wybrano ze wzgle-
du na profil czytelnikdéw mangi w Polsce). Badania przeprowadzone przez autorki potwierdzaja donie-
sienia odnalezione w literaturze, ze mtodzi widza przede wszystkim pozytywne strony udostepniania
i korzystania z dobr kultury w Internecie, jest to dla nich zupehie naturalne. Nie zastanawiaja si¢ nad
konsekwencjami prawnymi takiego korzystania, poniewaz uwazajg, ze nie sa nimi objeci. Obecne
prawo jest nie tylko nieskuteczne, ale dziala wrecz korupcyjnie na mtode pokolenie, ktdre zyjac
w ciggltym duchu tamania prawa, uodparnia si¢ na nie.

Stowa kluczowe: postawa, prawo autorskie, dobra kultury

Attitude of the Consumers of Cultural Goods
on the Internet Toward Copyright Law — the Case of Manga Fans

Summary

The development of digital technology and the Internet changed the ways of participating in
culture. Copyright law does not keep up with the creative revolution that develops in cyberspace
and through its existence. Attempts to tighten regulation of intellectual property do not lead to
ensure the effective protection of authors and do not support creativity. The paper analyses the
attitudes of consumers of manga market in Poland towards copyright law. This paper reviews the
existing sources, and presents results of research conducted by authors. To identify attitudes of
manga fans towards copyright law, interpretive approach was applied. 2 interviews were conduct-
ed in the form of minigrup, including 9 people aged 13-16 years (group chosen due to the profile
of manga readers in Poland). This research confirms that the young appreciate the dissemination
and use of cultural goods on the Internet. Young fans do not take into consideration legal cons-
quences of their behavior, since they believe law will not be applied to them. The current law is
not only ineffective, but it works even corruptive on the young generation which while living in
constant violation of the spirit of the law, become resistant to them.

Keywords: attitude, copyright law, cultural goods
JEL: M31, L82, 033, K11, 711
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Zachowania konsumentow
na rynku produktow prozdrowotnych
w dobie digitalizacji rynku

WPROWADZENIE

Wspotczesni, zwlaszcza miodzi konsumenci sa czgsto okreslani jako tzw.
pokolenie sieci, na ktore ogromny wpltyw majg nowe technologie informacyjne.
Sa rowniez nazywani ,,pokoleniem Y™ lub ,,pokoleniem Milenijnym” [Bolton et
al., 2013, s. 245267, Foscht, Schloffer, lii, i Chia, 2009, s. 218-241, Valentine
i Powers, 2013, s. 597-606, Ma i Niehm, 2006, s. 620-640, Wiedmann, Beh-
rens, Klarmann, i Hennigs, 2014, s. 1128-1142, Gurau, 2012, s. 103-113, Velo-
utsou i McAlonan, 2012, s. 125-135]. Wiek tej grupy konsumentdw, jak wynika
z badan naukowych, jest roznie przyjmowany. Sg to na pewno ludzie miodzi
z przedzialu wiekowego od kilkunastu do okoto 30 lat. Wyniki badan wykazuja,
ze dostep do Internetu zadziatal we wszystkich krajach §wiata jak czynnik upo-
dabniajacy zachowania ludzi i to nie tylko mtodych, w wielu sferach zycia.

Pokolenie sieci charakteryzuje wiele wspolnych cech, ktore zdotaty sie juz
wyraznie uksztattowac¢ [Mroz, 2013, s. 75-78].

1. Ten bardzo liczny segment konsumentow wysoko ceni sobie mozliwo$¢
personalizacji produktow, mozliwo$¢ ich dostosowywania do indywidualnych
upodoban i preferencji. Aktywnie angazuja si¢ w tworzenie nowych tresci w Inter-
necie, tworza wlasne strony internetowe, pisza blogi, udostgpniaja online efekty
wlasnej aktywnosci prywatnej, a nawet zawodowe;.

2. Posiadajg duze umiejetnosci wnikliwej obserwacji otoczenia. Opierajac si¢
na zdobyczach nowoczesnych technologii sg sklonni poswieci¢ sporo czasu na
wnikliwg weryfikacje informacji, z nieufnoscia i sceptycyzmem podchodzg do
wszelkich autorytetow, trudno jest nimi manipulowaé. Majg krytyczny stosunek do

1 UI. Fordonska 430, 85-790 Bydgoszcz, tel. +48 531 894 795, k.andruszkiewicz@utp.edu.pl
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przekazow marketingowych i réznych technik perswazji spotecznej. Sa krytycznie
nastawieni do potknig¢ politykdéw oraz rzadu i medidow czy gwiazd popkultury.

3. Przywiazuja duze znaczenie do uczciwosci 1 wiarygodnosci w stosunkach
producent a konsument. Szukaja przedsiebiorstw godnych zaufania i nie lubia
by¢ wprowadzani w biad przez nieuczciwa reklame czy nieetyczne dzialania
promocyjne. Cenia zasady spotecznej odpowiedzialnosci biznesu, przejawy troski
o $rodowisko naturalne i spolecznosci lokalne. Wykazujg che¢ 1 umiejgtnosci
wspolpracy, sa otwarci na zmiany i dzielenie si¢ wiedza. Widza sens w inwe-
stowanie, w rozw¢j wlasnych umiej¢tnosci i kompetencji.

4. Rezerwuja w swoim budzecie czasu sporo miejsca na zabawe i rozrywke.
Korzystaja z atrakcyjnych form przekazu, jakich dostarczajg nowoczesne techno-
logie informacyjne (intensywnie korzystaja z Internetu, tabletow, smartfonow).

5. Nie sg zamknigci i wykazuja che¢ wspolpracy i nawigzywania kontaktow
z ludZzmi z innych krajow i odmiennych kregdéw kulturowych. W ten sposob
powstaja ogromne mozliwos$ci integrowania réoznych grup ludzi wokot okreslo-
nych idei, tworzenie miedzynarodowych programéw, przedsigwzie¢ czy proje-
ktéw. Plaszczyzna umozliwiajaca powstawanie nietypowych kontaktow sg roz-
wijajace si¢ 1 cieszace duzg popularnoscia serwisy spoteczno$ciowe.

6. Cenionymi wartosciami jest dla nich szybkos¢ docierania do niezbednych
informacji poprzez Internet oraz innowacyjnos¢. Cechuje ich niecierpliwo$é
i oczekuja szybkich reakcji na ich zapytania i zglaszane problemy. Wychowani
we Wspolczesnym $wiecie, cenigcym kult innowacji pragng by¢ na biezaco z wszel-
kimi nowosciami obecnej techniki i technologii. Sa otwarci na nowe niekon-
wencjonalne dziatania marketingowe, przetamywanie schematéw, nowe formy
i $rodki promocyjne, kanaty dystrybucji itp.

Intensywny i szybki rozw6j nowoczesnych technologii informacyjnych jest
obecnie waznym czynnikiem przeobrazen spotecznych. Zmieniajg si¢ zachowa-
nia konsumentow i funkcjonowanie wspotczesnego cztowieka. Wyksztalcita sie
nowa grupa konsumentéw w globalnej przestrzeni wirtualnej. Nowe grupy kon-
sumentow oczekujg od przedsigbiorstw zmian dotychczasowych strategii ryn-
kowych, i dostosowania ich do oczekiwan i preferencji wspotczesnego klienta.
Glownym celem artykutu jest identyfikacja na drodze badania empirycznego,
postaw 1 preferencji wspolczesnych polskich konsumentow wobec wybranych
produktow prozdrowotnych i ich cech.

LOHAS JAKO NOWY TREND KONSUMENCKI

Producenci produktow zywnosciowych powinni konsekwentnie bada¢ rynek
1 wychwytywac¢ zachodzace na nim zmiany, ktore stwarzajg dla nich szanse i w
ten sposob daja wigksze mozliwosci utrzymania wysokiej pozycji na rynku.
Obserwowanie rynku, a zwlaszcza wspotczesnych stylow zycia, obyczajow i no-
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wych pradow kulturowych daje podstawe do identyfikacji i analizy trendow
konsumenckich. Wyniki badan wskazuja, w jakim kierunku zmieniajg si¢ za-
chowania konsumentow, jakie beda w najblizszym czasie ich potrzeby i jakie
kroki nalezy podjac, aby wyjs¢ im naprzeciw i zbudowac na tej podstawie moc-
niejsza pozycje konkurencyjng firmy [Mroz, 2013, s. 115].

Trendami okre$la si¢ ,,zmiany zachodzace w czasie w zjawiskach spotecz-
nych lub rynkowych, ktorych kierunek daje si¢ mierzy¢ za pomoca okreslonych
wskaznikow, skal pomiarowych, indeksow itp.” [Stownik badawczy, (http)].
Specyficznym rodzajem trendéw sa trendy konsumenckie ,,rozumiane jako ten-
dencja rozwojowa w zachowaniach konsumentoéw, bedaca efektem oddziatywa-
nia czynnikow gtéwnych (systematycznych) na rozwéj danego zjawiska” [Lek-
sykon marketingu, 1998, s. 247]. Trendy mozna przewidzie¢ i maja charakter
wzglednie trwaty. ,,Trend zdradza, jaka bedzie przysztos$¢ (...), ma okreslony
czas trwania, objawia si¢ na kilku obszarach rynku i w dziataniach klienta oraz
pozostaje w zgodzie z innymi waznymi czynnikami, istniejacymi lub pojawiaja-
cymi si¢ w tym samym okresie” [Popcorn, 1992, s. 27].

W badaniu i analizowaniu trendéw istotng role odgrywa szybkos¢ ich identyfi-
kacji. Rozpoznanie i opisanie trendu jeszcze w jego wczesnej fazie rozwoju,
a nastgpnie przetransponowanie w trafiong innowacje produktowsa daje firmie prze-
wagg rynkowa nad konkurentami. Prowadzi czgsto firme do sukcesu rynkowego
i finansowego na wiele lat. Jest to kluczowy powdd podejmowania przez specjali-
stow od marketingu badan trwatych zmian zachowan konsumentéw i wykorzysty-
wanie wiedzy o trendach w opracowywaniu nowych strategii marketingowych.

Lifestyle of Health and Sustainability, w skrocie LOHAS, stanowi nazwe
ruchu spotecznego opartego na zdrowym i odpowiedzialnym stylu zycia [Lohas,
(http)]. Obecnie jest on juz duzym segmentem konsumentoéw, ktory odchodzi od
nieprzemyslanej i zachtannej konsumpcji, lecz popiera zdrowy styl zycia, ekolo-
giczne odzywianie, zrownowazony rozwoj i ochron¢ srodowiska naturalnego.

Podwaliny pod teori¢ ruchu ,,LLohaséw” potozyt amerykanski socjolog Paul
H. Ray. Juz w potowie lat 90. XX wieku, prowadzac szeroko zakrojone badania
socjologiczne P.H. Ray odkryl, ze 25% z badanej przez niego populacji Amery-
kanéw identyfikowato ide¢ dazenia do zdrowia, rownowagi i spotecznej spra-
wiedliwosci jako gldéwny element formujgcy ich sposob postrzegania §wiata oraz
decyzje o tym, jak chca zy¢ na co dzien. P.H. Ray nazwal ich ,,Cultural Cre-
atives” i opisal jako innowatorow i lideréw zmian kulturowych oraz konsumen-
tow $wiadomych tego, jakie efekty dla §wiata mogg przynies¢ decyzje podej-
mowane indywidualnie i1 zbiorowo. Wiasciwy termin ,,LOHAS” stworzyli w 1999
roku zatozyciele ,,LOHAS Journal” (Conscious Media).

Dzisiaj ,,LOHAS” to stowo opisujace niezwykle szybko rozwijajacy sie,
globalny trend polegajacy na podejmowaniu decyzji konsumenckich, ktore pro-
wadzg do osiggania zdrowia, rOwnowagi i sprawiedliwo$ci spotecznej, a zara-
zem opisujace szeroki Swiatowy rynek dobr i ustug, ktore majg te dgzenia za-
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spokoi¢. Rynek ten w krajach takich jak Stany Zjednoczone i Australia, sigga juz
miliardow dolaréw. Dane szacunkowe wskazuja, ze obecnie w USA idee LO-
HAS stosuje w roznym zakresie od 13% do 19% dorostych Amerykanow, a warto$¢
rynku dobr i uslug zwigzanych z tym trendem wynosi okoto 290 mld dolarow
[Lohas, (http)]. Do Polski nurt LOHAS przyszedt pozniej i wolniej si¢ rozwija.
Wedhug najnowszych badan dzisiejsi polscy ,,L.ohasi” to gléwnie mtode (25-40
lat) kobiety mieszkajace w duzych miastach i aglomeracjach powyzej 100 tys.
mieszkancow 1 chetnie korzystajace z Internetu. Majg wyzsze wyksztatcenie,
pracuja na samodzielnych lub kierowniczych stanowiskach oraz osiggaja docho-
dy wyzsze od $redniej krajowej [Lohas, (http)].

Rozprzestrzenianie si¢ trendu LOHAS poczatkowo wptyneto na rynek produ-
centdw zywnosci 1 napojow, a nastgpnie zaczat oddziatywa¢ na branze kosmetycz-
ng, odziezowa i sprzetu wyposazenia gospodarstwa domowego. Obecnie w wielu
krajach konsumenci mogg dokonywa¢ zakupow w sklepach, a nawet sieciach han-
dlowych wyspecjalizowanych w sprzedazy produktow ekologicznych z réznych
branz. Rozwijajacy si¢ dynamicznie nowy trend w istotny sposéb wplywa na za-
chowania konsumentdw i jednoczesnie stworzyt duzg szansg rozwoju wielu firmom.
Badanie jego przejawow i skutkdéw jest miedzy innymi zrodtem pomystow na inno-
wacje produktowe w branzach produkujacych dobra materialne, a takze ushugi.

CZESTOTLIWOSC ZAKUPU | ZNACZENIE WYBRANYCH CECH PRODUKTOW
PROZDROWOTNYCH DLA BADANYCH KONSUMENTOW

Zachowania polskich konsumentow produktow prozdrowotnych stanowia
fragment wigkszego badania pilotazowego, ktoérego przedmiotem byta ocena
postaw i preferencji konsumentéw na tym rynku. Badanie przeprowadzone zo-
stato przez zespot pracownikow Katedry Marketingu i Rozwoju Regionalnego
Uniwersytetu Technologiczno-Przyrodniczego w Bydgoszczy w grudniu 2014
roku. Badanie odbyto si¢ w sklepach ze zdrowa zywno$cia w Bydgoszczy i To-
runiu i obejmowato takie grupy produktow jak: naturalne soki owocowe, pro-
dukty o obnizonej zawarto$ci cukru, produkty bezglutenowe, naturalne kosme-
tyki, tzw. zastgpniki cukru, naturalnie suszone ziota i przyprawy produkowane
ekologicznie, produkty pozbawione konserwantow i sztucznych barwnikow. Do
badania przystgpito tacznie 214 konsumentow dokonujacych zakupow w skle-
pach ze zdrowa zywnoscig. Dobor proby mial charakter nielosowy (celowy) i opar-
ty byt na doborze jednostek typowych, to znaczy klientow sklepéw ze zdrowa
zywnoscig robigcych zakupy lub interesujacych si¢ tymi produktami. W badaniu
wykorzystano metodg ankiety bezposredniej, a dane pozyskano w oparciu o przygo-
towany na potrzeby niniejszego badania kwestionariusz ankietowy. Dane pod-
dano analizie korzystajgc z programu PAWS Statistics.
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W poczatkowej czgéci badania zapytano respondentow o oceng prowadzo-

nego przez nich trybu zycia. Informacja ta powinna mie¢ zwiazek z preferowa-
niem okres$lonej zywnosci, to jest takiej, ktéra jest zwlaszcza prozdrowotna.
Samoocena badanych konsumentow przedstawia si¢ nastepujaco:

zdecydowanie prowadze zdrowy tryb zycia — wskazato 8,9% respondentow,
raczej prowadze zdrowy tryb zycia — 45,3%,
raczej nie prowadzg zdrowego trybu zycia — 21,8%,
zdecydowanie nie prowadzg zdrowego trybu zycia — 4,0%,
trudno powiedzie¢, nie potrafi¢ ocenic¢ — 20,0%.
Konsumenci, ktorzy zadeklarowali, ze ,,zdecydowanie prowadzg zdrowy

tryb zycia” i ,,uwazaja, ze raczej taki tryb prowadza” to:

w wiekszosci kobiety (59,3% respondentow),
konsumenci w ramach réznych przedziatow wiekowych (w przedziale 18-19 lat
stanowia 62,5%), (W przedziale 20-29 lat — 55,5%), (w przedziale 30-39 lat —
41,7%), (w przedziale 4049 lat — 42,8%), (w przedziale 50 i wigcej lat — 56,5%),
udziat konsumentéw w ramach grup zwiagzanych z poziomem wyksztatcenia:
podstawowym (25%), zawodowym (41,7%), srednim (59,0%), wyzszym (58,6%),
udzial konsumentéw w ramach grup zwigzanych z wysokoscig dochodu netto
na osobg w gospodarstwie domowym: do 500 zt (63,6% respondentéw w tym
przedziale dochodowym), 501-1000 zt (54,5%), 1001-1500 zt (44,8%),
powyzej 1500 zt (57,3%).

Czestotliwos¢ spozywania (uzywania) badanych grup produktow prozdro-

wotnych jest istotnie zréznicowana (tabela 1).

Tabela 1. Rozklad odpowiedzi na pytanie dotyczace czestotliwos$ci korzystania
z wybranych produktéw prozdrowotnych (w %)

Czgstotliwo$¢ korzystania z wybranych produktéw prozdrowotnych
Wybrane produkty Co- Raz Kilka razy Od czasu Nie
dziennie | wtygodniu | w tygodniu do czasu korzystam
Naturalne soki 11,1 147 22,7 458 5,81
OWOCOWe
Produkty o obnizonej 15,6 11,1 28,4 32,9 12,0
zawartos$ci thuszczu
Produkty 2,7 4,9 8,9 32,4 51,1
bezglutenowe
Naturalne kosmetyki 196 2.2 12.9 316 338
(np. kremy, mydta)
Zastepniki cukru 7,6 3,6 10,7 18,2 60,0
Naturalnie suszone 196 10,2 24,0 34,2 12,0
ziola i przyprawy
Produkty pozbawione
konserwantow i 12,9 58 27,6 43,3 10,7
sztucznych barwnikow

Zroédto: opracowanie wlasne na podstawie wynikow badania.
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Odsetek badanych konsumentow, ktory stwierdzit, ze korzysta z nastepuja-
cych grup produktdw:

e ,codziennie”: naturalne kosmetyki (19,6%), naturalne suszone ziota (19,6%),
produkty o obnizonej zawartosci ttuszczu (15,6%),

e _raz w tygodniu”: naturalne soki owocowe (14,7%), produkty o obnizonej
zawartos$ci thuszczu (11,1%), naturalnie suszone ziota i przyprawy (10,2%),

e kilka razy w tygodniu”: produkty o obnizonej zawartosci ttuszczu (28,4%),
produkty pozbawione konserwantéow 1 sztucznych barwnikow (27,6%),
naturalnie suszone ziota i przyprawy (24,0%),

e ,0d czasu do czasu”: naturalne soki owocowe (45,8%), produkty pozbawione
konserwantow 1 sztucznych barwnikow (43,3%), naturalnie suszone ziota i przy-
prawy (34,2%),

e ,nie korzystam”: zast¢pniki cukru (60,0%), produkty bezglutenowe (51,1%),
naturalne kosmetyki (33,8%).

Na podstawie danych zamieszczonych w tabeli 1 mozna réwniez wysnuc
whniosek, ze najbardziej typowa czestotliwos¢ spozywania (uzywania) produk-
tow prozdrowotnych wynosi ,.kilka razy w tygodniu” lub ,,0od czasu do czasu”.
Natomiast najbardziej preferowanymi grupami produktow sa: naturalne soki
owocowe, produkty pozbawione konserwantéw i sztucznych barwnikéw, pro-
dukty o obnizonej zawartos$ci ttuszczu oraz naturalnie suszone ziola i przyprawy.

Naturalne soki owocowe oraz produkty o obnizonej zawartosci cukru spo-
zywaja (uzywaja) ,,od czasu do czasu” lub ,kilka razy w tygodniu” najchgtniej:

o Kkobiety,

e W wieku 18-19 lat oraz 30-39 lat,

e posiadajace $rednie i wyzsze wyksztatcenie.

Natomiast naturalnie suszone ziota i przyprawy chetniej spozywaja:
® mezczyzni,

e W wieku 18-19 lat oraz 3049 lat,

o 7 wyksztalceniem podstawowym i §rednim.

Kolejnym problemem badawczym byto zidentyfikowanie znaczenia wybra-
nych cech produktow prozdrowotnych podczas podejmowania decyzji zakupu
przez konsumentéw. Wyniki badania przedstawia tabela 2.

Tabela 2. Rozklad odpowiedzi na pytanie dotyczace znaczenia wybranych cech produktéw
prozdrowotnych w procesie podejmowania decyzji zakupowych przez konsumentéw (w %)

Znaczenie wybranych cech produktow prozdrowotnych
Wybrane cechy produk- dla badanych konsumentow
ow Nie maja Mate Srednie Duze
znaczenia
1 2 3 4 5
Pelne oznakowanie
i podanie sktadnikow 11,6 15,1 36,0 37,3
produktow
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1 2 3 4 5
Smja.k i zapach prodpktow 31 120 342 50,7
zblizony do tradycyjnych
Wyzszy poziom cen
w stosunku do produktow 58 16,4 36,4 41,3
tradycyjnych
Bezpieczenstwo kon-
sumpcji i uzytkowania _ 8.9 213 36.9 32,9
potwierdzone stosownymi
certyfikatami
Szerok0§c asortymentu 1.1 178 418 2903
produktow
Wyglad 1’funkqonalnosc 142 244 324 28.9
opakowan

Zr6dlo: opracowanie whasne na podstawie wynikow badania.

Analizujac dane zamieszczone w tabeli 2 mozna zauwazy¢, ze:

e wszystkie z wymienionych cech produktéw majg dla wickszosci badanych
konsumentéw znaczenie ,,Srednie” lub ,,duze”,

e duze” znaczenie maja dla konsumentow zwlaszcza takie cechy produktéw
jak: smak i zapach, ktére powinny przypominaé produkty tradycyjne i sg
sktonni zaakceptowac ich wyzsza ceng,

e natomiast najczesciej ,,nie ma znaczenia” dla konsumentéw cecha: wyglad
i funkcjonalno$¢ opakowan (odnotowano najwigcej wskazan).

Wysoko cenig sobie smak i zapach produktéw prozdrowotnych kobiety
(85,2% badanych kobiet), a takze me¢zczyzni (84,4% badanych mezczyzn),
zwlaszcza bedacy w wieku 4049 lat oraz powyzej 50. roku zycia. Natomiast
wyzszy poziom cen badanych produktow godza si¢ zaakceptowac czgsciej ko-
biety (80,0% badanych kobiet), a takze konsumenci w wieku 18-29 lat oraz
powyzej 50 lat, gtownie z wyksztalceniem podstawowym i wyzszym.

PODSUMOWANIE

Nowe trendy konsumenckie wraz z rozwojem technik informacyjnych staja
si¢ coraz silniej widoczne rowniez w polskim spoleczenstwie. Zaakceptowane
zostaly przez konsumentéw produkty prozdrowotne, a w wielu polskich mia-
stach pojawity sie specjalistyczne sklepy lub dzialy w sklepach oferujace ten
asortyment. Mozna prognozowaé, ze bedzie to dynamicznie rozwijajacy si¢
w najblizszych latach segment nabywcow rowniez na polskim rynku.

Badanie potrzeb i preferencji nowego rozwojowego segmentu Stawia nowe
wyzwania przed marketingiem. Przedstawiciele tego segmentu sg mi¢dzy inny-
mi mniej podatni na wptyw tradycyjnych medidow w poréwnaniu z pokoleniem
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ludzi niezaliczanych do ,,pokolenia Y. Dlatego tez konieczne jest poszukiwanie
i wykorzystanie nowych instrumentéw i technik marketingowych, ktore beda
skuteczniejsze w dotarciu do przedstawicieli tego pokolenia.
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Streszczenie

Coraz tatwiejszy dostep do Internetu zadziatat we wszystkich krajach $wiata jak czynnik upodab-
niajacy zachowania ludzi w wielu sferach zycia. Zwlaszcza ,,pokolenie sieci” (okreslane takze jako
,,pokolenie Y” lub ,,pokolenie Milenium”) charakteryzuje wiele wspolnych cech, ktore zdotaly si¢ juz
wyraznie wyksztalci¢. Zmieniaja si¢ zachowania konsumentow i funkcjonowanie wspodtczesnego czto-
wieka. Pojawily si¢ nowe segmenty konsumentow w globalnej przestrzeni wirtualnej, powstaja nowe
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trendy konsumenckie, migdzy innymi trend LOHAS. Nowe grupy konsumentéw oczekujg od
producentéow i handlowcow zmian dotychczasowych strategii rynkowych i dostosowania ich do
wlasnych wymagan i preferencji. W artykule ponadto przedstawione zostaly wybrane wyniki
pilotazowego badania empirycznego zachowan polskich konsumentéw wobec podstawowych grup
produktow prozdrowotnych i ocena znaczenia dla konsumentéw ich cech. Badanie zostato zrealizowane
wérdd klientdw robiacych zakupy i interesujacych si¢ zdrowa zywnoscia w sklepach z tymi artykutami
na terenie miasta Bydgoszczy i Torunia. Obejmowalo takie grupy produktow jak: naturalne soki owo-
cowe, produkty o obnizonej zawartosci cukru, produkty bezglutenowe, naturalne kosmetyki, tzw.
zastepniki cukru, naturalnie suszone ziota i przyprawy produkowane ekologicznie, produkty po-
zbawione konserwantow i sztucznych barwnikow. Natomiast wybranymi cechami w tych grupach
produktow, ktore poddano ocenie konsumentow (okreslenie znaczenia dla konsumenta cech pro-
duktow) byty: oznakowanie na produktach i podanie ich sktadnikéw, smak i zapach w stosunku do
wyrobow tradycyjnych, poziom ceny w odniesieniu do produktéw tradycyjnych, bezpieczenstwo
konsumpcji i uzytkowania potwierdzone stosownymi certyfikatami, oferowana szeroko$¢ asorty-
mentu w ramach grup produktow oraz wyglad i funkcjonalno$¢ opakowania.

Stowa kluczowe: pokolenie sieci, trend LOHAS, zachowania konsumentéw, znaczenie cech
produktéw prozdrowotnych

Consumers Behavior on the Market of Healthy Products in the Era of Digitization

Summary

An access to Internet that has become friendly and easy for the most people in the world,
worked in as a unifying factor of human behavior in many spheres of life. In particular “network
generation” also known as (“generation Y” or “Millenium generation”) is characterized by a num-
ber of common features that have managed to emerge as clearly. The behavior of consumers has
been changing as well as functioning of the modern man. There are new consumer segments in the
global virtual space, new consumer trends, including LOHAS trend. The new groups of consumers
expect from manufacturers and traders change of existing market strategies and their adaptation to
customer requirements and preferences. The article presents also the chosen results of pilot study
of Polish consumers behaviors connected with products that are regarded as healthy and assess-
ment of the product characteristics relevance to consumers. The survey was conducted among
customers doing their shopping and interested in health food in the stores with those articles in the
city of Bydgoszcz and Torun. It included such groups of products as: natural fruit juices, products
with reduced sugar content, gluten-free, natural cosmetics, substitutes of sugar, naturally dried
herbs and spices, organically produced products without preservatives or artificial colors. On the
other hand, there has been assessed selected features in these groups of products (a meaning of
features for the consumers), including: labeling at the products and providing their ingredients,
taste and smell compared to traditional products, the price level in relation to traditional products,
the safety of consumption and application confirmed by proper certificates, the range of products
offered within the product groups and the appearance and functionality of packaging.

Keywords: network generation, LOHAS trend, customers behavior, importance of healthy
products features

JEL: M31
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Oczekiwania konsumentéw na rynku produktow
prozdrowotnych i przyjaznych dla srodowiska

WPROWADZENIE

Zmiany, ktore maja miejsce na polskim rynku produktéw prozdrowotnych
i przyjaznych dla srodowiska sg $ci$le zwigzane z uwarunkowaniami spotecz-
no-kulturowo-gospodarczymi. Przejawiajg si¢ one wystepowaniem wielu no-
wych trendow, ktore wptywaja na zachowania zakupowe konsumentow. Jed-
nym z takich trendow, ktéry uwidocznit si¢ w ciggu ostatnich lat jest LOHAS
— Lifestyle of Heath and Sustainability. Polega on na odej$ciu od zachlannej
konsumpcji, promuje zdrowy styl zycia, ekologiczne odzywianie, zrOwnowazo-
ny rozwoj i poszanowanie srodowiska. W ramach tego trendu zachgca si¢ kon-
sumentéw do poszukiwania rownowagi pomigdzy tym, co zdrowe i przyjazne.
LOHAS jest wigc wzorcowym przyktadem umiejetnej ,.komercjalizacji tren-
du”, ktora potwierdza, ze wychodzenie naprzeciw oczekiwaniom konsumen-
tow moze przynosi¢ firmom bardzo wymierne korzysci [Mroz, 2013, s. 135].
Wedtug innego Zrodta, okresleniem LOHAS zwykto si¢ nazywac nurt, ktory
od kilku lat promuje zycie w rownowadze i zgodzie z naturg. Jest to styl zycia
skupiajacy si¢ na zdrowiu i sprawnos$ci psychofizycznej, srodowisku, rozwoju
osobistym, ktory nie narusza rownowagi ekosystemowej i spotecznej sprawie-
dliwosci. Osoby utozsamiajace si¢ z tym podejsciem nazywani sg potocznie
,Lohasami”. Czg¢sto méwi si¢ o nich rowniez ,,Cultural Creatives” [Lohas
w Polsce..., (http)].

LOHAS jest juz duzym segmentem konsumentow, ktorzy odchodza od nie-
przemyslanej 1izachlannej konsumpcji. Warto$§¢ produktéw prozdrowotnych
I przyjaznych dla srodowiska sprzedanych w samych Stanach Zjednoczonych
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Ameryki jest na poziomie ok. 290 mld dol. [lohasmarketsize, (http)]. Najwiek-
szy udzial w tej grupie majg produkty prozdrowotne, ale duzym zainteresowa-
niem ciesza si¢ rowniez produkty przyjazne dla srodowiska wykorzystywane
w budownictwie, ekoturystyka oraz produkty wykorzystywane przez gospodar-
stva domowe do utrzymania czystosci. LOHAS nie jest zatem zwigzany wy-
lacznie ze zdrowym odzywianiem, ktore juz od dawna wpisato si¢ w funkcjo-
nowanie przemystu spozywczego, ale proba kompleksowej zmiany stylu zycia.
Znajduje to swoje odzwierciedlenie w asortymencie sklepdw ze zdrowg zywno-
$cig, ktory coraz czesciej uzupetniany jest o inne produkty prozdrowotne, takie
jak naturalne kosmetyki czy proszki do prania.

Badania wykazuja, ze w ostatnich dwudziestu latach trendy w spozyciu
zywnos$ci w Polsce nie odbiegaja znaczaco od trendéw globalnych i s3 w duzym
stopniu ich pochodng. Co najwyzej moga wystgpowa¢ z odmiennym nateze-
niem, skalg i miejscem ich wystepowania w roznych sferach konsumpcji [Soj-
kin, Matecka, Olejniczak, Bakalarska, 2009, s. 14]. Trendy te zmierzaja w kie-
runku prozdrowotnosci i w ten sposdb poprawy jakosci zycia, poszukiwania
innowacyjnych produktow zywnosciowych, poprawy wygody spozycia, funk-
cjonalnosci opakowan, poprawy ekskluzywnosci produktow, zmiany postaw
konsumentéw wobec produktow pochodzenia zagranicznego, czy pojawianiem
si¢ nowych asortymentow zywnosci na przyktad tzw. zywnosci ,,wygodnej” czy
»~funkcjonalnej”. Zmiany potrzeb i preferencji konsumentow w zakresie produk-
tow zywno$ciowych wyraznie daza do wzrostu wygody spozywania zywnoSci
oraz poprawy prozdrowotnych witasciwosci. Prognozuje sig¢, ze wygoda uzycia
i wlasciwosci prozdrowotne produktow beda czynnikiem wymuszajacym
w najblizszych latach kierunek innowacji produktowych i stang si¢ sitg napedo-
wa rozwoju polskiego sektora zywnos$ciowego [Sojkin, Malecka, Olejniczak,
Bakalarska, 2009, s. 63].

Celem niniejszego opracowania jest przedstawienie najwazniejszych czyn-
nikow wplywajacych na oczekiwania konsumentéw na rynku produktéw proz-
drowotnych i przyjaznych dla srodowiska. Z zatozenia opisywane czynniki nale-
zy postrzega¢ jako swoiste wyzwanie dla przedsigbiorcow, ktoérzy powinni sta-
ra¢ si¢ odpowiedzie¢ na zmieniajgce si¢ trendy w konsumpcji i dostosowywaé
swojg oferte do tych oczekiwan. Niewatpliwie analiza czynnikdéw ksztattujacych
oczekiwania konsumentéw powinna pomoc przedsigbiorcom w projektowaniu
produktow, ktore spotkaja si¢ z akceptacja ze strony klientow. Z drugiej strony
bogactwo i réznorodnos¢ potencjalnych innowacji produktowych stwarza dla
przedsiebiorcow niebywala okazje na pozyskanie zupetnie nowych grup odbior-
coéw 1 wejscia na nowe rynki zbytu. W opracowaniu wykorzystano wyniki ba-
dania, ktore przeprowadzone zostalo pod koniec 2014 r. przez pracownikow
Katedry Marketingu i Rozwoju Regionalnego Uniwersytetu Technologiczno-
-Przyrodniczego w Bydgoszczy.
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ZALOZENIA METODYCZNE BADANIA

Analiza oczekiwan konsumentéw wobec produktéw prozdrowotnych i przy-
jaznych dla $rodowiska stanowila fragment wickszego badania, ktoérego przed-
miotem byla ogdlna ocena postaw i preferencji konsumentow na tym rynku.
Badanie — o czym juz wspomniano — przeprowadzone zostato przez zespot pra-
cownikow Katedry Marketingu i Rozwoju Regionalnego Uniwersytetu Techno-
logiczno-Przyrodniczego w Bydgoszczy w grudniu 2014 roku. Do badania przy-
stapito facznie 214 konsumentéw dokonujacych zakupow w sklepach ze ,,zdrowa
zywnoscig” 1 produktami przyjaznymi dla srodowiska. Dobor proby miat charak-
ter celowy i oparty byt na metodzie doboru jednostek typowych. W badaniu wy-
korzystano metod¢ ankiety bezposredniej, a dane pozyskano w oparciu
0 przygotowany na potrzeby niniejszego badania kwestionariusz ankietowy. Dane
poddano analizie korzystajac z programu PAWS Statistics. W badaniu wzicto
udziat 60% kobiet i 40% mezczyzn, w réznych przedziatach wiekowych. Zde-
cydowanie najliczniejszg grupe, stanowili konsumenci, ktorzy nie przekroczyli
30. roku zycia. Ich udziat wyniost niemal 73% wszystkich konsumentow objgtych
badaniem. Konsumenci, ktorzy osiggneli badz przekroczyli 30. rok Zycia stanowili
27,1%, z czego 10,3% to konsumenci, ktorzy przekroczyli 50. rok zycia.

Inne kryteria wykorzystane w badaniu, ktore pozwolity na analize oczeki-
wan konsumentéw na rynku produktow prozdrowotnych i przyjaznych dla §ro-
dowiska to liczba 0s6b w gospodarstwie domowym, wyksztatcenie oraz do-
chdd netto na jedna osobe w gospodarstwie domowym. Najliczniejsza grupeg
stanowili konsumenci, ktorych gospodarstwa domowe sktadaty sie z 3 i 4
0sob. Stanowity one odpowiednio 30,4% i 35,0% respondentow objetych ba-
daniem. Najmniej liczng grupg byli konsumenci, ktérych gospodarstwa domo-
we sktadaly si¢ z 5 1 wigkszej liczby osob — 18,2% oraz te, w ktorych liczba ta
wynosita 1-2 osoby — 16,4%.

Analiza struktury wyksztatcenia konsumentow objetych badaniem wskazu-
je, iz najczesciej zakupu produktow prozdrowotnych i przyjaznych dla srodowi-
ska dokonujg osoby z wyksztalceniem $rednim. Stanowia one 54,2% badanej
populacji. Kolejng grupe pod wzgledem liczebnosci stanowili konsumenci z wy-
ksztalceniem wyzszym — 34,1% oraz konsumenci z wyksztalceniem zawodo-
wym — 9,3%. Konsumenci z wyksztatceniem podstawowym stanowili zaledwie
2,3% badanej populacji.

Ostatnim kryterium, ktore pozwolito na charakterystyke badanej proby, byt
dochod netto na jedng osobe w gospodarstwie domowym. Zdecydowanie naj-
liczniejsza grupe stanowili konsumenci, ktorzy osiagali dochod miedzy 501 zt
a 1500 zt na osob¢ w gospodarstwie domowym. Ich udzial wyniost tgcznie
55,1%. Osoby 0 najwyzszych dochodach, powyzej 1500 zi, stanowity 30,4%.
Osoby, ktorych dochdd netto na jedng osob¢ w gospodarstwie domowym nie
przekroczyt 500 zt stanowity 14,5%.
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ANALIZA OCZEKIWAN KONSUMENTOW NA RYNKU PRODUKTOW
PROZDROWOTNYCH I PRZYJAZNYCH DLA SRODOWISKA

Wiedza na temat Kklienta jest niezwykle cennym zasobem informacyjnym dla
kazdego przedsigbiorstwa. Na jej podstawie mozna projektowac i dostarczaé
produkty, ktore sg precyzyjnie dopasowane do oczekiwan i preferencji klienta.
Takie podejscie stanowi podstawe marketingowego zarzadzania przedsigbior-
stwem i zostato mocno utrwalone w wielu naukowych opracowaniach z dziedzi-
ny marketingu. Mimo wszystko przedsigbiorcy nie w pelni doceniajg znaczenie
wiedzy o kliencie i wprowadzaja na rynek produkty, ktore sa wynikiem ich wia-
snych pomystéw i przekonan. Czesto brak akceptacji dla takich produktow przez
konsumentéw traktowany jest jako przejaw niewystarczajacego zrozumienia dla
wszystkich korzysci zwigzanych z ich zakupem. Tymczasem zmiana sposobu
mys$lenia i postrzegania klienta moze stanowi¢ podstawe do stabilnego rozwoju
przedsiebiorstw w dlugim okresie, szczegolnie w warunkach ostrej konkurencji
i turbulentnego otoczenia rynkowego. Znaczenie informacji o kliencie mozna
analizowa¢ na wielu roznych plaszczyznach. Na szczegdlng uwage zastuguja
jednak praktyczne aspekty zwigzane z wykorzystaniem tej wiedzy. Znajduja one
swoje odzwierciedlenie w dziataniach, ktére pozwalajg na wyrdznienie oferty
rynkowej przedsigbiorstwa na tle innych konkurencyjnych ofert oraz utatwiaja
znalezienie nisz rynkowych.

W dobie szybko zmieniajacych si¢ oczekiwan klientow, szczegdlnie na ryn-
ku produktéw zywnosciowych, przedsigbiorcy powinni na biezaco prowadzi¢
badania marketingowe w tym zakresie. Tymczasem wyniki badan wskazuja, iz
zdecydowana wigkszo$¢ przedsigbiorcéw nie prowadzi takich badan marketin-
gowych. Jedynie 21,1% przedstawicieli firm przyznato, ze w ciggu ostatnich
trzech lat przeprowadzono lub zlecono badania marketingowe w ich przedsig-
biorstwach, 73,7% zadeklarowato, ze takich badan nie prowadzono, natomiast
5,2% menedzerow odpowiadajacych na pytanie dotyczace prowadzenia badz
zlecania badan marketingowych nie dysponowato wiedzg w tym zakresie [Paw-
lak-Kotodziejska, Schulz, 2011, s. 37-41].

W niniejszym opracowaniu dokonano analizy i oceny znaczenia oczekiwan
konsumentoéw na rynku produktow prozdrowotnych i przyjaznych dla srodowiska,
ktore w istotny sposob powinny wplywac na decyzje menedzerow dotyczace wia-
sciwosci 1 atrybutow dostarczanych produktow. Analiza danych pozyskanych
w trakcie badania wskazuje, iz przedstawione oczekiwania konsumentéw mozna
podzieli¢ na dwie grupy, ktore istotnie 16znig si¢ czgstotliwoscig wskazan. Szczego-
towy rozktad wskazan dotyczacych oczekiwan konsumentéw na rynku produktow
prozdrowotnych i przyjaznych dla srodowiska przedstawiony zostat w tabeli 1.

Pierwszg grupe stanowig oczekiwania, ktorych czestotliwos¢ wskazan prze-
kracza 50% badanej populacji. W grupie tej znalazty si¢ oczekiwania, ktore maja
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bezposredni zwigzek z zakupem produktow prozdrowotnych. Do oczekiwan

tych zaliczono:

e korzystny wplyw na funkcjonowanie organizmu (np. obnizenie poziomu cho-
lesterolu, zwigkszenie odpornosci organizmu, poprawa koncentracji itp.) —
77,1%,

e poprawa nastroju i samopoczucia — 62,6%,

e obnizenie ryzyka wystapienia chorob cywilizacyjnych— 62,1%,

e zredukowanie masy ciata — 50,9%.

Sposrod przedstawionych oczekiwan respondenci zdecydowanie najczgsciej
wskazywali na ,,korzystny wplyw produktéw na funkcjonowanie organizmu,
W tym np. na obnizenie poziomu cholesterolu, zwigkszenie odpornosci organi-
zmu, popraw¢ koncentracji, itp”. Dla 77,1% konsumentéw obje¢tych badaniem
byly to oczekiwania, ktore determinowaty zakup produktéw prozdrowotnych.
W sktad tej grupy konsumentéw zdecydowanie czesciej wchodzity kobiety (po-
nad 82% badanych) oraz osoby z wyksztalceniem wyzszym (84,9% badanych).
Analizujac strukture wiekowa i dochody netto na jedna osobg w gospodarstwie
domowym zaobserwowano, iz zdecydowanie rzadziej niniejsze czynniki wska-
zywane byly przez osoby z wieku od 40 do 49 lat oraz te, ktore uzyskuja dochod
netto na jedng osobe w gospodarstwie domowym ponizej 500 zt.

Tabela 1. Oczekiwania konsumentéw na rynku produktéw prozdrowotnych
i przyjaznych dla srodowiska

Cecha produktu Czestosé %
Obnizenie ryzyka wystapienia chordb cywilizacyjnych 133 62,1
Korzystny wptyw na funkcjonowanie organizmu (np. obnizenie
poziomu cholesterolu, zwigkszenie odpornosci organizmu, po- 165 77,1
prawa koncentracji itp.)
Zredukowanie masy ciata 109 50,9
Poprawa nastroju i samopoczucia 134 62,6
Obnizenie kosztéw utrzymania gospodarstwa domowego 73 34,1
Latwo$¢ utylizacji produktow gospodarstwa domowego, np. 49 229
sprzetu elektronicznego '

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badania.

Na kolejnym miejscu, sposrod najczesciej wskazywanych oczekiwan, znala-
zla si¢ ,,poprawa nastroju i samopoczucia”. W tej grupie konsumentow znalazty
sie przede wszystkim kobiety, ktore stanowity prawie 65% badanej populacji,
osoby migdzy 30. a 39. rokiem zycia oraz konsumenci, ktorzy uzyskuja dochod
netto na jedng osobg w gospodarstwie domowym powyzej 1001 zt. Zdecydowa-
nie rzadziej takie oczekiwania wskazywane byly przez osoby z wieku od 40 do
49 lat oraz te, ktore maja wyksztalcenie podstawowe (20% wskazan).



Oczekiwania konsumentow na rynku produktéw prozdrowotnych... 127

Wyniki przedmiotowego badania wskazujg, iz niemal na tym samym po-
ziomie co ,,poprawa nastroju i samopoczucia” znalazlty si¢ oczekiwania, ktore
majg bezposredni zwigzek z obnizaniem ryzyka wystapienia chorob cywiliza-
cyjnych. Przeciwdziatanie tym zagrozeniom, ktore sg jednym z najwigkszych
probleméw zdrowotnych panstw wysoko rozwinietych i krajow szybko rozwija-
jacych sie, w tym Polski, staje si¢ istotnym czynnikiem determinujacym zakup
produktéw prozdrowotnych. Swiadomo$¢ istnienia zagrozen zwigzanych z wy-
stapieniem chorob cywilizacyjnych jest na szczegélnie wysokim poziomie
wsrod kobiet (67,2% wskazan) oraz w grupie konsumentéw migdzy 20. a 29.
rokiem zycia (60,3%). Nie zaobserwowano istotnych réznic dotyczacych wska-
zan konsumentow, ktorzy réznili si¢ poziomem wyksztalcenia oraz dochodem
netto na jedna osobe w gospodarstwie domowym. Na uwage zashuguje fakt, iz
nie wszyscy konsumenci bioracy udziat w badaniu byli §wiadomi, ktore choroby
zaliczane sg do grupy chorob cywilizacyjnych. ,,Redukcja masy ciata”, ktora
byta ostatnim czynnikiem uwzglednionym w badaniu, majacym bezposredni
zwiazek z oczekiwaniami dotyczacymi produktéw prozdrowotnych, wskazywa-
na byta zdecydowanie rzadziej niz ,,obnizenie ryzyka wystapienia chorob cywi-
lizacyjnych” (zaledwie 50,9% wskazan). A to wiasnie nadwaga i otyto$¢ obok
cukrzycy, choréb uktadu krazenia i nowotworow zaliczane sa do najgrozniej-
szych chorob cywilizacyjnych [Choroby cywilizacyjne (http)].

W drugiej grupie znalazly si¢ oczekiwania, ktére sg zdecydowanie rzadziej
wskazywane przez respondentéw i ktore wigza sie z zakupem produktow uwa-
zanych za przyjazne dla srodowiska. Do tej grupy zaliczono nastepujace ocze-
kiwania konsumentow:

e obnizenie kosztow utrzymania gospodarstwa domowego — 34,1%,
o latwos¢ utylizacji produktow gospodarstwa domowego, np. sprzgtu elektro-
nicznego — 22,9%.

W poréwnaniu z oczekiwaniami dotyczacymi zakupu produktéw prozdro-
wotnych, wida¢ wyrazny spadek liczby wskazaf, odpowiednio na poziomie
34,1% i 22,9%. Z badan CBOS wynika, ze blisko potowa Polakow (46%) dekla-
ruje zaniepokojenie stanem $rodowiska naturalnego w naszym kraju. Znacznie
rzadziej ankietowanych martwi stan §rodowiska w ich najblizszym otoczeniu —
mniej wiecej co czwarty (27%) dostrzega w tym zakresie powody do niepokoju.
Inny aspekt tych samych badan dotyczyt zakresu dziatan proekologicznych.

Okazato sig, ze dwie trzecie badanych (67%) ma poczucie, ze swoimi dzia-
faniami moga korzystanie wptyna¢ na srodowisko naturalne we wilasnej miej-
scowo$ci. Mniej wiecej jedna czwarta (27%) jest przeciwnego zdania. CBOS
informuje, ze od 1992 roku ros$nie odsetek Polakéw przekonanych o tym, ze
wlasnym dzialaniem mogg przyczyni¢ si¢ do poprawy stanu srodowiska w swo-
jej miejscowosci. W raporcie stwierdzono réwniez, ze mozna zaobserwowac
znaczacy wzrost odsetka osob deklarujacych podejmowanie dziatan na rzecz
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ochrony §rodowiska takich jak segregowanie odpadkow domowych czy zbidrka
surowcow wtornych. W poréwnaniu z poprzednim pomiarem w 1992 roku, wig-
cej gospodarstw domowych ogranicza zuzycie energii elektrycznej, gazu i wody.
Tego typu oszczednosci w wielu przypadkach moga wynikac¢ raczej z motywacji
ekonomicznych niz proekologicznych. Bez wzgledu jednak na przyczyny po-
dejmowanych decyzji, warto je docenié, bo sprzyjaja one poprawie stanu $rodo-
wiska naturalnego [Zachowania proekologiczne Polakow (http)].

PoODSUMOWANIE

Nie ulega watpliwosci, ze podstawowym zadaniem badan marketingowych
powinno by¢ pozyskiwanie informacji, ktore pozwalaja na systematyczne dosto-
sowywanie oferty rynkowej przedsigbiorstwa do oczekiwan klientow. Niewielki
odsetek przedsiebiorstw, ktore prowadza badania marketingowe, w tym badania
oczekiwan klientow, $wiadczy o ciggle niskiej $§wiadomosci przedsigbiorcow,
ktérzy nie zdaja sobie sprawy ze wszystkich korzysci, jakie niosg ze sobg tego
typu badania. Na rynku produktow prozdrowotnych i przyjaznych dla srodowi-
ska jest to przede wszystkim mozliwos¢ nadawania produktom cech i atrybutow,
ktore sa zgodne z aktualnymi trendami i przektadaja si¢ na wielko$¢ popytu.
Nalezy pamigta¢ rowniez o innych korzysciach zwigzanych z mozliwoscig po-
prawy efektywnosci dziatan w zakresie dystrybucji czy promocji.

Konsumenci na rynku produktéw prozdrowotnych i przyjaznych dla $rodo-
wiska majg bardzo jasno okreslone oczekiwania wobec takich produktow. W pierw-
szej kolejnosci oczekuja korzystnego wptywu tych produktow na funkcjonowa-
nie organizmu, w tym np. na obnizenie poziomu cholesterolu, zwigkszenie od-
pornosci organizmu, poprawe koncentracji itp. Znaczna grupa konsumentow
oczekuje rowniez, ze te produkty beda miaty korzystny wptyw na ,,poprawe
nastroju i samopoczucia” oraz bedg ograniczaly ryzyko wystapienia chordb cy-
wilizacyjnych. Niepokoi¢ moze fakt, iz relatywnie niewielka grupa responden-
tow jest w stanie okresli¢ swoje oczekiwania w stosunku do produktow przyja-
znych dla srodowiska, wskazujac wytacznie na mozliwos¢ obnizenia kosztow
utrzymania gospodarstwa domowego i tatwos¢ utylizacji. Niewatpliwie warto
przeprowadzi¢ bardziej poglebione badania w tym zakresie.
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Streszczenie

W niniejszym opracowaniu przedstawiono oczekiwania konsumentéw na rynku produktow
prozdrowotnych i przyjaznych dla §rodowiska. Opisywane oczekiwania nalezy postrzega¢ jako
swoiste wyzwanie dla przedsigbiorcow, ktérzy powinni stara¢ si¢ odpowiedzie¢ na zmieniajace si¢
trendy w konsumpcji i dostosowywaé swojg oferte do tych oczekiwan. Niewatpliwie analiza ocze-
kiwan konsumentéw powinna pomodc przedsigbiorcom w projektowaniu produktow, ktore spotkaja
si¢ z akceptacja ze strony klientow. Z drugiej strony bogactwo i réznorodno$¢ potencjalnych in-
nowacji produktowych stwarza dla przedsigbiorcow niebywata okazje na pozyskanie zupelnie
nowych grup odbiorcow i wej$cia na nowe rynki zbytu. Przedsigbiorcy nie zawsze sa $§wiadomi
wszystkich korzysci wynikajacych z tego typu dziatan. W artykule wykorzystano wybrane wyniki
badania na temat postaw i preferencji konsumentéw na rynku produktow prozdrowotnych i przy-
jaznych dla $rodowiska, ktére zostalo zrealizowane przez pracownikow Katedry Marketingu
i Rozwoju Regionalnego UTP w Bydgoszczy pod koniec 2014 roku. Na potrzeby niniejszego
opracowania dokonano analizy i oceny oczekiwan konsumentow na rynku produktéow prozdro-
wotnych i przyjaznych dla $§rodowiska, ktore w istotny sposob wptywaja na decyzje zakupowe
nabywcow. Nacisk potozony zostat na nastepujace czynniki: obnizenie ryzyka wystapienia chorob
cywilizacyjnych, korzystny wptyw na funkcjonowanie organizmu (np. obnizenie poziomu chole-
sterolu, zwickszenie odpornosci organizmu, poprawa koncentracji itp.), zredukowanie masy ciata,
poprawa nastroju i samopoczucia, obnizenie kosztow utrzymania gospodarstwa domowego, ta-
twos¢ utylizacji produktow gospodarstwa domowego, np. sprzgtu elektronicznego.

Stowa kluczowe: LOHAS, oczekiwania konsumentow

Consumers’ Expectations on the Healthy and Environmentally Friendly Market
Summary

The paper presents consumers’ expectations on the healthy and environmentally friendly
market. Described expectations should be seen as a kind of challenge for entrepreneurs who should
try to respond to the changing trends in consumption and adjust their offer to those expectations.
Undoubtedly, the analysis of consumers' expectations should help companies to design products
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that meet with acceptance from customers. On the other hand, the richness and diversity of poten-
tial product innovations create an incredible opportunity for entrepreneurs to acquire a completely
new target groups and enter on new markets. Entrepreneurs are not always aware of all the benefits
of this type of action. The article is based on selected results of a study on the attitudes and prefer-
ences of consumers the healthy and environmentally friendly market. The study was carried out by the
staff of the Department of Marketing and Regional Development, UTP in Bydgoszcz, at the end of
2014. For the purposes of this study an analysis and evaluation of the significance was performed only
for selected factors influencing the consumers’ on the healthy and environmentally friendly market.
These expectations substantially influence the purchasing decisions of consumers. Emphasis was put on
the following factors: risk reductions of civilization diseases, beneficial effects on the body functions,
(eg. reduction of cholesterol level, improvement of body immunity, improvement of concentration etc.),
reduction of body weight, improvement of mood and well-being, reduction of household maintenance
costs, facilities in recycling of household products (eg. electronic equipment).

Keywords: LOHAS, consumers expectations
JEL: M31
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Selected Aspects of the Behaviour of People
who Buy Organic Food as Illustrated by the Opinions
of Respondents from the Podkarpackie VVoivodeship

INTRODUCTION

In the current market circumstances of the second decade of the 21st centu-
ry, the available food products are characterised by a broad and comprehensive
selection of foodstuffs. In addition to conventional food, in this market segment
we can find so-called novel foods [Jezewska-Zychowicz, 2008, p. 35], represented
by functional, convenience and organic foods. This situation proves that producers
and retailers want the food market to grow and provide the ever more demanding
and conscious consumers with a considerable selection of food products.

The authors of definitions in the field of consumer behaviour on the market
highlight the issue of choosing products and decision-making by consumers. For
example, A. Burgiel states that the market behaviour of consumers includes ac-
tivities connected with choices, which result in the purchase of specific goods.
These are, therefore, mental processes that take place before the purchase, as
well as activities associated with the very act of purchasing [Burgiel, 2010,
p. 44]. E. Kiezel addresses the behaviour of consumers in a broader spectrum,
highlighting the significance of conditions of this process.

The author accentuates that under given social, cultural and economic condi-
tions the behaviour of consumers constitutes a coherent set of activities, actions
and conduct associated with making choices in respect of satisfying one’s needs
[Kiezel, 2000, p. 58].

This study focuses on organic foods and determinants that stimulate the de-
mand for such foods in the Podkarpackie Voivodeship. It is also worth highlight-

1 UL Cwiklinskiej 2, 35-601 Rzeszow, tel. 17 872 16 15; e-mail: marketing@univ.rzeszow.pl



132 MARIA GRZYBEK

ing that the organic foods market is among the fastest growing segments of the
global retail food market [Richards, 2011, p. 322]. Also in Poland this market is
characterised by dynamic growth [Gutkowska, Zakowska-Biemans, 2002, p. 60],
reaching 30% per annum [Ramowy Plan..., 2014, p. 11]. This phenomenon can
be also observed in the Podkarpackie Voivodeship, where since 2000 the num-
ber of organic food producers and the condition of processing plants [Raporty...
(http)], as well as the number of retail outlets offering this kind of goods
[Rolnictwo... (http)] have been on the rise year after year.

Organic foods include high-quality products [Luczka-Bakuta, 2007, p. 33] that
are tasty whole foods, characterised by balanced nutrient content, necessary in
a well-balanced human diet. These foods do not contain any harmful food chemicals
or chemical pollutants. They are made based on produce from farms utilising only
natural production methods, both in the field of fertilisation and plant protection
[Dolina, 2013, p. 5]. These foodstuffs have certificates confirming their origin from
farms that meet the conditions and criteria of organic production [Jeznach, 2007,
p. 151], which is inspected every year and systematically controlled by authorised
bodies. The growing consumer interest in organic foods, and, as a result, the devel-
opment of this market segment — resulting from the increasing demand for organic
products — is associated with a drop in consumer trust in foods produced using inten-
sive methods. Furthermore, the purity of the environment, from which organic foods
originate [Dzugan, 2014, p. 41], their freshness, primordiality and rich nutrient con-
tent [Kozak, 2012, p. 34] constitute undeniable advantages promoting the populari-
sation of healthy dietary habits and taking care of the food safety of humankind.

The purpose of this study, in respect of the residents of the Podkarpackie Voi-
vodeship, was to identify the meaning and awareness of eating organic products,
and also to specify the factors conditioning the purchase of this kind of goods. The
research problem was analysed on the basis of primary sources of information.
This information was obtained from empirical research carried out in 2014. The
research involved the use of a poll questionnaire, by way of a direct survey?.

People living in five communes of the Podkarpackie Voivodeship participated
in the polling (Grodzisko Dolne, Korczyna, Lubaczow, Lancut and Tyczyn). The
respondents (a total of 500) were selected based on the rules of quota non-random
sampling. The inductive-deductive method was employed to interpret the results.

THE RESPONDENTS’ OPINIONS ON THE SIGNIFICANE AND CONSCIOUSNESS,
AND PREFERRED CHARACTERISTICS OF ORGANIC FOODS

The behaviour of consumers on the market is characterised by three stages
in the order from: purchasing, owning (consuming) to disposing [Burgiel, 2010,

2 The surveys were carried out by students of the Faculty of Economics, who pursued their
theses under the guidance of the author.
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p. 44]. Purchasing, whose effect is owning a given product, is not only the goal
of every consumer, as it guarantees the satisfaction of their needs [Rudnicki,
2012, p. 11], but is also important to the development of every product and mar-

ket segment.

The surveyed consumers’ opinions on the significance of purchasing organic
foods and their conscious behaviour and preferences influencing their choices

are presented in table 1.

Table 1. The significance of buying organic products for the surveyed consumers
and their behaviour while buying (in %)

The significance of buying |

Behaviour while buying

organic products

opinions consciously
Specification prefer
. : product
positive negative buy characteris- Io_ca_ll
tics origin

Total 83.0 17.0 47.0 23.0 30.0
Gender
— women 87.5 125 48.3 19.6 32.1
— men 77.3 22.7 45.6 27.2 27.2
Age (years)
- 18-25 80.9 19.1 50.0 21.4 28.6
- 26-35 79.3 20.7 41.4 27.6 31.0
- 36-60 85.7 14.3 35.7 35.7 28.6
— more than 60 93.3 6.7 68.7 6.3 25.0
Education
— primary 75.0 250 250 - 75.0
— vocational 77.4 22.6 48.4 22.6 29.0
— secondary 89.2 10.8 51.4 18.9 29.7
— higher 100.0 - 375 375 25.0
Number of people in
the family
-1 88.2 11.8 35.3 35.3 29.4
-2 82.8 17.2 55.2 13.8 31.0
- 35 82.6 174 39.1 28.3 32.6
— 6 and more 75.0 25.0 125 - 87.5
Monthly
net income
per capita (PLN)
— up to 600 78.6 21.4 21.4 14.3 64.3
- 601-1000 87.2 12.8 33.3 23.1 43.6
— 1001-1500 76.0 24.0 52.0 20.0 28.0
— 1501-2000 84.6 15.4 30.8 38.4 30.8
— more than 2000 88.9 11.1 44 .4 22.2 33.4

Source: author’s own calculations on the basis of surveys.
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Among all the respondents dominated those (83%) for whom purchasing or-
ganic products was an important matter. 87% of women shared this opinion,
while in the case of men, this number was 10.2 percentage points lower. When it
came to the respondents age, it turned out that the importance of buying organic
foods grew with age. The difference between the youngest and oldest genera-
tions equalled 12.4 percentage points in favour of the latter. The phenomenon
presented in the analysed group of consumers from the Podkarpackie Voivode-
ship was analogous to the results of research by M. Grzybowska-Brzezinska
[2007, p. 162], in which the author also demonstrated that the oldest group of
people was the most interested in organic foods. In terms of education, a growth
in the number of statements presenting the importance of buying organic foods
was observed together with the improvement of one’s educational status. The
difference between those with primary education and people with higher educa-
tion amounted to as many as 25 percentage points, with the latter constituting
a larger group. In terms of family size, it turned out that single-person families
attached the highest importance (over 88%) to buying organic products. These
products were a bit less important for two-person families and families with
three to five members (nearly 83% each). The percentage of positive answers in
families with 6 and more members was the lowest (75%) when compared to the
aforementioned family groups. When it came to the respondents’ answers in
relation to net monthly income per family member, there was no evident correla-
tion that would indicate that growing incomes correspond to the growing im-
portance of buying organic foods. At the same time, the difference in opinions
on the significance of buying organic foods between individuals with the lowest
income per capita and those earning the most equalled 10.3 percentage points in
favour of the latter.

47% of respondents were fully convinced of their choice to buy organic
foods. The share of women in this process was slightly (by 2.7%) higher than the
share of men. Conscious decisions to purchase organic foods were made pri-
marily in the oldest group (nearly 69%). The lowest indicator was observed in
the group of people aged 36-60, and amounted to nearly 36%. When it came to
education, the group that stood out the most were individuals with secondary
education, 51% of which stated that their demand for organic foods was a con-
scious decision. The lowest percentage (25%) was observed in people with
primary education. In respect of different family sizes, it turned out that buyers
from two-person families who were confident of the rightness of their choice
made up the largest group (55%), while when it came to respondents from
families with six and more members, this was the case only for 12.5% of them.
With regard to the level of income per family member, the share of individuals
in the group earning PLN 1001-1500 who consciously purchased organic foods,
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amounted to as many as 52%. The lowest indicator was observed among con-
sumers with the lowest income, and concerned 21% of them. In terms of their
market behaviour, the surveyed consumers attached significance primarily to the
characteristics of organic products and their local origin. While men equally
appreciated the characteristics and local origin or products, women attached
more importance to origin than to the characteristics of products. This is proved
by the difference between statements given by women, amounting to 12.5 per-
centage points in favour of the local origin of products. A diversified percentage
of answers in this respect was also observed in other criteria. While product
characteristics were more important in the eyes of individuals aged 36-60, peo-
ple with higher education, single-person families, and those in which income per
capita was in the PLN 1501-2000 range, local origin was important for people
representing the respective groups in all other categories. The highest share,
however, was observed among consumers aged 2635, with primary education,
from families with 6 and more members, and buyers earning the least.

THE DETERMINANTS OF PURCHASING ORGANIC FOODS
AND THEIR SIGNIFICANCE ACCORDING TO RESPONDENTS
FROM THE PODKARPACKIE VVOIVODESHIP

The characteristics of organic foods that triggered interest in this kind of
food and stimulated demand for them among the consumers in Podkarpackie, are
hierarchised in table 2 from the highest to the lowest percentage of opinions.

Based on tabular data, it should be stated that the factors regarded by con-
sumers as essential to the purchase of organic foods were diverse. This proves
that there are differences in the way consumers perceive qualitative, health-
related and marketing characteristics of organic products. Consumers who re-
garded quality as the main demand-generating factor in respect of this kind of
goods, made up the largest percentage of the surveyed population. They consti-
tuted 34.5% of all respondents. Another group in terms of number (more than
27%) included those for whom the main determinant of effective demand was
safe food. This factor, as important for the consumers, was also identified in
research by E. Niedzielski [2008, p. 281]. The conviction that organic foods
have a positive impact on human health was the most important characteristic
for more than 23% of the surveyed consumers in Podkarpackie. This characteris-
tic was also indicated by the group of consumers from Warsaw and neighbour-
ing regions surveyed by M. Jezewska-Zychowicz [2008, p. 40]. The percentage
of respondents from the Podkarpackie Voivodeship for whom the purchase of
organic products was mainly factored by the price (nearly 9%) and promotion of
these goods (6%) was much lower.
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Table 2. Factors determining the purchase of organic foods
by the surveyed consumers (in %)

The determinants of purchasing organic foods
Specification high ] ] ]
- safe food health benefits price promotion
quality

Total 345 27.4 23.2 8.9 6.0
Gender
— women 31.3 333 211 6.7 7.6
— men 385 20.5 25.6 115 39
Age (years)
- 18-25 38.0 25.4 19.7 9.9 7.0
— 26-35 311 313 26.7 8.9 2.0
— 36-60 375 29.1 20.8 4.2 8.4
— more than 60 28.6 25.0 28.6 10.7 7.1
Education
— primary 25.0 25.0 33.0 8.3 8.7
— vocational 28.8 25.0 23.1 135 9.6
— secondary 31.3 328 26.6 31 6.2
— higher 50.0 225 15.0 12.5 -
Number of people
in the family
-1 34.6 154 34.6 77 7.7
-2 35.7 26.1 14.3 16.7 7.2
-35 37.3 30.2 229 72 2.4
— 6 and more 17.6 354 294 17.6 -
Monthly
net income
per capita (PLN)
— up to 600 20.8 375 29.2 12.5 -
— 601-1000 34.7 30.6 22.7 8.0 4.0
— 1001-1500 275 225 25.0 15.0 10.0
— 1501-2000 70.6 11.8 11.8 5.8 -
— more than 2000 33.4 25.0 25.0 8.3 8.3

Source: author’s own calculations on the basis of surveys.

When starting to analyse in detail the significance of the individual determi-
nants of purchasing organic foods, one should note that, in respect of quality, the
highest indicators were observed among men, the youngest consumers, buyers
with higher education, people from families with 3-5 members, and respondents
with incomes amounting to PLN 1501-2000 per capita. The safety of organic
foods was indicated mostly by women, consumers aged 36-60, people with sec-
ondary education, individuals from the biggest families and those representing the
highest income per family member. The beneficial effect on human health turned
out to be the most important characteristic for men rather than for women (a 4.5
percentage points difference), people aged 60 or older, individuals representing
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primary education, people forming single-person families and consumers with the
lowest income per family member. The next two factors included in the marketing
mix, i.e. the price and promotion, despite having relatively much less supporters,
were for them the most important characteristic when buying organic foods. As it
turned out, the price was more important for men than for women. It was also
a significant factor for the oldest group of respondents due to meagre pensions, as
well as for consumers with vocational education, people from the biggest families,
and respondents with incomes ranging from PLN 1001 to PLN 1500. The promotion
of organic foods was a driver for 3.7 percentage points more women than men, es-
pecially for people aged 36-60, consumers with vocational education, people form-
ing single-person families, and individuals with incomes ranging from PLN 1001 to
PLN 1500 per family member. At the same time, the promotion of the goods in
question in the surveyed group was not taken into account by consumers with higher
education, people from the biggest families, buyers with the lowest incomes and
individuals with incomes ranging from PLN 1501 to PLN 2000 per capita.

CONCLUSION

From the analysis of the empirical material we can gather that the share of
consumers for whom buying organic foods was important, was relatively high.
The market behaviour of these buyers was rational, since they consciously made
their choices related to purchasing organic foods, and preferred their characteris-
tics and local origin. The respondents specified five main determinants that
stimulated their effective demand. Advocates of high-quality organic foods
made up the most numerous group. The second most-numerous group included
consumers paying special attention to safe food, and third place in this regard
fell to those who found the positive impact of these goods on health the most
important. Among the respondents there were also individuals for whom the
price of goods was the most important, as well as consumers paying attention
especially to promotion. The level of these factors was greatly varied by demo-
graphic-and-social and economic criteria. The scale of positive opinions on the
importance of buying organic products, conscious market behaviour, as well as
the types of factors taken into account by the respondents while buying organic
foods, prove that the surveyed group of consumers from the Podkarpackie Voi-
vodeship was interested in organic food consumption.
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Summary

This study presents the opinions of 500 respondents residing in 5 communes in the Pod-
karpackie VVoivodeship on the significance and consciousness of buying, and the preferred charac-
teristics of organic foods. The vast majority (83%) of respondents attached great importance to
purchasing organic foods. The market behaviour of these consumers was rational, since they con-
sciously made their choices related to purchasing organic foods and preferred their characteristics
and local origin. The types of the most important factors taken into account by the surveyed con-
sumers in relation to the effective demand for organic foods were also specified. Advocates of
high-quality organic foods made up the most numerous group, i.e. more than one-third of all the
surveyed subjects. Second most numerous group included consumers paying special attention to
safe food (27%). For more than 23% of the surveyed population, the positive effect of organic
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foods on health was the most important. Therefore, they made up the third most-numerous group.
A relatively lower percentage of the surveyed individuals concerned those consumers who paid
attention mainly to the price and promotion of the products in question. Those interested in prices
comprised nearly 9%, and in promotion — only 6%. At the same time, it is worth highlighting that
the level of these factors was greatly diversified in terms of the adopted demographic and social
criteria (gender, age, education, number of people in the family) and in respect of net income per
family member. The scale of positive opinions on the importance of the purchased organic products,
conscious market behaviour, as well as the types of factors taken into account by the respondents
while buying organic foods, proved that the surveyed group of consumers from the Podkarpackie
Voivodeship was interested in organic food consumption and purchasing this kind of goods.

Keywords: organic products, organic-foods consumption

Wybrane aspekty zachowan nabywcoéw zZywnosci ekologicznej
w opinii respondentow z wojewdédztwa podkarpackiego

Streszczenie

W opracowaniu zaprezentowano opinie 500 respondentéw — mieszkancoéw 5 gmin woje-
wodztwa podkarpackiego — na temat znaczenia i $wiadomos$ci nabywania oraz preferowanych
cech ekologicznych produktow spozywczych. Wsrdd opiniodawcdéw dominowali ci (83%), dla
ktorych zakup zywnosciowych artykulow ekologicznych stanowi wazne znaczenie. Racjonalne
byty zachowania rynkowe tych konsumentow, gdyz §wiadomie dokonywali oni zakupéw ekopro-
duktow zywnoséciowych, jak tez preferowali ich cechy oraz lokalne pochodzenie badanych artyku-
16w spozywczych. Okreslono takze rodzaj najwazniejszych czynnikow branych przez badanych
konsumentéw pod uwage przy popycie efektywnym na spozywcze produkty ekologiczne. Najwie-
cej, bo ponad jedng trzecig ogdtu badanych stanowili zwolennicy wysokiej jakosci zywno$cio-
wych produktow ekologicznych. Na drugim miejscu, z udziatem 27%, znalezli si¢ konsumenci
zwracajacy szczegolng uwage na bezpieczng zywnosé. Dla ponad 23% badanej zbiorowosci naji-
stotniejszy byt korzystny wptyw ekoproduktéw spozywczych na zdrowie, w zwigzku z czym ci
konsumenci zajeli trzecig pozycje. Relatywnie nizszy odsetek badanych dotyczyt tych konsumen-
tow, ktorzy przy zakupie omawianych artykutdéw zwracali uwage przede wszystkim na ich ceng oraz
promocje¢. Ceng zainteresowanych byto zwlaszcza niecate 9% respondentdw, promocja natomiast zale-
dwie 6%. Rownoczesnie nalezy podkresli¢, ze poziom ksztattowania si¢ tych czynnikow byt znacznie
zrdznicowany wedhug przyjetych kryteriow demograficzno-spotecznych (pte¢, wiek, wyksztalcenie,
liczba 0s6b w rodzinie), jak tez w odniesieniu do poziomu dochodu netto przypadajacego na jednego
cztonka rodziny. Skala pozytywnych opinii na temat waznos$ci nabywanych ekoproduktow spozyw-
czych, swiadome zachowania rynkowe, jak tez rodzaj czynnikoéw branych pod uwage przy zakupie
ekologicznych produktow spozywczych $wiadcza o tym, ze badana grupa konsumentéw z woj. podkar-
packiego jest zainteresowana konsumpcjg i zaopatrywaniem si¢ w ekozywnosc¢.

Stowa kluczowe: produkty ekologiczne, konsumpcja ekologicznych produktow zywnoscio-
wych

JEL: M31, D12, L15



Nierownosci Spoleczne a Wzrost Gospodarczy, nr 45 (1/2016)
DOI: 10.15584/nsawg.2016.1.15 ISSN 1898-5084

dr hab. Maria Jeznach?

Katedra Organizacji i Ekonomiki Konsumpcji
Wyadziat Nauk o zywieniu Cztowieka i Konsumpcji
Szkota Glowna Gospodarstwa Wiejskiego w Warszawie

mgr Agnieszka Koperska

Wybrane aspekty
zachowan nabywcow innowacyjnych makaronow
w Swietle przeprowadzonych badan

WSTEP

Znajomo$¢ zachowan nabywcow produktow spozywczych nabiera na
wspoélczesnym rynku szczegolnego znaczenia. Szeroka oferta produktowa zde-
cydowanie rozszerza zakres mozliwych decyzji konsumenta. Zmienia si¢ row-
niez motywacja dotyczaca wyboru konkretnego produktu. Oznacza to jednak
mozliwo$¢ duzej zmiennosci w podejmowanych decyzjach na skutek réznych
bodzcoéw naptywajacych z zewnatrz i majacych na nie wpltyw.

Celem pracy byto okreslenie specyfiki zachowan konsumentéw na rynku
innowacyjnych makaronow.

MAKARONY | ICH ZNACZENIE W DECYZJACH NABYWCZYCH

Makaron jest postrzegany jako zywnos$¢ wygodna, skoncentrowana, o diu-
gim terminie przydatnos$ci do spozycia [Luczak i Obuchowski, 2009]. Charakte-
ryzuje si¢ szybkim i latwym przygotowaniem oraz wielostronnoscig wykorzy-
stania w r6znych potrawach.

Makaron jest popularnym produktem otrzymywanym z maki (pszennej, gry-
czangj, ryzowej, sojowej) i wody, takze niekiedy z dodatkiem jaj czy zidt. Najbar-
dziej znane s3 makarony wioskie, do wyrobu ktorych stosuje si¢ maki i kaszKi
otrzymywane z pszenicy twardej, zawierajacej duzo glutenu [Kolanowski, 2006].

1 UI. Nowoursynowska 159C, 02-778 Warszawa, maria_jeznach@sggw.pl, tel. 22 593 71 38
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maki. W celu wzbogacenia wartosci odzywczej makaronéw w technologii pro-
dukcji moga by¢ stosowane rozne dodatki. Dodaje si¢ jaja, koncentraty biatko-
we, mleko, drozdze oraz wyciagi z warzyw. Biatko makaron6éw nie jest najwyz-
szej jakosci (brakuje lizyny), niektore makarony zawieraja domieszke maczki
sojowej, ktora podnosi warto$¢ odzywcza zawartego w nich biatka. Makarony sa
lekkostrawne i do$¢ energetyczne, zwtaszcza jesli spozywane sg z thustymi so-
sami. Sredni sktad 100 g makaronu przedstawia si¢ nastepujaco: woda 12,4 g;
biatka 10,8 g; tluszcze 0,3 g; weglowodany 82,8 g (w tym skrobia 72,2 g i roz-
puszczalne 2,7 g); btonnik pokarmowy 2,6 mg; zelazo 1,3 mg; wapn 17,0 mg;
fosfor 165 mg; sod 5,0 mg; potas 160,0 mg; witaminy: B; — 0,14 mg; B,— 0,11
mg; PP — 2,00 mg; kaloryczno$¢ 356 kcal. Makarony dostarczaja tez pewnych
ilo$ci btonnika (1,4-2,8 g blonnika w 100 g makaronu) [Zawadzki, 2006; Jurga,
2010a; Jurga 2010b; Jurga 2011; Czerwinska, 2010].

Konsumenci szukajac zywnos$ci tatwej i1 szybkiej w przygotowaniu, cenia
makaron, zaréwno tradycyjny i typu wtoskiego, a zaobserwowana rosngca ten-
dencja w spozyciu makaronu z 3,84 kg/rok w 2000 roku do 4,44 kg/rok w 2013
roku (tabela 1) §wiadczy o zwigkszaniu jego popularnosci. Ponadto zwiekszyt
si¢ udzial makaronu w przecigtnym miesigcznym spozyciu produktow zbozo-
wych z 3,5% (w 2000 r.) do 5,74% (w 2013 r.). Odzwierciedla to zmiany w struktu-
rze spozycia pieczywa i produktow zbozowych na rzecz znacznego wzrostu
udziatu makaronu.

Tabela 1. Przeci¢tne miesieczne i roczne spozycie makaronu i produktéw zbozowych
w gospodarstwach domowych w latach 2000-2013

o Miesigczne spo- % udzial spozycia Roczne
Miesigczne Lo makaronu .
spozycie maka- zyeie plecz,ywa w stosunku do spozycie
Rok ronéw i prqduktow pieczywa makaronu
(w kgna 1 osobg) (w ]Z(lg)onzg)\:f}(;cslgbq) i produktow (lV\i)ls((?brS
zbozowych razem
2000 0,32 9,15 3,50 3,84
2005 0,36 8,44 4,27 4,32
2010 0,36 7,01 5,14 4,32
2011 0,36 6,70 5,37 4,32
2012 0,36 6,56 5,49 4,32
2013 0,37 6,45 5,74 4,44

Zrédto: Budzety Gospodarstw Domowych w 2013 1., GUS, Warszawa 2014; Rynek zboz stan
i perspektywy, ,,Analizy Rynkowe” nr 46/2014.

Spozycie makaronéw w latach 2005-2012 bylo stabilne i ksztaltowalo si¢ na
poziomie 0,36 kg/osobe/miesigc, co stanowi 4,32 kg/rok. W 2013 roku spozycie
makaronu wzrosto o 2,8% do poziomu 0,37 kg/osobe¢/miesigc, to jest 4,44 kg/rok.
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RODZAJE INNOWACJI STOSOWANYCH W MAKARONACH

Postugujac sie definicja Oslo Manual, innowacja to wprowadzenie nowych,
znaczaco ulepszonych produktéw (dobr i ustug) lub procesow, nowej metody
marketingowej, nowej metody organizacyjnej w praktyce biznesowej, zmiany
otoczenia firmy lub zmian w relacjach z partnerami zewngtrznymi.

Stosowanie innowacji w makaronach obejmuje wiele roznego rodzaju dzia-
fan. Jednak ze wzgledu na temat niniejszych rozwazan skupiono uwage na in-
nowacjach zwigzanych z samym produktem. Konsument na rynku ma bowiem
do czynienia wlasnie ze zmianami w samym produkcie i wzgledem tych zmian
podejmuje decyzje o ich akceptacji badz odrzuceniu.

W makaronach suchych stosowane innowacje polegaja na zastosowaniu mak
nietradycyjnych, takich jak maka orkiszowa czy kamut. W asortymencie makaro-
néw suchych dostgpne s3 makarony bezglutenowe, a takze makarony nie zawiera-
jace w sktadzie pszenicznych surowcéw. Makarony takie produkowane sa na ba-
zie kukurydzy, ryzu, gryki, owsa, jeczmienia, tapioki, quinoa i soi. Innym kierun-
kiem dziatah innowacyjnych na rynku makaronéw jest ich produkcja oparta na
mace catoziarnowej [Obuchowski, 2010]. Do innowacyjnych dziatan nalezy roéw-
niez wzbogacanie maki pszennej roznymi dodatkami blonnika pokarmowego.

Materiat zrédtowy stanowia dane uzyskane metoda badania ankietowego. Ba-
danie przeprowadzono w lutym i marcu 2014 roku, wsrdéd 287 osob w wieku powy-
zej 18 lat. Do wyboru grupy respondentow zastosowano dobor celowy (wylacznie
konsumenci makaronu). W badaniu wzi¢to udziat 229 kobiet (80%) oraz 58 mez-
czyzn (20%). Wsréd badanych najwiecej byto oséb w wieku 18-25 lat, czyli 161
0sob, co stanowi 56% respondentdéw oraz osoby w wieku 26-55 lat (36%). Najmniej
liczng grupa byli badani w wieku powyzej 55 lat. Co drugi respondent posiadat wy-
ksztalcenie $rednie — 142 osoby (50%) oraz wyzsze — 118 badanych osob (41%).
Wigkszo$¢ respondentéw bioracych udzial w badaniu (70%) pochodzita z terenow
miejskich, w tym 33% z miast do 100 tys. mieszkancow i 37% z miast powyzej 100
tys. mieszkancow. Ze wsi pochodzit co trzeci badany (30%).

Dane uzyskane z kwestionariuszy poddano analizie czgstosci i analizie za-
leznosci. Do przeprowadzenia analiz postuzyty programy: Microsoft Office Ex-
cel, Statistica 10.0 oraz IMB SPSS Statistic 21. Analiza statystyczna zostata
przeprowadzona przy zastosowaniu testu Chi®, zastosowana zostala rowniez
statystyka opisowa.

CZYNNIKI DECYDUJACE O WYBORZE MAKARONU

Wsréd czynnikow decydujacych o jakos$ci makaronu wyrdzniamy kryteria,
okreslone przez technologow, na ktoére wpltyw majg: sktad surowcowy (maka
pszenna — Triticum durum, Triticum vulgare, gryczana, ryzowa, sojowa i wiele
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réznych dodatkéw), zawarto$¢ biatka (nie mniej niz 11,5% do 13%; mniejsza
zawarto$¢ biatka powoduje jego kruchos¢ i tamliwos¢; zawarto$¢ mokrego glu-
tenu nie mniej niz 28%; jakos¢ glutenu — mocny, rozciagliwy i plastyczny), za-
warto$¢ popiotu (wptywa na barwe produktu; pstrociny — ciemno zabarwione
czastki), smak, zapach, odporno$¢ na rozgotowanie, brak zlepéw po ugotowaniu,
jedrna konsystencja po ugotowaniu, barwa zo6tto-kremowa (bursztynowa), natu-
ralny wyglad zewnetrzny bez zadnych biatych plamek, bez defektow suszenia
(rysy, pekniecia) [Dziki i in., 2003; Jurga, 2009; Jurga, 2010a].

Konsument dokonujacy wyboru makaronu kieruje si¢ wieloma r6znorod-
nymi czynnikami. Na podstawie literatury przedmiotu dotyczacej czynnikow
wyboru makaronu dokonano wyboru 9, a wsrdd nich: jako$¢, cene, ksztalt,
marke, barwe, sktad, wielko§¢ opakowania, informacj¢ na opakowaniu i moz-
liwo$¢ zastosowania makaronu po ugotowaniu. Wymienione czynniki uwzgled-
niono w badaniu proszac respondentéw o okreslenie ich waznosci (w skali od
1 do 5, gdzie 1 oznaczatl brak znaczenia, a 5 bardzo duze znaczenie). W tabeli
2 zaprezentowano $rednig ocene waznosci czynnikow wyboru makaronu z po-
dziatem na ptec.

Tabela 2. Ocena waznos$ci czynnikow decydujacych
o0 wyborze makaronu ze wzgledu na pteé¢

L Kobieta Megzczyzna
Czynniki wyboru N=229 N=58
Jako$¢ produktu 4,1 3,6
Cena 3,7 3,6
Mozliwo$¢ zastosowania makaronu po ugotowaniu 3,6 3,3
Ksztatt 3,4 3,2
Marka 3,4 3,3
Barwa produktu 3,3 2,9
Informacja na opakowaniu 3,2 2,9
Wielko$¢ opakowania 3,2 3,1
Sktad 3,2 2,6

Zréddlo: badanie wlasne.

W wyniku przeprowadzonych badan stwierdzono, iz najwazniejszym czyn-
nikiem przy wyborze makaronu byla jego jako$¢. Jakos¢ produktu ma wigksze
znaczenie dla kobiet, a Srednia ocena byta najwyzsza sposrdd wszystkich czyn-
nikow wyboru 1 wyniosta 4,1. Mezczyzni rowniez najwyzej ocenili jako$¢ maka-
ronu, jako czynnik jego wyboru, ale srednia ocena byta zdecydowanie nizsza niz
w przypadku kobiet i wyniosta 3,6. Nadmieni¢ nalezy, iz m¢zczyzni na tym
samym poziomie ocenili rol¢ ceny w decyzjach nabywczych makaronu. Oznacza
to, ze me¢zczyzni na réwni cenili jako$¢ 1 ceng. Kobiety natomiast zdecydowanie
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opowiadaly si¢ za jakoscia, aczkolwiek cena byla na drugiej pozycji wsrod
czynnikoéw wyboru.

Na uwage zasluguje odnotowany, w badaniach wilasnych, fakt relatywnie
wysokiej pozycji ceny w decyzjach nabywczych dotyczacych makaronu. Podob-
ne wyniki uzyskali Korzeniowska-Ginter i Galuhn (2011), w ktorych kobiety
wskazywaty cene (drugie miejsce po producencie), co w $wietle badan Lyczaka
i Obuchowskiego (2009) oraz wtasnych wskazuje, ze ceng mozna uznac za waz-
ne kryterium wyboru dla konsumenta makaronu. W krajach o nizszym poziomie
ekonomicznym, a dotyczy to rowniez Polski, w ktorych wigkszos¢ spoteczen-
stwa wydaje na zywno$¢ znaczng cze$¢ swoich dochodéw oraz w czasie spo-
wolnienia gospodarczego i niepewnosci dochodéw, baczniejsza uwage zwracaja
nabywcy na cen¢ produktu.

Mozliwo$¢ zastosowania makaronu po ugotowaniu, ksztatt, marka, barwa
produktu, byty dla badanych kobiet nieco bardziej waznym czynnikiem wyboru
niz dla mezczyzn. Réznice w ocenie waznosci tych czynnikéw nie byty duze.
Jedynie sktad produktu zréznicowatl oceng, przy czym miat on zdecydowanie
wigksze znaczenie dla kobiet niz m¢zczyzn. Mozna zatem stwierdzic, iz pte¢
réznicowata respondentdow pod wzgledem oceny wazno$ci czynnikow decyduja-
cych o wyborze makaronu.

Badania Korzeniowskiej-Ginter i Galuhn (2011) sg czg$ciowym potwier-
dzeniem wynikow badan wilasnych. Wynika z nich, ze gtownym czynnikami
przy wyborze makaronu wedtug badanych kobiet byly: marka produktu, nastep-
nie cena, wielko$¢ opakowania, barwa produktu i sktad (jako czynnik najmniej
wazny), a badani mezczyzni wskazali: ceng, marke, wielkos¢ opakowania, bar-
we produktu i jego sktad. Wazno$¢ ceny dla mezczyzn dokonujacych wyboru
makaronu potwierdzono takze w badaniach wtasnych.

Czynnikiem, ktory ma najmniejszy wplyw na wybdr makaronu jest jego
sktad. Potwierdzenie tego faktu uzyskano zaréwno w badaniach Korzeniow-
skiej-Ginter i Galuhn, jak i whasnych.

ZMIANY POSTRZEGANE PRZEZ RESPONDENTOW
ZA INNOWACJE W MAKARONACH

W badaniu wskazano 12 réznych potencjalnych zmian innowacyjnych doty-
czacych produktu, jakim jest makaron, a nastgpnie poproszono o oceng stopnia
ich akceptacji w skali od 1 do 5, gdzie 1 oznaczat brak akceptacji dla zapropo-
nowanej zmiany w produkcie, a 5 wysoki poziom akceptacji tego typu zmian
(tabela 3). Wedlug respondentow najbardziej znaczgca zmiang w produkcie spo-
srod wymienionych jest nowe miejsce sprzedazy oraz obnizenie kalorycznosci
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produktéw. Zmiany te najwyzej ocenili badani (zaré6wno kobiety jak i me¢zczyz-
ni). Osiggnigtego wyniku nie mozna jednak uzna¢ za bardzo satysfakcjonujacy,
gdyz nieco ponad $rednig ocen¢ postrzeganie zmian dokonywanych lub plano-
wanych w makaronach nie rokuje sukcesu. Jest porownywalny on jednak z wy-
nikami badan innych autoréw dotyczgcymi niskiej akceptacji zmian w produk-
tach zywnosciowych [Jezewska-Zychowicz i in., 2012a; Jezewska-Zychowicz
i in., 2012b; Jezewska-Zychowicz i in., 2012¢; Jezewska-Zychowicz i in., 2011a;
Jezewska-Zychowicz i in., 2011b; Jezewska-Zychowicz i in., 2011c; Kosicka-
Ggbska i in., 2011].

Tabela 3. Zmiany postrzegane przez respondentoéw za innowacje na rynku makaronow
z podzialem na pleé¢

. Kobieta Mezczyzna
Zmiana dotyczaca produktu N=229 N=58
Nowe miejsce sprzedazy 3,6 3,5
Obnizenie kaloryczno$ci 3,6 3,5
Podwyzszenie wartosci odzywczej 3,5 3,3
Wzbogacenie produktu w witaminy 3,5 3,4
Wykorzystanie ekologicznych surowcoéw 3,6 3,3
Dodatek btonnika 3,6 3,4
Wzbogacenie produktu w sktadniki mineralne 3,5 3,3
Nizsza cena produktu 3,3 3,2
Ksztalt makaronu 3,2 3,1
Rodzaj opakowania 2,8 2,6
Wielkos$¢ opakowania 2,7 2,5
Mozliwo$¢ sposobu przyrzadzenia 2,3 2,2

Zrédlo: badanie wlasne.

Wedtug kobiet zmiany mogace by¢ innowacjami na rynku makaronow to
W najwigkszym stopniu dodatek blonnika, obnizenie kaloryczno$ci, wykorzysta-
nie ekologicznych surowcdéw oraz nowe miejsce sprzedazy. Zmiany te ocenity
badane respondentki na 3,6. Zdaniem me¢zczyzn zmiany mogace by¢ uznane za
innowacje to w najwigkszym stopniu zastosowanie nowego miejsca sprzedazy
i obnizenie kalorycznosci. Postrzeganie tego typu zmian w makaronie jako
pozytywnych i pozadanych wskazywa¢ moze na potencjatl rozwojowy rynku
w tych kierunkach.

W badaniach wtasnych okreslono poziom akceptacji konkretnych rodzajow
innowacji mozliwych do zastosowania na rynku makaronéow. Wymienione in-
nowacje poddane zostaly ocenie przez respondentow ze wzgledu na stopien
wplywu na zakup przez nich takiego makaronu, a wyniki zaprezentowano
w tabeli 4.
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Tabela 4. Zastosowane innowacje w makaronie decydujace o jego wyborze
na rynku z podzialem na pleé

Kobiety Mezczyzni

Produkt pozbawiony konserwantoéw i sztucznych barwnikow 4,1 3,7
Nizsza cena 3,6 3,8
Informacja o wlasciwosciach prozdrowotnych 3,7 3,3
Wzbogacenie produktu w witaminy 3,6 34
Dodatek blonnika 3,6 3,2
Produkt ekologiczny 3,6 3,2
Wzbogacenie produktu w sktadniki mineralne 3,4 3,2
Obnizenie zawartosci weglowodanow 3,5 2,9
Obnizenie kaloryczno$ci 3,3 2,8
Niespotykany dotychczas na rynku ksztalt 3,1 2,8
Informacja, ze dania z tego rodzaju makaronu przygotowuje si¢

A 31 2,9
btyskawicznie
Obecnos¢ torebek dzielacych makaron na porcje (tak jak

. 2,8 2,6

w przypadku ryzu)
Zmiana informacji na opakowaniu 2,5 2,6
Nowa barwa makaronu 2,5 2,4
Zastosowanie nowego rodzaju opakowania 2,4 2,4

Zrédlo: badanie wlasne.

Z wymienionych czynnikow w najwigkszym stopniu o wyborze innowacyj-
nego makaronu przez kobiety decyduje brak w nim konserwantow i sztucznych
barwnikéw oraz informacja o wlasciwosciach prozdrowotnych. Natomiast mez-
czyzni zdecyduja si¢ na innowacyjny makaron, gdy bedzie on miat nizsza cene
lub bedzie pozbawiony konserwantow i sztucznych barwnikéw. Makaron jest
relatywnie drogi, stad zwracanie uwagi na jego ceng jest zasadne. Podobnego
zdania sg rowniez Luczak i Obuchowski (2009).

Kobiety wigkszg uwage niz m¢zczyzni przywigzujg do wlasciwosci proz-
drowotnych makaronu, a w tym réwniez do wzbogacenia produktu w witaminy,
btonnik i sktadniki mineralne oraz obnizenia zawartosci weglowodandw i obni-
zeniu kalorycznos$ci. Otrzymane wyniki nie dziwig, gdyz kobiety, podazajac za
trendem szczuptej sylwetki, bardziej niz m¢zczyzni interesujg si¢ zdrowym sty-
lem zycia. Podsumowujac otrzymane wyniki badan mozna stwierdzi¢, iz ple¢
jest roznicujacym kryterium w ocenie waznosci zastosowanych innowacji w maka-
ronie decydujacych o jego akceptacji.

Najmniejszy wptyw na zakup makaronu innowacyjnego ma zastosowanie
nowego opakowania, nowej barwy lub zmiana informacji na opakowaniu. Z prze-
prowadzonych badan wynika, ze w przypadku produktow zywnosciowych ta-
kich jak makaron, czynniki te maja niewielkie znaczenie i nie przyczynityby si¢
znaczgco do wzrostu zainteresowania nimi przez nabywcow.
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PODSUMOWANIE | WNIOSKI

W wyniku przeprowadzonych badan oraz analizy zrodet literatury stwier-
dzono, ze wérod najwazniejszych czynnikow wyboru makaronu byty jakos¢ i cena.
Polscy konsumenci kierujg si¢ w wyborach rynkowych cena, ktora jest nie tyle
wyroznikiem jakosci, co istotnym kryterium wyboru, szczegolnie wsroéd gospo-
darstw domowych o nizszych dochodach.

Okreslony w badaniu poziom akceptacji konkretnych rodzajéw innowacji
mozliwych do zastosowania na rynku makarondéw wskazuje na takie ich cechy
jak brak konserwantow i sztucznych barwnikow (zarowno kobiety jak i mez-
czyzni wskazywali t¢ innowacje¢) oraz informacja o wtasciwosciach prozdrowot-
nych (szczegdlnie wazna, wraz ze wzbogaceniem produktu w witaminy, btonnik
i sktadniki mineralne oraz obnizeniem zawarto$ci weglowodanow i obnizeniem
kalorycznosci, dla badanych kobiet) i nizsza cena (wazna dla mezczyzn).
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Streszczenie

Wiedza o zachowaniach nabywcéw produktéw spozywczych jest waznym czynnikiem suk-
cesu. Szeroka gama produktow, znacznie rozszerza zakres mozliwych decyzji konsumenta.
Zmienia réwniez motywacj¢ do wyboru konkretnego produktu. Makaron to produkt popularny,
a jego spozycie wzrosto w 2013 roku do poziomu 4,44 kg/1 osobg/rok. Nabywca postrzega
makaron jako wygodny produkt, tatwy w przygotowaniu i uzyciu w réznych daniach. Ponadto
jest on latwy w przechowywaniu i ma dtugi okres przydatnosci do spozycia, co czyni go pro-
duktem wygodnym. Jest tez nosnikiem substancji odzywczych, glownie weglowodandéw i biatek
oraz witamin (B, B,, PP).

Stosowane w makaronach innowacje produktowe polegaja na stosowaniu mak nietradycyjnych,
takich jak np. orkiszowa. Dostepne sa makarony bezglutenowe czy z calego przemiatu ziarna. Nowo-
$cig jest wzbogacanie maki pszennej r6znymi dodatkami btonnika pokarmowego. Ma to na celu
uzupehienie niedoboréw btonnika w diecie i towarzyszacych temu dolegliwosci zdrowotnych. Tego
rodzaju innowacje uzna¢ nalezy za prozdrowotne. Jednak zachowania tradycyjne konsumentéw na
rynku nie sprzyjaja akceptacji nowych, nieznanych produktow. Dlatego tez celem tego badania byto
okreslenie specyfiki zachowan konsumentoéw na rynku innowacyjnych makarondw.

W wyniku przeprowadzonych badan stwierdzono, ze najwazniejszym czynnikiem przy wy-
borze makaronu byta jego jakos¢, przy czym miata ona wigksze znaczenie dla kobiet. Interesujacy
jest fakt, ze mgzczyzni na tym samym poziomie ocenili rolg jakosci i ceny w decyzjach nabyw-
czych dotyczacych makaronu. Polscy konsumenci kierujg si¢ w wyborach rynkowych cena, ktéra
jest nie tyle wyrdznikiem jakosci, co istotnym kryterium wyboru, szczegdlnie wsrod gospodarstw
domowych o nizszych dochodach.

Wedhug badanych zmiany mogace by¢ innowacjami na rynku makaronéw to w najwigkszym
stopniu dodatek btonnika, obnizenie kaloryczno$ci, wykorzystanie ekologicznych surowcow oraz
nowe miejsce sprzedazy. Wskazane rodzaje innowacji w makaronach naleza do prozdrowotnych.
Postrzeganie tego typu zmian w makaronie jako pozytywnych i pozadanych wskazywa¢ moze na
potencjat rozwojowy rynku w tych kierunkach.

Stowa kluczowe: zachowania nabywcow, innowacje w makaronie
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Some Aspects of Consumers Behaviour of Innovative Pasta
Summary

Knowledge of the behavior of buyers of food products is an important factor for success.
A wide range of products significantly extends the range of possible consumer's decision. Also
changes the motivation for choosing a particular product. Pasta is a product popular, and its
consumption is steadily increasing. The consumer sees the pasta as product convenience, easy to
prepare and use in dishes. There is also a carrier of nutrients. Used product innovations in pasta,
can be seen as pro-health. Therefore, the aim of this study was to determine the specifics of
consumer behavior on the market for innovative pasta.

The result of carried out research shows that the most important criterion of choice of pasta is
its quality. Quality is more important for women, whilst men valued quality and price at the same
level. Polish consumers are guided by the market price in the elections, which is not so much
a hallmark of quality as an important criterion for selection, particularly among households with
lower incomes.

Respondents agreed that the most innovative changes on the market of pasta are: addition of
fiber, reducing the calories, using organic materials and new place of purchase. It pastas types of
innovation in health-related satisfy consumer expectations. Perceiving these changes as positive
and required shows the potential market development in these areas.

Keywords: consumer behaviour, innovation in pasta

JEL: M31
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INTRODUCTION

It is widely recognised that price and quality are the main criteria of product
choice. Along with the economic growth and an increasing consumer awareness,
non-price aspects are becoming more important. One of such aspects is certainly the
country of origin of the product. The increasing significance of this factor (depend-
ing on the nature of the product) may result from a high demand in the market for
goods of “uncertain reputation”, which are mass-produced, primarily in culturally
and geographically distant countries, or are simply new and do not have a fixed
position in the market yet. Place of origin is regarded as an added value, providing
consumers with a sense of security, and it usually guarantees a high quality. Con-
sumers’ needs and desires, however, are still changing, especially in the long term.
Country of origin is a feature recognised by consumers mainly thanks to the made in
marking, but occasionally it is also attributed to brands or products due to their pho-
netic and visual similarity to names and symbols associated with a particular country
[Duliniec, 2007, p. 97]. Customers may also identify the country of origin by the
means of elements such as the name and address, brand, description language,
national product quality marks and the bar code [Figiel, 2004, p. 32].

The aim of this article is to present diverse significance of the country of
origin factor for various segments of purchasers in relation to different catego-
ries of products. Furthermore, it is to determine ways and sources of information
used by consumers to identify the country of origin. The basis for reasoning
consists of survey results from 4Q 2014, collected by the means of quota sam-
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pling from 158 respondents being residents of the Podkarpackie voivodship. The
questionnaire employed in the study regarded widely defined preferences and
factors determining purchase decisions.

COUNTRY OF ORIGIN OF THE PRODUCTS UNDER GLOBALISATION

The globalisation process attracts more and more attention. Business practi-
tioners try to understand the contemporary consumer, while understanding the
conditions and consequences of globalisation provides knowledge on the chang-
es in international environment. The common character of the globalised culture
of consumption means that it is collected from all possible sources. Created with
transnational cultural forms, global culture is mostly subject to local conditions
and practices [Ulusoy, 2007, p. 6]. The globalisation process adds to a faster and
better understanding between individual countries. It can be therefore concluded
that people share similar values and aspirations, whereas they often agree on
opposing specific behaviours. All of these elements comprise the social dimen-
sion of globalisation and have contributed to a new comprehensive pattern, fa-
vouring such values as freedom, life, tolerance, equality and, among other
things, respect for the rights of all human beings. Consequently, human rights
and other formal documents have been developed, forming a widely accepted
directory of values. It should be stressed, however, that these theoretical provi-
sions are not universally respected, but for many they are instructions on how to
live and for what to strive [Jedlinska, 2014, p. 77].

The advancing globalisation of consumption results to some extent from the
growing international consumer mobility, their growing expectations and chang-
ing needs. They search for products which are not only less expensive, but often
simply different in terms of quality, design, aesthetics, materials, raw materials,
or sensory characteristics. This process evokes the need for authentic products of
a particular origin, but available in the place of residence of the purchaser. As
a result, the Internet emerges as an increasingly important sales channel. Aware
of purchasers' preferences regarding the country of origin of products, manufac-
turers and traders without such advantages use communications marketing, pro-
motional activities, and information on the packaging to manipulate the custom-
er to some extent, and namely by concealing the country of origin and instead
highlighting symbols, characters and slogans hinting at an origin which is differ-
ent from the actual one. This issue, of course, does not concern products sold in
a conventional distribution channel exclusively, but is also present on the Internet.
Product description in the online shop should contain information in this respect, and
often does so, but it is not unusual that the description is ambiguous. While product
return policies are a significant advantage of internet purchases, the expensive and
time-consuming procedure often results in consumer dissatisfaction.
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THE IMPORTANCE OF THE COUNTRY OF ORIGIN OF THE PRODUCTS
FOR THE PURCHASER

In general, it can be assumed that according to the customer, every product has
a specific origin, i.e. the brand, the manufacturer, or its country of origin in the wider
aspect. In addition, consumers often link the image of the origin of the product with
product image features. In the course of the investigation, the issue of the country of
origin of products, along with its importance for the respondents, included a number
of questions. Firstly, the study aimed to determine whether the respondents are able
to identify the country of origin of the products (Figure 1).

26,1

N

73,9

O Lacking ability to identify the country of origin

O Ability to identify the country of origin

Figure 1. Ability to identify the country of origin of the product as declared by respondents
(expressed in %)
Source: own research.

The presented data indicate that approximately three out of four consumers
claimed that they were able to correctly identify the country of origin of the
products they buy. The remaining respondents reported difficulties in this re-
spect. Moreover, upon consideration of the age and education of the respondents
(Table 1) certain discrepancies are visible.

An analysis of presented data suggests that particularly in respect of their
education, the ability of respondents to identify the country of origin is perceived
differently in particular consumer groups. Persons who declare a lack of this
skill usually have an elementary or vocational education. It is possible that re-
spondents with higher education have better access to subject information, better
knowledge of foreign languages and a wider scope of interests, shaped in the
progress of general education, and consequently they can successfully use the
Internet to collect all the necessary information.
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Table 1. Ability to identify the country of origin of the product as declared by consumers
in respect of their age and education (expressed in %)

Evaluation Age Education

(18-24) | (25-39) | (40-59) | (60+) | Basic | Vocational | Secondary | Higher
Ability to identify the
country of origin of 714 76.9 68.2 | 77.3 | 50.0 55.0 80.0 83.1
the product
Lacking ability to
identify the country of| 28.6 23.1 31.8 | 22.7 | 50.0 45.0 20.0 16.9
origin of the product

Source: own research.

In respect of age, it can be noticed that the respondents belonging to the old-
est group highly evaluate their skills in identifying the country of origin, which
seems to be quite doubtful. Supporting such claim with the argument of vast life
experience is rather uncertain, as such persons generally have a fairly limited
knowledge of the marketing techniques, thus it can be assumed that in spite of
declarations, the declared skill of identification of the country of origin is, in
fact, not necessarily correct. Another explanation of the results obtained may be
the scope of products purchased by the respondents, limited to the known and
respected products and brands (e.g. local ones), easily classified according to
origin. However, there have been many cases of foreign companies entering the
domestic market through the acquisition of a domestic plant along with a brand
of an established position in the market.

Respondents participating in the survey indicated also the source of
knowledge on the country of origin of the product (Fig. 2).

Information
from consumers

The Internet

Guides/magazines

Information from

the manufacturer in
the course of
promotional activities

Product packaging

0 10 20 30 40 50 60 70 80

Figure 2. Sources of information on the country of origin of the products in the opinion of
respondents (expressed in %)

Source: own research.
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A vast majority of respondents pointed out that the basis for determining the
country of origin for them is the information, description, symbols, and colours —
which means that they use everything that can be found on the product packag-
ing. Much fewer respondents pointed to actions involved in the manufacturer's
communications marketing, e.g. campaigns in which the manufacturer can em-
phasise its strengths, including the authenticity of raw materials, or precisely
indicate the place of manufacture, the conditions under which it is carried out,
etc. Slightly more than 10% of the respondents in the survey suggested that the
Internet is a source they use in the process of collecting a wide range of infor-
mation and opinions, also in the analysed scope. Feedback from other consumers
and information contained in specialist or industry periodicals, which often ana-
lyse a particular product category and develop ratings by the means of bench-
marking, have a marginal role in forming the opinion of the respondents. In the
latter case in particular, the source of information can be regarded as objective
and reliable, yet it was rarely indicated due to the limits and the industrial diver-
sity. But it is such sources which inform about the location of facilities produc-
ing specific product models of multinationals, which can easily be identified
with the brand country of origin.

The further part of the study explores the knowledge of respondents in re-
spect of identifying the country of origin of products by collecting the elements
used by respondents to determine it (Table 2).

Table 2. Criteria for determining the origin of product based on the education of the re-
spondents (expressed in %)

Education
Criterion Total -
Basic Vocational Second Higher
ary

Designation of origin 13.9 16.7 22.8 18.3 45
National quality marks 24.4 16.6 28.6 26.6 19.7
Made in or COM marking 553 66.7 45.7 47 66.7
— country of manufacture

COB - Country of Brand 1.3 0 0 2 25
Bar Code 51 0 29 6.1 6.6

Source: own research.

Ethnocentric and internationalist approaches are becoming increasingly sig-
nificant aspects of today's market as factors influencing the selection of the
product or place of purchase, joining such classic factors as the price, brand and
quality in shaping consumers' market behaviours. It is well known that the pur-
chasers can identify the country of origin of the product using the information
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placed on the package. The information includes the elements listed in the table
above: designation of origin, such as “Polish bread”, national quality marks,
designations made in or COM — country of manufacture, COB — country of
brand and the bar code. Contemporary purchasers find it difficult to identify the
country of origin of the product without doubt due to the progressive interna-
tionalisation of companies. The country of origin is often merely a marketing
tool, or simply an element of marketing strategy. Many brands in the Polish
market use foreign names to suggest a foreign origin of product (e.g. Reserved
or Top Secret).

Every second respondent in the test group acknowledged the made in desig-
nation as a clear mark indisputably defining the origin of the product. Na-
tional quality marks were regarded as the second criterion of such verifica-
tion by a quarter of the respondents, whereas 11.5% of them used, inter alia,
the designation of origin on the packaging. Few consumers, regardless of their
level of education, pointed to the country of Brand as an unquestionable proof
identifying the origin of the product. Unfortunately, the majority of the markings
indicated (COB, COM, national quality marks and designation of origin) may
incorrectly indicate the origin of the product. Although it is de facto the most
objective elements of all the indications, the bar code was mentioned only by
few respondents.

This study also confirmed the diverse importance of the country of origin in
particular branches (Fig. 3).

Food products 446

Household appliances /

consumer electronics

Cosmetics

Clothing

Automotive products

Hobby articles

0 100 200 300 400 500

Figure 3. The country of origin of selected groups of products according to the respondents
(scoring: 1 — the smallest factor significance, 5 — the biggest factor significance)

Source: own research.
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The respondents pointed to a varied level of orientation focused on the coun-
try of origin when choosing products. Most people pointed at the importance of
this factor in respect of food (which is probably also linked to the preference for
domestic products). The compilation of selected industries can only be regarded as
very general in nature. Entrepreneurs, both manufacturers and retailers, search for
information which gives them a particular direction and defines their orientation
either as ethnocentric or internationalist in order to optimise their decisions regard-
ing the production, distribution, and promotion of products.

Respondents were asked to determine the importance of selected factors
which they take into account while purchasing in several trade groups. Figures 4
and 5 show the position of a particular country of origin among other factors in
respect of the 2 selected product categories.

Quality
Price
Polish origin
Discounts
Packaging
Brand
Availability

Foreign origin

0 100 200 300 400 500 600 700 800

Figure 4. Selected factors taken into account when deciding to purchase food products
(scoring)

Source: own research.

Data presented in these graphs show a clear difference in the priorities of
purchasers planning to purchase food products and automotive products. It is
important to be aware of an entirely different nature of these 2 groups of prod-
ucts while analysing these data. Food is to meet basic human needs, to a large
extent by frequent purchases of local trade products and products of a known
and respected local origin. Purchases in the automotive sector are much less
frequent, rather periodic and irregular, whereas trade is not as extensive in terms
of the number of premises, and the producers are significantly less numerous.
Apart from such factors as price and quality, which always rank high in consum-
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er opinion surveys, it is worth noting that in the case of food products, Polish
respondents declare that they prefer domestic products, whereas they clearly favour
foreign goods of the automotive industry. To a certain extent, regardless of the ob-
jective factors of such preferences, it can be assumed that by assessing the products
in such a way, consumers adopt stereotypes which are not entirely objective.

Brand

Price

Quality
Foreign origin
Discounts
Auvailability
Polish origin

Advertising

0 100 200 300 400 500 600 700

Figure 5. Selected factors taken into account when deciding
to purchase automotive products (scoring)

Source: own research.

In the course of studies, an attempt was made to assess the intensity the ste-
reotypes regarding certain characteristics of the products and the countries to
which they are attributed. To this end, respondents were asked to address the
following questions (Table 3).

Table 3. Products stereotypes of and their country of origin in respect of the gender
of the respondents (expressed in %)

Acknowledgement of the stereotype

Questions: YES NO No opinion
1 2 3 4

Do you associate Polish food products with high 82.0 7.4 10.6
quality?
Do you associate German automotive market products 85.8 1.9 12.3
with high quality?
Do you associate Italian clothing articles with the 38.9 311 30.0
current fashion trends?
Do you associate French cosmetics with high reputa- 61.1 18.8 20.1
tion and luxury?




158 SEAWOMIR DYBKA

1 2 3 4
Do you associate Japanese household appliances / 64.3 19.2 16.5
consumer electronics with high accuracy and high
technology?

Do you associate South Korean automotive market 31.1 32,0 36.9
products with poor quality and high failure rate?
Do you associate Chinese clothing articles with poor 75.9 18.1 9.0

quality and low price?

Source: own research.

The survey results demonstrate that stereotypes regarding certain charac-
teristics of the products and the countries to which they are attributed are in
fact of fundamental value. There are, however, certain types of products, such
as German cars, whose assessment and perceived quality is relatively high, and
even higher than the assessment of food products originating in Poland. Con-
sumers relatively rarely show no opinion on these statements. Negative an-
swers were equally rare. This can stem from their own experience or market
observation. It should also be presumed that the answers result from not entire-
ly reasonable bias and stereotypes which manufacturers must face. This may
be the reason why they attempt to conceal the country of origin of the product,
e.g. by giving foreign names to brands.

In the age of globalisation of production and consumption, the issue of the
country of origin of the products is becoming largely interesting from the point
of view of the enterprise itself and its commitment to increase efficiency and
effectiveness of the actions taken. Global consumers do not simply search for
products which meet their needs at an affordable price. An increased customer
satisfaction is more and more often connected with the authenticity and origi-
nality of the product. It can be regarded as the next step in the development of
the international trade, in which it is the consumer that defines new expectations.
The Internet provides technical methods to satisfy these needs by allowing sale
of products with virtually no spatial restrictions, but the problem of authenticity
and determining the country of origin of the product by the consumer is still
dependent on the strategy of entrepreneurs, who do not always identify it clearly.
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Summary

Country of origin of a product is a key factor for a large group of consumers, although the
importance is varied and depends on industry. Manufacturers and retailers aware of the importance
of this factor are trying to use it also in the case when the real place of origin is not favourable to
them in respect of image, by misleading customers. The aim of the article was to present diverse
scope of importance of country of origin for different segments of buyers in relation to the differ-
ent product categories. An attempt was made to determine the methods and sources which are used
by consumers to collect information about the country of origin. Research was conducted in Q4
2014, among 158 respondents, residents of Podkarpackie voivodship. The research indicates that
consumers in many cases have a problem with identifying the country of origin, or declare that
they are able to do so but the sources of information indicated by them are of doubtful credibility.
The effect of country of origin is the impact of the available information about a specific country,
its stereotypes or attitudes, on the evaluation of a product, which is identified with this country.
Connotations, in connection with the country of origin may therefore affect the sales on interna-
tional market. This depends to large extent on those positive and negative stereotypes concerning
the country of origin of products, which are deeply rooted in consumers’ minds.

Keywords: consumer, country of origin, preferences

Znaczenie kraju pochodzenia produktéw w procesie decyzji zakupu
w warunkach globalizacji i digitalizacji konsumpcji

Streszczenie

Kraj pochodzenia produktoéw jest czynnikiem istotnym dla sporej grupy konsumentéow, cho¢
ranga jego jest rozna w zaleznosci od branzy. Producenci i handlowcy $§wiadomi znaczenia tego
czynnika staraja si¢ go wykorzysta¢ takze w przypadku, gdy ich rzeczywiste pochodzenie nie jest
dla nich wizerunkowo przychylne, poprzez informacje wprowadzajace klienta w btad.

Celem artykutu bylo przedstawienie zrdéznicowanego znaczenia kraju pochodzenia dla r6z-
nych segmentéw nabywcoéw w odniesieniu do réznych kategorii produktow. Ponadto dazono do
ustalenia sposobow i zrodel informacji, poprzez ktére konsumenci okreslaja kraj pochodzenia.
Zrédtem danych stanowigcych podstawe wnioskowania byty wyniki badania ankietowego prze-
prowadzonego w IV kwartale 2014 r, wérdd 158 respondentdéw, mieszkancoéw woj. podkarpackie-
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go. Badania dowodza, ze konsumenci w wielu przypadkach maja problem z okresleniem kraju
pochodzenia, wzglednie deklaruja, ze sa w stanie tego dokonaé, ale wymieniane Zrodta informacji
podaja te deklaracje w watpliwos¢. Efekt kraju pochodzenia oznacza wplyw posiadanych informa-
cji o okreslonym kraju, jego stereotypu lub nastawienia do niego, na ocen¢ produktu, ktory jest
z tym krajem utozsamiany. Konotacje, majace zwigzek z krajem pochodzenia moga mie¢ zatem
wplyw na poziom sprzedazy firm dziatajacych na rynku migdzynarodowym. Uzaleznione jest to
glownie od zakorzenionych u odbiorcéw tych pozytywnych, jak i negatywnych stereotypow,
zwigzanych z pochodzeniem produktow.

Stowa kluczowe: konsument, kraj pochodzenia, preferencje

JEL: M30
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Nauki o zarzadzaniu?® i marketing

Opracowanie rozpoczynam od sprecyzowania poj¢¢ podanych w tytule: ,,za-
rzadzanie” i ,,marketing”. Trzeba powiedzie¢, ze nie ma potrzeby podawania
definicji wszystkich pojec¢, ktorymi sie postugujemy w opracowaniach o charak-
terze naukowym, a ktorych sens jest jednakowo rozumiany, ale jest to w petni
zasadne, gdy uzywane pojgcia sa roznie rozumiane i definiowane. Dotyczy to
szczegblnie podstawowych poje¢ danej nauki. Taka sytuacja wystgpuje w zakre-
sie tych dwoch wymienionych pojeé. Zaczne od analizy pojecia zarzadzania®.

Przyjmuje¢ wazne zatozenie, ze zarzadzanie jest jednym z rodzajow szeroko
rozumianego kierowania®, obok administrowania, dowodzenia, rzadzenia i ,,mi-
krokierowania”, np. kierowania przez mistrza w zakltadzie przemyslowym wy-
dziatem produkcyjnym Iub brygada roboczg. Innym przyktadem mikrozarzadza-
nia moze by¢ kierowanie zespotem sportowym lub tanecznym®.

W Polsce, ale takze w innych krajach, nawet w tych, w ktorych nauki o za-
rzadzaniu (najczesciej pod nazwg management sciences), sa najbardziej rozwi-
nigte, stlowo ,,zarzadzanie” nie jest jednoznacznie okreslane i definiowane.
Wrecz odwrotnie — stowo ,,zarzadzanie”, ktore weszto do jezyka potocznego,
jest uzywane w bardzo réznych kontekstach znaczeniowych. Tak jak powiedziat

! Katedra Zarzadzania, Wyzsza Szkota Menedzerska w Warszawie, ul. Wisetki 11, 04-830
Warszawa; e-mail: sta.sud@wp.pl

2 Pisze tu 0 nauce o zarzadzaniu w liczbie mnogiej, gdyz tak zostaly one okreslone w Polsce
w dokumentach oficjalnych, choé¢ osobiscie nie mialbym nic przeciw wyrazaniu ich w liczbie
pojedynczej. Wydaje mi si¢ racjonalng propozycja, aby w odniesieniu do dyscyplin naukowych
uzywac liczby pojedynczej, a w odniesieniu do dziedzin nauki — liczby mnogie;j.

® Problem ten szerzej przedstawitem w publikacji: Nauki o zarzqdzaniu. Podstawowe pro-
blemy, kontrowersje i propozycje, PWE, Warszawa 2012.

# Na umocnienie tego mego pogladu przyczynili sie Leszek Krzyzanowski [1985, s. 302] i Ry-
szard Rutka [2001, s. 83-88]. Pierwszy powiedzial, Ze ,.trzeba wyraznie rozgraniczy¢ rzadzenie od
zarzadzania”, drugi za$ jednoznacznie stwierdzil, ze administrowanie, dowodzenie i rzadzenie,
bedace formami kierowania, sa pojeciami bliskoznacznymi w stosunku do zarzadzania.

% W stosunku do mikrozarzadzania poszukuje lepszego wyrazenia.
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T. Oleksyn [2008, s. 54] — zarzadza si¢ wszystkim: przedsigbiorstwem, panstwem,
polityka, zdrowiem, otoczeniem, przyszloscia, strachem itd. L. Sutkowski [2005,
s. 54] pisze, ze ,,wspolczesnie okreslenie zarzadzanie jest naduzywane w odniesie-
niu do wszystkich procesow spotecznych (np. zarzadzanie konfliktem, zarzadzanie
kulturg), a nawet w odniesieniu do bytow abstrakcyjnych (zarzadzanie chaosem)”.

Zarzadzanie

Administrowanie

Kierowanie Dowodzenie

Rzadzenie

"Mikrokierowanie"

Ten ,,wszystkoizm” stowa zarzadzanie mozna by jako$ tolerowaé, gdyby
dotyczyto to tylko jezyka potocznego. Niestety — wieloznaczne rozumienie tego
stlowa znalazlo prawo obywatelstwa takze w nauce, w tym w naukach o zarza-
dzaniu. Wystarczy otworzy¢ ktorakolwiek ksiazke dotyczaca zarzadzania lub
ktorykolwiek artykut w czasopi$mie naukowym, aby si¢ o tym przekonac.

Pojecie zarzadzania mozna roznie definiowaé, zaleznie od tego, co za naj-
wazniejsze uwaza si¢ w zarzadzaniu (definicja nie moze by¢ zbyt dluga), jednak
przy spetnieniu — moim zdaniem i przy mocnym przekonaniu — nastgpujacych
warunkow:

1. Jest zwigzane z zespolowa dzialalnoscia ludzi, tzn. dziatan podejmowanych
wspolnie dla realizacji przyjetego celu/ow przez wigkszy lub mniejszy zespot
ludzi.

2. Jest procesem dokonujacym si¢ w organizacji (instytucji), niezaleznie od
jej formy prawnej, wielko$ci, struktury przestrzennej i rodzaju dziatalnosci,
ktora ma spajajacy ja wspolny cel/e oraz niezbedne zasoby materialne i nie-
materialne.

3. Jej organ zarzadzajacy (organ wladzy), przez realizacje funkcji kierowni-
czych ma wplyw na funkcjonowanie i rozwoj organizacji.

W naukach o zarzadzaniu uksztaltowato si¢ wiele specjalnosci badawczych
z wlasnymi problemami badawczymi i wlasng terminologia. Powstalo w nich
wiele koncepcji (szkot, ujec, perspektyw, podejsc) rozniacych sie¢ wyznawanymi
warto$ciami i zasadami, takich jak zarzadzanie systemowe, zarzagdzanie w kon-
wencji gry, zarzadzanie strategiczne, co umozliwia analiz¢ proceséw zarzadza-
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nia od r6znych stron i w r6zny sposob. Opracowano wiele metod zarzadzania
o roznych mozliwych zastosowaniach. To wszystko doprowadzito do chaosu
pojeciowego i terminologicznego.

Osobom watpigcym w sens uscislania i precyzowania poje¢ i termindw
w naukach o zarzadzaniu mozna przypomnie¢, iz kazda nauka, zwtaszcza mtoda,
zaczyna swoje istnienie nie od formutowania matematycznych wzorow wykry-
tych przez nig prawidlowosci czy praw, ale od pracy nad podstawowymi poje-
ciami, ktorymi si¢ postuguje.

Sprecyzowanie pojecia zarzadzania ma podstawowe znaczenie dla rozwoju
nauk o zarzadzaniu i praktyki zarzadzania. Mozna zaryzykowaé twierdzenie, ze
jezeli tego nie dokonamy, to grozi nam biblijna sytuacja ,,Wiezy Babel”: postu-
gujac sie tymi samymi okres$leniami, ale podktadajac pod nie roézne tresci, nie
bedziemy si¢ mogli porozumiec.

Jezeli chodzi o pojecie marketingu, to wydaje si¢, Ze sytuacja jest troche
lepsza niz z pojeciem zarzadzania. J. Altkorn [1995, s. 28] stwierdzit, ze wyste-
puje zgodno$¢ co do podstawowych, ogdélnych zasad marketingu, zwigzanych
z dziataniami przedsigbiorstwa wzgledem rynku, dazacymi do usatysfakcjonowa-
nia klientéw i rownoczes$nie korzystnej dla przedsigbiorstwa sprzedazy im pro-
duktéw lub ustug. Marketing jest strategicznym podej$ciem organizacji (firmy),
wykorzystujacym zespdt metod i instrumentéw, za pomoca ktérych poznaje
potrzeby ludzi i instytucji oraz podejmuje dziatania wlasciwe w okreslonej sytu-
acji na rynku. Natomiast w zaleznos$ci od waskiego (klasycznego), czy szerokie-
go podejscia do ogdlnie pojetej wymiany wartosci, wystepujg roznice w defini-
cjach marketingu. W ujeciu klasycznym marketing rozpatrywany jest z pozycji
okreslonych komorek organizacyjnych przedsigbiorstwa, dla ktérych podstawo-
wym przedmiotem dziatania jest sprzedaz wytworzonych produktéw lub $§wiad-
czonych ustug, do czego konieczny jest staly dopltyw informacji od klientow.
Niektorzy okreslaja marketing jedng z funkcji przedsigbiorstwa. W ujeciu szero-
kim, wystepujacym przy rynkowej orientacji przedsiebiorstwa, marketing widzi
si¢ jako catoksztalt procesow spotecznych zachodzacych miedzy dostawcami
a odbiorcami, jako podejscie strategiczne catego przedsigbiorstwa, w ktorych
mieszczg si¢ badania aktualnych i przysztych potrzeb konsumentow oraz roz-
nych organizacji, dostosowywanie produktow do tych potrzeb, a takze zasady
wyboru i ksztaltowania rynku oraz promocji sprzedazy. W tak rozumianym mar-
ketingu jego zasadami (regutami marketingowymi)® muszg kierowa¢ si¢ wszystkie
czesci przedsiebiorstwa, a nie tylko zwigzane ze sprzedaza’. Wydaje sie bardzo
trafne stwierdzenie Mariana Struzyckiego [1992, s. 67], wypowiedziane na poczat-
ku procesu transformacji polityczno-gospdarczej w Polsce, ze ,,orientacja rynko-

® Te reguty marketingowe sg blizej analizowane w publikacji [Garbarski, Rutkowski, Wrzo-
sek, 1992].
" Prekursorem szerokiego rozumienia marketingu jest P. Kotler [1988].
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wa jawi si¢ jako glowny wyznacznik metod zarzadzania przedsigbiorstwem”.
W zwigzku z kierowaniem si¢ w marketingu kilkoma obszarami problemowymi
(produkty, dystrybucja, promocja i cena) popularne stalo si¢ angielskie okreslenie
marketing mix lub marketing czterech P (product, place, promotion, price).
W literaturze wymienia si¢ tez rodzaje (kierunki) marketingu: marketing partnerski,
bezposredni, marketing wartosci, globalny [ Andruszkiewicz, 2007, s. 38].

Przyjmuj¢ zatozenie, ktérego si¢ mocno trzymam, iz nauka o marketingu
jest czescig nauk o zarzadzaniu, czyli jest ich subdyscypling. Autorzy postu-
guja si¢ nawet wyrazeniem ,,marketing management” lub ,,zarzadzanie marke-
tingiem”, wzglednie mniej trafnym ,,zarzgdzanie marketingowe”. Nalezy pod-
kresli¢, ze funkcje marketingu sg analogiczne do funkcji w catym zarzadzaniu:
planowanie, motywowanie, organizowanie i kontrolowanie. Mozna w uprosz-
czeniu powiedzie¢, iz marketing jest zarzadzaniem w odniesieniu do pewnego,
wezszego zakresu rzeczywistosci, ktora sie zarzadza. Dotyczy on obszaru dzia-
tan organizacji wzglgdem rynku. Trafne jest okreslenie przez znanych autorow
niemieckich Ursula Hansen [1995, s. 4] i Richard Kd&hler [2002] marketingu
mianem koncepcji zarzadzania.

Widzg duza analogi¢ w ksztalttowaniu si¢ dyscypliny naukowej zarzadzania
i subdyscypliny marketingu. Powstawaly one na poczatku XX wieku w wyniku
potrzeb rozwijajacej si¢ gospodarki, najpierw przemyshlu, a nastgpnie innych
dziedzin gospodarki. Dla rozwoju marketingu charakterystyczne byto najpierw
zainteresowanie dobrami konsumpcyjnymi, a dopiero nastepnie dobrami zaopa-
trzeniowymi i inwestycyjnymi. Z czasem zarzadzanie i marketing okazaly si¢
potrzebne i przydatne w zakresie dynamicznie rozwijajacej si¢ sfery publicznej,
a wiec w organizacjach spotecznych, politycznych, charytatywnych, religijnych
i innych. W zarzadzaniu z czasem wyodrebnita si¢ specjalnos¢ zarzadzania orga-
nizacjami publicznymi public management. W marketingu z pewnym opdznie-
niem w stosunku do zarzadzania uksztaltowal si¢ marketing publiczny (public
marketing), zwigzany z organizacjami niedochodowymi, ktore nie dziatajg wedtug
regut mechanizmu rynkowego. W uzyciu jest tez okreslenie ,,marketing spoteczny”.

Uksztattowanie si¢ praktycznych zasad zarzadzania publicznego, a nastep-
nie budowanie podstaw dyscypliny naukowej w tym zakresie jest w pelni uza-
sadnione, gdyz w krajach rozwinietych bardzo rozbudowana jest sfera publiczna
(sektor publiczny). Szacuje si¢, ze w krajach OECD panstwo zbiera w formie
réznych podatkow 25-50% PKB, co w duzym stopniu wydatkowane jest z bu-
dzetu na szeroko rozumiang ochrong¢ spoteczna. Wazny jest problem, jak gospo-
daruje si¢ tymi ogromnymi pienigdzmi. Ocenia si¢, ze proces podejmowania
decyzji w organizacjach publicznych cechuje nizszy poziom racjonalno$ci niz
w organizacjach biznesowych.

Nalezy si¢ zgodzi¢, iz nauki o zarzadzaniu w zbyt matym stopniu koncen-
trowaly w sferze publicznej swoj wysitek badawczy. Okolicznos¢ ta uzasadnia
stwierdzenie Barbary Kozuch o asymetrii w rozwoju zarzadzania na korzys¢
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przedsiebiorstw. ,,Nadrobienie dotychczasowego zaniedbania w tym obszarze be-
dzie wyrazem otwarcia si¢ nauk o zarzadzaniu na nowe i wazne dziedziny i proble-
my zycia spotecznego, przyczyniajac si¢ do podniesienia ich sprawnosci” [Kozuch,
2004, s. 9]. Podazajac za zmianami w zyciu gospodarczym i spotecznym, zarza-
dzanie publiczne stanowi rewolucyjne przeksztatcenie tradycyjnej administracji
publicznej, ktora nie wystarcza juz zmienionym realiom zycia: wzrostowi znacze-
nia sektora publicznego i koniecznosci jego otwarcia na zmiany w technice, przy-
jecie przynajmniej pewnych regut gospodarki rynkowe;j i jej globalizacji®.

Przed dwoma laty mowitem [Sudot, 2013, s. 202], Ze nastawienie nauk o za-
rzadzaniu na rozwigzywanie problemow organizacji publicznych wymaga znacz-
nego wysitku intelektualnego, cho¢ — jak podkreslaja F.P. Eichorn z Niemiec i N.
Thom ze Szwajcarii — wystepuje mozliwosé, a nawet koniecznos$¢ adaptacji wielu
metod zarzadzania z biznesu do instytucji publicznych. Wiadomo takze, ze
w Uniwersytecie Harvarda w USA studenci studiujagcy zarzadzanie publiczne
uczestnicza w niektorych zajgciach w zakresie zarzadzania biznesowego.

Pragn¢ zauwazy¢, ze gdy mowi si¢ o marketingu w odniesieniu do organi-
zacji publicznych, a szczegolnie organizacji politycznych i niektorych innych
spotecznych, to mowi si¢ czesto tylko o reklamie, propagandzie i promocji ich
dziatalnosci, co jest tylko cze$cia marketingu w organizacjach gospodarczych
i to nie najwazniejsza. Jest to okolicznos¢, ktora zuboza marketing i w opinii pu-
blicznej obniza jego range. Przyjmuje¢ tu za Remigiuszem Krzyzewskim [Krzy-
zewski, 2008, s. 12], ze ,,marketing publiczny jest systemem dzialalnosci, ktorej
przedmiotem jest okreslenie potrzeb zbiorowosci spotecznych (potrzeb publicz-
nych), warunkéw dzialania organizacji niedochodowych oraz ksztaltowania kie-
runkow i1 form dziatalnosci tych organizacji oraz ich stosunkow z otoczeniem”.

Moga powsta¢ watpliwosci, czy caty zakres problemowy, ktérym zajmuje
si¢ nauka o marketingu, miesci si¢ w ramach nauk o zarzgdzaniu. Watpliwo$¢ ta
jest w pewnym stopniu uzasadniona, a wynika ona z tego, ze przedmiotem ba-
dan naukowych w zakresie marketingu sa tez, i to na wysokim miejscu, proble-
my konsumpcji w gospodarce w roznym zakresie: w grupach konsumentow,
w skali regionu, catej gospodarki kraju, a nawet szerzej — w skali wielkich ob-
szarOw $Swiata. Bada si¢ przeksztalcenia w tej konsumpcji, ujawniajace si¢ w tym
zakresie trendy rozwojowe i czynniki tych przeksztalcen i trendow®. A tu juz
dotykamy probleméw makro, charakterystycznych dla ekonomii'®. Trzeba pod-

& Odsytam czytelnikéw zainteresowanych ta tematyka do nastepujacych publikacji: [Hughes,
2003; The Handbook of Public Management, 2005; Fraczkiewicz-Wronka, 2009, s. 11].

° Interesujgce ujecia w tym zakresie znalaztem w wyktadzie inauguracyjnym Stawomira
Smyczka w Uniwersytecie Ekonomicznym w Katowicach (,,Forum” U.E. styczen 2015) oraz
w opracowaniu A. Olejniczuk-Merta [2010].

19 Jednak zasadne moze byé takze wigzanie probleméw konsumpcji z marketingiem. Przy-
ktadem takiego rozwiazania moze by¢ rozwigzanie przyjete w Uniwersytecie w Hannowerze,
w ktorym profesor Ursula Hansen kieruje Katedra Marketingu i Konsumpcji /Lehrstuhl Markt und
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kresli¢, iz podzial migdzy dyscypliny naukowe nie moze by¢ zbyt ostry, co wie-
lokrotnie powtarzatem. Jest on w pewnym zakresie podziatem umownym. Okre-
$lony obszar problemowy moze nawet — moim zdaniem — przynaleze¢ do wigcej
niz jednej dyscypliny.

Pragng zauwazy¢, ze w Polsce w nauce o marketingu stabo rozwijany jest
wazny watek ochrony intereséw konsumentow i innych odbiorcéw dobr i ustug,
czyli ochrony przed nieuczciwymi praktykami ze strony producentéw i posred-
nikow. Ochrona ta moze dotyczy¢ niedopuszczenia do rynkowego obrotu towa-
row niebezpiecznych dla zdrowia i zycia konsumentéw, ochrony konsumentéw
i innych odbiorcow przed nieuczciwa, manipulacyjng i nieraz wrecz klamliwa
reklamg wprowadzajacg ich w btad. Moze tez chodzi¢ o ochrong przed nieko-
rzystnymi warunkami sprzedazy i serwisu posprzedazowego. Ochrona ta moze
mie¢ posta¢ normatywnej ingerencji panstwa w mechanizm rynkowy (np. pra-
wo zezwolen na niektore rodzaje dziatalnosci, prawo rekojmi za ukryte wady
towaru, ustawa o prawach konsumenta), dziatan specjalnych organizacji spo-
tecznych oraz dziatan samych organizacji biznesowych, zgodnych z dobrymi
zwyczajami biznesowymi.

Zardéwno zarzadzanie, jak i marketing jako zjawiska gospodarcze maja, cho¢
nie zawsze doceniane, silne zwigzki z moralnos$cia, a jako dyscypliny naukowe
z etyka™". Zwiazki te wynikaja ze spelniania przez przedsiebiorstwa i organizacje
publiczne wiele waznych funkcji spotecznych i podejmowania dzialan w roz-
nych obszarach problemowych, spotecznej odpowiedzialno$ci wobec otoczenia,
zwlaszcza wobec swych klientow, konieczno$ci zapewnienia rentownosci i sa-
modzielnosci finansowej organizacji, dziatania w warunkach, nieraz bardzo
ostrej konkurencji. Bardzo duzy obszar zarzadzania zwiazany z etyka to pehie-
nie przez organizacje funkcji pracodawcy dla ludzi o réznych kwalifikacjach,
aspiracjach, wyznawanych wartoSciach, ré6znym wieku i réoznym stosunku do
pracy. Obszarem dziatalnosci przedsigbiorstwa, w ktorym wystepuja czesto pro-
blemy etyczne, jest informacja przekazywana potencjalnym odbiorcom o swych
produktach i ustugach, np. w postaci ich reklamy, ktoéra powinna by¢ prawdziwa
i uczciwa, a nie zawsze taka jest. Wyrazam poglad, ze w obydwoch rozpatrywa-
nych w tym referacie dyscyplinach za mato uwagi poswigca sie problemom ety-
ki. Zapewnienie fadu spotecznego wymaga uwzgledniania wymogow etycznych.

W drugiej czgsci artykutu wydaje si¢ zasadne zwrdcenie uwagi na trzy oko-
licznosci wigzace si¢ z dyscypling nauk o zarzadzaniu i z jej subdyscyplinami:
1) cechy charakteryzujgce ich twierdzenia, paradygmaty i teorie, 2) ich dotych-
czasowe stabosci, 3) ,,naukowos¢” tych nauk.

Konsum/. W publikacjach tej autorki mocno eksponuje si¢ obecno$¢ w marketingu polityki pro-
duktowej z punktu widzenia potrzeb konsumentow [Hansen, Leitherer 1984].

W przedmiocie odrézniania moralnosci od etyki odwoluje sic do Bozeny Klimczak
[1996, s. 37].
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Dziatalno$¢ badawcza w kazdej nauce prowadzi do formutowania twierdzen
[prawidlowosci]™, ktore dotycza rzeczywistosci przyrodniczej lub spolecznej.
Raczej zgodna jest opinia, ze formutowanie praw w naukach spotecznych, do
ktorych naleza nauki o zarzadzaniu, ,,ze wzgledu na tradycyjna nieostros$¢, wie-
loznacznos$¢ i emocjonalne zabarwienie przedmiotu badania oraz z powodu zto-
zono$ci wlasciwej istotom ludzkim jest trudne” [Kemeny, 1967, s. 252].

W duzym skrocie, ryzykujac symplifikacje problemu, podaj¢ charakterysty-
ke twierdzen nauk o zarzadzaniu:

1. Stopien Scistosci i pewnosci twierdzen (prawidlowos$ci, praw) nauk o zarza-
dzaniu jest nizszy od tego, ktory wystepuje w naukach $cistych i w troche
mniejszym stopniu w przyrodniczych.

2. Twierdzenia tych nauk charakteryzuja sie niska trwatos$cig w czasie.

3. Sa one ograniczone w przestrzeni.

Powyzsze dwie ostatnie cechy mozna okresli¢ jako niski uniwersalizm
twierdzen nauk o zarzadzaniu, co oznacza, ze moga one obowigzywac tylko
w warunkach, w ktorych zostaly ustalone. Prawa i prawidlowos$ci te moga by¢
nicadekwatne do rzeczywistosci w innym miejscu i w innym czasie. Czynni-
kiem, ktéory w powaznym stopniu réznicuje obiekty nauk o zarzadzaniu oraz
kryteria oceny ich twierdzen, jest odmienno$¢ kulturowa narodéw i spote-
czenstw, ktore wyznajg inne warto$ci. Stwarza to ogromng trudno$¢ w obiekty-
wizacji ocen i otwiera szeroko wrota na wptyw na nie subiektywizmu.

Nauki o zarzadzaniu, wraz z marketingiem jako jedng z waznych ich sub-
dyscyplin, wykazuja jeszcze wiele stabosci. Przedstawiam je w skrocie ponizej
w punktach ze §wiadomoscia, ze grozi to nadmiernym uproszczeniem.

1. Wiele poje¢, nawet podstawowych dla dyscypliny, jest niejasnych i wielo-
znacznych®.

2. Ustalone prawidtowosci w zarzadzaniu maja czesto ,,migkki” charakter w sensie
ich niewystarczajacego udowodnienia metodami naukowymi. W zwigzku z tym
mozna je traktowaé czesto tylko jako pomysty autorow, a co najwyzej jako
hipotezy, czyli przypuszczenia naukowe™.

3. Czesto merytoryczne ubostwo opracowan maskuje wyszukane stownictwo 1 pre-
tensjonalny zargon pseudonaukowy™.

12 prawa i prawidlowosci traktuje tu jako synonimy, cho¢ — jak stwierdzit filozof nauki
A. Grobler — ,nie kazde zdanie wyrazajace prawidlowosci jest prawem” [Grobler, 2006, s. 167].
Doktadniejsza analiza metodologiczna wykazataby prawdopodobnie, ze w naukach o zarzadzaniu
czesto zamiast o ,,prawach” wtasciwiej byloby mowi¢ o ,,prawidlowosciach”.

13 Juz 45 lat temu zwracala na to uwage Maria Hirszowicz [1967, s. 14].

1 Znani autorzy amerykanscy James G. March i Herbert Simon [1967, s. 14] méwig o nie-
wspotmiernosci migdzy hipotezami a dowodami w tych naukach.

5 Wedtug K. Zimniewicza [2007, s. 386] w naukach o zarzadzaniu mozna stwierdzi¢ ,,ucie-
kanie od jasnosci i jednoznacznosci, a niezrozumiato$¢ wypowiedzi traktuje si¢ jako ich glebig
i oryginalnos$¢”.
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4. Widoczne jest wystepowanie mod na zajmowanie si¢ okreslonymi zagadnie-
niami, ktorych zywot jest z reguly krotki. Nie zawsze jest w pelni jasne, czy
przyczyng porzucania wczesniej rozpatrywanego zagadnienia byla jego niei-
stotnos¢ lub nieadekwatnos¢ w stosunku wystepujacej rzeczywistosci, czy by-
ly inne tego przyczyny.

W okresie ponad stu lat rozwoju nauk o zarzgdzaniu sformutowano bardzo
duzo koncepcji, modeli i metod zarzadzania. To narastajgce bogactwo nie zosta-
to dotychczas uporzadkowane i sklasyfikowane. Nie ma nawet ogolnie przyje-
tych kryteriow odrozniania tych poje¢. Wystepuje dezorientacja w obszarze
mozliwego zakresu ich stosowania, nie méwiac juz o sprawie bardziej szczego-
towej, jaka jest ich komplementarnos¢ i konkurencyjnos¢. Widoczny jest zacho-
dzacy proces dalszej dezintegracji koncepcji i metod zarzadzania [Szpaderski,
2009, s. 150-151].

Spotkatem si¢ z zarzutem, ze — wskazujgc na stabosci nauk o zarzadzaniu —
przyczyniam si¢ do pogarszania ich spotecznego wizerunku i rangi. Nie przyj-
muj¢ tego zarzutu, po pierwsze — z tego powodu, ze o sprawach tych wypowia-
dam si¢ tylko w $rodowiskach naukowych, a po wtére — powtorze konstatacje
z mojej publikacji z roku 2012 [Sudot, 2012, s. 27], ze ,,nie nalezy ukrywac czy
tuszowac¢ stabo$ci analizowanych tu nauk. Trzeba z pokora przyjac za prawdziwe
stwierdzenie, iz nauki o zarzadzaniu charakteryzuje dotychczas stosunkowo niski
stopien rozwoju. Wyraznie ujawnienie i wskazywanie na ich stabosci jest warun-
kiem poprawy istniejgcego stanu. Wystepuje koniecznosé¢ stalego podnoszenia
standardow (rygorow) naukowych dotyczacych nauk o zarzadzaniu w zakre-
sie zarowno pojec i jezyka, gromadzenia wiedzy, jak i metod badawczych,
a teorie nalezy poddawac¢ surowym rygorom weryfikacji empirycznej. Tylko
w taki sposdb mozna zwigkszy¢ wiarygodno$¢ i autorytet nauk o zarzadzaniu”.

Jezeli charakteryzuje si¢ nauki o zarzadzaniu wraz z jej subdyscyplinami, to
nalezy przynajmniej dotkng¢ jeszcze dwoch probleméw: ich paradygmatdéw oraz
formutowanych w nich teorii.

Mowi sig, ze cecha charakterystyczng nauk o zarzadzaniu jest to, ze nie
dysponujg one dotychczas powszechnie przyjetym w §rodowiskach naukowych
paradygmatem naukowym, czy pewng ich liczbg, ktoére wyznaczatyby dominu-
jace podejscie badawcze w dyscyplinie 1 ktore scalataby wystepujace w nich
nurty, kierunki i szkoty. Piotr Ploszajski [1985, s. 33] i Lukasz Sutkowski [2005,
S. 54], stwierdzaja, ze nauki o zarzadzaniu znajduja si¢ w przedparadygmatycz-
nym stadium rozwoju. Niepokoi to wielu badaczy i wywotuje wsrod nich scep-
tycyzm co do przyszto$ci nauk o zarzadzaniu.

Wydaje si¢ stuszne stwierdzenie J.G. Kemeny [1967, s. 248]: ,,Historia nau-
ki wskazuje, ze kazda dyscyplina naukowa zaczyna¢ musi od formutowania
prostych praw, ktore pozniej uogdlnia si¢ tak, aby obejmowaly one przypadki
rzeczywiscie interesujgce”. Ze zrozumieniem nalezy przyjaé sytuacje, ze nauki
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o zarzadzaniu, jako nauki mtode, sformutowaty juz wiele uogdlnien o charakte-
rze raczej szczegdblowym, nie pretendujac do uogolnien o wysokiej skali, ale
ktére moglyby stanowi¢ ,.kanony”, podstawowe zasady zarzadzania, a nawet
pretendowac do roli paradygmatow, ktore czesto mozna by nazwac ,,mikropara-
dygmatami”. A oto przyklady takich mikroparadygmatow:

a) Czynnikami ukierunkowujacymi dziatalno$¢ organizacji sa wizja jej rozwoju
oraz misja, czyli realizowany przez nig przez dluzszy czas stuzebny cel w sto-
sunku do otoczenia,

b) Jednym z podstawowych czynnikow powodzenia organizacji jest czynnik
ludzki, a w szczegdlnosci jako$¢ (cechy, kompetencje i zdolnosci przywod-
cze) menedzerow,

c) Tworzenie i wdrazanie innowacji, aczkolwiek jest dziataniem obcigzonym
czesto znacznym ryzykiem, jednak stwarza warunki dtugiego trwania i rozwo-
ju wigkszosci organizacji.

Warta rozwazenia jest propozycja postugiwania si¢ w naukach o zarzadza-
niu, zamiast lub obok terminu ,,paradygmat”, pojeciem doktryny zarzadzania,
jak to jest w takich spotecznych dyscyplinach naukowych jak: prawo, ekonomia,
socjologia czy politologia. Doktryne w naukach o zarzadzaniu rozumialoby si¢
jako ogot (syntezg) przekonan i twierdzen okreslonego uczonego lub grupy
uczonych, charakteryzujacych ich gtowne poglady naukowe (teorie), dotyczace
zarzadzania oraz stosowania okreslonych metod badawczych. Mozna by np.
moéwic o klasycznej (tradycyjnej), ekonomicznej doktrynie zarzadzania, doktry-
nie zasobowej, socjologicznej, systemowej, doktrynie rOwnowagi, matematycz-
nej i innych. Wydaje si¢, cho¢ zapewne stwierdzenie to jest dyskusyjne, ze wy-
razenie ,,paradygmat” pozwala przypuszczac¢, iz mamy do czynienia ze stwier-
dzeniem naukowym catkowicie pewnym, natomiast wyrazenie ,,doktryna” jakby
sugeruje, ze mamy do czynienia z sytuacjg alternatywna, w wiekszym lub w mniej-
szym stopniu dyskusyjna, co bardziej odpowiada naturze nauk spotecznych.
Ponadto z doktryny wynika niejako program jej urzeczywistnienia.

Przechodzac do problemu teorii w naukach o zarzadzaniu, pragne zauwazyc,
ze w wypowiedziach niektorych pracownikéw nauki mozna odczytaé jak by
tesknote za sformutowaniem jednej podstawowej i spdjnej teorii zarzadzania,
nawet z zastosowaniem jednej, podstawowej metody badawczej. Sg oni przeko-
nani, ze wzmocnitoby to te nauki. Poglad taki $wiadczy — trzeba to wyraznie
powiedzie¢ — 0 niezrozumieniu istoty nauki. We wszystkich naukach, w tym w na-
ukach o zarzadzaniu, wystgpuje wiele teorii i nie sg one niezmienne w czasie.
Zmieniaja si¢ pod wptywem nowych badan, a poza tym wptywaja na nie takze
uzyskiwane do$wiadczenia w praktyce zarzadzania.

Wielos¢ teorii nie moze by¢ kwestionowana w nauce. Odmienne podstawy
1 teoretyczne objasnienia rzeczywistosci stuza rozwojowi nauki. Watpienie i pod-
wazanie dotychczasowej wiedzy jest podstawa naukowego myslenia. Niezgod-
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nosci i réznice w teoriach czesto prowadza do przetomowych rozwigzan nauko-
wych. Mary Hatch [2002, s. 54] stwierdzila zdecydowanie, ze zlozonych pro-
bleméw nie mozna objasnia¢ tylko w oparciu o jedng teori¢, a niewatpliwie
w obszarze zarzadzania nie brak zlozonych probleméw. Préby poszukiwania
w naukach o zarzadzaniu jednej teorii sg niemozliwe do zrealizowania. Mery
Hatch okre$la je utopia.

Nieraz wysuwa si¢ watpliwo$ci, czy nauki o zarzadzaniu sg nauka, czy ich
twierdzenia i propozycje maja cechy naukowe. Podnosi si¢, ze w zarzadzaniu nie
ma bezposredniej zaleznos$ci pomiedzy przyczyna a skutkiem, ze wystepuje tu
wiele przyczyn i skutkow, ktére trudno, a nawet niemozliwe jest rozdzielié.
Pod wplywem jednej przyczyny moze si¢ ujawni¢ kilka skutkéw. Migdzy
przyczynami i skutkami mogg zachodzi¢ wielostronne powigzania i sprz¢zenia
zwrotne. Z tego powodu wystepuje niebezpieczenstwo oceny w duzym stopniu
subiektywnej, a wigc nienaukowej. Trudno si¢ jednak z takg negacja naukowo-
$ci nauk o zarzadzaniu zgodzi¢. Zarzut wieloczynnikowosci mozna by posta-
wi¢ wszystkim naukom spotecznym, ktore stosuja gldwnie indukcyjne metody
badawcze i przed ktéorymi nie mozna stawia¢ rygoru, aby w kazdym badaniu
wystepowata tylko jedna zmienna niezalezna, czyli aby byla przestrzegana od
dawna przyjeta zasada ceteris paribus, jak przed naukami $cistymi i przyrod-
niczymi. Nawet w tych naukach tez czesto trudno jest bezdyskusyjnie zidentyfi-
kowa¢ konkretng przyczyne i konkretny skutek.
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Streszczenie

W Polsce i w innych krajach stowo ,,zarzadzanie” nie jest jednolicie rozumiane. Wrecz od-
wrotnie — jest uzywane w réznych kontekstach znaczeniowych. Jest naduzywane. Zarzadzanie
trzeba widzie¢ jako jeden z rodzajéw szeroko rozumianego pojecia ,,kierowanie” obok admini-
strowania, dowodzenia, rzadzenia i ,,mikrokierowania”.

Zarzadzanie jest zwigzane z zespolowa dziatalnos$cia ludzi. Jest procesem dokonujacym sig¢
w organizacji (instytucji), ktora ma spajajacy ja wspolny cel oraz niezbedne zasoby materialne
i niematerialne. Jej organ zarzadzajacy (organ wladzy) przez realizacje¢ funkcji kierowniczych ma
wplyw na funkcjonowanie i rozwoj organizacji.
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Nauka o marketingu jest cz¢$cia nauk o zarzadzaniu, czyli jest ich subdyscypling. Funkcje
marketingu sg analogiczne do funkcji w catym zarzadzaniu. Marketing jest zarzadzaniem w odnie-
sieniu do pewnego, wezszego zakresu rzeczywistosSci: obszaru dziatan organizacji wzgledem
rynku. Jako nauki uksztattowaly si¢ one na poczatku XX wieku.

Wspotczesnie wyraznie wyodrebnito si¢ zarzadzanie publiczne z zarzadzania biznesowego
oraz marketing publiczny wyodrebnit si¢ z marketingu biznesowego. Koncepcje i metody wypra-
cowane w zarzadzaniu mogg by¢ w duzym stopniu przenoszone do marketingu i odwrotnie.

W Polsce w nauce o marketingu stabo rozwijany jest watek ochrony interesow konsumentow
i innych odbiorcow dobr i ustug. Zaréwno zarzadzanie, jak i marketing jako zjawiska gospodarcze
maja, cho¢ nie zawsze doceniane, silne zwigzki z moralnoscia, a jako dyscypliny naukowe z etyka.

Zarzadzanie 1 marketing, jak kazda nauka, na podstawie prowadzonych badan formutuje
prawidlowosci 1 prawa w swoim obszarze, co jest jednak trudne ze wzgledu na wieloznacznosé
i emocjonalne zabarwienie przedmiotu badania oraz z powodu ztozono$ci wlasciwej istotom ludz-
kim. Twierdzenia nauk o zarzadzaniu i marketingu charakteryzuja si¢: 1) niskim stopniem $cisto-
$ci, 2) niska trwato$cia w czasie, 3) ograniczono$cig w przestrzeni.

Stowa kluczowe: zarzadzanie, marketing

Marketing and Management Sciences
Summary

In Poland and in other countries a word ,,management” is diversely understood. It is used in differ-
ent semantic context. It is overused. Management must be perceived as one kind of a widely understood
“directing” concept, next to administration, leadership, governance and “micro-directing”.

Management is connected with team activity of people. It is a process that takes place in or-
ganization (institution), which has a common uniting aim and necessary material and immaterial
resources. Its managing body (governing body) has influence on running and development of
organization because it fulfills managerial functions.

A marketing science constitutes a part of a management science, being its subdiscipline.
Marketing functions are analogous to functions in the whole management. Marketing is a man-
agement regarding specified, narrow range of reality: a sphere of actions of organization in refer-
ence to market. As sciences they were constituted at the beginning of the 20th century.

Nowadays, public management is distinctly separated from business management and public
marketing is separated from business marketing. Concepts and methods elaborated in management
may be, to a big extend, transposed to marketing and conversely.

In Poland in a marketing science an issue of protection of consumers and other recipients of
goods and services is poorly developed. Management and marketing alike as economic phenomena
has, however not always appreciated, strong connections with morality, and as a scientific disci-
plines — with ethics.

Management and marketing, as every science, basing on conducted research formulates rules
and laws in their area. However, it is difficult because of ambiguity and emotional aspect of the
object under research as well as because of complexity typical for human beings. Claims in man-
agement and marketing sciences are characterized by: 1) a low level of accuracy, 2) low time
permanence, 3) limitation in space.

Keywords: management, marketing

JEL: M10, M30
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Komunikacja marketingowa a zachowania nabywcow
na rynku towarow konsumpcyjnych

WSTEP

Wspolczesny rynek towarow konsumpcyjnych ma charakter nadwyzkowy
po stronie podazy. Oznacza to, ze nabywca styka si¢ z szeroka oferta produkto-
wa, a na jego decyzje wywiera wpltyw wiele czynnikow o charakterze kulturo-
wym, spolecznym, osobowym i psychologicznym, a takze stosowane na rynku
modele komunikacji marketingowej oraz uzywane przez sprzedawcow techniki
wywierania wplywu. Wsrdéd metod komunikacji marketingowej i oddzialywania
na nabywcow szczegbdlnego znaczenia nabierajg metody i techniki sprzedazy
w tym techniki elektroniczne i teleinformatyczne przy wykorzystaniu kompute-
row 1 nowej gamy telefonow komorkowych.

Poznanie czynnikow ksztattujacych zachowania nabywcéw na rynku towa-
row konsumpcyjnych, zwlaszcza ze sfery preferencji i motywacji do nabywania
towarow i ushug oraz form, technik i modeli komunikacji dostawcow z konsu-
mentami ma istotne znaczenie dla osiggania celéw zakladanych przez dostaw-
cOw (producentow) jak 1 nabywcow (konsumentow).

CEL | METODA BADANIA
Celem pracy jest okreslenie czynnikdéw ksztaltujgcych wybory nabywcow

przy zakupie towardw na rynkach towarow konsumpcyjnych, a szczegolnie roli,
form i technik komunikacji marketingowej przy podejmowaniu decyzji zakupo-

L ULl Sidorska 95/97, 21-500 Biata Podlaska; e-mail: adamowicz.mieczyslaw@ gmail.com
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wych. W pracy wykorzystano literaturg problemu oraz wlasne ankietowe bada-
nie sondazowe na 119-osobowej probie respondentow, reprezentujacych gospo-
darstwa domowe z roznych grup spotecznych. Ankieta zostata rozpowszech-
niona przez portale spolecznosciowe. Badanie bylo przeprowadzone przez
internetowa platforme¢: www.mojeankiety.pl, w okresie miedzy 11.06.2014 r.
a 29.08.2014 r. Badana zbiorowos¢ reprezentuje glownie srodowisko z wyksztat-
ceniem wyzszym (73%) 1 srednim (25%). W badanej zbiorowosci 69% stanowity
kobiety, ponad 50% nabywcow to osoby w wieku 18-25 lat i 40% w wieku 2840
lat, pozostata czes¢ to osoby w wieku 41-60 lat. W badaniu nie uczestniczyty
osoby starsze i tylko kilka osob ponizej 18 lat. Ponad potowa ankietowanych
zamieszkiwato miasta powyzej 100 tys. osdb, 22,7% stanowili respondenci
mieszkajacy w miastach 1015 tys. osob, trzecia grupa (17%) to mieszkancy
miejscowosci mniejszych niz 10 tys. osob. Jedna dziesigta respondentéw za-
mieszkuje miasta $redniej wielko$ci 50-100 tys. mieszkancow. Badanie ankie-
towe 1 jego wyniki zostaty osadzone w literaturze problemu i przedmiotu badan.

PREFERENCJE | MOTYWACJE
JAKO PODSTAWA ZACHOWAN KONSUMENTOW

Popyt konsumentow na dobra 1 ustugi uzalezniony jest gldéwnie od poziomu
cen na okres$lone dobra i uslugi, poziomu cen na dobra substytucyjne, poziomu
dochodéw oraz gustéw i preferencji. Zmiany w preferencjach ksztaltowane sg
moda i trwatymi trendami na rynku oraz zmianami kulturowymi. Takie trendy
jak prowadzenie aktywnego i zdrowego trybu zycia, dbanie o zdrowe odzywia-
nie 1 dobre $rodowisko pobudza popyt na zdrowa zywnos¢, sprzg¢t sportowy,
odpowiednia odziez, zabiegi i imprezy rekreacyjne itp. Podaz szybko reaguje
dostarczaniem na rynek odpowiednich produktéw, produktow substytucyjnych
oraz produktow i ustlug komplementarnych, ktére podtrzymuja popyt. Daznosé
rynku do ustalenia rownowagi wptywa na ksztattowanie si¢ parametrow po stro-
nie popytu i podazy, jak tez wptywa na poziom cen. Na ogot konsumenci za-
chowuja si¢ na rynku racjonalnie dokonujac wyboru i zarzadzajac posiadanymi
dochodami tak, aby uzyskaé¢ najwyzsza uzyteczno$¢ zgodnie z mozliwo$ciami
budzetowymi i preferencjami. Racjonalno$¢ i rownowage konsumenta wyjasnia
W znacznym stopniu teoria uzytecznosci krancowej, ktora m.in. twierdzi, ze ,,im
wigkszg iloScig danego dobra dysponuje konsument tym mniej warta jest dla
niego kolejna jego jednostka” [Samuelson, 2009, s. 100]. Czgs¢ decyzji konsu-
mentow podejmowana jest w niezgodzie z zasadg racjonalnosci ekonomicznej.
Do$¢ czesto mozna obserwowaé nietypowe zachowania zakupowe na rynku
bedace efektem nasladownictwa (owczego pedu), efektem demonstracji (efekt
Veblena), efektem Giffena, wyrazajgcym si¢ wzrostem zakupow na dobra



Komunikacja marketingowa a zachowania nabywcow... 175

pierwszej potrzeby mimo wzrostu ich ceny, czy efektem snobizmu ujawniajace-
go si¢ spadkiem popytu mimo zanizenia cen i wzrostu popytu mimo wzrostu cen.
W tym przypadku towar nabywany powszechnie i masowo jest pomijany w zaku-
pach przez osoby, ktore chca si¢ wyrdznic i wzmocni¢ tym samym swoj prestiz.

Postepowanie nabywcdéw mozna zdefiniowaé jako ,,szereg dziatan i czynno-
$ci majacych na celu zaspokajanie potrzeb cztowieka przez zdobywanie dobr
1 ustug wedtug odmiennego systemu preferencji” [Gajewski, 1994, s. 7]. Wedlug
Kotlera na zachowania konsumentow wptywaja czynniki kulturowe, spoteczne,
osobowe i psychiczne [Kotler, 2005, s. 184—187]. Konsumenci mogg mieé¢ rozne
motywacje do dokonywania zakupow, ktore nie zawsze sg w pelni uswiadomione.
Decyzje konsumenta podejmowane sa na ogdt w sposob racjonalny z ekonomiczne-
go punktu widzenia, konsument kieruje si¢ zazwyczaj wlasnym interesem i dazy do
maksymalizacji korzysci czy uzytecznosci. Nabywca wybiera sposrod dostepnych
taki koszyk korzysci, ktory daje mu najwicksza satysfakcje. Konsument $§wiadomy
swoich potrzeb, motywow i postaw ma jednak ograniczenia budzetowe. Nie
wszystkie jego zachowania moga by¢ uznane za racjonalne. Oceny zachowania
konsumenta i procesu podejmowania decyzji mozna dokona¢ podejmujac charakte-
rystyke nabywcy i jego reakcji na cechy otoczenia i bodzce marketingowe.

Wedhug badan niemieckich [Geffroy, 1993, s. 136] wystepuja trzy glowne
motywy zakupu towarow, silniejsze niz pozostate:

e Obawa przed stratg, szkoda, chorobg;

e proznosé, che¢ zdobycia uznania wsrod rodziny, przyjaciot, sasiadow, konku-
rentow;

e che¢ zysku, osiaggniccia ekonomicznej stabilizacji, rozszerzenie mozliwosci
finansowych.

Wedtug tych badan w 90 na 100 sytuacji dokonywania zakupéw decyduje
co najmniej jeden z tych motywow. Sznajder klasyfikuje uwarunkowania decy-
zji konsumenta na wewngtrzne i zewngtrzne [Sznajder, 1993]. Wsréd wewnetrz-
nych wymienia percepcje, motywacje, uczenie si¢, osobowos¢ i zdolnos¢ do
ucznia si¢ wraz z hierarchig wartosci. Do uwarunkowan zewnetrznych zalicza
kulture, rodzing, czynniki spoteczne i grupy odniesienia. Widzimy tu pewna
zbieznos¢ z modelem Kotlera.

Uwarunkowania kulturowe niewatpliwie wyrazaja silny wplyw na decyzje
zakupowe. Chodzi tu nie tylko o kultur¢ narodowa, ale tez o subkulture czy kul-
ture danej klasy spolecznej [Wisniewska, 2005]. Wazne znaczenie majg tez uwa-
runkowania i czynniki spoteczne, do ktorych naleza: grupy odniesienia, rodzina,
status i pelnione role spoteczne. Nabycie i konsumpcja to nie tylko zdobywanie
produktu i ushug, to takze konsumpcja ,,znakéw spotecznych” [Szwacka-
-Mokrzycka, 2002, s. 21], ktora odbywa si¢ pod oddzialywaniem otoczenia spo-
lecznego. Grupy odniesienia to grupy spoteczne matej liczebnosci, do ktorej
konsument nalezy badz chce naleze¢. Przynalezno$¢ do grupy oznacza przyjecie
pewnych norm postepowania, postaw i zwyczajow. Grupy wywierajg presj¢
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dostosowania si¢ do reprezentowanych przez nig cech, a wiec wpltywaja na po-
stgpowanie i wybdr konsumenta co do marki czy miejsca dokonywania zakupow.

Rodzina to najwazniejsza grupa nabywcow, jej cztlonkowie wywierajg silny
wplyw na konsumentéw. Rodzina uczestniczy tez w dokonywaniu waznych
decyzji zakupowych. W rodzinie wystgpuje czgsto podzial 161 w podejmowaniu
decyzji zakupowych i dokonywaniu zakupow. Petnione role i status spoteczny to
wazny czynnik oddzialujacy na decyzje zakupowe. Z nimi wigza si¢ pewne
symbole bedace oznakami statusu, prestiz, demonstracja pozycji, che¢ wywiera-
nia wrazenia. Na zachowanie konsumentow wptywaja tez czynniki osobiste takie
jak ple¢, wiek, wyksztatcenie, zawdd, dochod, styl zycia, osobowos$¢, a takze czyn-
niki psychologiczne takie jak: motywacje, postrzeganie, opanowanie wiedzy,
postawy i przekonania [Kotler, 1999, s. 161].

POSTEPOWANIE I DECYZJE NABYWCOW NA RYNKU

Podobnie jak istnieje wiele czynnikow ksztattujgcych zachowania nabyw-
cOw na rynku, tak tez ich postgpowanie i charakter podejmowanych decyzji
w trakcie zakupow jest takze wielce zréznicowany. Proces zakupu moze prze-
biega¢ w rozny sposob w zaleznosci od wielu czynnikéw zwigzanych z cechami
konsumenta i jego otoczenia, od tradycji i zwyczajow, od posiadanych zasobow
przeznaczonych na zakupy, od posiadanego czasu przeznaczonego na zakupy
i innych okolicznosci i cech sytuacyjnych. Na zachowania nabywcow wptywaja
rézne czynniki, w tym dzialania marketingowe sprzedawcow. Zadaniem zatem
stuzb marketingowych jest badanie procesu nabywczego, a zwlaszcza poznanie
kto najczgsciej podejmuje decyzje zakupowe, jakie s3 typy decyzji i w jakich
fazach sg podejmowane itp. W procesie zakupowym mozna wyrdzni¢ pigé rol
[Kotler, 2005, s. 191], ktore moga petnic rozne osoby:
inicjator — osoba, ktora budzi mysl o zakupie danego produktu czy ustugi;
doradca — osoba, ktora wyraza opinie, ktora radzi, jakiego dokona¢ wyboru;
decydent — osoba, ktéra decyduje o zakupie;
nabywca — osoba, ktora dokonuje zakupu i ptaci za dobro lub ustuge;
uzytkownik — osoba, konsument, ktora de facto korzysta z dokonanego zakupu.

Wymienione wyzej role mogg by¢ roztozone na kilka osob. Decyzje moga
przybra¢ forme decyzji rozwaznych, decyzji nierozwaznych, decyzji nawyko-
wych i decyzji impulsywnych [Garbarski, 1998, s. 82]. Decyzje rozwazne wy-
stepuja wtedy, kiedy pojawiaja si¢ wszystkie fazy podejmowania decyzji zaku-
powych: rozpoznanie problemu, szukanie informacji, ocena informacji, decyzja
zakupu, zadowolenie po zakupie [Kiezel, 2004, s. 63].

Rozpoznanie problemu rozpoczyna proces zakupowy w momencie, w kto-
rym nastepuje uswiadomienie potrzeby. Szukanie informacji prowadzone przez
konsumenta wynika z poziomu zainteresowania, ktory w tagodniejszej formie
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moze mie¢ charakter wzmozonej uwagi lub przybra¢ forme aktywnego poszu-
kiwania wiadomosci o danym produkcie. Informacje moga pochodzi¢ ze zrodet
osobistych, komercyjnych, publicznych i doswiadczenia, a takze z Internetu
[Kotler, 2005, s. 204]. Oceng informacji konsument dokonuje poprzez racjonal-
ne przemyslenia przy wykorzystaniu dos§wiadczenia i zdobytej wiedzy oraz po-
siadanych przekonan. Kazdy konsument inaczej ocenia potrzebe, jej istotnos¢,
znaczenie poszczegdlnych cech danego dobra czy ustugi. Decyzja zakupowa
wiaze si¢ z momentem, w ktorym dochodzi do planowania zakupu preferowanej
marki czy rodzaju produktu. Pomigdzy oceng wariantow a decyzja zakupu moga
wystapi¢ dwa czynniki: czynnik postawy innych i nieoczekiwany czynnik [Ko-
tler, 2005, s. 207]. Moze to by¢ np. negatywna lub watpliwa opinia innej osoby,
z ktorg si¢ liczymy lub zaistnienie nowych okolicznosci lub ryzyka.

Po dokonaniu zakupu konsument moze by¢ zadowolony i usatysfakcjono-
wany, niezadowolony, rozczarowany lub zachwycony. Oczekiwania konsumen-
tow 1 ocena produktu po zakupie w duzej mierze zaleza od informacji i wyobra-
zen uksztattowanych na podstawie reklamy, informacji od sprzedawcow jak
rowniez od opinii wyrazanych przez najblizszych [Sztucki, 1994, s. 68]. Dziata-
nia po dokonaniu zakupu wynikajg z zadowolenia badz niezadowolenia i wyra-
7aja si¢ w stanie lojalno$ci do produktu czy ustugi danej marki.

Decyzje nierutynowe w trakcie zakupu dotyczg najczesciej produktow, ktore
byly juz wczesniej kupowane. Konsument dokonuje decyzji nierutynowej na
podstawie opinii znajomych, rekomendacji, doswiadczenia i presji czasu [Witek,
2007, s. 17]. Nabycie danego produktu laczy si¢ z ryzykiem, zwlaszcza jesli bu-
dzet na zakup nie jest dos¢ wysoki. Decyzje nierutynowe wystepuja gtownie
w przypadku zakupu produktow tzw. okresowego zakupu, takich jak meble, pre-
zenty, odziez, samochod, telewizor, komputer, wycieczki [Garbarski, 1998, s. 83].

Nawykowe zachowania wystgpuja najczesciej podczas zakupow, ktore ro-
bimy czesto lub codziennie, kiedy siegamy po produkty tej samej, sprawdzonej
marki, przy minimalnym zaangazowaniu i wysitku. Decyzje nawykowe zwigza-
ne sa z ciaglym powielaniem decyzji wczesniej wielokrotnie podejmowanych. Pro-
dukty kupowane w sposob nawykowy nie nalezg do cennych. Takie zachowania
zamykaja konsumenta na inne produkty (marki), ktére moga si¢ pojawi¢ na rynku.
Decyzje podejmowane sg tatwo i szybko, a wigc proces zakupowy jest skrocony.
Wyboru nawykowego dokonujg ludzie, ktoérzy cenig poczucie bezpieczenstwa,
przywiazanie do tradycji, unikajacy ryzyka oraz wierni sg swoim wyborom.

Decyzje impulsywne podejmowane sg pod wpltywem chwili i okreslonego
impulsu. Cechg charakterystyczng tych zakupow jest to, Ze nie jest to zakup
zaplanowany wcze$niej, lecz dopiero w punkcie sprzedazy. Najczesciej kupo-
wanymi produktami pod wplywem impulsu sa produkty o niskiej cenie, pocho-
dzace z masowej dystrybucji, produkty w sklepach samoobstugowych, silnie
reklamowane, tadnie wyeksponowane, o niewiclkich rozmiarach, tfatwe do prze-
chowywania [Garbarski, 1998, s. 84].
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FORMY | TECHNIKI KOMUNIKACJI MARKETINGOWE]

Komunikacja marketingowa to dialog pomigdzy przedsigbiorstwem a jej ak-
tualnymi badz potencjalnymi klientami. W literaturze mozna spotkac¢ wiele defi-
nicji komunikacji i szereg modeli przebiegu procesu komunikowania. Wrzosek
opisuje komunikacje marketingowa jako ,,zespdt srodkow i dziatan, za pomoca
ktérych przedsiebiorstwo przekazuje na rynek informacje charakteryzujace pro-
dukt i/lub firme, ksztaltuje potrzeby nabywcow, ukierunkowuje popyt oraz
zmniejsza jego elastyczno$¢ cenowa [Wrzosek, 2004, s. 175]. Mattelart stwier-
dza, ze w akcie komunikacji przekazywana jest okreslona tres¢ (lub informacja)
nazywana ,.komunikatem”, ,,tre$cig komunikatu” lub tez ,,trescig komunikowang
i odbierang” [Mattelart, 2001, s. 21].

Komunikacja marketingowa stanowi wazny, integralny element planowania
strategicznego 1 realizacji strategii marketingowej oraz biezacego funkcjonowa-
nia przedsiebiorstwa i realizacji jego celow rynkowych. Czesto komunikacja
marketingowa utozsamiana jest z pojeciem promocji, chociaz pojgcia te nie sa
jednoznaczne. Komunikowanie jest procesem swobodnym i celowym, opieraja-
cym sie na ciggtym oddziatywaniu werbalnym i niewerbalnym w celu osiagnig-
cia okreslonego celu. Komunikowanie miedzyludzkie to interakcje, czyli wza-
jemne oddzialywanie na siebie dwoch lub wiecej grup lub jednostek, polegajaca
na dwustronnym wplywaniu na swoje zachowania [Jung, 2001, s. 17]. Stad tez
proces komunikacji marketingowej powinien by¢ procesem dwustronnym i cig-
glym [Kotler, 2002]. Klasyczny przebieg komunikacji obejmuje sze$¢ podstawo-
wych elementéw [Domanski, Kowalski, 2000, s. 248-249]: uczestnikéw komuni-
kacji (nadawce 1 odbiorce), przekaz (komunikat), kanat transmisji przekazu, szu-
my (zaktocenia), sprzezenie zwrotne i kontekst komunikacji. Kotler wyrdznia
dziewie¢ elementow komunikacji: nadawce, kodowanie, przekaz, kanat, odkodo-
wanie, odbiorce, zaktocenie, odpowiedz i sprzezenie zwrotne [Wiktor, 2001, s. 12].

Modele komunikacji marketingowej sa efektem adaptacji i rozwiniecia w dzia-
falnosci marketingowej istniejacych modeli komunikacji spotecznej, masowej
1 interpersonalnej. Nowe mozliwosci i nowe horyzonty otwarty si¢ wraz z upo-
wszechnianiem nowych technologii informatycznych i telekomunikacji [Oledz-
ki, 1998, s. 32]. Podstawowy system komunikacji marketingowej powigzany byt
z tradycyjnie pojmowang koncepcja marketingu mix, ktory w sferze komunika-
¢ji marketingowej wyrdzniat pie¢ podstawowych elementow: reklama, promocja
sprzedazy, public relations i publicity, sprzedaz osobista oraz marketing bezpo-
$redni i interaktywny [Kotler, 2005, s. 574]. Wspotczesnie komunikacja marke-
tingowa wyodrebnia si¢ jako samoistny obszar marketingu.

Hoffman i Novak wyro6znili trzy uproszczone modele komunikacji marke-
tingowej [Hoffman, Novak, 1996, s. 52]: model komunikacji interpersonalnej,
model komunikacji masowej, model komunikacji w hipermedialnym §rodowisku
komputerowym. Komunikacja interpersonalna ma charakter podstawowy i pier-
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wotny dla dzialalno$ci marketingowej [Wiktor, 2001]. Jest psychologicznym
procesem, dzieki ktéremu dana jednostka przekazuje i odbiera impulsy podczas
kontaktow z innymi.

Przekaz taczy nabywecg i odbiorce, wyraza obszar wspdlnych intereséw i pra-
gnien, zwigzanych z zapewnieniem warunkow funkcjonowania przedsigbiorstwa
oraz z mozliwo$cia zaspokajania potrzeb nabywcow. W uproszczonym modelu
komunikacji marketingowej przekazem moze by¢ [Steward, 2005, s. 35-36]:

e po stronie sprzedawcy: oferta sprzedazy, demonstracja, pokaz, ekspozycja
towaru, badanie rynku, badanie potrzeb i preferencji nabywcow itp.,

e po stronie nabywcy: zapytanie o ceng, opis produktu i warunki transakcji,
zapytania dotyczace finansowania, gwarancji, ustug posprzedazowych itp.

Model komunikacji ma charakter uproszczony, symboliczny i wieloznaczny,
a przekaz moze by¢ realizowany w r6znej formie i mie¢ r6zna tres¢ przy uzyciu
komunikacji werbalnej i niewerbalnej. Szczeg6lna sile oddzialywania na nabyw-
c¢ ma komunikacja niewerbalna. Komunikacja interpersonalna moze by¢ zakto-
cona przez réznego rodzaju szumy o charakterze fizycznym, psychologicznym
1 semantycznym [Stewart, 2005]. Wazny wptyw ma powstawanie szumoéw maja
zarowno czynniki wewnetrzne, jak i zewnetrzne.

Komunikacja masowa odbywa si¢ przy pomocy mass mediéw, czyli za po-
mocg prasy, radia, telewizji, Internetu, a takze poprzez publikacje ksigzkowe,
plakaty, filmy, banery itp. Komunikacja ta ma duzg skalg oddziatywania, wyma-
ga jednak stosowania odpowiednich $rodkow technicznych. Ma charakter nie-
symetryczny i w zasadzie jednokierunkowy miedzy nadajgca instytucja a rzesza
anonimowych odbiorcow. Ograniczone sprz¢zenia zwrotne sprawiaja, ze wptyw
odbiorcy na zachowanie nadawcy jest wielce ograniczony [Mrozowski, 2001,
s. 30]. Komunikowanie masowe jest najszerszym rodzajem komunikowania
spotecznego; komunikaty wysylane sg przez nadawce, ktory ma charakter insty-
tucji lub organizacji, do duzych liczebnie zréznicowanych i anonimowych od-
biorcow. Wykluczona jest w nim interakcja odbiorcow lecz nadawca rowniez
nie moze wplywac bezposrednio na zachowania adresata 1 nie wywiera na nim
presji na dokonanie zakupu [Wiktor, 2001].

Najnowszym modelem komunikacji jest komunikacja w hipermedialnym
srodowisku komputerowym 1 telefonicznym. Termin ,,hipermedia” pojawit si¢
w latach 70. XX wieku. Mamy tu do czynienia z roznorodno$cia wykorzystywa-
nych mediéw elektronicznych w procesie komunikowania jak tez z mnogos$cia
relacji w nich wystepujacych, z kombinacjg hipertekstowego i obrazowego do-
stepu do informacji, opierajaca si¢ na nieuporzadkowanych powigzaniach mig-
dzy przekazicielami i przekazami za pomoca sprawnych elektronicznych sieci
szybkiego przekazu. Hipermedia obejmuja nie tylko tekst, ale takze stowa mo-
wione, obraz, dzwiek, film itp. [Hoffman, Novak, 1996, s. 53].

W $rodowisku multimedialnym komunikacje z medium moga nawigzac za-
rowno sprzedawcy jak i nabywcy przy pomocy roznorodnych srodkow przekazu
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w roznych mediach (Internet, smartfon, telefon, wtasne portale i strony WWW,
celowe komunikaty i przekazy, komentarze, media spotecznos$ciowe). Przekaz
»wielu do wielu” za pomoca mediow elektronicznych cechuje si¢ duza szybko-
$cig, interaktywnoscia, selektywnoscia i r6zng skalg dotarcia. Oznacza to wigc
rodzaj komunikacji bez granic ekonomicznych, politycznych i spotecznych. Ten
rodzaj komunikacji jest wyrazem procesu globalizacji, gdzie informacje, idee,
koncepcje, poglady, ale takze towary i ludzie przemieszczaja si¢ ponad granica-
mi zewngtrznymi i wewnetrznymi, pomigdzy rynkami, przedsigbiorstwami,
sektorami gospodarki i panstwami [Wiktor, 2001].

ZACHOWANIA ZAKUPOWE NABYWCOW

W tej czgsdci zostana przedstawione wyniki badania wtasnego nad zachowa-
niami nabywcow na rynkach towarow konsumpcyjnych przeprowadzonego przy
uzyciu anonimowej internetowej ankiety na grupie 119 respondentdéw, ktorej
ogo6lna charakterystyka zostata przedstawiona w cze$ci metodycznej pracy. Oko-
to 40% uczestnikow w badaniu stwierdzito, ze robi zakupy dla gospodarstwa
domowego samodzielnie (indywidualnie), 34% razem z partnerem (matzon-
kiem), za$ prawie 24% z innymi cztonkami rodziny (rodzice, teSciowie).

Az 69% ankietowanych, tj. 82 osoby, kupuje produkty wedtug okreslonej li-
sty zakupow, czasami te osoby kupuja co$ dodatkowego. Zachowanie to jest
racjonalne i rozwazne, ich wybory sg przemyslane. W nastgpnej grupie znajduja
si¢ nabywcy, ktorzy robig zakupy podstawowych produktow bez listy zakupow.
Ich decyzje, ktére mozna uznaé jako nawykowe, sg uwarunkowane potrzebami
1 mozliwosciami finansowymi. W tej grupie znalazlo si¢ 16 osob, tj. 13,4% osob
objetych badaniem. Jedna dziesigta obje¢tych badaniem do zakupdéw podchodzi
bardzo rygorystycznie, $cisle przestrzega swojej listy zakupoéw i nie wykracza
poza nig. Z przeprowadzonego badania wynika, ze prawie 8% respondentow,
kupuje produkty, ktorych nie planowali. Ich decyzje o zakupie sg impulsywne,
podejmowane pod wptywem chwili, przypadkowego bodzca lub okolicznosci.
Mozna te decyzje uznaé, za mato rozwazne.

Badanie wykazato, ze ponad 50% ankietowanych, tj. 63 osoby, traktuje za-
kupy jako obowiazek, 26%, tj. 31 oséb, kieruje si¢ checig poprawienia sobie
nastroju. Te osoby odreagowujg stres. Do stwierdzenia, ze zakupy sg stratg cza-
su, przyznaje si¢ prawie 13% ankietowanych. Dla 5 0sob (4,2%) zakupy sg spo-
sobem na spedzenie mito wolnego czasu, zwtaszcza gdy zakupy dokonywane sg
z najblizszymi. Tyle samo o0sob odpowiedziato, ze kieruje si¢ innymi pobudka-
mi, np. zakupy spozywcze sa obowigzkiem, zakupy odziezy stratg czasu, za$
zakup stodyczy badz tez rzeczy hobbystycznych sposobem na poprawg nastroju.

Najbardziej do nabywcoéw przemawia reklama telewizyjna. Taka odpowiedz
wskazato az 56,3% ankietowanych, tj. 67 osob. Reklama za pomocg ulotek za-
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checa do zakupu ponad 22% respondentow, tj. 27 osob. Billboardy i plakaty
przemawiaja do 16%, tj. 19 oséb. Az 95% objetych badaniem opowiedzialo si¢
za tym, iz reklama telewizyjna i papierowa dziata na nich najbardziej. Dominu-
jace znaczenie ma wigc reklama postrzegana wzrokiem. Tylko 5% responden-
tow swoje decyzje zakupowe podejmuje dzigki reklamie radiowe;j.

Zdecydowana wickszo$¢, bo blisko 70% ankietowanych, tj. 83 osoby, od-
powiedziato, ze czasami kupuja produkty, ktore zainteresowaty ich w reklamie.
Prawie 30%, tj. 34 osoby, uwaza, ze reklama nie ma zadnego wptywu na ich
decyzje zakupowe, natomiast dwie 0soby kupuja tylko reklamowane produkty.

Najwazniejszymi czynnikami wptywajacymi na zakup produktu sa jakos¢
(30,5%) i cena (29,3%). Jedna piata nabywcow kieruje si¢ przyzwyczajeniem do
produktu. Waznym czynnikiem jest réwniez marka danego produktu. Tak
stwierdzity 33 osoby, tj. 10,30%. Mniejsze znaczenie maja takie czynniki jak:
czy dany produkt zostal wyprodukowany w kraju, czy jest bezpieczny dla $ro-
dowiska, popularno$¢ produktu, wyglad, opakowanie produktu i czy dany pro-
dukt podnosi nasza pozycje spoteczng.

Promocja i rekomendacja znajomych i rodziny, to dwa czynniki, ktore
glownie wptywaja na dokonywane zakupy, tak odpowiedziato prawie 80%
uczestnikow badania, tj. 94 osoby. Nabywcy réwniez kierujg si¢ modg i obowig-
zujacymi obecnie trendami. W dalszej kolejnosci mozemy znalez¢ takie czynni-
ki jak: reklama w mediach (4 osoby), uprzejmy sprzedawca, polecajacy produkt
(3 osoby). Ankietowani odpowiadali réwniez, ze kupuja po prostu to co lubia.

Znaczna cze$¢ nabywcow przy zakupie towarow kieruje si¢ wysoka jako-
$cia, jesli sa one dostgpne w rozsadnej cenie. Tak odpowiada zdecydowana
wigkszos¢, prawie 70% ankietowanych, tj. 80 osob. W nast¢pnej grupie znalazto
si¢ 21 osob, tj. niecate 18% respondentow, ktore odpowiedziaty, ze rzadko kupu-
ja towary wysokiej jako$ci, poniewaz sg zbyt drogie. Ponad 9% badanych, tj. 11
0s6b nigdy nie kupuje towaréw wysokiej jakosci, poniewaz twierdza, ze niczym
si¢ nie rdéznig od towarow z ,,nizszej potki”, bez wzgledu na cene towary naj-
wyzszej jakosci kupuje niewiele ponad 4%, tj. 5 0sob.

Prawie 43% respondentow, tj. 51 osob, uwaza, ze ich decyzje zakupowe sg po-
dejmowane w sposob rozwazny, za$ dla 28%, tj. 33 osdb, ich decyzje przybieraja
forme zakupow rutynowych. W sposéb impulsywny dokonuje zakupow okoto 15%,
tj. 18 0sob, zas 14%, tj. 17 0sob, uwaza, ze ich decyzje zakupowe sa nierutynowe.

Jedna trzecia uczestnikow badania przy dokonywaniu zakupow kieruje si¢
racjonalnymi przestankami ekonomicznymi, takimi jak oszczedne wykorzysta-
nie budzetu domowego czy dazenia do ekonomicznej stabilizacji. Znacznie
mniejsza liczba osob kieruje si¢ przy zakupach obawa przed strata, szkoda lub
chorobg czy tez checig zdobycia uznania bliskiego otoczenia.

Wisréd cech spoteczno-zawodowych wpltywajacych na zachowania nabyw-
coOw podczas zakupow najwazniejsze znaczenie (68%) ma wiek i etap zycia,
zawdd 1 poziom dochodu. Wazny wpltyw na struktur¢ dokonywanych zakupdw
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majg tez cechy kulturowe, takie jak styl zycia i osobowos$¢. Nieco ponad 15%
badanych stwierdzito, ze przy zakupach kieruje sie wlasnymi przekonaniami,
postawami, wiedza oraz motywacja. Dla 8%, tj. 9 osob, wplyw na zachowania
podczas zakupow ma rodzina, petniona rola spoleczna czy poréwnanie wtasnego
statusu z grupami odniesienia. Dla niespelna 7%, tj. 8 0séb ankietowanych, przy
zakupach wazna jest kultura, subkultura i klasa spoteczna, z ktorej si¢ wywodza.

Badanie wykazato duza znajomo$¢ przez badanych technik sprzedazy i spo-
sobow oddziatywania na nabywcow. Zdecydowana wigkszos¢, prawie 98% re-
spondentéw, styszala o wyszczegolnionych w ankiecie regutach wywierania
wplywu (reguly: wzajemnosci, zaangazowania i konsekwencji, autorytetu, spo-
tecznego dowodu stusznosci, niedostgpnosci, lubienia). Badanie wykazalo, ze
najbardziej popularng jest regula wzajemnosci (np. darmowe probki, degustacje
i inne). Niemniej znana jest takze reguta spotecznego dowodu stuszno$ci. Roz-
ktad odpowiedzi przypadajacych na rézne reguty jest stosunkowo rownomierny
co moze $wiadczy¢ o ograniczonym zrozumieniu istoty przedstawionych technik
sprzedazy i regut wywierania wptywu.

Ocena skutecznosci stosowanych technik sprzedazy jest dos¢ zréznicowana.
Ponad 45% uwaza, ze wymienione techniki sprzedazy tylko niekiedy sg skutecz-
ne, za$ jedna trzecia respondentow stwierdza, ze techniki te w badaniu sprawdzaja
si¢ z nielicznymi wyjatkami. Za pelna skuteczno$cia wyszczegolnionych technik
sprzedazy wypowiedzialo si¢ prawie 13%, tj. 15 0sob. Tylko dwie osoby uwazaja,
ze techniki sprzedazy nie maja wplywu na dokonywane przez nich zakupy.

WNIOSKI

1. Przedmiotem badan byly zachowania nabywcow na rynkach towaréw
konsumpcyjnych od strony teoretycznej przy wykorzystaniu literatury problemu,
jak tez wynikow wiasnego badania ankietowego dobranej grupy respondentow.
Analizowano preferencje 1 motywacje bedace podstawg zachowan konsumen-
tow, postepowanie i decyzje podejmowane przez nabywcdw na rynku oraz fazy
i techniki komunikacji marketingowej ze wskazaniem na poszczegdlne modele
komunikowania si¢ podmiotow rynkowych. Przeprowadzone badania wskazaty
na czynniki wptywajace na przebieg procesu zakupu, jak tez na sposob dokony-
wania zakupoéw i podejmowanie decyzji zakupowych oraz odniesienie nabyw-
cow do technik sprzedazy i wywierania wptywu.

2. Proba badawcza obejmowala 119 osob, ktore odpowiedziaty na ankiete
umieszczong na platformie internetowej, rozpowszechniong przez rdzne portale
spoteczno$ciowe. Proba badawcza charakteryzuje si¢ przewazajacym udziatem
kobiet, 0sob z wyzszym wyksztalceniem, mieszkancow wigkszych miast i ludzi
w wieku 1840 lat oraz niskim udziatem os6b mieszkajacych na wsi z wyksztal-
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ceniem podstawowym i zasadniczym i ze starszych grup wiekowych. Uzyskane
wyniki badania potwierdzaja na ogot zatozenia aktualnych teoretycznych kon-
cepcji wyjasniajacych zachowania nabywcow na rynku.

3. Badanie potwierdzito, ze zdecydowana cz¢$¢ nabywcodw zachowuje si¢
na rynku racjonalnie, kupuje produkty, ktorych potrzebuje, traktuje zakupy jako
obowigzek wobec gospodarstwa domowego, podejmuje decyzje rozwazne, kie-
rujac si¢ wysoka jakoscig produktow, jesli sg dostepne w rozsadnej cenie. Ko-
rzy$ci ekonomiczne naleza do gldwnych czynnikéw wyboru i decyzji rynko-
wych, co ujawnia si¢ w roli obnizek ceny przy dokonywaniu zakupow impul-
sywnych. Jednakze ceny nie s czynnikiem dominujgcym nad jakoscig produktu,
ktora zaczyna by¢ czynnikiem najwazniejszym przy podejmowaniu decyzji za-
kupowych. Respondenci wykazali si¢ duza znajomoscig mechanizméw marke-
tingowego oddziatywania na rynek i racjonalnym stosunkiem do reklamy. Na-
bywcy reaguja gtownie na reklamy wizualne (telewizyjne).

4. Na podstawie zebranych wynikow mozemy stwierdzi¢, ze pte¢ nie ma
duzego wplywu na zachowanie nabywcow na rynkach towaré6w konsumpcyj-
nych. Kobiety i mezczyzni z wyksztatceniem wyzszym oraz kobiety z wyksztat-
ceniem $rednim glownie podejmuja swoje decyzje zakupowe w sposob rozwaz-
ny. Natomiast mezczyzni z $rednim wyksztatceniem odpowiedzieli, ze ich decy-
zje przybieraja forme¢ decyzji rozwaznych, nierutynowych i nawykowych.
Glowng motywacja kobiet i mezczyzn z wyksztatceniem wyzszym do dokony-
wania zakupow jest che¢ uzyskania korzysci ekonomicznych. Mgzczyzni z wy-
ksztatceniem $rednim kierujg si¢ gtownie checig zdobycia uznania wsrod bli-
skich, kobiety za$ kierujg si¢ tez powyzszym czynnikiem, a dodatkowa motywa-
cja jest obawa przed strata, szkoda i choroba.
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Streszczenie

Przedmiot i cel badan: przedmiotem badan sg zachowania nabywcow i formy ich komuniko-
wania si¢ na rynku towaréw konsumpcyjnych. Celem pracy jest okreslenie czynnikow ksztattuja-
cych wybory nabywcoéw przy zakupie towarow, a szczegodlnie roli, form i technik komunikacji
marketingowej przy podejmowaniu decyzji zakupowych.

Material i metody badan: pracg wykonano przy wykorzystaniu literatury problemu oraz wy-
nikow wlasnego badania ankietowego na losowo dobranej probie 119 respondentéw. Badanie
ankietowe zostalo przeprowadzone za posrednictwem spoleczno$ciowej internetowej platformy:
www.mojeankiety.pl, latem 2014 r.

Wyniki: w pracy przedstawiono teoretyczne podstawy zachowania si¢ konsumentéw/nabywcow
na rynku towaréw konsumpcyjnych, w tym preferencje i motywacje ksztattujace te zachowania,
sposoby zachowan oraz formy i techniki komunikacji marketingowej. Przedstawiono réwniez
typowe sposoby komunikowania si¢ na rynku, techniki sprzedazy i modele wywierania wpltywu.
Z przeprowadzonego badania empirycznego wynika, ze 69% ankietowanych nabywa produkty
wedtug zaplanowanej listy zakupow, ponad 16% dokonuje zakupéw w sposob rutynowy (nawy-
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kowy), za$ 8% w sposob impulsywny. Sposrod réznych instrumentéw oddziatywania najwigk-
sze znaczenie przypisuje si¢ reklamie telewizyjnej (56%) oraz roéznego rodzaju informacjom pisa-
nym, takim jak ulotki i foldery (22%). Jako$¢ i cena niemal w réwnym stopniu (odpowiednio
30,5% i 29,3%) wplywaja na decyzje zakupowe. Wazny wplyw na decyzje zakupowe maja takze
wiek i etap zycia, zawdd, poziom dochodu i cechy kulturowe, takie jak styl Zycia i osobowos$é.

Whioski: badania potwierdzily, ze zdecydowana czg§¢ nabywcow zachowuje si¢ na rynku ra-
cjonalnie kierujac si¢ zarowno korzysciami ekonomicznymi, jak i kryteriami jakosciowymi. Ceny
sg czynnikiem rownorzednym z jakoscig produktow, a jakos¢ w wielu przypadkach staje si¢ naj-
wazniejszym czynnikiem przy podejmowaniu decyzji zakupowych. Potwierdzone zostalo dobre
rozeznanie nabywcow w stosowanych technikach sprzedazy i metodach wywierania wptywu.
Z badania wynika, ze pte¢ nie ma duzego wpltywu na zachowania nabywcow na rynku towarow
konsumpcyjnych.

Stowa kluczowe: zachowania nabywcow, komunikacja marketingowa, decyzje zakupowe,
techniki sprzedazy, rynek towaréw konsumpcyjnych

Marketing Communication and Buyers Behaviour
on the Market of Consumption Products

Summary

Subject and study aims: The behaviour of buyers and forms of their communication on the
market of consumption products is the subject of research. The aim of the work is defining factors
influencing choice of purchased products on the market, including the forms and technics of com-
munication during buying decision process.

Material and methods: The work was done with the use of subject literature analysis and find-
ings of own survey on the random sample of 119 persons. Inquiry was implemented on social
internet platform: www.mojeankiety.pl, during summer 2014,

Results: Theoretical background of consumer/buyer behaviour on the market of consumption
products was presented, including motives and preferences influencing consumer attitudes, as well as
types of behaviour and technics of marketing communication. The typical models of communication on
the market, selling technics and models of exerting an influence were also presented. Empirical survey
shows that 65% of inquired persons buy products in a planned way, more than 16% purchase products
in a routine way and 8% make their shopping in an impulsive way. Among different instruments of
exerting influence the television advertising (56%) and printed information materials (22%) were appre-
ciated. The price and quality almost in the same way influence buying decisions (30,5% and 29,3%
adequately). An important factors influencing buying decisions are also age, stage of life, profession,
level of income and some culture features such a lifestyle and personality.

Conclusions: Research proved that biggest part of buyers behave rationally on the market un-
der the influence of economic benefits and quality advantages. Prices are recognised an equal
factors in buying process as a quality of products. In some cases the quality became the most
important factor of buying decisions. Survey confirmed a good recognition of buyers in selling
technics and methods of exerting the influence. Research shows that sex weakly influence the
behaviour of buyers on the consumption product market.

Keywords: buyers behaviour, marketing communication, purchase decisions, selling technics,
consumption, products market

JEL: M31
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Strategie marketingowe
w dobie spoleczenstwa informacyjnego

Strategia marketingowa to wybrany przez menedzeréw zestaw dziatan, za
pomoca ktorych organizacja chce osiagnaé wyznaczone cele strategiczne. Zato-
zone cele moga dotyczy¢ zdobycia nowych rynkow, wprowadzenia na nie od-
powiednich produktow, zwigkszenia udziatu firmy na wybranym rynku, zwigk-
szenia poziomu zyskow lub tworzenia pozytywnego wizerunku przedsigbior-
stwa. Centralnym punktem strategii marketingowych jest klient, dlatego ze
wszystkie wymienione cele sa zwigzane z postgpowaniem nabywcow dobr
i ustug oferowanych przez organizacj¢ na rynku. Celem artykutu jest u§wiado-
mienie zarzadzajacych, jak wazne jest odpowiednie zaprojektowanie strategii
marketingowej w dobie spoleczenstwa informacyjnego. W obecnych czasach
fatwo jest uzyskac informacje¢ o produkcie chociazby drogg elektroniczna.

ERA CYFROWA A SPOLECZENSTWO INFORMACYJNE

Wspdtczesne organizacje ulegajg przeksztatceniom w nowoczesne struktury
sieciowe. Koncepcja zarzadzania organizacjg oparta na wspotpracy w sieciach
polega na:

e usprawnieniu procesow,
o zdobyciu pozycji najlepszego w danej klasie,
e osiggnigciu przelomu w zarzadzaniu przedsigbiorczym [Sajkiewicz, 2004, s. 15].

System sieciowy ma punkty zwrotne, a uczestnicy procesu wspomagajg go
przez weztowe punkty sieci. W tego typu organizacji odbiorca produktu moze
szybciej i skuteczniej wptywac na jego sprzedaz. Systematyczne doskonalenie
kompetencji umozliwia proces ciagtego komunikowania i koordynowania proce-
sow zwigzanych z zakupem oraz uzytkowaniem produktow.

Lul Nadbystrzycka 38, 20-618 Lublin, tel. 501 146 872; e-mail: jacekdziw@interia.pl
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Zarzadzanie organizacja musimy obecnie traktowaé w sposob uniwersalny.
Bedzie ono odnosito si¢ nie tylko do przedsigbiorstw, ktore realizuja cele bizne-
sowe, ale takze do podmiotow dziatajacych w sferze publicznej (administracja
rzadowa, urzedy roznego szczebla, uczelnie czy szpitale publiczne) oraz w sek-
torze non profit (np. fundacje, stowarzyszenia) [Harasim, Dziwulski, 2012,
s. 153-164].

Zarzadzanie zalezy od roznorodnych czynnikdw wplywajacych na dziatal-
nos$¢ i funkcjonowanie organizacji. Duze oddzialywanie moga mie¢ wladze pan-
stwowe czy obecnie instytucje ponadnarodowe oraz sytuacje pojawiajace si¢ na
rynku. Wiedza i umiejetnosci kadry kierowniczej oraz zaséb pracownikdéw maja
istotny wptyw na zarzadzanie. W duzym stopniu na sposob zarzadzania ma
ogromny wptyw sektor czy branza, w ktorej funkcjonuje organizacja. Mozna
moéwi¢ o uktadach strukturalnych, ktoére kreowane sa przez decyzje menedzer-
skie, czyli przez zarzadzanie [Harasim, Dziwulski, 2015].

Zatem nie mozna zarzadza¢ organizacja majac tylko jeden scenariusz dzia-
lania. Technologia cyfrowa zmienita gtdéwne podmioty gospodarki, ktore kreuja
podaz produktow, ale takze gospodarstwa domowe, ktore stoja po popytowej
stronie systemu gospodarczego.

Technologia cyfrowa pozwala przedsigbiorstwom w chwili obecnej funk-
cjonowa¢ w czasie rzeczywistym, ksztaltowa¢ sieciowe uktady organizacyjne
oraz budowaé¢ nowe formy powigzan pomiedzy partnerami, klientami i instytu-
cjami publicznymi. Natomiast gospodarstwa domowe sg przede wszystkim pod-
laczone do Internetu, posiadaja komputery osobiste (stacjonarne i przeno$ne),
telefony komérkowe, iPhony. Dzigki tym urzadzeniom zmienita si¢ sita przetar-
gowa klientéw. Majg oni wigksze mozliwo$ci pozyskiwania informacji i oddzia-
lywania na pozostate elementy systemu gospodarczego [Gonciarski, 2010].

Technologia cyfrowa stwarza nowe warunki w funkcjonowaniu instytucji
publicznych (administracji) we wspotczesnym uktadzie gospodarczym. Pozwala
to na wdrazanie zarzadzania administracjg w relacjach wewnetrznych, jak i ze-
wnetrznych systemow cyfrowych typu e-government. Ma to odniesie w relacji
typu urzad — obywatel, czy urzad — podmiot gospodarczy.

W nowej erze cyfrowej tradycyjnie rozumiane rynki oddaja miejsca sie-
ciom, posiadanie zasobow jest zastgpowane dostepem do nich. W tradycyjnej
gospodarce rynek oznaczatl kupujacych i sprzedajacych, a obecnie sg to dostaw-
cy i uzytkownicy. W nowym typie gospodarki tancuch wartosci przeksztalca sie
w sie¢ wartosci, a wykorzystywana technologia pozwala wprowadza¢ innowa-
cyjne rozwigzania strukturalne. Zwigkszanie wartosci produktow i ushug jest
dziataniem wykorzystujagcym nieograniczone generowanie wartosci na drodze
interakcji partneréw wspoltpracujagcych w otwartej sieci.

Mozna by postawic teze, ze we wspotczesnym globalnym swiecie zwigzanym
z procesami technologii cyfrowej nalezy zmieni¢ podejscie do komunikacji mar-
ketingowej, oraz do tworzenia i stosowania nowych srodkéw przekazu pomiedzy
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nadawcq a odbiorcq. Przekiada sie to na opracowanie i wybor odpowiedniej
strategii komunikacji marketingowej dla danego produktu.

Sita oddziatywania uzytkownikoéw sieci globalnej zmienia si¢ wraz z liczbg
uzytkownikow w sieci; prognozy mowig, ze w sieci moze znalez¢ si¢ trzy mi-
liardy ludzi. Przystapienie nowych ludzi spowoduje wniesienie nowego bogac-
twa kulturowego oraz nieograniczong innowacyjnos$cia, ktéore wstrzasng naszym
swiatem [Hayes, 2010, s. 51-52].

Mozemy mowi¢ o wikinomii, ktéra oparta jest na globalnej wspoipracy
zmieniajgcej sposob, w jaki spoteczenstwa, firmy i jednostki wykorzystuja zdol-
nos$ci i wiedze do bycia innowacyjnym i do tworzenia warto$ci. Powstaje nowy
typ biznesu, otwartego na $wiat, wspotpracujacego ze wszystkimi, ze szczegol-
nym uwzglednieniem klientow przy wdrazaniu innowacji oraz dzielacego si¢
zasobami, ktére do niedawna byly bardzo strzezone.

Innowacyjnos$¢ gospodarki cyfrowej jest widoczna przy przejs$ciu z poziomu
techniki na poziom zarzadzania i biznesu. C.K. Prahalad i M.S. Krishnan zau-
wazaja, ze ,,wlasnie dokonuje si¢ fundamentalna transformacja biznesu. W wy-
niku cyfryzacji, wszechobecnej komunikowalnosci i globalizacji transformacja
ta zmieni radykalnie samg istote firmy i sposob tworzenia przez nig wartoéci. Zadna
dziedzina nie jest uodporniona na ten trend” [Prahalad, Krishnan, 2010, s. 15].

Wplyw na to ma przede wszystkim Internet, ktéory w wielu branzach pozwa-
la osiggnaé przewage konkurencyjng. Umozliwiaja to trzy powigzane ze soba
zjawiska:

1. Internet stwarza okazje do oferowania klientom wartosci, ktorej nie sa w sta-
nie da¢ firmy dzialajace tradycyjnie.

2. Dzigki Internetowi radykalnie zmienit si¢ sposob realizacji kluczowych dzia-
tan w tancuchu wartosci.

3. Internet zniszczyl podstawy, na ktorych wiele firm zbudowato swoja pozycje
na rynku i byly w stanie osiagna¢ sukces [Afuah, Tucci, 2003, s. 138-140].

Za innowacyjne w szczeg6lnos$ci nalezy uzna¢ rozwigzania, ktore wykorzy-
stuja technologie Web. 2.0, gdyz ogromne masy ludzi komunikujgcych si¢ za ich
pomoca tworzg warunki sprzyjajace eksperymentowaniu, jak i ponoszeniu porazek,
a zwlaszcza przystosowywaniu si¢ do nowych sytuacji [Li, Bernoff, 2009, s. 32].

Mozna wyrd6zni¢ nastgpujace modele biznesowe:
model brokerow i handlowcow pobierajacych prowizje,
model reklamy,
model posrednikow informacji,
model spotecznos$ciowy,
model subskrypcji i optat taryfowych,
model wlasno$ci danych.
Broker to posrednik, ktory wspomaga kontakt migdzy nabywca a sprzedaw-
cg przy dokonywaniu transakcji, pobierajgc za ustuge prowizje. Odmiang mode-
lu opartego na prowizjach jest model jednostek stowarzyszonych spopularyzo-
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wanych miedzy innymi przez firm¢ Amazon.com, ktora sprzedaje produkty lub
ustugi w réznych miejscach odwiedzanych przez internautow. W modelu tym
stowarzyszeni partnerzy otrzymuja okreslony procent przychodow za umiesz-
czenie na wlasnych stronach odno$nikoéw prowadzacych bezposrednio do witry-
ny sprzedawcy. Prowizje otrzymuje wiasciciel stowarzyszonej witryny tylko za
sprzedaz wygenerowang dzigki jego stronom.

Zwiazany z modelem brokerskim jest model handlowca, ktéry taczy sprze-
dawcow hurtowych i detalicznych. Ceny mozna ustala¢ lub negocjowaé przez
aukcje dowolnego typu. Handlowiec dziata catkowicie wirtualnie lub tez przez
zamowienia pocztowe potaczone z katalogiem internetowym. Jednym z wyspe-
Cjalizowanych sklepow sg ,,sprzedawcy bitow” (ang. bit vendor), ktérzy handlu-
ja produktami cyfrowymi, np. plikami muzycznymi.

Reklama jest od dawna stosowang technika, ktora stuzy do zainteresowania
odbiorcéw 1 potencjalnych klientéw okreslonymi produktami lub ustugami. Re-
klamy sg obecne w tradycyjnych srodkach przekazu np. w gazetach, radiu, telewizji,
kinach, na stadionach. W sieci WWW ten typ reklamy jest w postaci banerow. Sa
one umieszczane na stronach internetowych jako obrazy, ktore prowadza do do-
stawcow okreslonych produktow lub ustug. Banery sa czesto wyswietlane losowo.

Broker informacji zbiera dane rynkowe, wiadomosci o rozwoju danego ryn-
ku, informacje o konkurencji, okreslajac przecietne naktady na reklame, trady-
cyjne kanaty dystrybucji i rzeczywisty popyt. Wraz z podiaczaniem komputeréw
do sieci WWW przez coraz wigkszg liczbg 0sdb i wzrostem znaczenia handlu
elektronicznego dane o klientach, ich nawykach i strumieniach kliknie¢ stajg si¢
dla organizacji bardziej warto$ciowe. Surowe dane uzyskiwane miedzy innymi
z dziennikow serwera sieciowego nie s3 zbyt przydatne, zyskuja na wartosci po
odpowiednich analizach przy uzyciu technik drazenia danych, gdyz w przetwo-
rzonej postaci moga stuzy¢ do wyswietlania rekomendacji, optymalizowania
stron, target marketingu i wykonywania innych zadan.

Model spolecznosciowy sktada si¢ ze spotecznos$ci programistow, uzytkow-
nikow lub przedstawicieli obu tych grup i jest powigzany z udostgpnianiem im
bezptatnych produktéw lub ustug oraz budowaniem lojalnos$ci za zainwestowany
czas 1 umiegjetnosci. Zyski moga pochodzi¢ z potaczenia modelu spotecznoscio-
wego z innymi.

W modelu subskrypcji uzytkownicy ptaca za subskrypcje wybranej ustugi
np. za wytacznos¢ do korzystania z nazwy domeny, przestrzen dyskowa na pry-
watng 1 firmowa witryn¢ u dostawcy uslug internetowych, szerokopasmowy
dostep do sieci WWW zapewniany przez lokalng firme¢ telekomunikacyjng lub
programy telewizyjne nadawane przez Internet. Dostawcy stosuja rézne sposoby
obcigzania klientow kosztami. Optaty trzeba wnosi¢ okresowo (np. co miesigc,
co rok lub jednorazowo), a czasem za wykorzystane ustugi, czyli subskrypcja
,,Z licznikiem”, znana tez jako model taryfowy.
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Wtlasnos¢ danych jest podstawa wielu ustug oraz ich pakietow, wymaga
rozwigzania wielu probleméw w obszarze uzytkowania informacji. Wigza si¢ one
przede wszystkim z prawami autorskimi, zabezpieczeniami, bezpieczenstwem,
ochrong prywatnosci i prawem do usuwania osobistych danych uzytkownikéw.

STRATEGIE MARKETINGOWE A BUDOWANIE RELACJI Z KLIENTAMI

Wspolczesne przedsiebiorstwa, funkcjonujace w czasach ogromnej konku-
rencji rynkowej, bez wzgledu na to, jaka branze reprezentuja, przywiazuja coraz
wigkszg uwage procesowi budowania relacji z klientem. Skuteczna sprzedaz
staje si¢ nie tylko walka o pieniadze klienta, ale tez jest warunkiem sukcesu
firmy. Tylko te przedsigbiorstwa, ktore poza oferowaniem korzysci ekonomicz-
nych, darza swoich klientdow szacunkiem i sympatia, daja dobre samopoczucie
1 poczucie bezpieczenstwa, zyskujg miano profesjonalistow.

Nie mozna z powodzeniem wdrozy¢ systemu CRM w przedsigbiorstwie, je-
zeli nie skonstruuje si¢ najpierw strategii dziatania, a w tym przypadku strategii
zarzadzania relacjami z klientem. Strategia ta wychodzi z zatozenia, ze kazdy
klient jest inny i tym samym wymaga indywidualnego podejscia. Dla kazdej
relacji nalezy opracowac¢ odpowiedni sposob zarzadzania nig w postaci strategii
definiowanej jako przyjety przez firme sposob ksztaltowania zwiazku, majacy
na celu maksymalizacje jego wartosci [Buchnowska, 2006, s. 47].

Opracowanie strategii budowania relacji z klientami wymaga od firmy usta-
lenia aktualnej fazy zwiazku i okre$lenia, jakich struktur i proceséw wymiany
bedzie on wymagal w poszczegdlnych fazach. Strategia powinna wyraznie okre-
sla¢ rolg klienta i firmy, a koniecznos¢ jej wyboru wynika z faktu, iz klienci nie
stanowig jednorodnej grupy: roznig si¢ migdzy sobg nie tylko potrzebami i pre-
ferencjami, ale rowniez rentownoscia dla firmy. Stad nie mozna budowac¢ relacji
z wszystkimi klientami w jednakowy sposob, a szczegélnie alokowac takich
samych srodkow i zasoboéw na poglebianie relacji z kazdym klientem.

Typologia strategii zwigzkéw wyrdznia trzy gléwne strategie budowania
trwalych zwigzkow, w zalezno$ci od stopnia wzajemnego dostosowywania si¢
obu stron, a mianowicie [Stachowicz-Stanusch, Stanusch, 2007, s. 46-47]:

e strategi¢ agrafki,
e strategi¢ rzepu,
o strategi¢ zamka blyskawicznego.

Strategia agrafki ma najmniej wspdlnego z CRM. Powinna by¢ stosowana
dla klientow utrzymywanych i okazjonalnych, czesto nierentownych — a wigc
najmniej atrakcyjnych z punktu widzenia przedsicbiorstwa. Strategia ta polega
na tworzeniu przez firm¢ ramy zwigzku, a klient dostosowuje si¢ do jej dziatan;
celem jest zapewnienie rentownosci kazdej pojedynczej transakcji handlowej
poprzez eliminacje wszelkich zbednych proceséw [Stachowicz-Stanusch, Sta-
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nusch, 2007, s. 47]. W tej strategii klient praktycznie nie ma wptywu na oferte,
nie moze negocjowaé warunkéow dostawy — moze jedynie zaakceptowaé badz
nie obowigzujace warunki. Brak mozliwoséci negocjacji wymaga od dostawcy
umiejetnosci postawienia si¢ w roli klienta, wyczucia jego pragnien i zrozumie-
nia celow. Cecha charakterystyczng tej strategii jest to, ze zwigzek z dostawca
ma niewielkie znaczenie dla klienta. Ten rodzaj strategii najlepiej sprawdza si¢
np. w branzy fast foodow.

Strategia rzepu jest przeciwienstwem strategii agrafki — firma stara si¢ bo-
wiem catkowicie dostosowac¢ do potrzeb nabywcy, ktory stawia warunki (ilo-
sciowe, jakosciowe, terminow, platnosci). Zagrozeniem, jakie plynie ze stosowa-
nia tej strategii jest wzrost kosztow, dlatego powinna ona by¢ stosowana tylko
wzgledem okreslonych klientéw np. celem przekonania ich do korzystania z ustug
wylacznie naszej firmy [Dembinska-Cyran, Hotub-lwan, Perenc, 2004, s. 206].
Strategia ta jest czesto stosowana przez firmy ustugowe oraz doradcze.

Strategia zamka blyskawicznego to najbardziej odpowiednia dla CRM
strategia. Zaktada ona wzajemna wspotprace klienta i dostawcy dla zrealizowa-
nia wspolnych celéw. Jest to partnerski zwigzek, w ktorym klient dobrowolnie
rezygnuje z innych dostawcdow. Strategia ta nakazuje eliminowanie dublujacych
si¢ czynnosci, dotyczy to czgsto czynnosci kontrolowania partnera — ktorych
wykluczenie nie jest mozliwe bez wzajemnego zaufania. Budowaniu zaufania
moze shuzy¢ rzetelna i szeroka wymiana informacji. Rzadko jednak da si¢ zasto-
sowac te strategie w stosunku do nowych klientow, poniewaz niezbedne jest
wspomniane wzajemne zaufanie — ktorego nie buduje si¢ z dnia na dzien, dlate-
go tez firmy opracowuja ,tatwe produkty”, ktére pozwalaja zorientowac si¢
klientowi w potencjalnych korzys$ciach ze zwigzku [Stachowicz-Stanusch, Sta-
nusch, 2007, s. 47, s. 49-50]. Dokonanie wtasciwego wyboru strategii relacji
z klientem, powinno by¢ poprzedzone doktadna analiza procesu kreowania war-
tosci. Wybdr ten nalezy rozwazy¢ indywidualnie, zaleznie od wartosci lezacych
zardwno po stronie firmy, jak i po stronie klienta, dazac do ich maksymalizacji.

Podsumowujac wszystko to, czym charakteryzuje si¢ koncepcja zarzadzania
relacjami z klientami oraz jakie ma ona znaczenie dla przedsigbiorstwa docho-
dzimy do wniosku, Ze jej wprowadzenie przynosi nastepujace korzysci [Doman-
ska-Szaruga, 2009, s. 143-144]:
zwickszenie satysfakcji klientow,
zwigkszenie lojalnosci klientow,
zwickszenie sprzedazy,
wdrozenie spdjnej procedury obstugi klienta dla catej firmy,
zredukowanie kosztow zwigzanych z promocja, obstuga klienta itp.,
osiagnigcie efektu synergii, dzigki wspotdziataniu przedsigbiorstwa z kluczo-
wymi klientami,

e potegowanie zyskow firmy, poprzez zawezanie inwestycji W nierentownych —
nieperspektywicznych klientow.
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PoODSUMOWANIE

Marketingowe sposoby mys$lenia oraz dziatania, odnosza si¢ do zintegrowa-
nego sposobu wykorzystywania przez organizacj¢ instrumentdw oddziatywania na
rynek. Instrumenty stosowane przez przedsigbiorstwa miedzy innymi obejmuja:

— ksztaltowanie cen, np.: wyznaczanie cen, stosowanie rabatow,

— procesy komunikacji z klientem, np.: sprzedaz osobista, reklama,

— ksztaltowanie produktu, np.: opakowania, gwarancje, marki,

— dystrybucji, np.: fizyczny przeptyw produktow, wybor handlowych posrednikow.

Wazny jest takze sposob, w jaki zostang one zastosowane, zakladajacy
wykorzystanie wzajemnych zaleznosci oraz synergicznych efektow, mogacych
pojawic si¢ podczas ich rownoczesnego ksztattowania badan [Garbarski, 2011,
s. 28].

Marketingowa komunikacja rzeczywiscie stanowi bardzo istotny instrument
marketingu, ale moze by¢ rowniez stosowana i czesto tak wlasnie jest wykorzy-
stywana, w dziataniach niemajacych nic wspolnego z marketingiem. Dodatkowo
poszczegblne grupy instrumentdw zazwyczaj postrzegane sa jako adekwatne
W odniesieniu do istoty dziatan réznych gospodarczych podmiotow. Natomiast
stosowanie wszystkich instrumentéw nie pocigga za sobg koniecznosci decydo-
wania 0 wszystkim. Zintegrowany sposob stosowania wspomnianych instrumen-
tow oznacza zatem konieczno$¢ postrzegania wszelkich narzedzi jako wyzna-
czonego zbioru jak rowniez liczenia si¢ ze skutkami decyzji, ktére podejmowane
sa poza firma, a takze ich wptywu na koncowy efekt oddzialywania na rynek
[Koltler, 2005, s. 15].
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Streszczenie

Celem artykutu jest wskazanie znaczenia wykorzystania rozwoju nowych narzedzi komuni-
kacji marketingowej dla zarzadzania organizacja w erze cyfrowe;.

W artykule przedstawiono znaczenie strategii komunikacji marketingowej w erze cyfrowe;j.
Pokazano, jaki wptyw maja technologie informacyjno-komunikacyjne w zarzadzaniu organizacja
w obszarze marketingu w dobie cyfryzacji.

Strategia marketingowa to wybrany przez menedzeréw zestaw dzialan, za pomoca ktorych
organizacja chce osiaggna¢ wyznaczone cele strategiczne. Zatozone cele moga dotyczy¢ zdobycia
nowych rynkow, wprowadzenia na nie odpowiednich produktow, zwigkszenia udziatu firmy na
wybranym rynku, zwigkszenia poziomu zyskoéw lub tworzenia pozytywnego wizerunku przedsie-
biorstwa. Centralnym punktem strategii marketingowych jest klient, dlatego ze wszystkie wymie-
nione cele sa zwigzane z postgpowaniem nabywcow dobr i ushug oferowanych przez organizacje
na rynku. Celem artykutu jest takze uswiadomienie zarzadzajacych, jak wazne jest odpowiednie
zaprojektowanie strategii marketingowej w dobie spoleczenstwa informacyjnego. W obecnych
czasach tatwo jest uzyskac¢ informacj¢ o produkcie chociazby droga elektroniczna.

W nowej erze cyfrowej tradycyjnie rozumiane rynki oddaja miejsca sieciom, posiadanie za-
sobow jest zastepowane dostepem do nich. W tradycyjnej gospodarce rynek oznaczat kupujacych
i sprzedajacych, a obecnie sg to dostawcy i uzytkownicy. W nowym typie gospodarki tancuch
warto$ci przeksztalca si¢ w sie¢ wartosci, a wykorzystywana technologia pozwala wprowadzacd
innowacyjne rozwiazania strukturalne. Zwigkszanie wartosci produktow i ustug jest dziataniem
wykorzystujacym nieograniczone generowanie wartosci na drodze interakcji partnerow wspotpra-
cujacych w otwartej sieci.

Stowa kluczowe: strategie marketingowe, era cyfrowa, globalizacja, technologia cyfrowa, in-
nowacyjna gospodarka
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Marketing Strategies in the Information Society
Summary

The aim of the article is to point out the importance of the use of the development of new
marketing communication tools for the management of the organization in the digital age.

The article presents the importance of marketing communication strategy in the digital age.

Shown the impact of information and communication technologies in the management of the
organization in the field of marketing in the digital age.

The marketing strategy is chosen by managers set of actions by which an organization to
achieve its strategic objectives. Goals may relate to conquer new markets, introducing to them the
relevant products, increase the share of the company on selected markets, increase the level of
profits or creating a positive image of the company. The focal point is the customer marketing
strategy, so that all the goals are related to the behavior of purchasers of goods and services of-
fered by the organization on the market. The purpose of this article is also aware governing how
important it is to design a marketing strategy in the information society. Nowadays it is easy to get
information about the product even electronically.

In the new digital era, the traditional understanding of the markets give space networks, has
the resources it is replaced by access to them. In the traditional market economy meant buyers and
sellers, and are now the suppliers and users. In a new type of economy value chain transforms into
the network, and used technology allows introduce innovative structural solutions. Increasing the
value of products and services is an activity that uses unlimited generating value through interac-
tion partners cooperating in an open network.

Keywords: marketing strategies, the digital era, globalization, digital technology, innovative
economy

JEL: MO0
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INTRODUCTION

Modern cooperative enterprises, including cooperative banks, have the abil-
ity to adapt to the changing socio-economic conditions, which is confirmed by
their over 170-year-long presence on the market. What contributes to the con-
sumer confidence in the cooperative banking is how the banks adhere to the idea
of cooperatives understood as collaboration, mutual assistance, responsibility,
and fair competition.

The market position of cooperative banks is being jeopardised by the surge
in competition in the form of commercial banks and near bank financial institu-
tions which begin to operate on the field of cooperative banks, both with their
own facilities as well as through electronic banking. Unfortunately, the task of
cooperative banks is slightly more difficult if they are to compete with commer-
cial banks due to a limited access to share capital and the local focus of their
activities. Cooperative banks must therefore adopt appropriate marketing strate-
gy through the implementation of mutual goals, in particular in the field of com-
puterisation and marketing.

The purpose of this Article is to present the situation of cooperative banks
on the background of the entire banking sector, as well as to delineate the mar-
keting strategy undertaken by cooperative banks in order to maintain and
strengthen their competitive position.

The method used in the article is a critical analysis of literature relating to
the subject matter. The article will also present information on the operation of
cooperative banks found on websites. A properly prepared and implemented mar-

tul Cwikliﬁskiej 2, 35-601 Rzeszow, tel. 691 263 898; e-mail: marka@ur.edu.pl
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keting strategy is a strong foundation for the development of cooperative banking,
especially in a local environment. Implementation of new services and innovations
desired by customers gives it an ability to compete with commercial banking.

SITUATION OF COOPERATIVE BANKS IN THE BANKING SECTOR

The current conditions of financial market institutions are determined by
stark competition. Cooperative banks are the largest group of banks in Poland,
with the longest history of all the financial entities. Despite their relatively small
share in the market, they constitute a part of the economy with a high potential
and strong development prospects [Szelagowska, 2012, p. 123].

Cooperative banks rank high in the Polish banking market. Table 1 provides
data on the number of cooperative banks in the years 2009 to 2013.

Table 1. Cooperative banks in figures 2009-2013

Description 2009 2010 2011 2012 2013
Number of banks 576 576 574 572 571
Number of branches 1552 1584 1611 1689 1723
Number of_agenu_es, subsidiaries, 2990 2314 2393 9592 2572
representative offices
Number of employees 31691 32132 32736 32976 33085
Number of the accounts 6805692 | 6740586 | 7104079 | 6782596 | 6832371

Source: http://stat.gov.pImonitoring-bankow-2013, download date 14.07.2015.

In 2013, there were 571 cooperative banks in Poland. Number of their
branches constituted approximately one quarter of all branches in the entire
banking sector, whereas the number of employees in 2013 equalled 19% of all
persons employed in the Polish banking sector. Accounts held in cooperative
banks in 2013 accounted for mere 9.4% of all bank accounts held at that time, as
the remaining part belonged to commercial banks.

The status of cooperative banks is portrayed inter alia in the Information on the
Situation of Cooperative and Associating Banks [Informacja o sytuacji bankow
spotdzielczych i zrzeszajgcych], developed on a quarterly basis by the Polish Finan-
cial Supervision Authority. According to the report issued at the end of Q3 2014, the
net financial result of cooperative banks increased by 11.3% compared to Q3 of the
previous year, amounting to 79.7% of the result achieved in Q3 2012.

The average solvency rate for cooperative banks increased from 13.2% in
December 2010 to 15.8% in December 2014. This was a relatively rapid in-
crease in the own funds in relation to the 48.6% result from December 2010
[Informacja o sytuacji bankéw spoldzielczych i zrzeszajgcych, 2015, p. 3].

Considering the condition of the cooperative banking sector against the
backdrop of the entire banking sector, it is visible that the share of cooperatives
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assets in the banking sector has increased by 1.6 percentage points since Decem-
ber 2008. The share of credits and loans to non-financial sector in said period
has increased by 1.6 percentage points, whereas the share of deposits of the non-
financial sector has increased by 1.2 percentage points (Table 2).

Table 2. The percentage share of cooperatives sector
(cooperative and associating banks)
in the entire banking sector (as of 31.12.2014)

Description Years
2008 2010 2012 2014
Assets 7.3 8.3 8.6 8.9
Own funds 7.7 8.0 8.2 8.6
Credits and loans to non-financial sector 6.3 7.2 7.7 7.9
Deposits of non-financial sector 8.8 9.0 9.4 10.0
Employment 18.7 19.3 20.0 20.2

Source: developed on the basis of [Informacja..., 2015, p. 5].

In respect of the share of employment in cooperative banking, the results
show an upward trend. Over the last six years, the employment in cooperative
banks has increased by 1.5% (32940 posts). Deposits in cooperative banks show
a steady upward trend. The fastest growth can be observed in deposits of indi-
viduals due to their high interest rates.

For many years, cooperative banks have been a permanent feature of the
Polish banking sector. This proves that they have certain characteristics which
enable them to operate in different socio-economic conditions.

Another challenge for Polish cooperative banking is to reduce operational
costs and increase productivity, which will be possible if various forms of coop-
eration within associations are developed [W¢ctawski, 2010, p. 247].

This type of action may be illustrated by Podkarpacki Bank Spotdzielczy
(PBS Cooperative Bank), which worked intensively in recent years on imple-
mentation of innovations, and was the first in Poland to introduce biometric ser-
vices, involving tools for scanning blood vessel system in order to verify cus-
tomer identity. Cooperative banks in the associations have been recently focused
on intensive promotion with the use of various forms of communication (televi-
sion advertising, mobile advertising, social media, sponsorship).

MARKETING STRATEGY OF COOPERATIVE BANKS
Socio-economic development in a market economy gave rise to the phe-

nomenon of competition and attracting customers in order to acquire them. It has
become an important problem to devise a marketing strategy for diverse facili-
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ties, including banks. The specific nature of financial services marketing con-
cerns primarily the significant role of the human element in the marketing activi-
ties of banks. This furthermore applies to all the other elements of the strategy,
as well as bank rules, price factors, or promotion and distribution methods
[Szopinski, 2013, p. 87].

An important element of the functioning of a bank is its marketing strategy
aimed at smooth operation. It is achieved by understanding customer and market
needs, acquiring customers and maintaining them as permanent service recipi-
ents, as well as by shaping their attitudes so that they are adapted to the changing
situation on the financial services market.

The area of activity of a cooperative bank is contingent on its own funds.
Pursuant to Article 5(1) of the Act on the functioning of cooperative banks,
their associations and associating banks, a cooperative bank with the value of
its own funds lower than 1 million euro may act freely in the area of the dis-
trict in which its registered office is located. With own funds larger than 1
million euro, it may conduct its activities in the territory of the province in
which its registered office is located. Cooperative banks whose own funds
exceed the sum of 5 million euro may operate countrywide. Cooperative banks
may not conduct business activities outside of the Republic of Poland (Act of 7
December 2000 on the functioning of cooperative banks, their associations and
associating banks).

Bank Marketing requires development and implementation of a comprehen-
sive strategy of bank activities aimed to create a suitable bank image, ensure
customer confidence and attract customers.

Marketing activities undertaken by a bank involve possibly best solutions to
achieve strategic objectives. The main task of bank marketing is therefore to
identify changes in the market, to anticipate the actions of their competitors and
to learn about customer needs and wishes, and finally to prepare appropriate
service portfolio.

In order to build and maintain lasting relationships with customers, a mar-
keting oriented bank must develop an effective and efficient strategy, as well as
an adequate composition of marketing mix [Koninski, Nowak, 2004, p. 162].

Identifying customer needs is the key to recognising crucial moments in
which the bank should offer the customer a particular financial product. It is
only by meeting the needs of customers that a bank can gain their trust and
a lasting loyalty, as confirmed by the Customer Journey studies. Essential in
this process is the analysis of the banks customers’ path to purchase, con-
ducted by Deloitte, the results of which were presented during the 3rd Euro-
pean Financial Congress in Sopot [http://it-manager.pl, 2015, download date
14.07.2015]. The path to purchase of a bank customer is illustrated in Figure
1 below.
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Source of knowledge
about the product

Financial Product characteristics
product selection and their relevance The banks and their
Need for life = * » prices

¥

»

Bank sales campaign

Customer

Figure 1. The path to purchase of a bank customer
Source: http://it-manager.pl/droga-banku-do-klienta/ (download date 14.07.2015)

The process of devising an appropriate marketing strategy can be divided in-
to a number of stages. It begins with an analysis of the current situation, which is
to give answers to some fundamental questions:

— Is the cooperative bank brand well-known and recognisable?

— How does the market perceive the company?

— What is the image of cooperative banks in general?

— What is the position of cooperative banking among its competition?

— What is the level of customer loyalty for cooperative banks?

— What distinguishes cooperative banks and their portfolio from the competitors?

— What are the competition activities in respect of communication with cus-
tomers?

The next step entails setting goals for further proceedings. In determining
those objectives, it is helpful to consider the following questions: What is the
desired image of the cooperative banking? What is the company's desired im-
age? How can cooperative banks distinguish themselves from the competition?
What are the desired customers’ associations with cooperative banks?

As a next step of strategy building, a bank needs to select its target groups,
so that it can match suitable tools and communication channels to be employed.
This and action planning is the next stage, at which the bank also decides wheth-
er it should use the traditional media, or employ the modern ones as well (the
Internet, social networking sites, blogs, etc.) [Iwankiewicz, 2014, p. 18].

For years, marketing strategies of commercial banks directed at rural areas
have been deeply rooted in the belief that entering this market is not cost effec-
tive because of low population and low financial capacity of potential customers.
This led to a monopoly of cooperative banks in their immediate vicinity. This
situation, however, began to change with an increase in mobility of residents of
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rural areas, as well as with the provision of technology banking services outside
bank facilities. That is why the potential customers of cooperative banks are current-
ly taking advantage of commercial banks services owing to a wider product portfo-
lio, mainly in respect of electronic banking services. While cooperative banks have
accepted the competition’s challenge in respect of self-service banking, the issue of
online and mobile banking is still pending, given the high costs of its implementa-
tion, which are easier to bear for commercial banks. A possible solution for this
situation would be to implement integrated systems within the sector of cooperative
banks in collaboration with associating banks [Wectawski, 2010, p. 239]. Figure 2
below illustrates the prospective for marketing strategies of cooperative banks.

Member of
local com-
munity

Marketing focused on meeting the needs
and expectations of customers and the
quality of services

Participant of
a competitive
market

Marketing must take into account all
areas of banking and ensure their surviv-
al and development

Member of a
cooperative
banking
association

Bank participates in the market analysis
of the entire association and has a wider
access to information about the market

and customers

Figure 2. Prospective marketing strategies for cooperative banks
Source: [Iwankiewicz, 2014, p. 17].

Marketing activities of cooperative banks should take into account the spe-
cific nature of the banks themselves and the target market for their products.
Unfortunately, marketing activities of cooperative banking is significantly lim-
ited due to the financial resources a bank may use for them and the lack of expe-
rience in implementing a marketing approach in relation to the potential custom-
er compared to the rest of the financial sector.

If they are to have an advantage over commercial banks, cooperative banks
should build it on their specific nature resulting from the cooperative character
of ownership and strong links with the local community.
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A relatively bigger marketing activity is visible among banks associating
cooperative banks, which rely on marketing strategies, marketing campaigns and
branding addressed to new groups of customers.

Table 3 shows the factors of gaining a competitive advantage by a coopera-
tive bank on the local financial market and real strengths of banks according to
bankers.

Table 3. Crucial factors for competitive advantage of a bank
on its local financial market

Advantages of banks
. Percentage of indications Difference between
Description - - .
Cooperative Commercial cooperative and
bank bank commercial banks
Trust with local community 84.2 50.0 +34.2
Knowledge of local market 44.7 16.7 +28.0
Low fees and commissions 55,3 41.7 +13.6
Competltlve _ credit-deposit 15.8 458 -30.0
service portfolio
Broad access to bank services 28.9 20.8 +8.1
Scope and quality of services 18.4 45.8 -27.4
Effective organisation 15.8 125 133
and management
Flexible service portfolio,
possibility of negotiating con- 26.3 375 -11.2
tract terms
Staff qualifications 7.9 29.2 -21.3
T_echnlcal progress and innova- 0.0 26 26
tiveness

Source: [Alinska, Pietrzak, 2012, p. 199].

The key advantages of cooperative banks competing with commercial banks
on the local financial market include:
— Customer trust and commitment to the bank, a positive bank image and a long
tradition
— Knowledge of the customers and their needs, familiarity with the specific
local environment, close relationships between bank owners and the local en-
vironment
Advantages of cooperative banks with regard to competitors also result from
such factors as the availability of banking facilities, commitment to the bank,
simplified loan procedures [Kotodziej, 2008, p. 97].
Owing to their individual character, cooperative banks provide customers
with products tailored to their needs, taking into account the local economic
conditions.
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CONCLUSION

For many years, cooperative banks have been a permanent feature of the
Polish banking sector thanks to certain characteristics which enable them to op-
erate in different socio-economic conditions.

Co-operative banks should develop their innovative activities so that they
can gain a better position in the banking services market. In the years to come,
cooperative banks should also focus on expanding their credit-deposit services
portfolio, monitoring customer satisfaction and improving service quality.

If properly used, the vast potential of cooperative banking may contribute to
an increase in its importance in the banking service market in the near future.
What may be of utmost importance in subsequent years is the consistent imple-
mentation of bank activities and the marketing strategy, as well as a suitable and
customer-oriented policy.
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Summary

The paper presents the situation of cooperative banks in the light of the banking sector and
the marketing strategy implemented by cooperative banks in order to strengthen their competitive
position. The major advantages of cooperative banks over the competition of commercial banks
include: customer trust in the bank, a good image of the bank, awareness of the local environment,
Polish capital exclusively, lower propensity to risk compared to commercial entities. In their activ-
ities, cooperative banks follow the fundamental principles and values of the cooperative such as
honesty, responsibility, and also less pressure to maximise profits, which result from the coopera-
tive forms of activity — this gives cooperatives greater financial stability. The results achieved by
cooperative banks in recent years seem to imply their good position in an increasingly competitive
market. Cooperative banks still face a number of challenges which they must cope with to retain
their market positions. These include mainly the promotion and implementation of innovative
solutions, electronic banking, which will affect their ability to compete with commercial banks.
A properly prepared and implemented marketing strategy of the bank is a firm foundation of the
development of cooperative banking, especially on the local level. The implementation of cutting-
edge services and innovations, desired by the customer, gives cooperative banking entities the
opportunity to compete with their commercial counterparts. Gaining advantage in the long run
makes it necessary to continuously monitor and identify the needs of customers and shareholders,
and to rapidly adjust the service package to their expectations.

Keywords: marketing strategy, cooperative bank, competition.

Strategie marketingowe wspolczesnych przedsiebiorstw spoldzielczych
(na przykladzie bankow spotdzielczych)

Streszczenie

W artykule przedstawiono sytuacj¢ bankow spotdzielczych na tle sektora bankowego oraz
strategie marketingowa realizowang przez banki spotdzielcze w celu wzmocnienia wlasnej pozycji
konkurencyjnej. Do atutow bankow spotdzielczych w konkurencji z bankami komercyjnymi nale-
zy zaliczy¢: zaufanie klientdéw do banku, dobry wizerunek banku, znajomo$¢ lokalnego $rodowi-
ska, wytacznie polski kapital, mniejsza sktonno$¢ do ryzyka w poréwnaniu do podmiotow komer-
cyjnych. Banki spoldzielcze w swojej dziatalnosci kieruja si¢ podstawowymi zasadami i warto-
Sciami spotdzielczymi takimi jak uczciwos$é, odpowiedzialnosé, a takze mniejsza presja na mak-
symalizacje zysku, wynikajaca ze spoldzielczej formy dzialania, co daje spotdzielniom wigksza
stabilno$¢ finansowa. Wyniki, jakie osiagaty banki spoétdzielcze w ostatnich latach wskazuja, ze
dobrze radza sobie na coraz bardziej konkurencyjnym rynku. Banki spotdzielcze borykaja si¢ z wie-
loma problemami, ktérym musza podotaé, aby utrzymac swoja pozycje na rynku. Chodzi glownie
o promocjg, wprowadzanie innowacyjnych rozwiazan, bankowosci elektronicznej, co wplynie na ich
zdolno$¢ do podejmowania rywalizacji z bankowos$cig komercyjna. Wihasciwie przygotowana i reali-
zowana strategia marketingowa banku stanowi mocne podstawy dla rozwoju bankowosci spotdziel-
czej, zwlaszcza w Srodowisku lokalnym. Wdrazanie nowszych ustug i innowacji pozadanych przez
klientow daje mozliwo$¢ konkurowania bankowosci spotdzielczej z bankowoscia komercyjna.

Uzyskanie przewagi w dhuzszej perspektywie powoduje koniecznos¢ ciagtego monitorowania
i identyfikowania potrzeb klientow i udziatlowcow oraz szybkiego dostosowywania oferty do ich
oczekiwan.

Stowa kluczowe: strategia marketingowa, bank spoétdzielczy, konkurencja

JEL: M31
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Innowacyjnos¢ ustug marketingowych a ich uzytecznos¢
w procesach zarzadzania przedsi¢biorstwem

USELUGI MARKETINGOWE — POJECIE I SYSTEMATYKA

Waznym przejawem zmian towarzyszacych rozwojowi spoleczno-ekono-
micznemu jest wzrost znaczenia ustug biznesowych (business services). Ich
trescig sg zroznicowane procesy, operacje i czynnosci, wykonywane dla ustugo-
biorcow w celu ich wykorzystania w dalszym procesie produkcji. Odbiorcami
ustug biznesowych sa podmioty gospodarcze, a ich wspdlna, konstytuujaca ce-
chg jest obstuga roznego rodzaju dziatalnosci gospodarczej i przedsigbiorczosci,
wobec ktorej sg komplementarne [Mastowski, 2004, s. 51]. Szczegodlne miejsce
zajmujg wsrod nich ustugi marketingowe, utozsamiane zgodnie z zasadami gru-
powania Eurostatu z dwoma podstawowymi obszarami dziatalnosci: badaniami
rynku i opinii publicznej oraz reklama [Nowacki, 2009, s. 18].

Wedlug obowigzujacego w Polsce systemu klasyfikacji PKD wskazane
ustugi marketingowe rejestrowane sg w dziale 73 nalezacym do sekcji M, obej-
mujacej dziatalno$¢ profesjonalng, naukows i techniczng. Dziatalnos¢ reklamo-
wa jest ujeta w dwie klasy: 73.11, dotyczaca dzialalno$ci agencji reklamowych,
oraz 73.12, skupiajaca dziatalnos¢ zwigzang z reprezentowaniem mediow.

Ustugi marketingowe cechuje duza dynamika rozwoju. W 2014 wydatki re-
klamowe netto w Polsce wyniosty 7,28 mld PLN [7,28 mld zt wydano na rekla-
me w Polsce w 2014 roku, (http)], notujac w ciagu 25 lat po urynkowieniu go-
spodarki wzrost ponad pigecdziesi¢ciokrotny, przy wysokim rocznym tempie wzro-
stu w ostatniej dekadzie XX wieku i jego wyraznym zmniejszeniu w XXI wieku
[Nowacki, 2011, s. 209-212]. W tym samym czasie wydatki na ustugi badawcze
wzrosty ponad trzydziestokrotnie, osiagajac w roku 2013 poziom 728 min PLN
[Badania marketingowe 2014-2015, 2014, s. 38].

L UI. Pawia 55, 01-030 Warszawa, tel. 601 70 12 13; e-mail: nowacki@vizja.pl
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INNOWACYINOSC A KONKURENCYJINOSC PRZEDSIEBIORSTW
W KONTEKSCIE KORZYSTANIA Z USLUG MARKETINGOWY CH

Problematyka innowacyjno$ci wpisuje si¢ w jeden z gtownych nurtow ba-
dan nad czynnikami ksztaltowania konkurencyjnosci. Pojecie innowacji defi-
niowane jest w roznorodny sposdb [Nowacki, 2010, s. 27-31]. Akcentowany
jest przede wszystkim element nowo$ci, wyrazajacej si¢ w podejmowaniu okre-
slonych dziatan po raz pierwszy lub postrzeganiu ich jako nowe lub odmienne
od dotychczasowych rozwigzan [Damanpour, 1991, s. 555; Farazmand, 2004,
s. 8; Kotler, 1994, s. 322; Rogers, 1962, s. 13]. Innowacyjnos¢ jest jedng z najwaz-
niejszych cech organizacji. Przyczynia si¢ do utrzymania dlugookresowej rentowno-
§ci 1 efektywnosci przedsiebiorstwa funkcjonujacego w konkurencyjnym otoczeniu
[Nowacki, Staniewski, 2012, s. 755; Talke, Salomo, Kock, 2011, s. 819-832],
umozliwiajgc przetrwanie i utrzymanie przewagi konkurencyjnej zar6wno matych,
jak i duzych przedsigbiorstw [Kaufmann, Todtling, 2002, s. 147-159].

Rowniez konkurencyjno$¢ definiowana jest na wiele sposoboéw [Nowacki,
2010, s. 19]. Utozsamiajac konkurencje z dynamicznym procesem zwigzanym
z gospodarka rynkowg [Taranko, 2010, s. 16] mozna zdefiniowac¢ ja jako zjawisko,
ktérego uczestnicy rywalizuja miedzy soba w dazeniach do analogicznych celow
[Stankiewicz, 2005, s. 18]. Odnoszac to do relacji zachodzacych miedzy przedsig-
biorstwami na rynku mozna przytoczy¢ rowniez definicje Hunda i Morgana [1995,
s. 16]. Wedhug niej konkurencja polega na rywalizacji pomigdzy przedsigbiorstwami
o zdobycie relatywnej przewagi w zasobach, ktore pozwola osiagna¢ konkurencyjna
przewage rynkowa 1 w efekcie lepsza pozycje finansows. Konkurencyjno$é postrze-
gana jest jako zdolno$¢ do podejmowania rywalizacji, przejawiajaca si¢ w posiada-
niu okreslonego potencjatu konkurencyjnego (konkurencyjnos¢ ex ante) lub prze-
wagi konkurencyjnej (konkurencyjnos¢ ex post). O jej sile decyduje migdzy innymi
wykorzystywanie ustug marketingowych, ktére pozwalajg pozyska¢ wiedze na te-
mat procesow zachodzacych na rynku (ustugi badawcze) lub podjac dziatania bez-
posrednio zwigzane z oddzialywaniem na te procesy (ustugi reklamowe).

Ze swej istoty ustugi marketingowe — podobnie jak inne ushugi biznesowe
[Rudawska, 2009, s. 85-87] — charakteryzuja sie duzg innowacyjno$cig. Wynika
to z rozwoju towarzyszacej im infrastruktury (media i $rodki reklamy, a takze
metodologie i narzedzia badawcze) oraz wymaganej kreatywnosci (co jest
szczegodlnie pozadane w przypadku ustug reklamowych).

METODYKA BADANIA

Wyniki zaprezentowane w niniejszym artykule pochodza z badania zreali-
zowanego na przelomie 2014 i 2015 roku w ramach projektu finansowanego
przez NCN nr 2013/09/B/HS4/02733 pt. ,Innowacyjno$¢ ustug biznesowych
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w podnoszeniu konkurencyjnosci przedsigbiorstw — ujecie modelowe”. Badanie

przeprowadzono na warstwowo-kwotowej, ogolnopolskiej probie 505 przedsig-

biorstw korzystajacych z ustug biznesowych. Pozwolilo to na uzyskanie wynikoéw
obcigzonych maksymalnym bledem statystycznym rzgdu 4,4% (przy poziomie
ufnosci 95%). W doborze proby uwzgledniono rodzaj prowadzonej dziatalno$ci

(produkcja, handel i ustugi), wielko$¢ (podmioty mate, srednie i duze) oraz loka-

lizacje gtownej siedziby. Przyjeto przy tym podzial wojewddztw na trzy grupy,

wyr6znione na podstawie atrakcyjnosci inwestycyjnej [Nowicki i in., 2014]:

e grupa A — wojewddztwa o najwyzszym poziomie atrakcyjnosci inwestycyjnej
(warto$¢ wskaznika atrakcyjnosci inwestycyjnej powyzej 0,3) — $laskie, ma-
zowieckie, dolnoslaskie, matopolskie i wielkopolskie,

e grupa B — wojewoddztwa posiadajace wskaznik atrakcyjnosci inwestycyjnej
w granicach od minus 0,3 do plus 0,3 — pomorskie, zachodniopomorskie,
todzkie, opolskie, kujawsko-pomorskie oraz lubuskie,

e grupa C — wojewodztwa o najnizszej atrakcyjno$ci inwestycyjnej, wyrazajacej
si¢ we wskazniku ponizej minus 0,3 — podkarpackie, $wigtokrzyskie, warmin-
sko-mazurskie, lubelskie, podlaskie.

W proébie najliczniej reprezentowane byty podmioty produkcyijne (39,8%),
w dalszej kolejnosci ustugowe (31,1%) oraz handlowe (29,1%). Z punktu wi-
dzenia wielko$ci mierzonej liczba zatrudnionych dominowaty podmioty $rednie
(39,4%), podmiotéw matych byto 31,3%, a duzych 29,3%. Najliczniej reprezen-
towana grupe podmiotéw pod wzgledem lokalizacji stanowity przedsiebiorstwa
majace glowna siedzib¢ w wojewddztwach najbardziej atrakcyjnych inwestycyj-
nie (grupa A) — ich udziat w probie wyniost facznie 53,7%. 27,1% przedsigbiorstw
bylo zarejestrowanych w wojewddztwach $rednio atrakcyjnych inwestycyjnie
(grupa B), a 19,2% — w grupie C, skupiajacej wojewodztwa najstabsze pod tym
wzgledem. Biorac pod uwagg inne charakterystyki dominowaty podmioty dziata-
jace na rynku ogolnokrajowym (32,5%), powstate migdzy 2000 a 2004 rokiem
(20,4%), z przecietng pozycja na rynku (61,0%), okreslajace swa sytuacje ekono-
miczng jako ,,dobra” (45,7%), o przecigtnych miesigcznych obrotach przekracza-
jacych 1 min PLN (35,1%) i oparte na kapitale czysto polskim (84,4%).

Pomiary przeprowadzano metoda wywiadow bezposrednich osobistych z me-
nedzerami badanych podmiotow, z wykorzystaniem autorskiego kwestionariu-
sza. Kwestionariusz obejmowat pytania odnoszace si¢ do problematyki wyko-
rzystania ustug biznesowych, w tym marketingowych, innowacyjnosci tych
ushug 1 ich wplywu na zarzgdzanie przedsigbiorstwem i podnoszenie konkuren-
cyjnosci, a takze pytania statystyczne charakteryzujgce badang populacje przed-
sigbiorstw. Do analizy danych zastosowano pakiet IBM SPSS 22.0, obliczajac
statystyki opisowe w postaci wskaznikow struktury, a takze test Chi-kwadrat
umozliwiajacy stwierdzenie zalezno$ci pomi¢dzy zmiennymi oraz wspotczynnik
Czuprowa pokazujacy ich site.
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WYNIKI BADANIA

Z przeprowadzonego badania wynika, ze z ustug reklamowych $wiadczo-
nych przez wyspecjalizowane podmioty (agencje reklamowe oraz domy medio-
we) korzysta w Polsce ponad potowa przedsigbiorstw (55,2%). Wyraznie nizszy
odsetek charakteryzuje natomiast ustugi badawcze — jedynie 20,0% (tabela 1).

Tabela 1. Odsetek przedsiebiorstw korzystajacych z ustug reklamowych
i badawczych w Polsce (N = 505)

Ushugi Ushugi

Wyszczegolnienie reklamowe badawcze

N % N %
Ogodtem 279 55,2 101 20,0
produkcja 111 55,2 49 24,4
Sektor ustugi 78 49,7 28 17,8
handel 90 61,2 24 16,3
od 10 do 49 o0s6b 82 51,9 14 8,9
Liczba zatrudnionych | od 50 do 249 o0séb 100 50,3 30 15,1
250 i wigcej 0sdb 97 65,5 57 38,5
lokalny 69 51,1 12 8,9
. . L. regionalny 44 48,8 18 19,8
Zasieg dziatalnosei 170 (1 krajowy 82 50,0 26 | 159
miedzynarodowy 84 73,0 45 39,1
przed 1990 r. 43 48,3 18 20,2
pomigdzy 1990 .2 1994 r. 53 60,2 18 20,5
. pomigdzy 1995 1.2 1999 r. 51 54,8 9 9,7
Rok powstania pomiedzy 2000 r. a 2004 1. 68 | 660 27 | 262
pomiedzy 2005 r. a 2009 r. 37 54,4 17 25,0
pomiedzy 2010 r. a 2014 r. 26 41,3 11 17,5

staba 3 23,1 - -
Pozycja na rynku przecigtna 157 51,0 40 13,0
silna 119 64,7 61 33,2
dobra / bardzo dobra 172 61,6 70 25,1
Sytuacja ekonomiczna | przecietna 100 47,8 30 14,4
zta / bardzo zta 7 41,2 1 59
do 100 000 PLN 65 46,1 9 6,4
Przecietny obrot 100 001-1 min PLN 83 48,0 33 19,1
w miesiacu ponad 1 min PLN 120 67,8 56 314
brak odpowiedzi 11 68,8 3 18,8
Pochodzenie wylacznie polski 213 51,2 62 14,9
kapitatu zagraniczny lub mieszany 66 74,2 39 43,8
grupa A 156 57,6 56 20,7
Grupa wojewodztw grupa B 68 49,6 32 23,4
grupa C 55 56,7 13 13,4

Zrédlo: badania wlasne, 2014/2015.
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W przypadku ustug reklamowych najwicksza aktywnoscia cechuja si¢ podmio-
ty handlowe (61,2%), duze (65,5%), o migdzynarodowym zakresie dziatalnosci
(73,0%), silnej pozycji rynkowej (64,7%) i co najmniej dobrej sytuacji ekonomicz-
nej (61,6%), na ktora wplywaja wysokie przychody miesieczne przekraczajgce
1 min PLN (67,8%). Czgsciej sa to podmioty 0 Kapitale zagranicznym lub miesza-
nym (74,2%) niz polskim. Niewielki wptyw na korzystanie z ustug reklamowych
maja natomiast lokalizacja glownej siedziby przedsigbiorstwa oraz jego staz rynkowy.

Podobne charakterystyki dotycza korzystania z ustug badan rynku i opinii
publicznej. Jedyna istotng rdznicg jest sektor dziatalnosci — tego typu aktywnos¢
wyraznie czgsciej wystepuje w sferze produkeji (24,4%). Sa to przede wszyst-
kim podmioty duze (38,5%), dziatajace w skali miedzynarodowej (39,1%), o sil-
nej pozycji rynkowej (33,2%), dobrej kondycji ekonomicznej (25,1%), przycho-
dach przekraczajacych miesigcznie 1 min PLN (31,4%), opartych w catosci lub
czesci na kapitale zagranicznym (43,8%). Zwraca uwage fakt, ze w przypadku
uslug badawczych znacznie wigksze sa dysproporcje pomiedzy wskaznikami
charakteryzujacymi poszczegdlne grupy przedsiebiorstw.

Przedsi¢biorstwa korzystajace z ustug marketingowych oceniajg ich inno-
wacyjnos¢ na poziomie wysokim i bardzo wysokim. W przypadku ustug rekla-
mowych oceny takie zadeklarowato 77,1% badanych menedzerow. Wskaznik
dla ustug badawczych wyniost 71,3% (tabela 2). W przypadku ustug badaw-
czych mniej byto natomiast odpowiedzi oceniajacych je jako mato innowacyjne.

Tabela 2. Ocena poziomu innowacyjnosci ustug reklamowych (N = 279)
i badawczych (N = 101) dokonana przez menedzeréw badanych przedsiebiorstw

Wyszczegdlnienie Ushugi reklamowe Ushugi badawcze
N % N %
W ogble nieinnowacyjne 3 1,1 -
Raczej mato innowacyjne 16 57 4 4,0
Trudno powiedzie¢ 45 16,1 25 24,8
Raczej innowacyjne 152 54,5 42 41,6
Bardzo innowacyjne 63 22,6 30 29,7

Zrodio: badania wiasne, 2014/2015.

Analiza zaleznoéci pomiedzy deklaracjami badanych menedzeréw w zakresie
oceny innowacyjno$ci ustug marketingowych a cechami charakteryzujgcymi przed-
sigbiorstwa przy wykorzystaniu testu Chi-kwadrat wykazata, Zze zaleznosci takie
wystepuja jedynie w przypadku niektdrych cech. Dotyczy to liczby zatrudnionych
i grupy wojewodztw w przypadku ustug reklamowych i zasiegu dziatalnosci
w przypadku ushug badawczych — w tych trzech przypadkach istotnos¢ testu dla
hipotezy o niezalezno$ci zmiennych nie przekroczyta wartosci krytycznej P=0,05
(tabela 3). Sita tych zaleznosci jest jednak staba — wartos¢ wspotczynnika Czupro-
wa wyniosta po 0,16 dla ustug reklamowych oraz 0,25 dla ustug badawczych.
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Tabela 3. Analiza zaleznos$ci pomiedzy oceng innowacyjnosci ustug marketingowych
w Polsce a cechami charakteryzujacymi wykorzystujace je przedsi¢biorstwa

Ustugi reklamowe Ustugi badawcze
Wyszezegblnienie Chickwadrat | Df | ' | Chikwadrat | pf | 'S°F
nos¢é nos¢
Sektor 5,068 8 0,750 3,148 6 0,790
Liczba zatrudnionych 17,178 8 0,028 4,913 6 0,555
Zasieg dziatalnosci 16,016 12 0,191 19,080 9 0,025
Rok powstania 28,880 20 0,090 17,098 15 0,313
Pozycja na rynku 4,436 8 0,816 0,573 6 0,903
Sytuacja ekonomiczna 8,646 8 0,373 5,738 6 0,453
Przecietny obrot 28,975 24 0,221 23,422 18 0,175
W miesigcu
Pochodzenie kapitatu 4,670 4 0,323 2,102 3 0,552
Grupa wojewodztw 17,801 8 0,023 9,617 6 0,142

Zrodto: badania wlasne, 2014/2015.

Ocena poziomu innowacyjnosci ustug reklamowych i badawczych jest ge-
neralnie zblizona — zar6wno rdznice w postrzeganiu, jak i zalezno$ci pomiedzy
ocenami a cechami przedsigbiorstw sa niewielkie. Inaczej przedstawia si¢ nato-
miast sytuacja w zakresie oceny wptywu ustug marketingowych na konkuren-
cyjno$¢ wykorzystujacych je przedsigbiorstw. Odsetek badanych menedzerow,
ktorzy ocenili ten wpltyw jako co najmniej duzy wyniosta w przypadku ustug
reklamowych 73,7%, podczas gdy dla ustug badawczych wskaznik ten osiagnat
poziom jedynie 51,3%. Z kolei przeciwne zdanie charakteryzowato odpowiednio
13,7% oraz 22,7% respondentow (tabela 4).

Tabela 4. Ocena wplywu uslug marketingowych na konkurencyjno$é wykorzystujacych
je przedsiebiorstw (N = 505)

Wyszczegdlnienie Ustugi reklamowe Ustugi badawcze

N % N %
W bardzo matym stopniu 11 2,2 29 5,7
Raczej w matym stopniu 58 11,5 86 17,0
Trudno powiedzied 64 12,7 131 25,9
Raczej w duzym stopniu 167 33,1 159 31,5
W bardzo duzym stopniu 205 40,6 100 19,8

Zrodto: badania wlasne, 2014/2015.

Réwniez analiza zaleznosci pomiedzy oceng wptywu ustug marketingowych
na konkurencyjno$¢ a cechami charakteryzujacymi badane przedsigbiorstwa
ksztattuje si¢ odmiennie niz w przypadku oceny ich innowacyjnosci — zalezno$¢
wystgpita w wiekszej liczbie zmiennych (tabela 5).
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Tabela 5. Analiza zalezno$ci pomiedzy ocena wplywu uslug marketingowych
na konkurencyjnos$¢ wykorzystujacych je podmiotow
a cechami charakteryzujacymi badane przedsi¢biorstwa

Ustugi reklamowe Ustugi badawcze
Wyszezegdlnienie Chi-kwadrat | Df | " | chi-kwadrat | Df | 'St
nosé nosé
Sektor 6,631 8 0,577 5,068 8 0,750
Liczba zatrudnionych 5,434 8 0,710 14,188 8 0,077
Zasieg dziatalno$ci 12,959 12 0,372 12,998 12 0,369
Rok powstania 27,721 20 0,116 21,810 20 0,351
Pozycja na rynku 7,950 8 0,438 9,707 8 0,286
Sytuacja ekonomiczna 6,959 8 0,541 14,130 8 0,078
Przecietny obrot w miesig- 43,420 24 0,009 33,708 24 0,090
cu
Pochodzenie kapitatu 13,214 4 0,010 15,622 4 0,004
Grupa wojewodztw 18,189 8 0,020 20,848 8 0,008

Zrodlo: badania wiasne, 2014/2015.

Wartosci testu Chi-kwadrat mowiace o niezalezno$ci zmiennych osiagnety
istotno$¢ ponizej progu wartosci krytycznej P=0,05 dla trzech zmiennych w przy-
padku ustug reklamowych (przecietny miesigczny obrot, pochodzenie kapitatu oraz
lokalizacja wedtlug grup wojewodztw) oraz dwoch zmiennych w przypadku ustug
badawczych (rowniez pochodzenie kapitatu oraz lokalizacja wedlug grup woje-
wodztw). Sita tych zalezno$ci byla jednak jeszcze stabsza — wspotczynnik Czupro-
wa osiagnat wartos¢ kolejno 0,13, 0,11, 0,11 oraz dwukrotnie 0,12.

PODSUMOWANIE

Podsumowujac przedstawione wyniki badan nalezy zwroci¢ uwage na zto-
zono$¢ problematyki innowacji w sferze ustug marketingowych. Wiedza mene-
dzeréw na temat ich innowacyjnos$ci jest bardzo zréznicowana. Generalnie oce-
niaja oni innowacyjnos¢ ushug marketingowych pozytywnie. Dostrzegaja prze-
jawy tej innowacyjnos$ci, cho¢ nie zawsze sa przekonani o pelnej uzytecznosci
tych innowacyjnych rozwigzan z punktu widzenia proceséw zarzadczych i ksztat-
towania konkurencyjnosci. Podkresli¢ nalezy przy tym fakt, ze lepiej na tym
polu oceniane sg ustugi reklamowe. Interesujacy jest rowniez fakt, ze zarowno
opinie o innowacyjnos$ci ustug marketingowych, jak i o ich wplywie na rozwdj
przedsigbiorstw nie sg zasadniczo réznicowane przez zmienne charakteryzujgce
same organizacje.

Przedstawione rozwazania sktaniajg do zastanowienia si¢ nad mozliwoscia-
mi poglebienia prowadzonych badan w zakresie innowacyjnosci ustug marke-
tingowych w Polsce. Zaprezentowane wyniki pokazaty bowiem jedynie wycin-
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kowy obraz bardzo rozleglej problematyki. Interesujagce poznawczo i zasadne
merytorycznie byloby z pewnoscig rozszerzenie zakresu badan poprzez pogle-
bienie tresci merytorycznych uwzgledniajace dezagregacje rozwigzan innowa-
cyjnych w celu wyodrgbnienia roznych rodzajow innowacji, a takze rozwinigcie
watku przejawow, barier i stymulatorow ksztattujacych innowacyjnos¢ ustug
marketingowych, a takze podniesienie problematyki oceny efektywnosci wdra-
zania rozwigzan innowacyjnych w ustugach marketingowych dla doskonalenia
procesow zarzadczych korzystajacych z nich przedsigbiorstw.
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Streszczenie

Rozwoj proceséw konkurencji rynkowej i dgzenie przedsigbiorstw do poprawy wiasnej kon-
kurencyjnosci leza u podstaw zainteresowania optymalizacja dziatan rynkowych. Przedsi¢biorstwa
poszukujac drog doskonalenia przebiegu procesow zarzadczych i dostrzegajac silna presje ze
strony konkurentdéw w coraz wigkszym stopniu wykorzystuja ustugi biznesowe §wiadczone przez
wyspecjalizowane podmioty. W sferze zarzadzania marketingiem na pierwszy plan wysuwaja si¢
ustugi okreslane mianem marketingowych, obejmujace ustugi zwigzane z badaniami rynku i re-
klamg. Obydwa obszary charakteryzujg si¢ intensywng konkurencja, wyrazajaca si¢ w duzej licz-
bie $wiadczacych je podmiotow i dynamicznym rozwoju stosowanych przez nie technik i rozwia-
zan. Z punktu widzenia ushugobiorcow kluczowe znaczenie ma ocena ich nowoczesnosci i inno-
wacyjnosci. Celem artykutu jest ocena poziomu innowacyjno$ci ustug marketingowych wykorzy-
stywanych przez dzialajace na polskim rynku przedsigbiorstwa i analiza ich wptywu na przebieg
procesow zarzadczych ze szczegdlnym uwzglednieniem ksztaltowania konkurencyjnosci. Podsta-
wa analiz sg wyniki badan ilo$ciowych zrealizowanych na przetomie 2014 i 2015 roku na ogdlno-
polskiej probie 505 przedsigbiorstw. Wyniki tych badan pokazuja, ze zardéwno ustugi reklamowe,
jak i badawcze sg oceniane jako innowacyjne przez ponad 70% korzystajacych z nich przedsie-
biorstw. Sa tez oceniane jako przynoszace istotne korzysci, zwtaszcza w kontekscie wzrostu kon-
kurencyjnosci. W szczeg6lnosci dotyczy to ustug reklamowych — zdecydowana wigkszos$¢ korzy-
stajacych z nich przedsigbiorstw ocenia ich wptyw na konkurencyjno$¢ jako co najmniej pozytyw-
ny. Nieco gorzej postrzegane sa pod tym wzgledem ustugi badawcze.

Stowa kluczowe: ustugi marketingowe, ustugi reklamowe, ustugi badawcze, innowacyjnosé¢
ustug marketingowych, konkurencyjno$¢ przedsigbiorstwa

Innovativeness of Marketing Services and Their Usefulness
in the Process of Enterprise Management

Summary

Development of the processes of market competition and enterprises’ pursuit of improvement
of their competitiveness underlie the interest in optimisation of market activities. Enterprises seek-
ing for ways of improvement of the course of managerial processes and seeing the strong pressure
on the side of competitors marketing management, there come to the fore the services called mar-
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keting ones, including the services related to market research and advertising. Both areas are char-
acterised by the intense competition which is expressed in a big number of entities proving them
and the dynamic development of the techniques and solutions applied thereby. From the point of
view customers, of the key importance is assessment of their up-to-datedness and innovativeness.
An aim of the article is to assess the level of innovativeness of marketing services used by enter-
prises operating in the Polish market and an analysis of their impact on the course of managerial
processes with a particular consideration of formation of competitiveness. The basis for analyses
are findings of quantitative surveys carried out on the turn of the year 2015 on the nation-wide
sample of 505 enterprises. Those surveys’ findings show that both advertising services and re-
search ones are evaluated as innovative by more than 70% of enterprises making use of them.
They are also evaluated as one yielding substantial benefits, particularly in the context of growth
of competitiveness. In particular, it concerns the advertising services — the overwhelming majority
of using them enterprises assess their impact on competitiveness as at least positive. A little bit
worse there are perceived in this respect research services.

Keywords: marketing services, advertising services, research services, marketing service in-
novativeness, enterprise’s competitiveness

JEL: D41, M31, M37, 031
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Ujawnienia dzialan marketingowych
w rachunku kosztow cyklu zycia lasu

WPROWADZENIE

Lasy stanowig podstawowy zasob Panstwowego Gospodarstwa Lesnego La-
sy Panstwowe (PGL LP). W gospodarce leSnej wystepuje monopol ustawowy
zwigzany z powierzeniem zarzadu nad lasami Skarbu Panstwa organizacji PGL
LP. Biorac pod uwage strukture wtasnosci lasow trudno mowi¢ o konkurencyj-
nym otoczeniu. Mimo braku konkurencji w PGL LP prowadzona jest dziatalno$¢
marketingowa. Jest to przede wszystkim przejaw spotecznej odpowiedzialnosci
biznesu. Las to nie tylko produkcja na pniu i przy pniu, ale takze realizacja licz-
nych funkcji pozaprodukcyjnych. Las peini funkcje ochronne oraz funkcje so-
cjalne, do ktorych naleza turystyka i rekreacja. Lasy sg bardzo atrakcyjne pod
wzgledem wypoczynkowym i zdrowotnym. Pracownikom PGL LP zalezy na
budowaniu §wiadomosci ekologicznej spoteczenstwa, zachgcaniu do korzystania
z lasow, ale w sposob madry. Produkcja lesna charakteryzuje si¢ dtugim okresem
dojrzewania drzewostanow (okoto 100 lat) i w zaleznosci od etapu cyklu zycia
lasu rzadzi si¢ on okreslonymi prawami, wpltywajacymi na realizacje funkcji po-
zaprodukcyjnych. W zwigzku z tym wraz z wiekiem lasu zmienia si¢ jego prze-
znaczenie 1 mozliwosci, jakie daje spoteczenstwu, a tym samym dziatania marke-
tingowe takze powinny ulega¢ zmianie wraz z kolejnymi etapami zycia lasu.

Celem artykutu jest przedstawienie mozliwosci wykorzystania rachunku
kosztow cyklu zycia produktu (lasu) do ujawnien dzialan marketingowych w ra-

1 UI. Wojska Polskiego 71C, 60-625 Poznan; e-mail: adamowic@up.poznan.pl
2 Ul. Cukrowa 8, 71-004 Szczecin; e-mail: piotr.szczypa@wp.pl
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mach funkcjonowania nadle$nictw. Zasadnicza hipoteza artykutlu zawiera si¢
w stwierdzeniu, ze rachunek kosztow cyklu zycia lasu moze zapewni¢ informa-
cje o dziatalno$ci marketingowej nadlesnictwa przez ujawnienie kosztéw i przy-
chodoéw w poszczegolnych etapach zycia lasu. Opracowanie powstato przy wy-
korzystaniu analizy literatury przedmiotu, do§wiadczen wtasnych autoréw jako
nauczycieli akademickich, prowadzacych badania naukowe i wdrozenia w PGL
LP lub w dziatach rachunkowosci i controllingu jednostek gospodarczych przy
zastosowaniu rozumowania indukcyjnego.

Zastosowane slownictwo oraz zakres przytoczonej w opracowaniu termino-
logii dotyczy rachunkowosci, przez co nie jest ono zgodne z tym stosowanym
w marketingu.

LAS JAKO PRODUKT NADLESNICTWA

PGL LP jest panstwowa jednostka organizacyjng niemajaca osobowosci
prawnej, w zwiazku z tym nie jest typowym przedsiebiorstwem. W sktad PGL
LP wchodza nastepujace jednostki instytucjonalne:

e Dyrekcja Generalna Laséw Panstwowych,

e regionalne dyrekcje Lasow Panstwowych,

¢ nadlesnictwa.

Nadle$nictwa sg tymi jednostkami, ktore wykonuja wszystkie typowe czyn-
nosci zwigzane z produkcyjng i pozaprodukcyjng gospodarka lesng. To one ge-
neruja przychody i ponosza okreslone koszty, ktore trudno w wigkszos$ci przy-
padkéw uznaé za typowe koszty uzyskania przychodow w rozumieniu rachun-
kowosci przedsigbiorstw. W opinii autoréw, to nadlesnictwo powinno dyspono-
waé odpowiednimi instrumentami rachunkowosci, w tym rachunkowos$ci za-
rzadczej. Nadle$niczy wraz ze swoim zastepca przy wsparciu pracownikow
dziatu finansowo-ksiegowego podejmuje kluczowe decyzje i ksztaltuje wizeru-
nek swojej jednostki w blizszym i dalszym otoczeniu. Ogdlnie nalezy Stwier-
dzi¢, ze zarzadzaja podlegtym im lasom.

Lasem w rozumieniu przepisow art. 3 ustawy o lasach jest grunt:

e zwartej powierzchni co najmniej 0,10 ha, pokryty ro§linnoscig lesng (upra-
wami leSnymi) — drzewami i krzewami oraz runem lesnym — lub przej$ciowo
jej pozbawiony: przeznaczony do produkcji lesnej lub stanowigcy rezerwat
przyrody lub wchodzacy w sktad parku narodowego albo wpisany do rejestru
zabytkow;

e zwigzany z gospodarkg lesna, zajety pod wykorzystywane dla potrzeb gospo-
darki lesnej: budynki i budowle, urzadzenia melioracji wodnych, linie podzia-
hu przestrzennego lasu, drogi lesne, tereny pod liniami energetycznymi, szkot-
ki lesne, miejsca skladowania drewna, a takze wykorzystywany na parkingi
lesne i1 urzadzenia turystyczne.
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Las spetnia roznorodne funkcje, a mianowicie [Ceitel, 2014, s. 17]:

e funkcje ekonomiczne (dostarczanie surowca drzewnego i surowcOw nie-
drzewnych oraz miejsca pracy),

¢ funkcje ochronne (regulacja obiegu wody w krajobrazie, ochrona gleb, mody-
fikacja klimatu, wigzanie dwutlenku wegla i uwalnianie tlenu, ochrona bioto-
pow 1 zasobow genowych),

o funkcje socjalne (rekreacja podmiejska, turystyczna i uzdrowiskowa, funkcja
kulturotworcza i estetyczna, funkcja poznawcza).

Jak trafnie stwierdzit H. Szramka: ,,Specyficznymi zasobami produkcyjnymi
w gospodarstwie le§nym sa drzewostany, ktére w procesie produkcyjnym pet-
nig funkcje zar6wno przedmiotu pracy, jak i $rodka pracy, a po wycieciu staja
si¢ efektem pracy” [Szramka, 2014, s. 374]. Zatem las jest dla nadle$nictwa
jednocze$nie miejscem pracy, zasobem i produktem. Taka sytuacja powoduje,
ze nadle$nictwa nie mogg w pelni wykorzysta¢ instrumentow ekonomicznych,
w tym instrumentow rachunkowosci zarzadczej, w taki sposob jak ma to miejsce
w przedsigbiorstwach.

Majac na uwadze powyzsze oraz zakres tematyczny niniejszego opracowa-
nia autorzy w dalszej czesci las beda traktowac jako swoisty, ale specyficzny
produkt nadle$nictwa. Rozwigzanie takie utatwi proces interpretacji rachunku
kosztow cyklu zycia produktu w odniesieniu do lasu. Natomiast las uznano za
specyficzny produkt nadlesnictwa, poniewaz dostarcza on zaréwno korzysci
finansowych na réznych etapach zycia lasu, jak i korzy$ci niefinansowych, trud-
nych do wyceny, a nierozlgcznie zwigzanych z wskazanymi wcze$niej funkcja-
mi ochronnymi i socjalnymi.

KONCEPCJA RACHUNKU KOSZTOW CYKLU ZYCIA PRODUKTU
W NADLESNICTWIE

Cykl zycia produktu w klasycznym ujeciu odzwierciedla zjawisko stopnio-
wego nabywania, a nastepnie utraty zdolnosci produktu do zaspokajania potrzeb
konsumentow. Nadlesnictwo i jego produkt w postaci lasu, to jednak nie jest
typowy wyrdb gotowy przedsigbiorstwa produkcyjnego lub towar w przedsig-
biorstwie handlowym. Najczgéciej wyroznia si¢ nastepujace fazy cyklu zycia
produktu:

o projektowanie produktu,
wprowadzenie na rynek,
wzrost sprzedazy,
dojrzatos¢,

spadek,

likwidacja.
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Bioragc pod uwage cechy charakterystyczne produkcji lesnej, ktore w wigk-
szosci przypadkdéw uniemozliwiajg zastosowanie instrumentow wspomagaja-
cych zarzadzanie w praktyce nadle$nictw, nalezy zada¢ nastepujace pytania:

1. Czy las jako produkt nadle$nictwa posiada wszystkie klasyczne fazy cyklu
zycia produktu?

2. Jakie sa cechy charakterystyczne poszczegolnych faz cyklu zycia lasu?

3. Czy mozna mowi¢ o rachunku kosztéw cyklu zycia produktu w gospodarce
les$nej?

W celu udzielenia odpowiedzi na powyzsze pytania, w pierwszej kolejnosci
nalezy poréwnac¢ najwazniejsze cechy rachunku kosztow cyklu zycia produktu
do dziatalno$ci nadlesnictwa i jego produktu jakim jest las (tabela 1).

Tabela 1. Cechy rachunku kosztow cyklu zycia produktu
w gospodarce le$nej

Czy dana
Cechy rachunku kosztow cyklu cecha moze
zycia produktu [Sojak, Jozwiak, zaistnie¢ Przyktady
2004, s. 35] w gospodarce
lesnej?
1 2 3

Produkty majg ograniczong dtugos¢ | Tak Zardéwno glowny produkt, jakim sa drze-

zycia. wa, jak i pozostale (owoce lesne, Zywica,
rosliny lekarskie, ushugi edukacyjne, re-
kreacyjne itd.) sa mozliwe do sprzedazy
lub bezptatnego korzystania na okreslo-
nym etapie zycia lasu.

Sprzedaz produktu przechodzi | Tak,ale... Sprzedaz drewna nie spelnia tej cechy

przez odrgbne fazy, przy czym (produkcja przy pniu i sprzedaz drewna

kazda stwarza sprzedawcy inne powinna nastapi¢ dopiero w okreslonym

mozliwosci (wielko$¢ sprzedazy momencie zycia lasu, np. po 100 latach od

podlega wahaniom w czasie). jego zasadzenia). Natomiast w odniesieniu
do pozostalych produktow cech ta jest
spetiona.

W r6znych fazach cyklu zycia pro- | Nie Sprzedaz produkcji przy pniu nastgpuje

duktu nastgpuje wzrost lub spadek w okreslonej jednej fazie, a pozostale

zysku. produkty najczegsciej udostepniane sa
nicodptlatnie lub w cenie, ktora nie wpty-
wa w sposob istotny na strukture przycho-
dow nadlesnictwa.

Przedsigbiorstwo musi odpowied- | Nie Jak wyzej.

nio ksztaltowaé swoja polityke ce-

nowa w kolejnych fazach cyklu

zycia produktu (trudno utrzymacé

ceng na stalym poziomie).
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1 2 3
Wystepuja korzysci skali i efekt | Tak, ale... Trudno moéwi¢ o efekcie skali w przypad-
do$wiadczenia, ktore maja wplyw ku produkcji na konkretnej powierzchni
na wysokos$¢ kosztu jednostkowego gruntu. Natomiast efekt do$wiadczenia,
w  poszczegdlnych fazach zycia pewnej powtarzalnosci mogg mie¢ wplyw
produktu. na wysoko$¢ ponoszonych kosztow.
W kazdej fazie cyklu zycia produk- | Tak Produkcja lesna w poszczeg6lnych fazach
ty wymagaja odmiennej strategii cyklu zycia lasu odznacza si¢ innymi
marketingowej, finansowej, ka- czynno$ciami, co pociaga za soba okre-
drowej, produkcyjnej i zaopatrze- Slone zapotrzebowanie na konkretne
niowe;j. zasoby ludzkie, materiatowe, $rodkow

trwalych i finansowe.

Konieczne jest odpowiednie ksztat- | Tak, ale... Cecha ta nie ma zastosowania do sprzeda-
towanie strategii produktu, jego zy drewna. Jedynie w odniesieniu do
stopniowa modyfikacja i udoskona- pozostatych produktow mozna mowic
lanie, a takze zmienianie strategii o modyfikowaniu polityki promocyjnej
promocyjnej i dystrybucyjnej, co i dystrybucyjnej w poszczegdlnych fazach
moze powodowaé zmian¢ wysoko- cyklu zycia lasu.
$ci kosztow stalych w poszezegol-
nych latach.

Zr6dto: opracowanie wiasne.

Tresc¢ tabeli 1 wyraznie wskazuje na specyfike produktu, jakim jest las. Las
dostarcza bowiem produkt gtowny w postaci drewna, ktore najczesciej dostepne
jest dopiero w koncowej fazie cyklu zycia lasu. Sytuacja komplikuje si¢ w przy-
padku lasu zagospodarowanego w sposob przergbowy. Jest to przyktad klasycz-
nego lasu wielofunkcyjnego, jednak w tym samym drzewostanie wystepuja jed-
nocze$nie wszystkie fazy rozwojowe drzew. Przypadek taki z uwagi na ograni-
czone rozmiary artykutu nie jest przedmiotem rozwazan, dlatego autorzy zar6w-
no w odniesieniu do zawartosci tabeli 1, jak i dalszych rozwazan odnosi¢ si¢
beda wyltacznie do przypadku zrebowego zagospodarowania lasu. Sama kwestia
sposobu zagospodarowania lasu i odniesienia si¢ tylko do skrajnych mozliwosci,
wskazujg na ograniczenia zastosowania koncepcji rachunku kosztow cyklu zycia
produktu, ale takze do stosowania innych ogdélnoekonomicznych praw i zasad.

Las dostarcza ponadto dodatkowe produkty, ktore sag mozliwe do nabycia
odptatnego lub nieodptatnego przez konsumentow w okreslonych etapach zycia
lasu. Jednak zarzadzanie takimi produktami istotnie rozni si¢ od produktéw ofe-
rowanych przez przedsigbiorstwa. Do dodatkowych produktéw oferowanych
w ramach prowadzonej przez nadle$nictwo gospodarki lesnej mozna zaliczy¢:

e owoce lesne (jezyny, malina wlasciwa, poziomka pospolita, dziki bez czarny,
roza dzika, zurawina btotna, rokitnik zwyczajny i inne),

o grzyby lesne (podgrzybki, pieprznik jadalny (kurka), opienki, maslaki, boro-
wiki i inne),

o igliwie drzew, ro$liny zielarskie,
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Sciezki piesze, rowerowe i konne,

pokazowe hodowle zwierzat i uprawy roslin,

zajecia edukacyjne dla dzieci i mtodziezy, konkursy,
prace naukowo-badawcze.

Produkcja lasu charakteryzuje si¢ pewnymi etapami, ktére zwigzane sg
z wiekiem i faza rozwojowa drzewostanu. Mozna wyodrgbni¢ nastepujace fazy
zycia lasu:
uprawa,
miodnik,
tyczkowania,
dragownia,
drzewostan dojrzewajacy,
drzewostan dojrzaly (rgbny),
drzewostan przesztorgbny.

Charakterystyczny dla lasu jest dlugi cykl produkcji drewna. Na ten podsta-
wowy produkt dziatalnosci nadle$nictwa trzeba czeka¢ [Wazynski, 2014, s. 68]:
o okoto 40 lat — topola, wierzba, osika,

80 — 90 lat — $wierk, olcha, brzoza, grab, lipa,
co najmniej 100 lat — sosna,

120-130 lat — buk,

140-160 lat — dab (niekiedy nawet 200 lat).

Teoretycznie mozna dostrzec pewne podobienstwo miedzy fazami cyklu zy-
cia produktu, a fazami cyklu zycia lasu. Mozna poréwnaé ze soba:
projektowanie produktu do uprawy lasu,
wprowadzenie na rynek do mlodnika,
wzrost do tyczkowania i dragowania,
dojrzato$¢ do drzewostanu dojrzewajacego i dojrzatego,
spadek do drzewostanu przesztorgbnego,
likwidacj¢ do przygotowania pod nowa uprawe (uprawa lasu).

Jednak kiedy doktadnie poddamy charakterystyce poszczegdlne fazy cyklu

zycia produktu i lasu wraz z jego produktami nasuwaja si¢ pewne watpliwosci
co do zasadno$ci takiego poroOwnania. Sam fakt, ze okres 100 lat, jaki mija od
zatozenia uprawy do zrebu wymaga zaangazowania najczesciej trzech pokolen le-
$niczych, pokazuje odmienno$¢ lasu od produktow oferowanych przez przedsigbior-
stwa. Natomiast po uwzglgdnieniu pozostatych najwazniejszych (z ekonomicznego
punktu widzenia) cech produkcji lesnej, takich jak [Szramka, 2014, s. 378-379]:
e duze uzaleznienie od warunkow przyrodniczych, gtownie od gleby, ale row-
niez od innych elementow $rodowiska i klimatu (to uzaleznienie jest o wiele
wigksze niz w rolnictwie ze wzgledu na dhugi okres produkeji lasu; mozliwo-
$ci wplywu czltowieka na efekt produkcyjny sa zatem o wiele mniejsze niz
w rolnictwie czy przemysle);



220 KRZYSZTOF ADAMOWICZ, PIOTR SZCZYPA

o istnienie dwoch zakres6w i dwdch okresow produkcji lesnej (zakres produkeji
lesnej przy pniu — okres jednoroczny i zakres produkcji na pniu — okres wielo-
letni);

o niewielki wpltyw cztowieka na wzrost wynikow produkcyjnych (w lesnictwie nie
mozna zastosowa¢ nowych urzadzen, ktore ,,wyprodukujg” wiecej drewna niz
dotychczas; nie mozna stosowa¢ nawozenia mineralnego jak w rolnictwie);

e trudno$ci w prawidtowym ustalaniu produkcji globalnej lesnictwa, wynikaja-
ce z dwoch zakreséw produkcji lesne;;

e duza przestrzennos¢ (najczesciej jedno nadlesnictwo obejmuje powierzchnie
od 15 do 20 tys. ha);

e sezonowo$¢ (wynika bezposrednio z uzaleznienia produkcji lesnej od przy-
rodniczych warunkéw gospodarowania);

e problemy z prawidlowym okresleniem efektow gospodarowania (problemy te
wynikajg z istnienia dwoch zakresow produkcji, ktore charakteryzuja sig in-
nymi efektami)

Nalezy stwierdzi¢, ze nie mozna mowi¢ o rachunku kosztow cyklu zycia
produktu w gospodarce le$nej prowadzonej przez nadle$nictwa, a klasyczne fazy
cyklu zycia produktu nie odpowiadajg fazom cyklu zycia lasu. Ich utozsamianie
ze soba wymagatoby licznych uproszczen i odejécia od koncepcji cyklu zycia
produktu w praktyce przedsigbiorstw.

INFORMACIJE O DZIALALNOSCI MARKETINGOWEJ
W RAMACH RACHUNKU KOSZTOW CYKLU ZYCIA LASU

Poniewaz uznano, ze nie mozna przetozy¢ klasycznych rozwigzan rachunku
kosztow cyklu zycia produktu na grunt gospodarki lesnej, to nalezy zastanowié¢
si¢ nad zasadnoscig przyjetego celu opracowania. Skoro nie mozna zastosowaé
rachunku kosztow cyklu zycia produktu w gospodarce lesnej, to analizowanie
dzialan marketingowych w oparciu o fazy tego rachunku jest bezcelowe.

Analize ujawnien dziatan marketingowych mozna przeprowadzi¢ w ramach
rachunku kosztow cyklu zycia lasu, ktory bedzie pozbawiony charakterystycz-
nych cech rachunku kosztoéw cyklu zycia produktu typowego dla przedsie-
biorstw na rzecz uwarunkowan typowych dla gospodarki lesnej. Z uwagi na
monopol jaki ma PGL LP na drewno, nadle$nictwa nie sg zainteresowane dzia-
talnos$cig marketingowg w tym zakresie. Jednak koncepcja spotecznej odpowie-
dzialno$ci biznesu nie jest obca PGL LP, ktore dobrowolnie uwzglednia interesy
spoteczne oraz ochrone srodowiska.

Jednym z priorytetowych dziatan przyjetych w strategii Lasow Panstwo-
wych jest ,kreowanie skutecznej polityki informacyjnej oraz komunikacji ze
spoteczenstwem” [Pigan, (http.)]. Praktyka wskazuje na przejawy realizacji tego
dzialania przez transparentnos¢ pracy nadlesnictw, programy i reportaze o pro-
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dukcyjnych i pozaprodukcyjnych funkcjach lasu, oferte edukacyjng, propagowa-
nie dzialan prosrodowiskowych, zachecanie do czynnego odpoczynku na tere-
nach nadle$nictw. Tego typu przedsigwziecia, aby byly skuteczne, wymagaja
odpowiedniej komunikacji ze spoleczenstwem, a to pocigga za sobg okres$lone
koszty takiej dziatalnos$ci marketingowe;.

Dziatalno$¢ marketingowa pozwala na uzyskanie pozadanego nastawienia
okreslonych interesariuszy [Nowak, 2007, s. 26]. Dlatego dziatania takie powin-
ny by¢ planowane z uwzglednieniem cyklu zycia lasu, poniewaz wiek lasu de-
terminuje dostepnos¢ wskazanych wczesniej dodatkowych produktéw lasu.

Konkludujac, dla potrzeb coraz bardziej znaczacej dziatalnosci marketingo-
wej w gospodarce lesnej, PGL LP powinno prowadzi¢ rachunek kosztow zycia
lasu, dzieki ktoremu bytaby dostepnos¢ do informacji o kosztach dziatan marke-
tingowych w trybie ex ante i ex post w rozbiciu na poszczegdlne fazy zycia lasu.

WNIOSKI KONCOWE

Przeprowadzone rozwazania sktaniajg do stwierdzenia, ze:

e rachunek kosztow cyklu zycia produktu przy zalozeniach przyjetych dla
przedsicbiorstw nie ma zastosowania w praktyce nadlesnictw,

e przyjeta hipoteza zostata zweryfikowana pozytywnie, ale tylko w czgsci od-
noszacej sie¢ do ujawnienia kosztow dziatalno$ci marketingowej w rachunku
kosztow zycia lasu z uwagi na fakt realizacji tych dziatan w ramach funkcji
ochronnych i socjalnych lasu, ktore nie przynosza przychodéw,

o dziatalno$¢ pozaprodukcyjna nadle$nictw bedzie wymagata coraz wigkszych
dziatan marketingowych ukierunkowanych na poprawg komunikacji ze spote-
czenstwem 1 ksztalttowaniem pozytywnego wizerunku PGL LP, co pociagnie
za sobg potrzebe planowania i monitorowania kosztow z tym zwigzanych.
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Streszczenie

Panstwowe Gospodarstwo Le$ne Lasy Panstwowe (PGL LP), w ramach ktorego funkcjonuja
nadle$nictwa prowadza zaro6wno dziatalno§¢ gospodarcza (produkcja i sprzedaz drewna), jak
i dziatalno$¢ pozaprodukcyjng (edukacja, funkcje rekreacyjno-zdrowotne, kulturalne, przyrodni-
cze). W zwiagzku z rosngcg ztozonoscig otoczenia nadlesnictw zachodzi potrzeba wsparcia infor-
macyjnego przez zastosowanie instrumentéw rachunkowosci zarzadczej. Jednym z takich instru-
mentdéw jest rachunek kosztow cyklu zycia produktu, dla ktérego w przypadku nadle$nictwa
przedmiotem rachunku bedzie las. Poniewaz dziatalno$¢ marketingowa w ramach gospodarki
lesnej dotyczy zaréwno dziatalnosci produkeyjnej jak 1 pozaprodukcyjnej PGL LP, a las charakte-
ryzuje si¢ konkretnymi etapami swojego zycia nalezy stwierdzié, ze rachunek ten moze by¢ przy-
datnym zrédtem informacji planistycznych.

Celem artykuhu jest przedstawienie mozliwosci wykorzystania rachunku kosztow cyklu zycia
produktu (lasu) do ujawnien dzialan marketingowych w ramach funkcjonowania nadle$nictw.
W zwiagzku z tym wskazano na definicj¢ lasu jako produktu nadle$nictwa. Nastepnie przedstawio-
no ide¢ rachunku kosztéw cyklu zycia produktu w odniesieniu do lasu i na tym tle podano przy-
ktady przychodéw i kosztow dotyczacych dziatan marketingowych mozliwych do wyodrgbnienia
w rachunku kosztow cyklu zycia lasu. Zasadnicza hipoteza artykutu zawiera si¢ w stwierdzeniu, ze
rachunek kosztéw cyklu zycia lasu moze zapewni¢ informacje o dziatalnosci marketingowej nad-
le$nictwa przez ujawnienia kosztow i przychodéw w poszczegolnych etapach zycia lasu. Opraco-
wanie powstato przy wykorzystaniu analizy literatury przedmiotu, do§wiadczen wlasnych autorow
jako nauczycieli akademickich, prowadzacych badania naukowe i wdrozenia w PGL LP lub
w dziatach rachunkowosci i controllingu jednostek gospodarczych przy zastosowaniu rozumowa-
nia indukcyjnego.

Stowa kluczowe: rachunek kosztow cyklu zycia produktu, las, dziatalno$¢ marketingowa

Disclosure of Marketing Activities in Life Cycle Costing of a Forest
Summary

The State Forests National Forest Holding in which superintendence function lead to both
economic activity (production and sale of wood) and non-production activities (education, health
and recreation functions, cultural, half-Jun). In connection with the increasing complexity of the
superintendence environment it is necessary to support the information through the use of instru-
ments of management accounting. One of such instruments is the costing of the product life cycle,
for which in the case of superintendence the subject of accounting will be the forest. Because
marketing activities within the forestry applies to both production activity and non-productive
activity of State Forests and forest is characterized by a specific stages of it’s lif, it should be noted
that this account can be a useful source of planning information.
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The aim of the article is to present the possibilities of using life cycle costing of the product
(forest) to the disclosure of marketing activities in the operation of districts. Therefore, the defini-
tion of forest was pointed as a product of superintendence. This is followed by the idea of a life
cycle costing of the product in relation to the forest and on this background there were shown the
examples of revenues and expenses related to marketing efforts possible to extract in the life cycle
costing of the forest. The main thesis of the article is included in the statement that the life cycle
costing of the forest can provide information about the activities of marketing superintedence by
the disclosure of costs and revenues in n the various life stages of the forest. This article was writ-
ten using the analysis of the literature, the authors' own experience as teachers, conducting re-
search and implementation of the State Forests National Forest Holding or accounting and control-
ling departments of business units using inductive reasoning.

Keywords: cost accounting of the product life cycle, forest, marketing activities

JEL: M40, M41
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INTRODUCTION

Contemporary economy is based on the principles of cooperation and inter-
organisational connections which developed in the process of competing, leading to
the creation of economic “organisms” based on the principles of trust, cooperation of
economic entities, created in the context of reduction of costs and risk and increase
of competitiveness of entities operating within the system. Gaining competitive
advantage in such conditions and reduction of risk is most of all related to the capa-
bility to absorb information and communication technologies possessed by entities
and their conscious application. This is forced by the exchange of resources such as
information (development of a system supporting the process of exchange of infor-
mation), providing the ability to react quickly to changes appearing in the environ-
ment of the organisation, which might bear negative economic consequences for
a single entity [Cravens and Piercy, 1994]. This process is particularly important in
the context of globalising markets, diffusion of information and communication
technologies and development of advantage in these conditions allowing for com-
munication between the participants of interorganisational structures and implemen-
tation of strategic principles [Scott et al., 2008, p. 3; Cravens et al., 1996].

RESEARCH PROCESS

The research was performed based on analysis of information originating
from literature sources and a questionnaire was used as a research tool. It is

lulLm. Cwikliﬁskiej 2, 35-601 Rzeszow, tel. 17 872 16 15; e-mail: bowie@ur.edu.pl
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worth mentioning that foreign literature was inter alia obtained from non-serial
publications and electronic databases such as EBSCO [full-text databases: Aca-
demic Search Complete; Business Source Complete; Regional Business News;
Ebrary, Springer]. The stage of literature selection included the use of keywords
for the assigned collection of texts and the collection of texts was supplemented
according to the “snowball” procedure [Czakon, 2013, pp. 54-55]. The research
questions developed on the basis of studies of literature were presented on a (7-
point) Likert scale [Likert, 1932; Singh et al., 1990] constituting a range of
equivalent items forming indicators of the measured one-dimensional latent trait.
Next, a focused individual interview was conducted with the management staff
working in the SME sector in the business lines selected for the research (avia-
tion, automotive industry, informatics). Analysis of the collected material al-
lowed for even better adjustment of questions in the questionnaire by means of
survey research and measurement of Cronbach's alpha scale reliability coeffi-
cient [Czakon, 2011, p. 113]. Pilot studies (forming a part of research conducted
in the cross-border areas) were conducted among the SME managers and owners
with the use of the method of direct interview and CAWI — computer assisted
web interviewing (the structure of studied entities is illustrated by Table 1). The
aim of the research was to characterise the process of adaptation of enterprises to
changeable conditions of the environment. This process is to a large extent relat-
ed to the utilisation of the IT potential of the enterprise in the context of adapta-
tion and increase of competitiveness. The operational database of the survey was
constructed on the basis of the REGON (Polish National Business Registry
Number) database with the use of delimitation method prepared by the Regional
Statistical Office in Rzeszow. The study utilises statistical descriptive methods
in the process of characterisation of variables.

RESOURCE DETERMINANTS FOR ESTABLISHING ADVANTAGE

Competition is a significant tool and an essential dimension of economic
life. The term derives from the word “compete” and means “to seek together”
[Rostanowska-Plichcinska and Jarosinski, 1996, p. 13]. Competition is equated
with rivalry, and is also recognised as the source of motivation and creativity for
people in every sphere of life [Rostanowska-Plichcinska and Jarosinski, 1996,
pp. 133-134]. The resource approach is an internal-external concept, as it pri-
marily focuses on the resources of an organisation and secondly assesses the
activities in the environment of the enterprise. Therefore, development of com-
petitiveness of an economic entity is doubtlessly related to the necessity of iden-
tifying resources in the organisation and shaping them in an appropriate manner.
A major role in the activities is played by allocation of resources in an enterprise
and their development with regard to creation of key competences. Deliberation
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of strategic options and selection of an appropriate strategy by an economic enti-
ty obliges it to set on managing its resources in order to reinforce its distinctive
capabilities or key competences. Owing to such an approach, one can indicate
competitive position of an enterprise on the market and introduce activities that
will reinforce its long-term competitiveness [Czerniachowicz, 2012, p. 288].
Resource-based theories (RBT) originated from concepts related to the second
half of the 20th century [Penrose, 1959], but the widely discussed relation be-
tween the structure of resources and competitive advantage appeared in mid-
1980s [Wernerfelt, 1984; Barney, 1991; Wernerfelt, 1995]. This is when a very
dynamic development of discussion on resource approach being a result of de-
fining an enterprise as a set of different resources and competences distinguish-
ing it from the enterprises with which it competes, which constitutes a source of
advantage and the possibility of increasing competitive capability. In resource
approach to the process of building competitive advantage one should take into
account the characteristics of resources from the point of view of value, scarce-
ness and the difficulty of emulation, as well as for them to significantly contrib-
ute to the improvement of situation of the enterprise in competitive space, being
a significant source of value of the enterprise and growth [Lev, 2002, p. 35; Za-
krzewska-Bielawska, 2013, p. 3] more in [Lev and Daum, 2004; Lev, 2004; Lev
et al., 2009]. In the resource concept of building competitive advantages, the
significant element are primarily the conditions facilitating the development of
solutions that allow a company to compete and achieve a constant competitive
advantage; the open question that arises is what allows to achieve a sustained
competitive advantage and whether it is possible at all. This is particularly sig-
nificant in reference to non-material resources, which differ substantially from
material resources, especially in: (1) the possibility of using them in various
ways, (2) the time of acquisition and accumulation, (3) the lack of depreciation
in the process of their use, (4) improvement of knowledge by means of creating
standards of conduct in the process of development of advantage of the organisa-
tion [Obloj, 2001, p. 222]:

ADAPTABILITY OF ENTERPRISES

Adaptation is always related to creative problem solving; leaders of changes
make continued success-marked transformation in the nature of relation between
the environment and organisation. However, one should distinguish “some”
change in an organisation itself and an adaptive change being a result of adjust-
ment processes [Glover et al., 2002, p. 19]. The process of the effective learning
of an organisation seems necessary. Therefore, one should characterise the phe-
nomenon of accommodation and assimilation, and in particular the process of
learning through assimilation (passive learning, e.g. from books, where the
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meaning of information obtained in the process of learning is recognised and
remembered) and accommodation (causing deep internal change of beliefs)
widely described in the literature [Piaget, 1971; Inhelder et al., 1976, pp. 19-21]
it is even more significant in building trans-cultural competences of develop-
ment of organisation at a time of change [Glover and Friedman, 2014].

Adaptive capabilities of an economic organisation are characterised by
adaptive cycle, perceived from the point of view of strategy, structure and pro-
cess. In the literature on the subject we can find many supporters of the view
characterising the perspective of strategic choice, mainly conditioned by envi-
ronmental elements, which determine the structure and processes.

Of course, there are multiple key variables taken into account in this context
and they can be categorised in main groups related to: (1) the entrepreneurial
problems — determined mainly in organisations with a very quick growth rate or
newly created ones, where the key issue is to characterise their product or ser-
vice and to select the target market, (2) the engineering problems — these are
directly related to development of a system as support (operationalisation of
management processes) to a solution of problems related to the selected product
and market. The key issue is production and distribution of goods in the most
effective manner, (3) administrative problems — the main assumption concerns
the reduction of uncertainties in the created organisational system, rationalisa-
tion and stabilisation of activities in the organisation that were efficient in solv-
ing problems related to the selection of the implemented value (product/service)
as well as technical, systemic determinants. It should be emphasised that these
activities should ensure the possibility of evolution of the organisation by means
of implementation of innovative solutions.

The key problem, which is solved by means of the characterised administra-
tion system, is maintaining control over the organisation and making sure that all
the activities are characterised by the hallmarks of effectiveness. The typology
of the applied strategy assumed dividing them into several main groups: (1) the
defenders — maintenance of a stable organisation in a changeable environment,
which occurs by means of solving problems concerning the market and the
product. This can be done by means of adjustment of the size of production (e.g.
short runs) to a very narrowly defined segment of the entire potential market.
Such type of strategy assumes that it is possible by means of investing in a tech-
nical system, as well as implementing highly effective technology in the context
of production and distribution of products. The second type of applied strategy
are (2) the prospectors — this approach is very different from the one character-
ised earlier, as main emphasis is put on finding and using new products and op-
portunities created by the market (innovative approach). The main problem to
solve in the context of selecting the market and product is defined within the
scope of the identification and use of new opportunities. On the other hand, in
the technical context there is avoidance of long-term obligations related to single
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technological processes and coordination of multiple diversified operations. (3)
The analysers — the third type of organisations is based on research, it is an indi-
rect link between organisations referred to as defenders and prospectors and it
aims to utilise the real capabilities, minimising the risk and maximising the pos-
sibility of gaining profit. The main problem is the placement of a new product on
the market with simultaneous care for the traditional product and market. The
essential issue from the point of administration is to diversify the structure of
organisation and processes with the aim of the implementation of constant and
dynamic planes of operation. It is also worth mentioning that one more strategic
approach characteristic has been defined, (4) the reactors, using models, patterns
of regulation in order to adapt to the environment that is incoherent and unstable,
this is often related to a late, inappropriate reaction to changes in the environ-
ment, it is a “fragmentary” strategy remaining after failed implementation of the
three previous ones [Miles et al., 1978, pp. 548-558].

STRATEGIC ADVANTAGE AND INFORMATION
AND COMMUNICATION TECHNOLOGIES

Development of information and communication technologies (ICT) bears
influence on the increase of gross domestic product (GDP). Studies concerning
this issue initiated in the second half of the 1990s emphasised the increase of
labour productivity; attention was also drawn to the meaning of ICT in the in-
dustry, on macro- and micro-scale. The subject of also included the contribution
of ICT to the convergence of developing and developed countries [Piatkowski,
2006]. With the development of technology, labour efficiency (productivity)
increases, as a result of which the efficiency of management processes rises, the
measure of which is productivity. Source literature characterises positive influ-
ence of ICT on a strong increase in profits and economic development of devel-
oped countries [Oliner and Sichel, 2002; OECD, 2005, pp. 15-17]. On the other
hand, developing countries (transition economies) are characterised by a signifi-
cantly lower rate of return of capital invested in ICT solutions [Dewan and Kra-
emer, 2000], [Pohjola et al., 2001]. By means of increasing efficiency of infor-
mation processes, appropriate knowledge resources play a special role in the pro-
cess of adaptation to the changes of competitive environment. Increasing capabil-
ity of an enterprise within the scope of adaptiveness and innovativeness of compa-
nies preconditions survival on the market and gaining competitive advantage.

The occurring technical revolution significantly accelerates technological
changes in the context of the increasing significance of knowledge and processes
resulting from sharing and acquiring information. This is favoured by globalisa-
tion processes related to global economic development and establishment of
alliances, as well as the liberalisation of developing countries [Hitt and He,
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2008]. This leads to the establishment of a new landscape of (post-modern)
competition increasing strategic discontinuity and imbalance, blurring of bound-
aries between the sectors, hyper-competitive markets and extreme emphasis on
the price and quality in the process of satisfying the needs of customers, as well
as emphasis on innovations and learning processes. From the internal perspec-
tive of an organisation, this process is characterised by change in dynamics of
careers and expectations of employees [Hitt et al., 1998, pp. 23-25]. Emphasis
on such type of conditions is justified from the point of view of development of
appropriate relationship marketing within the enterprise, on one hand directed at
motivation and satisfaction of employees, and on the other at raising awareness
of the role of the client in the process of development of organisational culture
[Wierzbinski, 2012, p. 385]. A network of links created that way consists of
a system of nodes and links between them. These nodes can include companies,
departments, people, principles, machines and knowledge hubs [lacobucci, 1998,
p. 11]. The development of a post-industrial society and competition processes is
predetermined by the development of methods of communication, which deter-
mines the socio-economic processes of exchange and also bears influence on
creating knowledge, nature of work and involvement [Artandi, 1982, p. 302].
Furthermore, information and theoretical knowledge are a strategic resource of
an organisation with certain significant dimensions [Bell, 1980, pp. 500-501]:

— Change of philosophy from production of goods to services,

— Centralised knowledge codification method,

— Establishment of new intellectual technology

The increasingly fast popularisation of technological developments led to an
increase in the significance of quality features of work, that is the human capital
accumulated in a form of knowledge (a new theory of value has been formulat-
ed, based on knowledge, skills derived from experience, motivation to innova-
tion, discoveries of science and empirical studies. The trends observed in prac-
tice indicate that presently economic development (development of technology
coincides with socio-economic development) [Bell, 1973, p. 190] is most of all
determined by human and real capital [Wozniak, 2004, p. 23].

Modern approach to enterprise management requires using current infor-
mation on the resources of the organisation, environment and competition in the
sector in order to make optimised decisions. These needs have become a base for
the development of the first IT systems supporting the process of the fulfilment
of economic objectives [Smigielska, 2013, p. 54]. This is related to innovative
activity in enterprises, from product, organisational and process innovations to
marketing innovations [Wierzbinski, 2012]. Modern enterprises cannot survive
on the market without an efficiently operating information system used to ac-
quire and disseminate information in an economic organisation. This is possible
by means of development of information and communication technologies,
which grants new possibilities of information development and innovative sup-
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port via the Internet [Levy and Powell, 2005, p. 37]. Information is a strategic
resource for a company and this is why IT is so important in an enterprise, due to
support for implementation of strategy and the process of competition [Sandhu
and Gunasekaran, 2010, p. 773]. At the same time, the role of organisational
identity, shaping processes related to ICT in an organisation, should also be em-
phasised [Tyworth, 2014, p. 75]. In the modern economic conditions, a signifi-
cant role is played by intellectual capital of an enterprise, consisting of infor-
mation resources and non-material resources related to people and organisational
culture (skills). The value of intellectual capital of an enterprise is equally de-
pendant on uniqueness and value of information resources and the ability to
involve people, their intellectual potential and the method of motivation. The
elements of intellectual capital in an enterprise are formed by data, information,
knowledge and wisdom. Proper management of these elements in an enterprise
allows to gain advantage in terms of innovation, but also in the field of reputa-
tion, structure and architecture of the company, that is all the elements which
create additional values forming a source of competitive advantage. It is particu-
larly important to utilise the available “soft” resources in the context of SMEs,
which mainly differ from large enterprises with their specialisation — they use
niches which are of low significance to large enterprises, operate mainly on the
local market, are characterised by flexibility and quick reaction to changes, and
have limited resources. Companies in the SME sector are characterised by diver-
sified approach to technology, and the result is a lack of a coherent strategy for
the use of information and communication technologies (ICT) in the develop-
ment of strategic advantages. However, the possessed skills allow them to react
to changes in business environment properly [Hoyer, 2008, pp. 48-49]. Table 1
presents the structure of examined SMEs in south-eastern Poland.

Table 1. Structure of examined enterprises

Empl_o_ying Number Accumulated Percentage Accumulated
entities Number Percentage
upto9 96 133 63.16 87.50
10-49 37 37 24.34 24.34
50-249 19 152 12.50 100.00

Source: own work based on pilot studies.

Cronbach's alfa: 0.898431 signifies good adjustment of variables character-
ising the capabilities of SMEs to build an IT platform allowing to achieve strate-
gic advantage. Descriptive statistics were used to describe the phenomenon (Fig.
1). Also, hypothesis HO is stated: regarding a lack of relation between the ability
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to create an information system based on an IT platform and building strategic
advantage of SMEs.

The statistical tool allowing to verify the stated conjecture regarding the re-
lation of the studied qualities is the chi-square test of independence. The value
of the calculated test statistics was Chi square = 187.9286, and test probability
p = 0.008158, therefore, it can be concluded that there is a statistically signifi-
cant relation between the ability to create an information system based on an IT
platform and building strategic advantage of SMEs.

Variables describing the degree to which IT resources are used by SMEs
were analysed (Tab. 2), and therefore the implementations of assumptions of
strategies and development of competitive advantages by means of utilisation of
information and communication technologies.

Table 2. Use of information and communication technology resources by smes (n=152)

Variable . Mode
Mean Median Mode . S.d.
Size Ccv

Automation of processes
related to reduction of costs
and increasing production
volume

Application of information
and communication technol-
ogies in management, ac-
counting, reporting, planning
and analysis of statistical
data

Strategic support for entering
new market (implementing 3.26 3 1 33 1.75 53.77
new services, products)
Skills of employees related
to IT in the enterprise

3.03 3 1 41 1.82 59.93

3.80 4 5 32 1.67 43.87

4.57 5 5 53 1.56 34.11

IT skills possessed in the
company influence the quali- | 4.52 5 5 53 1.60 35.37
ty of performed tasks

Source: own work based on pilot studies.

It should be noted that they belong to different planes describing the studied
phenomenon, in the literature on the subject we can find the term “IT assets”,
which are divided into (1) infrastructure granting the possibility of flexible base
determining future activity. Another asset is (2) transactionability causing auto-
mation of processes, decreasing costs. (3) Information assets granting possibili-
ties in the process of management, accounting, reporting, planning, analysis and
data analysis. Finally, (4) strategic assets related to Information and Communi-
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cation Technologies enabling support in the course of entering new markets,
providing new services and products [Aral and Weill, 2007, p. 765]. Research
shows that almost one third of small and medium companies on the market does
not use IT services at all. This definitely more often applies to small then to me-
dium enterprises (31% in comparison to 18% in the case of medium enterprises).
The frequency of using IT services also strongly depends on the income of
a company — in a group of companies with the highest income — over PLN
50 million — almost 100% of companies used IT services in 2009, whereas in the
group of companies with income of up to PLN 2 million — only two-third did so.
Installation, technical support and maintenance of equipment and software are
most often selected external IT services used by the Polish SMEs (Raport, n.d.).

Analysis of the findings allows us to state that the skills of employees that
are significant to the SME owners and managers are those related to information
and communication technologies in an enterprise (mean 4.57; SD 1.56) and IT
skills possessed in the company influence the quality of performed tasks (mean
4.52; SD 1.59), these skills, related to mastering information and communication
technologies in SMEs, are of crucial importance in the process of implementa-
tion of strategies and in the improvement of competitive position. According to
the owners, the ability to use information and communication technologies in
management, accounting, reporting, planning and analysis of statistical data is
also crucially important (mean 3.80; SD 1.67). It is different in the case of char-
acteristics of variables concerning strategic support for entering new market
(mean 3.26; SD 1.75). This can be a consequence of insufficient use of infor-
mation and communication technologies in the strategic activities of an enter-
prise. On the other hand, the lowest significance among the analysed variables is
that of automation of processes related to reduction of costs increasing produc-
tion volume (mean 3.03; SD 1.81). This can indicate the limitations related to
the possibility of building an IT platform in an enterprise. Possession of such
a platform leads to automation of processes and reduction of costs, and also
grants support during entering new markets.

CONCLUSION

Management processes are to a large extent based on the principles of coop-
eration and interorganisational relations. Gaining strategic advantage in the envi-
ronment of hypercompetition is most of all preconditioned by the capabilities of
entities to absorb information and communication technologies, which is dictat-
ed by the need to exchange resources and adapt to changes in the environment.
This forces enterprises to build IT platforms supporting the process of building
strategic advantage and ensuring proper functioning in the business ecosystem.
This is particularly significant from the point of view of SMEs, as one of limita-
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tions to development in comparison to large enterprises with an established posi-
tion on the market are very limited resources and often operating on the border
of financial liquidity. In conclusion, development of an appropriate IT system
being a platform for exchanging information within an enterprise by a SME
allows to build strategic advantage. It should also be mentioned that, from the
point of view of interorganisational relations, it should be compatible with the
systems of other entities, particularly the ones the enterprise interacts with.
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Summary

Gaining strategic advantage by SMEs is strongly associated with their absorption capacity of in-
formation technology by the entities. It is associated with activities such as exchange of resources, i.e.
information, and building the system supporting the management process, which provides the capaci-
ty to quickly respond to emerging changes in the environment of the organisation. The article ana-
lyses the collected material in the context of the thesis concerning the importance of SMEs’ skills and
their ability to use ICT to build IT platforms in the process of developing strategic advantage in
a competitive market. This study is based on resource based theory (RBT) approach related to the
concept of characteristics of the endo- and exogenous determinants of development, while focusing
on the resources of organisation. This process has been carried out to allow for the identification of
the ability to create strategic advantage for SMEs. This is contingent on raising the efficiency of
information processes in the organisation (the construction of a suitable IT platform for information
exchange) and to adapt to changes in the competitive environment. Such involvement increases the
potential of a company in terms of adaptability and innovation, which also allows to achieve strategic
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advantage. Proper management of these components in the enterprise helps to gain advantage primar-
ily in terms of innovation, but also in the field of reputation, structure and architecture of the compa-
ny or of all the elements that create additional values, which hare a source of competitive advantage.
SMEs that are characterised by insufficient engagement in the It absorption approach tend to lack
a coherent development strategy and fail to use information and communication technologies (ICT)
in building a strategic advantage.

Keywords: strategical advantage, IT rsources, SME

Znaczenie technologii informacyjnych w budowaniu przewagi strategicznej
przedsiebiorstw MSP poludniowo-wschodniej Polski

Streszczenie

Uzyskanie przewagi strategicznej przez przedsigbiorstwa MSP jest w duzej mierze zwigzane
z posiadanymi zdolnos$ciami absorpcji technologii informacyjnej przez podmioty. Jest to zwigzane
z takimi aktywno$ciami jak wymiana zasobow takich jak informacje oraz poprzez budowg syste-
mu wspierajgcego proces gospodarowania, dajacy mozliwo$¢ szybkiej reakcji na powstajace
w otoczeniu organizacji zmiany. W artykule poddano analizie zebrany materiat badaczy w kontek-
$cie postawionej tezy o znaczeniu dla przedsi¢biorstw sfery MSP zdolnosci i umiej¢tnosci wyko-
rzystania ICT do budowy platformy IT w konteks$cie budowy przewagi strategicznej na konkuren-
cyjnym rynku przedsicbiorstw. W opracowaniu wykorzystano podejicie zasobowe zwigzane
z koncepcjg charakterystyki endo- oraz egzogennych uwarunkowan rozwoju, skupiajace si¢ na
zasobach organizacji oraz pozwalajace oceni¢ aktywno$¢ organizacji w jej otoczeniu. Proces ten
zostal przeprowadzony, by mozliwa byla identyfikacja zdolnosci tworzenia przewagi strategicznej
przedsiebiorstw MSP. Jest to uwarunkowane podnoszeniem sprawnosci proceséw informacyjnych
w organizacji (budowe odpowiedniej platformy informatycznej wymiany informacji) oraz dosto-
sowywania si¢ do zmian konkurencyjnego otoczenia. Takie zaangazowanie zwigksza mozliwo$¢
przedsiebiorstwa w zakresie adaptacyjnosci i innowacyjnosci, co pozwala takze osiagnaé przewa-
ge strategiczng. Firmy sektora MSP, ktore charakteryzuja si¢ niewystarczajacym zaangazowaniem
w podejsciu do absorpcji IT charakteryzuja si¢ brakiem spojnej strategii rozwoju oraz wykorzysta-
nia informacyjnej oraz komunikacyjnej technologii (ICT) w budowaniu przewag strategicznych.

Stowa kluczowe: przewaga strategiczna, zasoby 1T, MSP

JEL: M21, M15
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Zastosowanie Internetu w ksztaltowaniu orientacji
na klienta w Swietle wynikow badania iloSciowego

WPROWADZENIE

Rosngce nasycenie zycia spoteczno-gospodarczego technologiami interne-
towymi prowadzi do zwigkszenia przestrzeni rynkowej, w ktorej roznego typu
podmioty moga prowadzi¢ dzialania marketingowe oraz realizowac transakcje
sprzedazy. Procesom tym towarzyszy przenoszenie przez klientow rdéznego typu
aktywnosci ze sfery fizycznej do cyberprzestrzeni.

Cechy i funkcje Internetu oraz ich odpowiednie wykorzystanie w biznesie
sprawiaja, ze odbiorca oferty uzyskuje nowy status pozwalajacy mu aktywnie
uczestniczy¢ w sieciowym kreowaniu wartosci. Traktowanie klienta jako wspot-
kreatora wartosci oznacza przechodzenie od modelu gospodarki ,,push” polega-
jacego na dostosowywaniu oferty do rozpoznanego popytu do modelu ,,pull”
zaktadajacego relatywnie duzg aktywnos$¢ klientéw w inicjowaniu nowych roz-
wigzan stuzacych rozwojowi oferty rynkowe;.

Celem artykutu jest ukazanie roli Internetu z punktu widzenia ksztaltowania
w przedsigbiorstwie orientacji na klienta. Podstawa przeprowadzonych analiz
byly wyniki badania iloSciowego zrealizowanego na probie 150 przedsiebiorstw
w ramach projektu: ,Internet w marketingu oraz zastosowanie nowych techno-
logii w prowadzeniu wspoétpracy firmy z klientami”.

1 Ul. Komandorska 118/120, 53-345 Wroctaw, tel. 71 36 80 227; e-mail: krystyna.mazurek-
lopacinska@ue.wroc.pl
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PROCESY KREOWANIA WARTOSCI DLA KLIENTOW
W WARUNKACH WIRTUALIZACJI ZYCIA SPOLECZNO-GOSPODARCZEGO

W?zrost znaczenia orientacji na klienta w procesach konkurowania przedsic-
biorstw wynika z coraz wyzszych oczekiwan rynkowych. Jej stosowanie wyma-
ga inteligencji rynkowej i umiejetnosci stuchania klientow, a takze uzyskiwania
od nich informacji dotyczacych m.in. poziomu satysfakcji. Ponadto wdrazanie
orientacji na klienta wigze si¢ z formutowaniem misji firmy w oparciu o warto-
$ci istotne dla klientow oraz ksztaltowaniem oferty rynkowej dostosowanej do
potrzeb i oczekiwan segmentow rynku. Przejawem orientacji na klienta jest tak-
ze koncentracja na pozadanej przez odbiorcéw jakosci oraz tworzenie i pogle-
bianie relacji z klientami [Mazurek-Lopacinska, 2002, s. 18]. Do rozwoju orien-
tacji na klienta zarowno w warstwie teoretycznej, jak i aplikacji w biznesie przy-
czynia si¢ dokonujacy si¢ postgp w zakresie technologii informacyjnej, na ktory
nalezy patrze¢ w kontekscie trzech fal. Dotycza one:

— automatyzacji dziatan w tancuchu wartosci: od przetwarzania zamoéwien i regu-
lowania faktur do wspomaganego komputerowo projektowania produktéw i pla-
nowania zasobdw produkcyjnych (pierwsza fala rozwoju technologii informa-
cyjnej; lata 60.—70. XX w.),

— rozwoju Internetu, zapewniajacego powszechng i relatywnie tanig lacznosé
oraz koordynowanie i integrowanie niezaleznych dzialan zewnetrznych do-
stawcow, posrednikow i klientow, a takze operacji dokonywanych w réznych
miejscach na $wiecie (druga fala rozwoju technologii informacyjnej; lata 80.
i 90. XX'w.),

— zmian w obszarze oferowanych przez firm¢ dobr, ktore staja si¢ inteligentny-
mi produktami z dostgpem do sieci i wymagajg stosowania nowych zasad pro-
jektowania, obslugi posprzedazowej, nawigzywania nowych rodzajow relacji
z klientami, a takze zatrudniania przez przedsigbiorstwa specjalistow od ana-
lizowania duzych zbiorow danych i ich ochrony (trzecia fala rozwoju techno-
logii informacyjnej; XXI w.) [Porter, Heppelmann, 2015, s. 36-62].

Stosowanie technologii informacyjnej, a w tym Internetu, w biznesie zmie-
nia sposoby kreowania warto$ci dla klientow i przedsiebiorstw. Dotyczy to nie tylko
samych produktow, ktore podlegaja usieciowieniu, ale réwniez proceséw definio-
wania i ksztattowania warto$ci oraz ich komunikowania i dostarczania. Towarzyszy
temu wirtualizacja procesoOw podejmowania decyzji przez konsumentow.

W dobie rozwoju nowej technologii potrzebna jest wiedza oparta na poste-
pie nauki, badaniach i $ledzeniu trendow. Dziaty badawczo-rozwojowe powinny
zatem wlgczaé do wspodtpracy nie tylko menedzerow produktu i specjalistow do
spraw rynku czy sektora, ale rowniez klientoéw. Zwrot w Kierunku otwartych
innowacji oznacza koncentracj¢ na wspoétpracy z partnerami zewngtrznymi, po-
zyskanie catkiem nowych sposobow rozwigzywania problemow, korzystanie
z nowych kanatow komunikacji, takich jak np. serwisy spotecznosciowe.
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Przyczyny zainteresowania klientow wspotkreowaniem wartosci nalezy
wigza¢ z megatrendami, a w tym z indywidualizacja zachowan konsumen-
tow, poszukiwaniem nowych form integracji spotecznej i bycia innowacyjnym
w roéznych dziedzinach zycia [Mazurek-Lopacinska, Sobocinska, 2014, s. 189—
201]. Udziat klienta w procesach kreowania warto$ci moze polega¢ nie tylko
na wyrazaniu przez niego ocen w zakresie dotychczasowych doswiadczen
1 przezy¢ wynikajacych z konsumpcji, ale takze na przedstawianiu wtasnych
koncepcji dotyczacych kierunkow rozwoju oferty przedsigbiorstwa [Kleemann,
Voss, Rieder, 2008, s. 5-26]. Jednocze$nie warto dodaé, ze zakres aktywnosci
klientow zalezy od poziomu ich zaangazowania, na ktéry wptyw maja zdolno-
$ci oraz motywacja do wykonania zadan oraz stopien ich zrozumienia [Roberts,
Alpert, 2010, s. 198-209].

Wynikajaca z cech Internetu, a takze z nowych tendencji w zachowaniach
konsumentow rola globalnej sieci w ksztaltowaniu orientacji na klienta wyraza si¢
nie tylko w przenoszeniu dziatan marketingowych do Internetu, ale przede
wszystkim w angazowaniu klientow w proces rozwoju produktéw i zwigckszania
zakresu ich indywidualizacji, a takze w dziatania sprzedazowe i promocyjne, czy
rekomendacyjne.

W tym kontekscie powstaje pytanie o zastosowanie Internetu we wdrazaniu za-
sad orientacji na klienta w przedsigbiorstwach dziatajacych na polskim rynku. Dazac
do rozpoznania roli przypisywanej klientowi w procesie kreowania wartosci i zgla-
szanych przez niego uwag i opinii, a takze zakresu wykorzystania Internetu w dzia-
taniach marketingowych przedsigbiorstw zrealizowano badania empiryczne.

METODYKA BADANIA ILOSCIOWEGO

Badanie ilosciowe zostato zrealizowane w ramach projektu pt.: ,,Internet
w marketingu oraz zastosowanie nowych technologii w prowadzeniu wspolpra-
cy firmy z klientami” (kierownik projektu: prof. zw. dr hab. Krystyna Mazurek-
-Lopacinska, glowny wykonawca: dr Magdalena Sobocinska). Badanie kwestio-
nariuszowe zostato przeprowadzone w 2013 roku na ogoélnopolskiej probie 152
przedsigbiorstw, w tym wsrod 51 firm zatrudniajacych do 49 pracownikow, 51
firm posiadajacych od 50 do 200 pracownikdéw oraz wsérdéd 50 firm majacych
powyzej 200 zatrudnionych. W badaniu uczestniczyli menadzerowie odpowie-
dzialni za wykorzystanie Internetu w dzialaniach marketingowych lub za kreo-
wanie i utrzymywanie relacji firmy z klientami przy wykorzystywaniu nowych
technologii. Wywiady z uzyciem zestandaryzowanego Kkwestionariusza, po
uprzednim pilotazu, przeprowadzono w studiu CATI instytutu badawczego ARC
Rynek i Opinia w Warszawie. Numery telefondw do respondentéw zostaty wy-
brane losowo z bazy przedsigbiorstw.
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SPOSOB POSTRZEGANIA W PRZEDSIEBIORSTWACH OPINII
1 UWAG WYRAZANYCH PRZEZ KLIENTOW
W SWIETLE WYBRANYCH WYNIKOW BADANIA EMPIRYCZNEGO

W dobie rozwoju Internetu klienci majg coraz wigkszg mozliwos¢ wyraza-
nia swoich opinii, ktére moga by¢ impulsem do rozwazenia zmian w ofercie
przedsigbiorstwa. Zwazywszy, ze wdrazanie zasad orientacji na klienta wigze si¢
z wlaczaniem go w proces kreowania oferty nalezy podkresli¢, iz opinie i uwagi
klientow sa postrzegane w badanych przedsi¢biorstwach przede wszystkim jako
zrodto informacji o odczuciach odbiorcow i ich reakcjach na prowadzone dzia-
tania marketingowe. Takie znaczenie z punktu widzenia przedsigbiorstwa opi-
niom i sugestiom zglaszanym przez klientéw nadaje 37,5% badanych menadze-
row (por. tab. 1).

Tabela 1. Uzytecznos¢ opinii klientéw dla przedsigbiorstw
z punktu widzenia procesu zarzadzania

Wielkos$¢ . .
— - Firmy Firmy
przedsigbiorstwa Firmy e e
, e zatrudniajace zatrudniajace ,
Sposéb zatrudniajace 0d 50 do 200 ponad 200 Ogotem
postrzegania do 49 os6b , ,
s 0sob 0sob

opinii
Opinie klientow dostarczaja
jedynie wskazowek dla polep- 25,5% 25,5% 38,0% 29,6%
Jedyn polep
szenia cech oferty
Opinie klientow zawieraja
cickawe pomysly oraz propo- 17,6% 19,6% 6,0% 14,5%
zycje dotyczace zasadniczych
cech oferty
Opinie klientow sa wyrazem
ich niezadowolenia i podstaw: 2,0% 2,0% 6,0% 3,3%

p q
do reklamacji
Opinie s zrédtem informacji o
odczuciach i reakcjach klien- 31,4% 39,2% 42,0% 37,5%
tow na dziatania marketingowe
Opinie klientéw nie maja
istotnego znaczenia w kreowa- 23,5% 13,7% 8,0% 15,1%
niu oferty
Ogotem 100 % 100 % 100 % 100 %

4

Zrodho: opracowanie whasne na podstawie badan kwestionariuszowych (CATI).

Majac na uwadze zwigkszajace si¢ mozliwosci wykorzystywania potencjatu
klientow w procesach kreowania innowacji nalezy zauwazy¢, ze prawie co drugi
badany menadzer (44,1%) postrzega zglaszane przez klientow uwagi i sugestie
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w kontekscie uzytecznych pomystow i wskazowek dotyczacych zmian w ofercie
przedsigbiorstwa. Przy czym 14,5% menadzeréw ocenia je jako ciekawe 1 warto-
$ciowe propozycje dotyczace zmian zasadniczych cech oferty, a 29,6% responden-
tow traktuje, iz sugestie te stuza polepszeniu cech oferty. Pozytywnie nalezy
oceni¢ fakt, ze nieduzy odsetek (3,3%) bioracych udziat w badaniu decydentow
w roéznego typu przedsigbiorstwach sadzi, iz opinie oraz uwagi klientow sa prze-
de wszystkim wyrazem ich niezadowolenia i w konsekwencji stanowig podstawe
do reklamacji. O niedostrzeganiu mozliwosci tkwiacych w popytowych mode-
lach innowacji §wiadczy rowniez to, ze 15,1% badanych menadzeréw uwaza, ze
opinie i uwagi klientow nie miaty dotychczas istotnego znaczenia w ksztattowa-
niu oferty przedsi¢biorstwa. Nalezy jednak podkresli¢, ze opinie menadzeréw
roznicuja si¢ w przekroju wielko$ci reprezentowanych przez nich przedsie-
biorstw. Decydenci z wigkszych firm rzadziej niz osoby reprezentujace mniejsze
podmioty rynku wskazuja na to, ze opinie klientow nie odgrywaja istotnej roli
w kreowaniu oferty.

ZAKRES DZIALAN MARKETINGOWYCH REALIZOWANYCH
PRZEZ PRZEDSIEBIORSTWA W INTERNECIE

Przyjmujac, ze wyrazem stosowania orientacji na klienta jest wykorzysty-
wanie zindywidualizowanych form kontaktow z odbiorcami, nalezy zauwazyc¢,
ze tylko 46,1% badanych przedsigbiorstw indywidualizuje komunikaty wysytane
przez Internet do odbiorcow. Oznacza to, ze w 53,9% badanych przedsigbiorstw
nie jest stosowana masowa indywidualizacja w obszarze komunikacji marketin-
gowej w Internecie. Tylko 12,5% badanych decydentow deklaruje, ze w repre-
zentowanych przez nich przedsiebiorstwach umozliwia si¢ odbiorcom skonfigu-
rowanie produktow w Internecie. Zatem w bardzo niewielkiej liczbie badanych
przedsigbiorstw dzialajacych na polskim rynku wdrazana jest koncepcja maso-
wej indywidualizacji w zakresie produktu. Rowniez relatywnie nieduzy odsetek
badanych przedsigbiorstw (29,0%) angazuje klientéw w dzialania promocyjne
i rekomendacyjne w Internecie, a tylko 17,8% w dziatania sprzedazowe w Inter-
necie. W przeciwienstwie do tego duzy odsetek badanych przedsigbiorstw pro-
wadzi klasyczne dziatania reklamowe w Internecie (79,6%) oraz poszukuje w Inter-
necie raportow, czy publikacji prasowych (86,2%), a takze oglada strony inter-
netowe konkurencji (83,6%). Oznacza to, ze Internet w wigkszym stopniu stuzy
do rozwijania podsystemu wywiadu marketingowego niz prowadzenia iloscio-
wych i jakosciowych badan marketingowych w Internecie. Dane przedstawione
na rysunku 1 ukazujga zakres dziatan marketingowych realizowanych przez
przedsicbiorstwa w Internecie.
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Poszukiwanie dostgpnych w Internecie
publikacji, artykutéw prasowych, raportow | 86,2%
branzowych

Pozyskiwanie informacji o konkurentach poprzez

ogladanie ich stron internetowych I 83,6%
Reklamowanie si¢ w Internecie | 79.6%
Dbanie,(? dostepnosé informacji o firmie na | I 73.7%
rdznych stronach internetowych !
Dbanie o pozycjonowanie firmy w Internecie | 64,5%
Posiadanie strategii obecnosci firmy w Internecie I 51,3%

Indywidualizowanie komunikatow wysytanych
przez Internet do odbiorcéw

Sprzedaz dobr i us%_ug_ przez Inter_net na wiasnej : 32.20%
stronie internetowej

Angazowanie klientow w dziatania promocyjne, : 29 0%
rekomendacyjne w Internecie o7

| 46,1%

Sprzedaz dobr i ustug przez Internet z : 24.3%

wykorzystaniem posrednikéw internetowych

Angazowanie klientow w dziatania sprzedazowe
i 0,
w Internecie | 17,8%

Umozliwianie odbiorcom konfigurowania 0
produktu w Internecie : I 12,5%

Prowadzenie poglebionych badan z uzyciem o
Internetu na matych prébach I:I 9,9%

Prowadzenie badan z uzyciem Internetu na
0
relatywnie duzych probach D 5,9%

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

Rysunek 1. Dzialania marketingowe prowadzone z wykorzystaniem Internetu
(odsetek przedsiebiorstw prowadzacych okreslony typ dzialan)

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie badan kwestionariuszowych (cati).

Majac na uwadze to, ze stosowanie orientacji na klienta wymaga rozwijania
form komunikacji z odbiorcami nalezy podkresli¢, ze w badanych przedsigbior-
stwach do najczesciej wykorzystywanych form kontaktéw z internautami nalezg:
e-mail (98,0%) oraz strona internetowa firmy (94,7%). W co trzecim z badanych
przedsigbiorstw (30,9%) wykorzystuje si¢ w procesach komunikacji portale
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spotecznosciowe. Duzo mniejszy odsetek menadzerow wskazuje na wykorzy-
stywanie blogow (5,3%) oraz foréw internetowych (13,8%).

Analiza wynikdéw zrealizowanego badania pozwala réwniez na stwierdze-
nie, ze wskazujace na rozwdj funkcji Internetu media spotecznosciowe sa uzy-
wane przez badane przedsigbiorstwa w wigkszym stopniu w celu budowania
wizerunku firmy ($rednia ocen — 4,36 w pieciostopniowe;j skali ocen, gdzie 1 0zna-
cza male znaczenie, a 5 oznacza duze znaczenie), czy zwickszania §wiadomosci
marki (Srednia ocen — 4,24) niz do gromadzenia uwag i opinii uzytkownikow,
ktoére moglyby przyczyni¢ si¢ do wprowadzania innowacyjnych zmian w ofercie
($rednia ocen — 3,78). W hierarchii celow prowadzenia dziatan marketingowych
z wykorzystaniem portali spotecznosciowych relatywnie niskie miejsce zajmuje
rowniez zwigkszanie lojalnosci klientow ($rednia ocen — 3,42). Sposob postrze-
gania celéw dziatan marketingowych prowadzonych przez przedsigbiorstwa na
portalach spolecznosciowych ukazano na rysunku 2.

budowanie wizerunku

prowadzenie obstugi
klienta/odpowiadanie na
pytania klientow

zwigkszenie $wiadomosci
marki swoich produktow

424

gromadzenie uwag oraz

zwigkszenie sprzedazy 3,42 opinii uzytkownikéw

zwigkszenie lojalnosci
klientow

Uzyto pieciostopniowej skali, na ktorej 1 oznacza przypisywanie malego znaczenia, a 5 duzego
znaczenia celom prowadzenia dziatan marketingowych przez przedsi¢biorstwa na portalach spo-
tecznos$ciowych

Rysunek 2. Cele dzialan marketingowych prowadzonych przez przedsiebiorstwa
na portalach spoleczno$ciowych

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie badan kwestionariuszowych (CATI).

Wytaniajacy si¢ na podstawie zrealizowanego badania obraz ukazujacy zna-
czenie przypisywane konsumentowi w osigganiu celow przedsigbiorstw pozwala
na stwierdzenie, ze badane przedsigbiorstwa dziatajace na rynku polskim cze-
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$ciej prowadza standardowe dziatania marketingowe, w ktorych nabywca wy-
stepuje w roli ich adresata niz wykorzystujg Internet do angazowania odbiorcow
w sieciowe kreowanie warto$ci. Ponadto wyniki badania iloSciowego wskazuja,
ze tylko co drugi badany podmiot rynku posiada strategi¢ obecnosci firmy w Inter-
necie, ktora jest wyrazem stosowania zintegrowanego, holistycznego i zaplanowa-
nego podejscia do wirtualizacji marketingu.

O niewystarczajacym zakresie wykorzystania potencjatu Internetu w dziala-
niach marketingowych prowadzonych przez polskie przedsigbiorstwa §wiadcza
rowniez wyniki innych badan, ktore pozwalaja na stwierdzenie, ze chociaz
przedsigbiorstwa przywiazuja coraz wicksza wage do nowoczesnych technologii
informacyjno-komunikacyjnych, to jednak w zbyt matym stopniu wykorzystuja
oprogramowanie wspomagajace marketing [Kapera, 2014, s. 197-198]. Istnieje
zatem potrzeba rozwijania w przedsigbiorstwach dziatajacych na rynku polskim
zastosowan Internetu i indywidualizowania dziatan marketingowych dzigki uzy-
ciu specjalistycznego oprogramowania. Wymaga to wypracowania w tym zakre-
sie akceptowalnych przez klientow standardow.

PoODSUMOWANIE

Sukces przedsigbiorstwa w coraz wigkszym stopniu zalezy od identyfiko-
wania i rozumienia wptywu obecnych i przysztych zmian wystepujacych w ob-
szarze technik cyfrowych na rynek i w konsekwencji dokonywania modyfikacji
modelu biznesu. Warto doda¢, ze w firmach upatrujacych w zastosowaniu Inter-
netu w biznesie szans na rozwoj powoluje si¢ cztonkow zarzadu odpowiedzial-
nych za cyfrowg transformacje¢ biznesowa [Kalinowski, 2015, s. 16]. Jednocze-
$nie nalezy mie¢ na uwadze to, ze zwickszajacy si¢ zakres wirtualizacji zycia
spoleczno-gospodarczego prowadzi do odczuwania przez niektorych konsumen-
tow przesytu urzadzeniami oraz aplikacjami mobilnymi, poniewaz zachowania
internautow rdznicujg si¢ w przekroju motywacji, postaw, czestosci 1 sposobow
korzystania z sieci, czy posiadanych umiejetno$ci w zakresie zastosowania In-
ternetu w procesach konsumpcji.

Warto rowniez zauwazy¢, ze zmieniajg si¢ kody wyrazajgce kulturowo uwa-
runkowane postawy wobec technologii. Kody, ktére byly dominujace w prze-
szto$ci, a obecnie sg coraz rzadziej stosowane i w konsekwencji zanikajg tacza
si¢ z takimi warto$ciami jak: racjonalizm, kontrola nad naturg, koncentracja na
funkcjonalnos$ci rozwigzan technologicznych. Obecnie dominujg oczekiwania
humanizacji technologii, dopasowania jej do czlowieka, tak aby byta mu przyja-
zna, dawata komfort i przyjemnos¢. Wyrazajaca si¢ kodami emergentnymi przy-
szto$¢ wigze si¢ jednak z taczeniem technologii z natura, co odpowiada warto-
$ciom harmonii z otoczeniem, ktore sg coraz bardziej doceniane przez konsu-
mentéw [Polak, Zurawicka-Koczan, 2011, s. 20].
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Rozwoj orientacji na klienta w dobie wirtualizacji konsumpcji i powstawa-
nia nowych modeli e-biznesu zaleze¢ bedzie w przysztosci nie tylko od kompe-
tencji decydentéw na réznych szczeblach zarzadzania przedsiebiorstwem, ale
réwniez od kompetencji konsumentdéw pozwalajacych im stawac si¢ rownorzed-
nymi uczestnikami rynku wobec biznesu. Kompetencje te definiowane sg w kontek-
$cie wiedzy, umiejetnosci, osobowosci, intelektu i zaangazowania, a takze okre-
slonych postaw oraz zachowan [Dgbrowska, Bylok, Janos-Kresto, Kietczewski,
Ozimek, 2015, s. 54]. Jest to tym istotniejsze, gdyz wsrod czynnikéw hamuja-
cych rozw¢j innowacyjnych zachowan konsumenckich, bazujacych na wykorzy-
stywaniu nowych mediéw, zwigksza si¢ rola uwarunkowan mentalnych, a zmniej-
sza si¢ znaczenie kosztu dostepu do Internetu i barier sprzgtowych.

BIBLIOGRAFIA

Dabrowska A., Bylok F., Jano$-Kresto M., Kietczewski D., Ozimek I., 2015, Kompeten-
¢je konsumentéw — innowacyjne zachowania — zréwnowazona konsumpcja, PWE,
Warszawa.

Kalinowski J., 2015, Rewolucja cyfrowa i co dalej, ,,Harvard Business Review Polska”, nr 3.

Kapera K., 2014, Technologie informacyjno-komunikacyjne w dziatalnosci marketingo-
wej przedsiebiorstw [W:] Marketing polskich przedsiebiorstw w 25-leciu gospodarki
rynkowej, red. R. Niestr6j, P. Hadrian, Fundacja Uniwersytetu Ekonomicznego
w Krakowie, Krakow.

Kleemann F., Voss G.G., Rieder K., 2008, Un(der)paid innovators: The commercial
utilization of consumer work through crowdsourcing, ,,Science, Technology & In-
novation Studies” Vol. 4, No. 1.

Mazurek-Lopacinska K., 2002, Orientacja na klienta w przedsiebiorstwie, PWE, Warszawa.

Mazurek-Lopacinska K., Sobocinska M., 2014, Nowe spojrzenie na konsumenta jako
uczestnika zycia gospodarczego, ,,Handel Wewnetrzny”, nr 4.

Polak K., Zurawicka-Koczan M., Audyt semiotyczny innowacyjnosci, Semiotic Solutions,
Warszawa 2011, http://www.parp.gov.pl/files/74/75/77/11715.pdf (dostep: 18.03.2015).

Porter M.E., Heppelmann J.E., 2015, Jak inteligentne produkty z dostgpem do sieci
zmieniajq konkurencje, ,,Harvard Business Review Polska”, nr 3.

Roberts Ch., Alpert F., 2010, Total Customer Engagement: Designing and Aligning Key
Strategic Elements to Achieve Growth, ,,Journal of Product & Brand Management”
Vol. 19, No. 3; DOI: http://dx.doi.org/10.1108/10610421011046175.

Streszczenie

Rozwoj spoleczenstwa sieci jest immanentnie zwigzany ze zwigkszajacym si¢ zakresem za-
stosowan Internetu w dziataniach marketingowych réznego typu przedsigbiorstw. Wyrazem doko-
nujacych si¢ przemian jest takze postrzeganie odbiorcow jako aktywnych podmiotéw rynku maja-
cych duzy udzial w osigganiu celow przedsi¢biorstw poprzez wspoluczestnictwo w procesach
kreowania warto$ci i rozwoju innowacji. Celem artykutu jest ukazanie roli Internetu z punktu
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widzenia wdrazania zasad orientacji na klienta. Ksztattowanie orientacji na klienta w dobie rozwo-
ju Internetu wymaga poszukiwania innowacyjnych rozwigzan w zakresie jego zastosowan na
poszczegdlnych etapach procesu zarzadzania wartoscia dla klienta, czyli na etapach definiowania
i ksztaltowania wartosci oraz jej komunikowania i dystrybuowania. Ulatwia to przechodzenie od
modelu gospodarki ,,push” polegajacego na dostosowywaniu oferty do rozpoznanego popytu do
modelu ,,pull” zaktadajacego pobudzanie aktywnosci klientéw w inicjowaniu nowych rozwigzan
shuzacych rozwojowi oferty rynkowe;j. Artykut zostal oparty na studiach literaturowych, a takze na
analizie i interpretacji wynikow badania ilosciowego zrealizowanego w ramach projektu: ,.Internet
w marketingu oraz zastosowanie nowych technologii w prowadzeniu wspotpracy firmy z klienta-
mi”. Badaniem zostali objeci menadzerowie odpowiadajacy za wykorzystanie Internetu w dziala-
niach marketingowych i w procesie budowania relacji z klientami w réznego typu przedsigbior-
stwach. Badanie kwestionariuszowe zostalo przeprowadzone w 2013 roku na probie 150 przedsie-
biorstw funkcjonujacych na rynku polskim.

Stowa kluczowe: orientacja na klienta, Internet, wirtualizacja marketingu, wirtualizacja
konsumpcji

Use of the Internet in Shaping Customer Orientation in the Light of the Results
of the Quantitative Research

Summary

The development of net society is immanently linked to growing scope of Internet use in
marketing actions taken by various types of businesses. An expression of the ongoing changes is
also the perception of consumers as active market players having high share in achieving the ob-
jectives of enterprises through participation in the processes of value creation and innovation. The
aim of the paper is to show the role of the Internet in terms of the implementation of the principles
of customer orientation. Shaping of customer orientation in the era of the Internet requires a search
for innovative solutions in terms of its applications at various stages of the process of value man-
agement for the customer that is, at the stages of defining and shaping the value as well as its
communication and distribution. This makes it easy to move from a ,,push” model of economy
consisting in adapting the offer to the identified demand to the ,,pull” model which assumes stimu-
lation of the customer activity in initiating the development of new solutions for the market offer.
The article was based on literature study, as well as the analysis and interpretation of the results of
the quantitative research realized in the framework of the project ,,Internet marketing and use of
new technologies in the conduct of business cooperation with customers”. The study has covered
managers from various types of businesses responsible for the use of Internet in marketing actions
and for the process of building customer relations. Questionnaire survey was conducted in 2013 on
a sample of 150 companies operating on the Polish market.

Keywords: Customer orientation, Internet, virtualization of marketing, virtualization of con-
sumption

JEL: D1, E2, M3
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The Use of Social Media by Local Government Units
to Communicate with Stakeholders

BACKGROUND

In these times of growing competition among local government units
(LGUs) to win domestic and foreign clients, promotion is becoming increasingly
important. Traditionally, promotion was associated with messages and incentives
to use the subproducts on offer. Also, it involved LGUs' efforts to remain distinct
from the competition. These functions now prove insufficient, however, as con-
sumption is shifting towards the virtual world as a result of the emergence of new
technologies and ever-growing access to the Internet. It has become necessary for
LGUs to build interactions that enable cities and regions to pursue publicity and
encourage the use of their services, as well as to gain valuable information to, for
instance, see whether their decisions are right, or to identify the weaknesses of the
local products and services. This shift in the approach to promotion is facilitated
by an ever-increasing customer engagement in co-creating local value.

Given the ongoing transformations within the environment of LGUSs, there is
growing reason to shift from the traditional promotion strategy driven by one-
way communication towards marketing communication, which is “a specific
process of interaction and dialogue” [Wiktor, 2013, p. 14] between an LGU and
its target audience. Due to the specific nature of the audiences, who “are in-
volved in and affected by LGUs’ efforts to achieve their objectives, thereby indi-
rectly influencing the way entire LGUs function”, these audiences should be
considered as stakeholders [Kuzniar, 2013, p. 9].
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The aim of this paper is to show the importance of social media
in LGUs' communication with stakeholders in the context of emerging ICT
technologies.

As well as offering a critical analysis of the literature on the subject and dis-
cussing information from the websites of selected cities, this paper used the
questionnaire-based survey method. The survey was conducted in January 2015
among 223 respondents — all of them students of the University of Rzeszow
(57.4% women and 42.6% men). The survey employed a non-random accidental
sampling method.

THE DEVELOPMENT OF NEW TECHNOLOGIES
AND THE MARKETING COMMUNICATIONS OF LOCAL GOVERNMENT UNITS

Like enterprises, local government units operate in a market environment
where the development of new ICT technologies, including especially the Inter-
net, is a key driver of change.

Being the fastest as well as one of the most affordable means of communica-
tion, the Internet is a powerful tool for the image-building of cities and regions.
Indeed, not only does it help to reach audiences from all continents, but it also
provides opportunities for the direct stakeholders (e.g. local population, entre-
preneurs, and students) and indirect stakeholders (e.g. tourists) to share their
experiences and opinions. This potential for a multi-way relationship underlies
the communication model of “many to many”. As J.W. Wiktor notes, this model
does not constitute a simple synthesis of the interpersonal and mass communica-
tion models, although it combines and makes use of these categories [Wiktor,
2013, p. 47]. Not only does this model redefine the concept of the message, but
it also introduces a different type of interaction. Within this model, audiences are
no longer only passive recipients of information — they can also respond to the
content and share their opinions and suggestions, as well as give their ratings. In
extreme cases, this model can become a source of valuable ideas and innova-
tions, as reflected by the concept of User-Driven Innovation [Wise, Hogenhaven,
2008, p. 20]. This concept is essentially about tapping into the insights, ideas and
suggestions of consumers to implement innovations (user-driven innovation).

Underlying this hypermedia-based model of marketing communications is
Internet-enabled communication beyond social, economic and political barriers.
Marketing messages are personalised regardless of where the customer lives. For
local government units, this means that the values of local products and services
can be communicated to both domestic and foreign audiences.

Local government units can use the Internet to communicate with their envi-
ronment in a number of different ways. The most popular form of the online
activities of communes and regions include website and social-media presence.
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Major cities use the features of their websites to the fullest extent, as can be ex-
emplified by the promotional web portal “szczecin.eu” of the city of Szczecin.
This web portal is divided into four main parts: “Visit Szczecin”, “Community”,
“Investment” and “About Szczecin” [more on the subject in Smalec, 2014, p.
686]. The solutions employed by the web portal reflect the qualities of all three
models of marketing communications. These models intersect, not only enabling
the informational and promotional functions, but also providing the conditions to
create and strengthen the city's relationship with both key stakeholders and those
who have not been involved with the local government unit.

SOCIAL MEDIA AS A FORM OF DIALOGUE WITH STAKEHOLDERS

Social networking services represent a primary form of websites whose un-
derlying purpose is to provide a platform for people who share similar interests,
and to ensure transparent information-sharing between the users. The main asset
of social media is that it enables unlimited interaction and communication on
a large scale [Podlaski, 2011, p. 6-7].

LGUs use social media primarily to run official city profiles, which can be
informational in nature as well as less formal — oriented towards culture and
entertainment. The content delivered by an LGU depends on the type of the so-
cial network services it uses as well as on the size of the LGU. In the case of
smaller communes, this typically involves information about ongoing and up-
coming events, current local affairs (such as traffic warnings or weather alerts),
and local successes. It is becoming increasingly popular, especially among major
cities, to create accounts dedicated to individual LGU-related projects and events
(for instance, the City of Rzeszow has a dedicated account for the Carpathia
Festival), organise contests and present multimedia materials. The messages
delivered by LGUs are reinforced by the social-media efforts of other public
institutions operating within LGUSs, and also by local and regional tourist organi-
sations. Their online activities support the development of individual local and
regional subproducts, including especially in the areas of culture, entertainment,
education, public services, and tourism.

In addition to official portals, unofficial portals launched by local users are
also on the rise. These users are usually enthusiasts of specific places and events,
and they create these sites, accounts and profiles on their own to bring together
other enthusiasts. Notably, these sites are often more popular than their official
counterparts, except that the decision-makers of LGUs have little influence over
their content — and this content, due to its popularity, has a powerful image-
building potential for LGUSs.

Despite local government units (especially big cities) showing relatively high
levels of social media activity, they need to constantly look for new attractive ways
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of communicating online. It might be a good idea to create channels on video-
sharing websites to promote LGUSs, and provide online coverage of various LGU-
related events. Also, local decision-makers of all levels might consider keeping their
blogs. Some local government units take advantage of virtual platforms (such as
Cracow’s Second Life, which has been in place since 2007), and also embrace virtu-
al-touring opportunities. Virtual office hours, with councillors and members of local
boards communicating with the citizens online, are also gaining in popularity.

In order to establish stakeholder relationships and engage in stakeholder dia-
logue, it is particularly important that the website administrators update the con-
tents and take care of the technicalities. Visitors to the profile of a city or rural
commune should be able to access information about the author of the social-
media content, even if the author uses a pseudonym. This author should know
how social media work, be familiar with Internet slang (e.g. acronyms), and,
most importantly, have extensive knowledge on the territorial entity, its assets
and current events, in order to be able to interact even with the most demanding
of visitors. There is a growing awareness of the importance of social media
management, as reflected in the actions of some local government units. For
instance, many local authorities establish special departments (such as Cracow’s
Electronic Media Department) and provide for dedicated positions (such as
Wroctaw’s Social Media Specialist). With no updates on local events and will-
ingness to interact, a city or commune profile will not be used to the fullest po-
tential offered by social media. One of the factors that certainly has the potential
to reinforce this means of communication is social participation in the sense of
engaging local communities in the creation of the message, and thus embracing
their creativity (as exemplified by the “Dobre Pomysty” — “Good Ideas” plat-
form launched in Rzeszé6w) and empowering them to take co-responsibility for
the development of their “little homelands” [Kuzniar, 2012, p. 142].

THE SOCIAL-MEDIA ACTIVITY OF LOCAL GOVERNMENT UNITS
AND INTEREST FROM YOUNG RESIDENTS
— CONCLUSIONS FROM THE AUTHOR'S OWN RESEARCH

The observations of and studies into the social-media activity of Polish local
government units reveal a varied picture in terms of the levels of advancement
and application [Brzezinski, Jasinski, 2014, p. 17]. Local government units pre-
fer primarily such online communication channels as Facebook, Twitter, Four-
square, Google+, NK.pl, Instagram, and also Flickr, YouTube, and Pinterest, the
last three being used to present multimedia materials. Individual portals are usu-
ally assigned with specific functions. For instance, Facebook and Google+ help
to build long-lasting stakeholder relationships. Twitter, Foursquare and Insta-
gram are useful tools to engage with visitors to a tourist destination. They have
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grown very popular in recent years due to the increasing number of smartphone
users and lower Internet charges. These services enable tourists to give their
ratings of destinations and upload pictures as they go, among other possibilities.

A survey of social-media presence, conducted in February 2015 among 30
largest cities in Poland, revealed that the most popular services include Facebook,
Twitter and Foursquare (100% of the surveyed cities had their profiles on these
services). These were followed by Google+ (97%), NK.pl (57%), and Instagram
(53%). The most social-media active cities include: Warsaw, Cracow, Wroclaw,
Gdansk, Bydgoszcz, Gdynia, Torun, Kielce, Gliwice, and Olsztyn (these use all of
the analysed services). Bielsko-Biata and Ruda Slaska were the least active in this
area, being present on only three social-media services at the time of the survey.

The growing efforts of local government units in engaging stakeholders
through social media were not fully reflected in the opinions of the surveyed
residents of the Podkarpackie Voivodeship. Indeed, more than half the respond-
ents did not show any interest in the social-media profiles of their cities, towns,
and villages. This is further reflected in Table 1.

Table 1. Interest in social-media profiles of cities, towns and villages by gender (%)

o By gender
Description Total Men Women
Not interested at all 45 6.3 3.1
Not interested 35.9 28.4 414
Rather not interested 19.3 11.6 25.0
Hard to say 14.3 16.8 12.5
Rather yes 13.5 18.9 9.4
Yes 9.8 13.7 7.0
Absolutely yes 2.7 4.2 1.6

Source: Author’s own calculations based on survey data.

The surveys reveal that only one in four respondents was interested in the
social-media activity of his/her city/town/village, and only a small percentage of
these respondents followed the profiles on a regular basis. Men are more active
in this respect. The websites of respective cities/towns/villages generated much
greater interest from the respondents, as shown in Table 2.

Table 2. City/town/village website visit frequency by gender (%)

Description Total By gender
Men Women
Several times a week 125 3.2 19.5
Several times a month 28.7 40.0 20.3
Several times a year 48.0 46.3 49.2
Never 10.8 10.5 10.9

Source: Author’s own calculations based on survey data.
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The surveys revealed that only one in ten respondents had never been inter-
ested in the website of his/her city/town/village, and almost half the respondents
visited such websites several times a year. It is important to note that as opposed to
social networking services, websites enjoy more interest from women, as one in five
of the women respondents stated that they visited websites several times a week.

In summary, the surveyed group of students demonstrated a rather weak in-
terest in local affairs and little willingness to engage. This suggests that the re-
spondents' form a group with a low participatory level in terms of developing
their “little homelands”.

CONCLUSION

The spread of social media has substantially expanded the opportunities for
local government units to communicate with their stakeholders. Indeed, local
government units are becoming increasingly active in the area of general profiles
as well as specific profiles dedicated to individual projects and events. It should
be emphasised, however, that social media are used to a varying extent. Author's
studies within the Podkarpackie Vioivodeship suggest that there are still many
communes, including especially rural communes, that fail to recognise this form
of marketing communications. Their efforts are confined to one-way messages,
making interaction with their audiences impossible. To improve stakeholder
dialogue in the years to come, territorial entities should focus more on aligning
their messages with the specific nature of each social networking service, as
these services are identified through specific groups of users (for instance, Twit-
ter is a primary medium for communicating with journalists, while NK.pl is used
to reach communities of smaller towns).

As consumption is shifting towards the virtual world, it is reasonable to ex-
pect that communications in the hypermedia computer environment will be
growing in importance not only in cities, which are already very professional at
tapping into the possibilities of the Internet, but also in rural communes. This
development will help to build and strengthen the interrelationships between the
senders and receivers of messages, feeding into the network-based paradigm of
regional development.
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Summary

The article presents trends in marketing communication of local government units, with par-
ticular emphasis on the role of social media. In recent years territorial units observe a gradual
enrichment (and sometimes replacement) of a model of interpersonal communication and mass
communication model by a marketing communication model in a hypermedia computing envi-
ronment. One-to-one relationships and one-to-many relationships are therefore supplemented by
many-to-many relationships.

In light of these changes, which are related to the process of virtualisation, the classic forms
of promotion such as advertising, personal promotion, sales promotion and public relations are
enriched with new types of marketing communications, among which an increasingly important
role is played by social media. All of the 30 biggest Polish cities have their own profiles on Face-
book, Twitter, and Foursquare, and as many as 97% on Google+.

Local government units use social media not only to run official profiles of cities, but they al-
so create accounts on individual projects or events associated with unit’s functioning. Apart from
official portals, a trend is observed to create informal ones, initiated by portal users of a given
territory. While in the first case, the representatives of units have unlimited influence on the con-
tent presented, informal portals give little opportunities of influence to authorities.

The study of 223 students of University of Rzeszow have shown that young people are not
really interested in social networks as the forms of communication of their local government units
with residents. They also show moderate interest in a website of their city / municipality. To coun-
teract this trend, the presented content should be more attractive, encouraging residents to engage
in dialogue and establish relationships with local authorities.

Keywords: territorial units, marketing communication, social media, Internet, dialogue

Wykorzystanie mediéw spolecznosciowych
w procesie komunikacji jednostki samorzadu terytorialnego z interesariuszami

Streszczenie

W artykule przedstawiono tendencje zmian w komunikacji marketingowej jednostek teryto-
rialnych, ze szczegblnym zaakcentowaniem roli mediow spoteczno$ciowych. W ostatnich latach
obserwuje si¢ w jednostkach terytorialnych stopniowe wzbogacanie (a czasem nawet zastgpowa-
nie) modelu komunikacji interpersonalnej i modelu masowej komunikacji marketingowej mode-
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lem komunikacji w hipermedialnym $rodowisku komputerowym. Relacje jeden do jeden i jeden
do wielu uzupehiane sg zatem relacjami typu: wielu do wielu.

W s$wietle zachodzacych zmian zwigzanych z procesem wirtualizacji klasyczne formy pro-
mocji takie jak: reklama, promocja osobista, promocja dodatkowa i public relations wzbogacane sg
nowymi rodzajami komunikacji marketingowej, wsrod ktorych coraz wazniejsza rolg pelnia media
spotecznosciowe. Sposrod 30 najwigkszych miast Polski, wszystkie maja swoje profile na porta-
lach: Facebook, Twitter oraz Foursquare, natomiast na Google+ az 97%.

Jednostki terytorialne wykorzystuja media spoleczno$ciowe nie tylko do prowadzenia oficjal-
nych profili miast, ale rowniez tworza konta po$wigcone poszczegdlnym projektom czy eventom
zwigzanym z funkcjonowaniem jednostki. Poza oficjalnymi portalami obserwuje si¢ rowniez rozwoj
nieformalnych, inicjowanych przez uzytkownikow prywatnych portali danego terytorium. O ile
w pierwszym przypadku przedstawiciele jednostek maja nicograniczony wptyw na prezentowane
tresci, to w odniesieniu do nieoficjalnych portali mozliwo$¢ oddziatywania wtadz jest niewielka.

Przeprowadzone badania wérdd 223 studentow Uniwersytetu Rzeszowskiego wykazaty, ze
mtodzi ludzie dos¢ stabo zainteresowani sg portalami spoteczno$ciowymi jako formami komunikacji
swoich jednostek z mieszkancami. Wykazuja oni rowniez umiarkowane zainteresowanie strong
internetowg swojego miasta/gminy. Aby temu przeciwdziata¢ nalezy uatrakcyjnia¢ prezentowane
tresci, zachgcajac mieszkancoéw do dialogu i kreowania relacji z wiadzami samorzadowymi.

Stowa kluczowe.: marketing terytorialny, komunikacja marketingowa, media spotecznoscio-
we, Internet, dialog

JEL: L83, R58, M31
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Komunikacja marketingowa w social media
jako przejaw digitalizacji

WPROWADZENIE

Wszechobecnos¢ technologii informacyjnych we wspolczesnym $wiecie
stwarza wiele mozliwosci, dzigki ktorym liczne aspekty prowadzenia dziatalno-
$ci gospodarczej ulegly przeobrazeniu. Obliguje migdzy innymi organizacje do
permanentnego poszukiwania nowych rozwigzan majacych na celu udoskonale-
nie systemu komunikowania si¢ z klientami (zaré6wno wewnetrznymi, jak i ze-
wnetrznymi) oraz innymi uczestnikami otoczenia rynkowego. Do takich rozwia-
zan zalicza si¢ dynamicznie rozwijajace si¢ technologie informacyjne wspieraja-
ce ide¢ udostgpniania, tworzenia i edytowania tresci oraz budowania relacji
przez interakcje¢ uzytkownikow, ktorzy majg staty i nieograniczony dostep do ich
zawarto$ci. Z roku na rok coraz wiecej ludzi korzysta z tej formy komunikacji
w celu poszukiwania i wymiany informacji, nawigzywania i utrzymywania kon-
taktow, a takze $ledzenia dzialalno$ci przedsiebiorstw, czy przekazywania lub
poszukiwania rekomendacji dotyczacych produktow.

Celem opracowania jest przyblizenie social media, ich podstawowych rodzajow
oraz mozliwosci ich zastosowania w komunikacji marketingowej. Dla realizacji
zalozonego celu wykorzystano dostepne zrodta literaturowe z zakresu social media
1 komunikacji marketingowej oraz zrodla internetowe po$§wigcone omawianej pro-
blematyce. W trakcie realizacji opracowania wykorzystano takie metody badawcze
jak: metoda intuicyjna, analiza pi$miennictwa, analiza danych, studium przypadku.

DEFINICJA SOCIAL MEDIA

W wyniku digitalizacji (rozumianej jako przetwarzanie danych zapisanych
w formacie analogowym do postaci cyfrowej), dzigki rozwojowi nowych tech-
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nologii teleinformatycznych, dane sg udostepniane na otwartej repozytoryjnej
platformie hostingowej tworzgcej sieciowy zasob informacji, ktora stwarza nie-
dostepne wczes$niej mozliwosci komunikacji, kreowania i pobierania informacji
przez wszystkich internautéw, bez ograniczen i bez ponoszenia kosztow [Digita-
lizacja..., 2013, http]. Przykladem zastosowania tych nowych technologii sa
social media (SM).

Pojecie social media jest stosunkowo nowe, zaczgto postugiwaé si¢ nim
w celu okreslenia roznych rodzajow mediow, platform komunikacji cyfrowej
(ktore nieustannie pojawiaja si¢ w interaktywnym $rodowisku elektronicznym),
dostepnych wszystkim uzytkownikom Internetu i stwarzajacych mozliwos$¢ kre-
owania dowolnej tresci, przekazywania informacji oraz komunikowania si¢ [Ka-
plan i Haenlein, 2010, s. 60; Vernuccio, 2014, s. 213].

Social media definiowane sa na rézne sposoby. Jedna z definicji, zapropo-
nowana przez Kaplana i Haenleina [2010, s. 62—63] czg¢sto cytowanych w litera-
turze zajmujacej si¢ problematyka social media [Curran i Lennon, 2011, s. 22;
Rafiee i Sarabdeen, 2013, s. 934] okresla je jako grupe¢ aplikacji wykorzystujg-
cych rozwigzania internetowe, opierajacych si¢ na ideologicznych i technolo-
gicznych podstawach Web 2.0 oraz pozwalajacych na kreacje i wymiang tresci
generowanych przez uzytkownika — User Generated Content (UGC). Zdaniem
autoréw rozpatrujac t¢ definicje nalezy przyblizy¢ pojecia Web 2.0 oraz User
Generated Content. Web 2.0 jest platformg, na ktorej zamieszczone tresci sg
stale modyfikowane przez wszystkich uzytkownikéw w wyniku wspdlnych dzia-
fan [Kaplan i Haenlein, 2010, 60; Vernuccio, 2014, s. 213]. Z kolei termin UGC
jest zazwyczaj stosowany do opisu réznych form tresci medialnych, ktore sa
publicznie dostgpne i tworzone przez ostatecznych uzytkownikéw. UGC powin-
ny charakteryzowa¢ si¢ trzema gtdéwnymi cechami, zgodnie z ktorymi musza
[Clever, Kirchner, Schray i Schulte, 2010, (http)]: by¢ opublikowane w okreslo-
nym konteks$cie (np. na stronie internetowej lub w serwisie spotecznosciowym);
cechowac si¢ okreslonym poziomem kreatywnosci (co oznacza, ze uzytkownicy
muszg dodawaé wykreowane przez siebie tresci) 1 zazwyczaj by¢ tworzone poza
dziatalno$cig zawodowa bez oczekiwania na wynagrodzenie.

RODZAJE SOCIAL MEDIA WEDLUG KAPLANA | HAENLEINA

W literaturze przedmiotu mozna spotka¢ liczne klasyfikacje social media,
uwzgledniajace rozne kryteria, takie jak: zasieg spoteczny, ztozono$¢, funkcjo-
nalno$¢ mediow, tematyke udostgpnianych informacji, obszary aktywnosci in-
ternautow, cel powstania oraz rodzaj wspoétdzielenia informacji [Dejnaka, 2011,
s. 184]. Jedng z czesto podawanych klasyfikacji opracowali Kaplan i Haenlein
[2010, s. 61-62], ktorzy dokonali podziatu tych mediéw biorgc pod uwage
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z jednej strony zakres obecnosci spolecznej (social presence) — rozumianej
jako akustyczny, wizualny i fizyczny kontakt miedzy partnerami komunikacji
oraz zakres bogactwa medium (media richness) — zakres ilosci informacji, jaka
dane medium moze przekaza¢ w okreslonym czasie. Z drugiej strony za$§ Sto-
pien autoujawnienia si¢ (self-disclosure) i autoprezentacji (self-presentation)
— $wiadomego lub nieswiadomego ujawnienia informacji osobistych. Uwzgled-
niajgc te kryteria autorzy wyodrebnili sze$¢ glownych grup mediow spotecz-
nych: projekty oparte na zbiorowej wspodtpracy, blogi, zbiorowosci skupione
wokot tresci, wirtualne swiaty gier, wirtualne $wiaty spolecznosciowe oraz ser-
wisy spoteczno$ciowe. Ponizej przedstawiono ich krotka charakterystyke.

Projekty oparte na zbiorowej wspolpracy (collaborative projects) umoz-
liwiajg wspolne i jednoczesne tworzenie tresci przez wielu uzytkownikéw kon-
cowych, zalicza si¢ do nich strony internetowe stwarzajace mozliwos¢ dodawa-
nia, usuwania i zmiany tresci tekstowych, spotecznych aplikacji — zaktadki, ktore
pozwalaja na grupowe gromadzenie i ocenianie taczy internetowych (linkow) oraz
tre$ci multimedialnych [Kaplan, Haenlein, 2010, s. 62]. Przykladem zastosowania
tej kategorii social media jest encyklopedia Wikipedia, tzw. internetowa, wolna
encyklopedia, tworzona na zasadzie otwartej treSci przez spontanicznie rozwijajaca
si¢ spoteczno$¢ wolontariuszy, do ktorej kazdy moze w kazdej chwili dotaczy¢
i modyfikowac¢ zataczone na niej tresci w czasie realnym [Wikipedia, htttp].

Blogi (blogs) sa specjalnymi witrynami internetowymi, publikowanymi za-
zwyczaj regularnie, ktore wyswietlajag wpisy oznakowane datg w odwrotnym
porzadku chronologicznym. Stanowig odpowiednik osobistych stron interneto-
wych — internetowych pamietnikow lub dziennikoéw [Kaplan, Haenlein, 2010,
S. 63-64]. Charakteryzuja si¢ mozliwo$cig komentowania prezentowanych wpi-
sow przez uzytkownikéw Internetu oraz osobista perspektywa przedstawiania
lub relacjonowania wydarzen [Kazanowski, 2008, s. 97]. Jednym z najbardziej
popularnych blogéow jest Twitter, na ktérym mozna dzieli¢ si¢ ograniczonymi
do 140 znakow wiadomosciami (nazywanymi tweetami), wyswietlanymi na
profilu autora wpisu i pokazywanymi uzytkownikom obserwujgcym dany profil
[Martin, 2010, s. 83-84]. Ze wzgledu na to, ze liczba znakow zamieszczanych
tresci jest ograniczona, to zaliczany jest do mikroblogow.

Zbiorowosci skupione wokot tresci (Content communities) koncentruja si¢
na udostepnianiu tresci multimedialnych pomiedzy uzytkownikami, ktérzy moga
tworzy¢ wiasne profile i udostepnia¢ na nich tresci, filmy i muzyke [Kaplan,
Haenlein, 2010, s. 64]. Przyktadem takiego profilu jest YouTube przeznaczony
przede wszystkim do dzielenia si¢ r6znego rodzaju plikami wideo. Umozliwia
latwe przesytanie tagow (znacznikoéw — znak lub stowo kluczowe przypisane do
okreslonego fragmentu informacji), zalgcznikow, opisow oraz udostepnianie,
wyszukiwanie, ogladanie i komentowanie filméw przez inne osoby [Martin,
2010, s. 103-109].
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Wirtualne $wiaty gier (Virtual game worlds) stanowia platformy, repliku-
jace trojwymiarowe Srodowisko, w ktorym uzytkownicy moga pojawic si¢ w posta-
ci spersonalizowanych awataré6w i wspotdziata¢ ze soba, zgodnie z przyjetymi
w $wiecie regulami. W ramach wirtualnych §wiatow gier tworzone sa wielooso-
bowe sieciowe gry fabularne (Massively Multiplayer Online Role Playing Ga-
mes, w skrocie MMORPG), toczace si¢ w sztucznie stworzonych Swiatach dzie-
ki nieustannej dziatalnosci graczy wedtug okreslonych zasad [Kaplan i Haenlein,
2010, s. 64]. Przyktadem MMORPG jest gra ,,Word of Warcraft”, w ktorej gracz
kreuje swojego bohatera sposrod wielu dostepnych ras oraz zawodow i wspolnie
z innymi zawodnikami z catego $wiata przemierza rozbudowany $wiat gry, wy-
konujgc rézne zadania.

Wirtualne $wiaty spolecznosciowe (Virtual social worlds) to platformy
komunikacji spotecznej potaczone z wirtualnym $wiatem, ktore umozliwiaja
uzytkownikom komunikacj¢ z innymi oraz tworzenie wiasnej przestrzeni. Po-
dobnie jak w wirtualnych $wiatach gier uzytkownicy korzystajg z awataroéw, ale
moga to robi¢ bez ograniczen dotyczacych interakcji. Jednym z powszechnie
znanych $wiatow spotecznosciowych jest Second Life. Awatary zachowuja sie
podobnie jak w zyciu realnym, komunikujgc si¢ ze soba, spacerujac. Oprocz
tego moga tworzyc¢ tresci (projektowac¢ meble, ubrania i przedmioty wirtualne)
i sprzedawa¢ innym uczestnikom w zamian za wirtualng walutg [Kaplan i Haen-
lein, 2010, s. 64].

Serwisy/portale spolecznosciowe (Social networking sites) obejmujg plat-
formy umozliwiajace taczenie si¢ uzytkownikow poprzez tworzenie profili in-
formacji osobistych, zapraszanie znajomych oraz umozliwianie im dostepu do
tych profili, btyskawiczne wysytanie informacji, zdje¢, plikéw wideo i audio
miedzy soba. Jedna z ich najwazniejszych cech jest duza interaktywno$¢ nasta-
wiona na kreowanie sieci kontaktow i relacji [Kaznowski, 2008, s. 101]. Najbar-
dziej popularnym portalem spotecznosciowym jest Facebook, serwis utatwiajacy
ludziom komunikowanie si¢ z innymi uzytkownikami, oferujacy zaawansowane
narzedzia kreowania tozsamo$ci w sieci i poza nig (osobom prywatnym, przed-
siebiorstwom i instytucjom). Dzieki swojej strukturze umozliwia btyskawiczne
rozprzestrzenianie si¢ wszelkiego rodzaju informacji, tresci, zdje¢ oraz plikow
audio i wideo. Umozliwia ponadto szybkie otrzymanie informacji zwrotnej od
uzytkownikow [Kirkpatrick, 2011, s. 217-237].

Nalezy jednak podkresli¢, ze ciggly rozwoj technologii informatycznych,
w wyniku ktérego w cyberprzestrzeni pojawiaj si¢ nowe serwisy, platformy czy
aplikacje sprawia, ze stopniowo zacierajg si¢ granice pomig¢dzy przedstawio-
nymi kryteriami w poszczegolnych typach social media, ktore coraz czgsciej
opieraja si¢ na kilku poziomach spolecznych interakcji jednoczesnie i w zwigz-
ku z tym trudno je jednoznacznie zaklasyfikowa¢ do jednej kategorii [Dejnaka,
2011, s. 183].
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KOMUNIKACJA MARKETINGOWA Z WYKORZYSTANIEM SOCIAL MEDIA

Komunikacja marketingowa pojmowana jest jako specyficzny dwukierun-
kowy dialog pomigdzy organizacja i jej otoczeniem, w sktad ktérego wchodza,
migdzy innymi, obecni i potencjalni nabywcy oraz grupy wspotpracujacych
firm. Z jednej strony organizacja stosuje dziatania o charakterze informacyjno-
-naklaniajagcym, z drugiej za$, na skutek sprzezenia zwrotnego, otrzymuje in-
formacje dotyczace reakcji odbiorcy na odebrany przekaz [Wiktor, Oczkowska,
Zbikowska, 2008, s. 281]. Mozna wiec powiedzieé, ze istota komunikacji mar-
ketingowej jest wykorzystywanie roznych sposoboéw przekazywania do otocze-
nia rynkowego informacji o wtasnej dziatalnosci organizacji i jej oferty, przy
jednoczesnym pozyskaniu informacji zwrotnej.

Argumenty przemawiajace za wykorzystaniem social media w komunikacji
marketingowej to przede wszystkim stwarzane przez nie mozliwosci [Fabjaniak-
-Czerniak, 2012, s. 184-185; Dejnaka, 2011, s. 183]:

— wykorzystywania na dowolng skale¢ — sa dostepne niemal dla kazdego zainte-
resowanego, co oznacza szerokie spektrum sposoboéw kreowania i szerzenia
informacji przez kazdego uzytkownika bez wzgledu na jego status spoteczny
czy miejsce zamieszkania;

— szybkiego i szerokiego transferu informacji poprzez spoteczng interakcje —
poprzez przekazywanie tresci od jednej osoby do jej znajomych informacja
w blyskawicznym tempie moze obiec caly §wiat i przyczynié¢ si¢ do zainspi-
rowania i zwigkszenia zainteresowania nig tradycyjnych medidéw;

— modyfikowania pierwotnej informacji — kazdy zaangazowany uzytkownik ma
na nig wptyw, a finalny obraz zawartosci tresci zalezny jest od uczestnictwa
w grupie, ktora jest zainteresowana poruszanym tematem;

— nieograniczonego i statego dostepu do tresci — kazda zainteresowana osoba
ma w dowolnym momencie dostgp do zapisanych tresci swoich i innych
wspottworcow;

— wzbudzania duzego zaangazowania w generowane tresci i spotecznej interakcji —
publikowane tresci s3 niewymuszone, co sprawia, ze sg one bardziej wiarygodne.

Przyktady zastosowania social media w dziatalno$ci komunikacyjnej przed-
sigbiorstw przedstawiono w tabeli 1.

Tabela 1. Przyklady zastosowania social media (SM) w komunikacji marketingowej

Rodzaj SM Wybrane przyktady zastosowania SM
1 2

Projekty oparte na Platforma Migipedia utworzona przez firm¢ Migros, poswigcona tej

zbiorowej wspot- firmie oraz oferowanym przez nig produktom, ktora jest wspottworzona

pracy przez klientow.

Blogi Blog ,.Kuchenny batagan”, na ktérym autorka zamiescita zakladke
poswiecona przepisom przygotowywanym przy uzyciu urzadzenia
Thermomix produkowanego przez firm¢ Vorwerk.
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1 2
Zbiorowosci sku- Spoty reklamowe Telekomunikacji Polskiej/Orange z udzialem Serca
pione wokot tresci i Rozumu umieszczane na portalu You Tube.
Wirtualne §wiaty Gra ,,Hypnose Doll Eyes”, w ktorej uzytkownik moze stworzy¢ sperso-
gier nalizowanego awatara, wykona¢ makijaz przy uzyciu kosmetykow

firmy Lancome i udostepni¢ go na swojej tablicy w ramach portalu,
a takze zaprosi¢ znajomych do aplikacji.

Wirtualne §wiaty Wirtualna filia firmy Adidas umieszczona w Second Life, oferujaca do
spotecznosciowe sprzedazy buty sportowe sprzedawane za wirtualng walutg (linden dollars),
w ktorej zamieszczono link umozliwiajacy dostgp do sklepu internetowego
oferujacego dostgpne w wirtualnym $wiecie modele obuwia.
Serwisy/portale Strona amerykanskiego banku Chase na Facebooku, na ktorej kazdy
spoteczno$ciowe uzytkownik mégt wzigé¢ udzial w rozdysponowaniu kwoty 5 mln dola-
réw lokalnym organizacjom dobroczynnym. Dzigki temu projektowi
kazdy mogt zrobi¢ co$ dobrego dla swojej spotecznosei i przy okazji
stac si¢ czeScig spotecznoscei banku.

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie: [Gregor, Gotwald, 2012, s. 203—206; Drzazga, Media
spolecznosciowe...; Grzywinska, Facebook w procesie...; http://www.kuchennybalagan. blogspot.
com/p/przepisy-na-thermomix.html].

Przedstawione przyktady pokazuja, ze social media majg szerokie zastoso-
wanie w komunikacji marketingowej. Dzieki ich wykorzystaniu przedsiebior-
stwa moga zyska¢ od internautow wiele cennych informacji dotyczacych ich
opinii i pogladéw oraz zwigksza¢ ich zaangazowanie poprzez publikowanie
wiasnych tresci. Zyskujg tym samym sposobno$¢ do lepszego zrozumienia
oczekiwan klientow i sposobow ich zachowania.

ZAKONCZENIE

Dobrze zorganizowana polityka komunikacji podmiotéw rynkowych z bliz-
szym i dalszym otoczeniem ulatwia niezwloczne reagowanie na przeobrazenia
zachodzace w tym otoczeniu, sprawniejsze przekazywanie informacji na temat
wlasnej dziatalno$ci oraz wspomaganie podejmowania decyzji.

Dzi¢ki digitalizacji polegajacej na cyfrowej konwersji danych analogowych
pojawily si¢ nowe mozliwos$ci, ktore znacznie udoskonality sposoby komuniko-
wania si¢ organizacji z otoczeniem, w tym z klientami. Social media bazujace na
nowych technologiach informatycznych i informacyjnych zapewniajg uzytkow-
nikom ciagly i nieograniczony dostgp do informacji, mozliwo$¢ udostepniania
tworzonych i edytowanych przez nich tresci oraz budowania relacji migdzy nimi
w wyniku nawigzywania kontaktow, wzajemnego wywierania wplywu na siebie
i duzego zaangazowania. Przedsiebiorstwa wykorzystujac social media zyskuja
sposobnos¢ do szybkiego przekazywania internautom duzej ilosci informacji na
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temat prowadzonej dziatalnosci, pozyskiwania ich opinii oraz wykorzystania ich
duzego zaangazowania

Dzigki temu moga znacznie usprawni¢ wlasny system komunikowania si¢
z klientami 1 w efekcie kreowaé pozytywny wizerunek w otoczeniu, umacniaé
swiadomo$¢ marki wérod klientow oraz budowac¢ spotecznosci skupiajgce sie
wokot generowanych przez nie tresci.
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Streszczenie

Zmiany zachodzace w technologiach informatycznych i informacyjnych, w tym Internetu,
przyczynity si¢ do powstania nowych mozliwosci komunikowania si¢ firmy z otoczeniem,
a zwlaszcza z klientami. Celem opracowania jest przyblizenie social media (SM) i ich podstawo-
wych rodzajéw oraz mozliwosci ich zastosowania w komunikacji marketingowej. Przy tworzeniu
artykutu wykorzystano zrodla literaturowe z zakresu social media, komunikacji marketingowej
oraz zrddla internetowe opisujace omawiane zagadnienia.

Artykut prezentuje tresci zwigzane z wykorzystaniem social media w komunikacji marketin-
gowej przedsigbiorstw. Punktem wyjscia dla realizacji zalozonego celu sga rozwazania dotyczgce
definiowania social media i zwigzanych z nimi poj¢¢, takich jak Web 2.0 i tresci generowane
przez uzytkownika (User Generated Content). Nastepnie opisano rodzaje social media (klasyfi-
kacja wedtug Kaplana i Haenleina), takie jak: projekty oparte na zbiorowej wspolpracy, blogi,
zbiorowosci skupione wokot tresci, wirtualne §wiaty gier, wirtualne §wiaty spotecznosciowe,
serwisy (portale) spoteczno$ciowe. Przedstawiono rowniez przyktady ich zastosowania w komu-
nikacji marketingowej przedsigbiorstw.

Rozwdj social media w wyniku digitalizacji przyczynit si¢ do znacznego usprawnienia dzia-
fan z zakresu komunikacji pomigdzy podmiotami rynkowymi, ktére dzieki temu moga kreowaé
pozytywny wizerunek w otoczeniu, umacnia¢ $wiadomo$¢ marki wsrod klientdw oraz budowaé
spotecznosci skupiajace sie¢ wokot generowanych przez nie tresci. Media spoteczne oferujg ponad-
to nowe mozliwosci konsumentom — w zakresie oceny produktow i dzielenia si¢ wlasnymi do-
$wiadczeniami z innymi uzytkownikami online.

Stowa kluczowe: social media, Web 2.0, User Generated Content, komunikacja marketingowa

Marketing Communication in the Social Media as a Sign of Digitalization
Summary

The development of computer and information technology, including the Internet, has con-
tributed to the creation of new ways enterprise's communicate with the environment, especially
with customers. The main purpose of this paper is to present the definition of social media (SM),
their basic types and examples of using social media in marketing communication. While prepar-
ing this study, the author referred to literature in the field of social media, marketing communica-
tions, and Internet sources which describe the discussed issues.

The article presents the content associated with the use of social media in marketing commu-
nications. As the starting point, the author define the term social media and related concepts
such as Web 2.0 and User Generated Content. Next the author describe basic types of social
media (classification by Kaplan and Haenlein), such as: collaborative projects, blogs, content
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communities, social networking sites, virtual game worlds, virtual social worlds and Social net-
working sites.

The development of social media resulting from digitization has contributed significantly to
the improvements in activities related to communication between market entities and their custom-
ers. Due to that market entities are able to create a positive image in the environment, strengthen
brand awareness among customers and build communities focusing on content generated by them.
The social media, further, offers a new opportunity for consumers to evaluate the products and
share their experience with other online users.

Keywords: social media, Web 2.0, User Generated Content, marketing communications

JEL: M37
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Mozliwosci wykorzystania mediow spolecznosciowych
w komunikacji marketingowej w kontekscie wzrostu
ich popularnosci wsrod mlodych konsumentow

Zrozumienie mechanizmu funkcjonowania medidw spotecznosciowych (So-
cial media) stanowi¢ moze klucz do sukcesu marketingowego wielu wspotcze-
snych firm. Popularno$¢ serwisow spotecznosciowych (social networking sites)
takich jak Facebook, Twitter, YouTube czy Instagram, wzrost liczby uzytkow-
nikow oraz ich zaangazowania w wymian¢ informacji za posrednictwem Inter-
netu, stanowig zachete dla firm do szerszego wykorzystywania potencjalu sieci
w komunikacji z konsumentami.

Skutecznos¢ komunikacji w Internecie zalezy nie tylko od umiej¢tnosci po-
stugiwania si¢ nowymi technologiami w obszarze komunikacji. Istotne jest zro-
zumienie tego jak powstaja, komunikujg si¢ i ewoluuja internetowe spoteczno-
$ci. Szczegdlnym wyzwaniem jest angazowanie tego pokolenia konsumentow,
ktorzy ze wzgledu na swoj mtody wiek nie znaja realiow komunikacji sprzed
»ery cyfryzacji”.

Celem niniejszego artykutu jest wskazanie wybranych uwarunkowan doty-
czacych komunikacji marketingowej z mtodymi konsumentami.

WPROWADZENIE

Problematyka funkcjonowania medidw spolecznosciowych zwigzana jest
z funkcjonowaniem Internetu jako przestrzeni wymiany informacji. Na poczatku
XXI1 w. 0 przemianach w gospodarce $wiatowej zaczely decydowac technologie
zwigzane z transmisjg informacji (Information Technology — IT), podczas gdy
wezesniej przez prawie dwa wieki byly to technologie oparte na wykorzystaniu
nowych nosnikéw energii [Consalvo, Burnett, 2010, s. 45].

LUl Cwiklinskiej 2, 35-061 Rzeszow, tel. 17 872 16 15; e-mail: grzehaj@ur.edu.pl
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Jak zwrécili uwage w potowie lat 90. XX wieku D.L. Hoffman i T.P.
Novak, Internet jest fundamentalnie innym $rodowiskiem dla dziatan marketin-
gowych niz media tradycyjne. Przewidzieli oni transformacje dostosowawcza
dziatan marketingowych, do specyficznych mozliwosci, jakie daje sie¢ kompute-
rowa, formutujac nowy model komunikacji marketingowej — ,,wielu-do-wielu”
[Hoffman, Novak, 1997, s. 43-46].

Opisywane w literaturze zmiany wzorcow zachowan uzytkownikow Interne-
tu s3 wynikiem obserwacji ich aktywnosci ,,w sieci”. Poczatek XXI wieku przy-
nidst zmiang paradygmatu komunikacji, polegajaca na przekazaniu uzytkowni-
kom serwisow internetowych funkcji tworzenia ich tre§ci. Zmiana dotyczyla
zardwno rozwigzan technologicznych jak roéwniez sposobu myslenia dotyczace-
go funkcjonowania stron internetowych, co miato swoj wyraz w spopularyzo-
waniu terminu ,,Web 2.0” [O'Reilly, 2005]. Zdefiniowany zostat jak zbior no-
wych technologii, ktore umozliwiajg tworzenie sieci spotecznych, oferujac uzyt-
kownikom Internetu mozliwo$¢ dodawania i edycji zawartosci. Stanowit on
rozwinigcie pojecia ,,mediow konsumenckich” (consumer-generated media),
ktore okazato sie zbyt waskie dla szeroko zakrojonych zmian, jakie nastapity
w komunikacji [Shipul, 2006, s. 23].

Nowe mozliwosci w zakresie taczenia sig, dzielenia trescig oraz wspotdzia-
lania za posrednictwem Internetu, wdrazane przez firmy z ,,Doliny Krzemowe;j”
zapoczatkowaty powstanie nowych modeli biznesowych [Singh, 2005, s. 40]. Na
rozwigzania proponowane przez firmy takie jak Google czy Facebook najszyb-
ciej zareagowaly podmioty z branzy e-commerce. Komunikacja z Kklientami
oparta na interakcji i angazowaniu ich we wspoltworzenie przekazu, wygenero-
wata mozliwo$ci wzrostu sprzedazy w sklepach internetowych. Wspotczesnie
z komunikacji z klientami za posrednictwem Internetu korzysta coraz wigcej
firm, nie tylko tych zajmujacych si¢ sprzedazg online.

Postep w obszarze rozwoju technologii z jednej strony otwiera nowe, szero-
kie mozliwosci efektywnego komunikowania si¢ z konsumentami i budowania
relacji, z drugiej — niesie ze sobg wiele zagrozen, ktorych skutkiem moze by¢
utrata kontroli nad procesem przekazywania informacji. Obserwowany jest
obecnie proces uniezalezniania si¢ klientdéw od tradycyjnych form i sposobow
prowadzenia komunikacji przedsi¢biorstw z nimi, co moze oznacza¢ oslabienie
wplywu przedsigbiorstw na klientow, a takze stopniowsg utrate kontroli nad tym,
jak sg one postrzegane na rynku [Mazurek, 2012, s. 166]. Wspodtcze$ni konsu-
menci coraz rzadziej s pasywnymi odbiorcami przekazéw marketingowych
i coraz trudniej jest stosowa¢ wobec nich klasyczne narzedzia marketingowe.
Okresla si¢ ich mianem prosumentow [Dziewanowska, Kacprzak, 2013 s. 85].
Przyciagnigcie ich uwagi i oddziatywanie na postawy wymaga siggnigcia po
metody, oparte na wywotywaniu emocji i angazowaniu do dziatania.

Jednym z warunkéw skutecznej komunikacji z rynkiem jest zachowanie
spojnosci przekazu, ktory w sposob skoordynowany w czasie i przestrzeni do-
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trze¢ ma do odbiorcow za posrednictwem roznych kanatow przekazu. W litera-
turze okresla si¢ t¢ koncepcje mianem zintegrowanej komunikacji marketingo-
wej. Opiera si¢ ona na integrowaniu wszystkich dziatan komunikacyjnych po-
dejmowanych wobec wlasciwych odbiorcow, celem budowania spdjnej marki
[Pickton, Broderick, 2004, s. 26]. ZKM w dobie popularnosci mediéw spotecz-
nosciowych staje sie jednak duzym wyzwaniem dla wspdtczesnych firm. Trady-
cyjnie rozumiana komunikacja stuzaca budowaniu warto$ci marki podlegala
kontroli ze strony menedzeréw ds. marki czy ds. marketingu. Wspotczesnie
W wiekszym stopniu jest ona ksztaltowana przez konsumentéw [Schivinski,
Dabrowski, 2014, s. 9]. W sytuacji gdy to konsumenci przejmuja proces budo-
wania marki, tworzac i publikujac tresci jej dotyczace, firmy bedace ich whasci-
cielami stojg przed duzym wyzwaniem, jakim jest odzyskanie kontroli i mozli-
wosci realizacji przyjetych strategii. Te podmioty, ktére potrafig zrozumiec sie-
ciowy charakter komunikacji, wlaczy¢ si¢ wen i podtrzymywac zaangazowanie
tych internautow, ktorzy sa przychylni marce — wygrywaja na rynku.

MEDIA SPOLECZNOSCIOWE JAKO PRZESTRZEN DIALOGU Z RYNKIEM

Pomimo popularnosci, jaka cieszy si¢ sformulowanie ,,media spoteczno-
$ciowe” ich zdefiniowanie nie jest proste. Podejscie techniczne wskazuje na
wykorzystanie urzadzen, oprogramowania, aplikacji itd. stuzacych wymianie
informacji. Z socjologicznego punktu widzenia najistotniejszym zjawiskiem jest
powstawanie i funkcjonowanie spolecznosci.

Pojecie mediow spotecznosciowych jest czesto odnoszone do funkcjonowa-
nia internetowych sieci spotecznosciowych lub serwiséw spoteczno$ciowych.
Tymczasem istota medium dotyczy funkcjonowania kanatow przesylania lub
udostgpniania informacji szerszej publicznosci. Aktywnos¢ uzytkownikow w ra-
mach serwisow spotecznosciowych (social networking) dotyczy zaangazowania
poszczegdlnych uzytkownikoéw, ktorych tacza wspodlne zainteresowania i ktorzy
buduja wzajemne relacje w ramach powstajacych spotecznosci [Edosomwan
iin., 2011, s. 79-91]. W pewnym uogo6lnieniu mozna stwierdzi¢, ze media spo-
tecznosciowe to platformy oprogramowania, ktore tworza przestrzen do wypo-
wiadania si¢ w celu poszukiwania nowych znaczen w odniesieniu do produktow
konsumpcyjnych, kontaktow spolecznych, obiektow, wiedzy i, coraz czgsciej,
calej egzystencjalnej sfery podmiotowosci i istnienia [Langlois, 2014, s. 5]. Ich
funkcjonowanie wynika z potrzeby afiliacji, czyli przynalezno$ci do pewnej
elitarnej grupy spotecznej, ludzi decydujacych o ksztalcie i tresci wirtualnego
$wiata, jakim jest Internet [Karciarz, 2010, s. 16]. Zwraca si¢ rOwniez uwagg na
zaspokajanie potrzeby intensywnego asynchronicznego komunikowania si¢ i na
wsparcie, jakie dotyczy procesu tworzenia relacji miedzyludzkich [Sliwinska,
Pacut, 2011 s. 48]. Komunikacja asynchroniczna polega na tym, ze wprowadza-
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nie przez uzytkownikéw informacji do sieci moze odbywaé sie¢ w dowolnym
czasie. Kazdy moze si¢ z nimi zapozna¢ lub wlaczy¢ do dyskusji [Kieltycki,
2008, s. 366]. Ta specyficzna cecha internetowych mediow spotecznosciowych
pozwala na zaangazowanie w dialog wielu odbiorcow, ale wiaze si¢ rownocze-
$nie z ryzykiem utraty kontroli nad prowadzong wymiang informacji.

Kolejna cecha, jaka charakteryzuja sie¢ media spotecznos$ciowe, jest ich cig-
gla ewolucja. Zmianom ulegaja uzyteczno$ci oferowane przez poszczegoélne
serwisy, zakres ustug marketingowych realizowanych online, jak réwniez popu-
larno$¢ poszczegolnych form i kanatéw komunikacji, z jakich korzystaja inter-
nauci. Jak zwraca uwagg J. Lovett, kanaly beda si¢ pojawiaC i znika¢, ale klu-
czowe elementy programu wykorzystania mediow spotecznosciowych pozostang
niezmienne. Zalicza on do nich: strategi¢, odbiorcow, zaangazowanie, tresci,
ludzi, tozsamos$¢, mierniki, polityke komunikacji, zarzadzanie kryzysowe, de-
terminacje [Lovett, 2011, s. 17-18].

MLODZI KONSUMENCI W INTERNECIE

Przedstawiciele mtodszego pokolenia traktuja serwisy spolecznosciowe jako
podstawowa przestrzen do dzielenia si¢ opiniami, komentowania, manifestowania
postaw, oceny wartosci i1 jakosci wszelakiej oferty produktow i ustug oraz firm.
Reaguja oni szybko, angazuja si¢ spontanicznie, manifestuja przyjete postawy, be-
dace czgsto efektem oceny dokonanej wczeséniej przez innych uzytkownikéw Inter-
netu. Osobowosci ,,$wiata Internetu” traktowane sg przez spotecznosci jako autory-
tety. Taka role pelnig wspotczesnie np. blogerzy i inni popularni komentatorzy gro-
madzacy duze grupy obserwujacych w serwisach spotecznosciowych itp.

Pomimo znacznego uogolnienia, jakie dotyczy opisywanych zjawisk towarzy-
szacych powstawaniu ,,internetowej opinii publicznej” wyciggna¢ mozna wniosek,
ze rowniez w przypadku produktow, ustug, marek czy firm, media spotecznosciowe
dajg przestrzen do masowego ksztaltowania pogladow i postaw, ktorych jednak nie
da si¢ w peni kontrolowaé¢. Okreslenie medium mozna w tym przypadku odnosi¢
do: Internetu, serwisow spoteczno$ciowych, portali informacyjnych, stron interne-
towych itp. Warto jednak uwzglednié, Zze na poglady spolecznosci duzy wplyw maja
jednostki. Zgodnie z etymologia stowa medium, odnosito si¢ ono pierwotnie do
0sob posiadajagcych wyjatkowe umiejetnosci komunikacyjne (np. w hipnozie, tele-
patii, spirytyzmie), przekazujacych informacje pomiedzy niepotrafiagcymi bezpo-
$rednio porozumiec¢ si¢ jednostkami lub grupami. Wspotczesnie takimi ,,mediami”
w Internecie sg osoby petigce dla spotecznosci role autorytetow. Istotna czesc
przedstawicieli nie tylko miodego pokolenia spontanicznie przyjmuje poglady
1 postawy takich jednostek opierajac si¢ na zaufaniu do ich wiedzy.

Przedstawiciele mlodego pokolenia szybko przyjmujg poglady innych re-
prezentantow swojej grupy wiekowej i podejmuja podobne decyzje zakupowe.
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Jak pokazuja badania przeprowadzone na rynku urzadzen mobilnych, w przy-
padku konsumentow 16-21 lat, zjawiskiem charakterystycznym jest gwaltowny
przyrost liczby nasladowcow w trakcie cyklu zycia produktéw [Barkoczi i in.,
2015, s. 297-306]. Osiagnigcie pewnego poziomu popularnosci danej postawy
wsérod obserwowanych znajomych, ktorzy wyrazili ja swoimi deklaracjami
w Internecie, powoduje szybki przyrost liczby kolejnych zwolennikow.

OCENA UMIEJETNOSCI KOMUNIKACYJINYCH | WYKORZYSTANIA
FORM KOMUNIKACIJI PRZEZ STUDENTOW

Aby okresli¢ poziom umiejetnosci komunikacyjnych w grupie studentow,
zrealizowano badanie ankietowe, w ktorym udziatl wzielo 596 reprezentantow
rzeszowskich uczelni (UR oraz PRz). Zastosowano kwotowy dobdr proby. Cha-
rakterystykami kontrolnymi byty: reprezentowana uczelnia, rok studiow oraz
tryb studiow. Badanie zostalo przeprowadzone w maju 2011 r. przez czlonkoéw
Kota Naukowego Liderzy Biznesu UR.

Respondentow poproszono o samooceng sprawnosci przekazywania infor-
macji przy wykorzystaniu werbalnych i pozawerbalnych srodkéw wyrazu oraz
wybranych kanatow informacyjnych (rysunek 1).

Postugiwanie sie mowa ciata (mimika,
gestykulacja, postawa podczas wypowiedzi
itp.)

Formutowanie wypowiedzi i wypowiadanie sie
ustnie

27,9%

Formutowanie zdan i wyrazanie sie poprzez

stowo pisane 30,0%

Wykorzystanie komputera i innych urzadzen
stacjonarnych do komunikacji z innymi

50,9%

Wykorzystanie urzadzerh mobilnych, np.
telefon smartfon, tablet itp. do komunikacji z
innymi

W bardzo dobrze Eraczejdobrze Oraczejzle Obardzo zle

Rysunek 1. Ocena wlasnych umiejetnosci komunikacyjnych
z wykorzystaniem réznych form i kanalow przekazu

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie badan przeprowadzonych w 2015 r.
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Badane osoby pozytywnie ocenity swoje umiejetnosci dotyczace przekazy-
wania informacji. Studenci sg najbardziej pewni siebie w komunikacji posred-
niej, przy wykorzystaniu urzagdzen mobilnych. Znacznie nizej ocenili oni swoja
komunikatywnos$¢ podczas bezposredniego kontaktu z odbiorca. Najmniejszy
poziom pewnosci siebie dotyczyt wykorzystania mowy ciata.

Komunikacja za posrednictwem Internetu moze odbywac¢ si¢ przy wykorzy-
staniu roznych urzadzen. W grupie stacjonarnych najwigkszy udziat maja kom-
putery osobiste, ale wspotczes$nie coraz szerzej wykorzystuje si¢ takze: konsole
do gier, telewizory z dostepem do Internetu itp. Deklarowany poziom umiejet-
nosci w zakresie wykorzystania ich w komunikacji zmienit si¢ na przestrzeni 4
ostatnich lat. Okoto 1/3 respondentéw w roku 2011 deklarowata biegle umiejet-
no$ci w tym zakresie, podczas gdy w 2015 r. wypowiedziala si¢ w taki sposob
ponad potowa badanych (rysunek 2). Jeszcze bardziej istotng zmiang zauwazy¢
mozna w takiej samej ocenie dokonanej w odniesieniu do uzytkowania urzadzen
mobilnych, takich jak telefony, smartfony, tablety itp.

Wykorzystanie urzadzen stacjonarnych Wykorzystanie urzadzen mobilnych

Z0,7%

| 5,9%

Obardzo zle

Oraczej zle

Oraczej dobrze

W bardzo dobrze

2011 2015 2011 2015

Rysunek 2. Poréwnanie oceny umiejetnos$ci komunikacyjnych z wykorzystaniem urzadzen
stacjonarnych i mobilnych w latach 2011 i 2015

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie badan.

Jak wynika z zebranych danych, w roku 2015, w porownaniu do sytuacji
sprzed 4 lat, liczba respondentéw deklarujacych bardzo dobry poziom umiegjet-
nosci w zakresie wykorzystania urzagdzen mobilnych w komunikacji, zwigkszyta
si¢ o 15 pkt proc.

Ze wzgledu na rosngcg liczbe urzadzen mobilnych i ich uzytkownikéw oraz
fakt, ze si¢gaja po nie coraz mtodsi uzytkownicy, nalezy przewidywac, ze beda
one stanowity dominujaca grupe urzadzen shuzacych do komunikacji w przy-
sztosci.
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Studenci wykorzystuja wiele udogodnien technicznych w komunikacji
z otoczeniem. Urzadzeniem, ktore najczesciej wspomaga komunikacje, jest tele-
fon (rysunek 3).

SMS

rozmowy telefoniczne

serwisy spotecznosciowe

e-mail

przegladanie foréw

wpisy na forach

komunikatory gtosowe

komunikatory tekstowe

wtasna strona lub blog

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

W kilka razy dziennie @ 1 raz dziennie @ kilka razy w tygodniu O kilka razy w miesigcu

Rysunek 3. Deklarowany zakres korzystania z réznych form komunikacji

Zrodlo: opracowanie whasne na podstawie badan przeprowadzonych w 2015 r.

Ankietowani czeSciej wysylaja wiadomosci SMS niz nawigzujg polgczenia
telefoniczne. Wszyscy respondenci postugujg si¢ kanatem komunikacji, jakim
jest Internet. W komunikacji internetowej najczesciej uzywajg funkcji, jakie
oferuja serwisy spotecznosciowe. Blisko 80% badanych korzysta z nich kilka
razy dziennie. Ich popularno$¢ wzrosta dynamicznie w ciggu ostatnich lat. W roku
2011 odsetek badanych deklarujacych odwiedzanie serwisow kilka razy dziennie
nie przekroczyt 50 pkt proc. [Hajduk, 2011, s. 82].

Korzystanie z poczty e-mail jest powszechne, ale czestotliwos¢ jej spraw-
dzania nie doréwnuje zakresowi aktywnosci w serwisach spoleczno$ciowych.
Studenci wcigz czesciej deklaruja pasywne korzystanie z forow w stosunku do
publikowania na nich wlasnych wpisow, ale aktywno$¢ w tym zakresie rosnie.
W poréwnaniu z sytuacjg sprzed kilku lat zmniejszylo si¢ znaczenie i1 zakres korzy-
stania z komunikatoréw tekstowych (np. Gadu-Gadu). Ich rol¢ w znacznej mierze
przejety komunikatory wbudowane w strony serwisow spotecznosciowych.

Najpowszechniej wykorzystywanym serwisem spoteczno$ciowym jest Fa-
cebook, z ktorego korzysta 85% badanych (rysunek 4).
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Facebook

Skype

Instagram

Snapchat

Twitter

Inne

Inny serwis spotecznosciowy

Google Hangout

Pinterest 7% m Komputer  m Telefon Tablet

Linkedin 6%

Rysunek 4. Popularnos¢ serwisow i aplikacji w codziennej komunikacji

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie badan przeprowadzonych w 2015 r.

Urzadzeniem coraz powszechniej uzywanym do korzystania z serwiséw
i aplikacji spotecznosciowych jest telefon. W przypadku takich serwisow jak
Instagram czy Snapchat dostep do nich za posrednictwem komputera jest rzad-
$zy niz przy uzyciu telefonu.

PODSUMOWANIE

Postep o obszarze rozwoju technologii umozliwiajacych wymiang¢ informa-
cji w $rodowisku hipermedialnym inicjuje zmiany dostosowawcze po stronie
przedsiebiorstw prowadzacych komunikacje marketingowa z masowymi odbior-
cami. Istotnym wyzwaniem dla firm jest dotrzymanie kroku dynamicznym
zmianom, jakie dotycza sposobdw i zakresu wykorzystania mediow spoteczno-
sciowych w procesie komunikacji z konsumentami.

Mtodzi konsumenci, jako odbiorcy przekazu w procesie komunikacji marke-
tingowej, prezentujg inne wzorce zachowan niz przedstawiciele starszego poko-
lenia. Powszechnie wykorzystujg oni dostepne cyfrowe technologie, kanaty oraz
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narzgdzia komunikacji. Wiasciwe wykorzystanie nowoczesnych technologii
w nawigzywaniu dialogu i ksztaltowaniu relacji z mtodymi konsumentami sta-
nowi klucz do sukcesu rynkowego wielu wspotczesnych firm.
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Streszczenie

W artykule przedstawiono wybrane uwarunkowania dotyczace komunikacji marketingowej
firm z mtodymi konsumentami za posrednictwem Internetu i mediow spotecznosciowych. Przed-
stawione opinie i uogodlnienia sa efektem przegladu literatury oraz obserwacji biezacych trendow
w zakresie komunikacji marketingowej. Jak wynika z obserwacji, mlodzi konsumenci prezentuja
inne wzorce zachowan w zakresie komunikowania si¢ z otoczeniem niz przedstawiciele starszego
pokolenia. Ich preferencje dotyczace form i uzywanych kanalow komunikacji, powinny zostaé
uwzglednione w strategiach marketingowych firm.

Zaprezentowano rowniez wyniki badan wlasnych, ktorych celem bylo okreslenie preferencji
i umiej¢tnosci komunikacyjnych studentow. Poréwnanie wynikéw badan przeprowadzonych
wérod studentow rzeszowskich uczelni w latach 2011 i 2015 pozwolito migdzy innymi stwierdzic,
ze dla wspolczesnej mtodziezy korzystanie z Internetu, urzadzen mobilnych, serwisdéw spotecznoscio-
wych itp. jest naturalnym zachowaniem i codzienng forma wymiany informacji, bez ktorej trudno im
wyobrazi¢ sobie funkcjonowanie w spoteczenstwie. Najczgsciej wykorzystywanym serwisem spotecz-
nosciowym jest Facebook. Mlodzi ludzie wykorzystuja wiele udogodnien technicznych utatwiajacych
im komunikowanie si¢ z otoczeniem. Urzadzeniem coraz powszechniej uzywanym do korzystania
z serwisOw 1 aplikacji spotecznos$ciowych stat si¢ dla nich telefon. Powszechnos$¢ korzystania z mediow
spolecznosciowych daje wspolczesnym firmom wiele nowych mozliwosci komunikacji z rynkiem za
posrednictwem Internetu. Nalezy jednak zwroci¢ uwage, ze internetowe spotecznosci sg trudne do
przewidzenia i kontrolowania jako grupy docelowe w komunikacji marketingowej.

Stowa kluczowe: marketing, komunikacja marketingowa, media spotecznoSciowe, serwisy
spoteczno$ciowe

Possibilities of Using Social Media in Marketing Communications
in the Context of their Popularity Growth among Young Consumers

Summary

In this paper we have presented particular conditions reffering to companies’ marketing
communications with young consumers via the Internet and social media. Presented opinions and
generalizations result from litereture overview and observations of current trends in marketing
communication. Our observations have shown that youg consumers present different behavior
patterns in communication with their environment than the representatives of older generation.
Their preferences as to forms and channels of communication should be taken into acount in com-
panies’ marketing strategies.

In this paper we have also presented the results of our own research, whose aim was to de-
termine students’ communication preferences and skills. The comparison of results of research
conducted among university students of Rzeszéw in 2011 and 2015, showed that for contemporary
young people use of the Internet, mobile devices, social networking sites etc. is a natural behavior
and daily form of exchange of information. They find it impossible to function in society without
this form of interaction. Facebook is the most commonly used social networking site. Young peo-
ple are familiar with a number of technical tools to facilitate their communication with peers. Their
personal mobile phone has become increasingly used device to interact with social applications
and networking sites. Popularity of social media gives companies a lot of new possibilities for
communication with the market through the Internet. Note, howewer, that online communities are
difficult to predict and control as target groups in marketing communication.

Keywords: marketing, marketing communications, social media, social networking
JEL: M31, L86, L82, D83
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Planowanie komunikacji mobilnej marki

Od czerwca 2007 r., kiedy miala miejsce premiera iPhone’a mozna mowic
o prawdziwej mobilnej rewolucji, ktorej sprawcami sg smartfony oraz tablety.
W wielu krajach Europy Zachodniej (zwlaszcza Skandynawii) smartfon jest juz
dzi$ w rekach co najmniej dwoch trzecich populacji. W krajach Europy Srodko-
wej (w tym, w Polsce) penetracja smartfonow sigga dzi§ 50%. Rosnie rownole-
gle penetracja tabletow, cho¢ w mniej imponujacym tempie.

Te rewolucyjne zmiany znajduja swoje odbicie w sposobie konsumowania
mediow, co z kolei rzutuje na efektywnos¢ komunikowania si¢ marek z konsu-
mentami poprzez poszczegélne kanaty przekazu. Zauwazmy przede wszystkim,
ze o ile jeszcze w roku 2010 tradycyjne media (telewizja, radio, prasa) miaty
olbrzymig przewage nad mniejszymi ekranami smartfondw i tabletow, jesli cho-
dzi o czas kontaktu z nimi, to juz cztery lata pdzniej przewaga ta znaczaco zma-
lata (w przypadku telewizji 6,5-7-krotnie) lub wrecz relacja ulegta odwroceniu:
dzi§ to urzadzenia mobilne zajmujg konsumentom znaczaco wigcej czasu, niz
kontakt z radiem czy prasa! Szczegolnie prasa (w wersji drukowanej) angazuje
dzi$§ znacznie krocej niz urzadzenia mobilne: cztery lata temu miata 1,5-2-krotna
przewage (w czasie kontaktu) nad ekranami smartfonow czy tabletow, a dzi$
ustepuje im 5-6-krotnie [Kall, 2015, s. 76].

Te zmiany nie mogly uj$¢ uwadze menedzeréw odpowiadajacych za komu-
nikacje marki. Zauwazmy jednak od razu, ze przenoszenie budzetow komunika-
cyjnych z mediow tradycyjnych w kierunku ,,mniejszych ekranow” odbywa sig
w réznym tempie, co mozna czeSciowo przynajmniej thumaczy¢ zré6znicowanym
poziomem penetracji urzadzen mobilnych na poszczegdlnych rynkach. General-
nie niektorzy eksperci [np. Eslinger, 2014], piszac o podziale budzetu komuni-
kacyjnego sugeruja, ze coraz wigcej firm przyjmuje dzi$ jako swoistg regule
kierowanie potowy budzetu komunikacji na media cyfrowe, z czego 10-15%
przeznacza si¢ na dzialania mobilne.

L UI. Miodowa 19, 62-052 Komorniki, tel. 501 466 621; e-mail: jacek.kall@wsb.poznan.pl
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SPECYFIKA KOMUNIKACJI MOBILNEJ

Powyzsze statystyki zmuszaja do refleksji nad czynnikami, ktore stanowig
o wyjatkowo$ci komunikacji mobilnej, szczegolnie nastawionej na uzytkowni-
kéw smartfonow. Wskaza¢ mozna jej cztery kluczowe wyrdzniki [Kall, 2015]:

1. Kontekstowos$¢ rozumiana jako docieranie do odbiorcy w ,,momentach
podatno$ci na komunikacj¢” [moments of receptivity; Young, 2010]. Dzigki
GPS-owi, modutowi bluetooth oraz NFC istnieje mozliwo$¢ precyzyjnego okre-
$lenia miejsca przebywania uzytkownika smartfona, a zatem dotarcia do niego
w miejscach i okolicznos$ciach, ktore Swiadcza o jego zainteresowaniu okreslo-
nymi produktami czy ustugami (kiedy zbliza si¢ np. do kina). W miejscach tych
dostep do tradycyjnych mediow jest ograniczony lub wrecz niemozliwy. Infor-
macje na temat marki czy tez zachety do jej zakupu sg zatem dostarczane do-
ktadnie wtedy, kiedy konsument moze ich oczekiwaé, a nie (jak w przypadku
tradycyjnych mediow) za wczesénie albo za pézno w stosunku do momentu od-
czuwania okreslonej potrzeby.

2. Wyjatkowo osobista i emocjonalna relacja uzytkownikow z ich smart-
fonem. To jedyny gadzet elektroniczny, ktéry nie jest uzyczany (poza ekstre-
malnymi przypadkami) nawet bliskim osobom; ktory jest ciagle wiaczony i cia-
gle pod rgka, w trybie 24/7; z ktérym wlasciciele ktada si¢ spac, a nawet chodza
pod prysznic. W efekcie jest to jedyne urzadzenie (ale i medium), ktore towarzy-
szy konsumentowi we wszystkich rolach spotecznych, w jakich wystepuje w ciagu
dnia, co sprawia, ze relacja z nim nacechowana jest wyjatkowo silnymi emocjami.
Sukces zalezy zatem od tego, czy menedzer marki potrafi wnikna¢ w te niemal
intymng relacje konsumenta marki z uzytkowanym przez niego smartfonem i do-
glebnie zrozumiec, jaka rolg¢ moze on petni¢ we wzmacnianiu zwiazku z marka.

3. Istotne konsekwencje dla komunikacji mobilnej majg tez same wymiary
ekranow smartfona i tabletu (zwlaszcza tego pierwszego) oraz sposob nawigo-
wania po nich. Z jednej strony znacznie mniejszy ekran smartfonéw (w porow-
naniu do laptopa, nie mowiac juz o telewizorze), w dodatku uzywany w specy-
ficzny sposob (setki, za to bardzo kroétkich, sesji dziennie) powoduje, ze czas
przyciagnigcia uwagi jest relatywnie krotki (maksimum 2 sekundy). W efekcie
tres¢ komunikatéw wyswietlanych na ekranie smartfona musi by¢ ograniczona;
skoncentrowana na kluczowych argumentach. Z drugiej za$ strony fakt nawigo-
wania po ekranie za pomocg dotyku sprawia, ze mozliwos$ci interakcji z marka
s znacznie wicksze niz w tradycyjnych mediach — mozna jg nie tylko zobaczy¢
i ustysze¢, ale i ,,dotkng¢” (dzieki dotknieciu ekranu, reklamowany produkt
mozna 0zywi¢ — przesung¢, obrocié, poruszy¢ nim czy wstrzasnad).

4. Podobnie jak reklama desktopowa, ale w przeciwienstwie do komunikacji
realizowanej z wykorzystaniem tradycyjnych mediéw, kampanie mobilne cha-
rakteryzuja si¢ relatywnie wigksza tatwoscia monitorowania ich realizacji,
wprowadzania w nich zmian w reakcji na obserwowane efekty — stowem ,,te-
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stowania” réznych rozwigzan tak dtugo, az uda si¢ osiggnac¢ zatozony poziom
reagowania odbiorcow na przekaz i zachety.

Na koniec warto podkresli¢ skuteczno§¢ komunikacji mobilnej w porowna-
niu do tradycyjnej komunikacji cyfrowej (digital) realizowanej na ekranie kom-
putera (desktop advertising). O tym, ze komunikacja mobilna jest znacznie sku-
teczniejsza od reklamy online $§wiadczy kilka, niezaleznie prowadzonych ba-
dan [Haggerty, 2014; Millward Brown, 2013; comScore, 2015].

TRADYCYJINE PLANOWANIE KOMUNIKACJI MARKETINGOWE]

W tradycyjnym ujeciu procesu planowania komunikacji marketingowej
[zob. cho¢by Wiktor, 2005 czy Kotler i in., 2009] uwaga menedzeréw koncen-
truje si¢ na dopasowaniu narzedzi i medidw do wybranych adresatow, zdefinio-
wanych zwykle w kategoriach demograficznych.

Powdd takiego podejscia jest banalny — wigkszo$¢ badan audytorium po-
szczegolnych mediow pozwala dopasowac konkretne no$niki do grupy docelo-
wej wylacznie w oparciu o zmienne demograficzne. Menedzer marki szuka za-
tem w opisie poszczegolnych grup nabywcow (kupujacy dang marke; kupujacy
marki konkurentow; nie kupujacy danego produktu), do ktoérych zamierza do-
trze¢ z przekazem jakich§ wyrdznikoéw demograficznych, a nastgpnie stara si¢
znalez¢ takie tytuly prasowe, programy telewizyjne czy stacje radiowe, ktorych
profil demograficzny audytorium jest maksymalnie zblizony do pozadanego.
Obok maksymalnego dopasowania, planujacy komunikacj¢ marki musi bra¢ pod
uwagg jeszcze zasieg, jaki zapewni¢ mogg wybrane nos$niki oraz $redni koszt
dotarcia (CPT, czyli koszt dotarcia do 1000 odbiorcéw). Spelienie wszystkich
tych trzech warunkow (maksymalne dopasowanie, jak najwigkszy zasieg i jak
najnizszy CPT) najpewniej okaze si¢ niemozliwe. W efekcie, menedzer marki
zmuszony jest do pdjscia na kompromis, skutkujacy $wiadomoscig, ze z cala
pewnoscia trafia do sporej czesci audytorium wybranego medium absolutnie
niepotrzebnie (me¢zczyzni ogladajacy reklamy podpasek w telewizji), a jedno-
czesnie nie dociera si¢ do wielu potencjalnych klientow, ktorzy akurat nie ogla-
daja danego programu w telewizji czy nie czytaja danej gazety.

Dodatkowo problem komplikuje si¢, bowiem ,,w przeciwienstwie do po-
wszechnej opinii, trudno znalez¢ rdznice demograficzne migdzy osobami prefe-
rujacymi odmienne marki, w ramach okreslonej kategorii produktowej” [Gamble
iin., 2005, s. 101]. Czgsto ten sam konsument, w obliczu réznych sytuacji zaku-
powych czy zastosowan produktu kupuje réozne marki. Tak wigc, to raczej oka-
zja zakupu, a nie wiek, ple¢ czy wyksztalcenie determinuje wybér okreslo-
nej marki! Zatem gdyby nawet znalazty si¢ nosniki umozliwiajagce w miare
precyzyjne trafienie z przekazem do nabywcow danej marki (z zapewnieniem
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satysfakcjonujacego zasiegu i CPT), to wielu adresatéw przekazu najpewniej
kupuje tez marki konkurencyjne, a zatem sa tez wystawieni na ich komunikaty,
pojawiajace si¢ zreszta w tych samych mediach. Skutkuje to nasileniem sie¢
w najpopularniejszych mediach nattoku reklam (clutter) podobnych do siebie
ofert, co z kolei prowadzi do obnizania si¢ skutecznosci reklamy.

JAK PLANOWAC KOMUNIKACJE MOBILNA?

Skoro tradycyjne ujecie planowania komunikacji marketingowej wykazuje
wskazane wczesniej ograniczenia, a z drugiej strony komunikacja mobilna jest
tak istotnie odmienna od sposobu oddziatywania mediow masowych, postulat
odmiennego podejscia do jej planowania wydaje si¢ w petni uzasadniony. Punk-
tem wyjscia w procesie planowania komunikacji mobilnej marki powinien by¢
konsument, a doktadniej jego ,,mobilna dojrzato$¢” oraz etap w tzw. drodze
konsumenta do zwigzania si¢ z marka.

Analiza stopnia, w jakim konsumenci, do ktorych chcemy dotrze¢ za pomo-
ca smartfona czy tabletu przeszli mobilng transformacje, pozwoli wykluczy¢
angazowanie si¢ (czesto na zasadzie ,,mody na mobile”) w takie instrumenty, jak
cho¢by kody QR, aplikacje mobilne czy witryny mobilne, z ktérych wiekszos¢
konsumentéw moze nie korzysta¢. Oceniajac mobilng dojrzatos¢ konsumentow
mozna postuzy¢ sie trzema kryteriami, jakie proponuja konsultanci firmy Forre-
ster Research [Schadler, Bernoff i Ask, 2014, s. 43-57]:

1. czestotliwos¢ siggania po smartfona i tablet,

2. wszechstronno$¢ korzystania z tych urzadzen (nie tylko w domu czy w pra-
cy) oraz to, czy korzystanie ze smartfona nie ogranicza si¢ do rozmow i Wysy-
fania wiadomosci (ale stuzy tez konsumowaniu tresci i dokonywaniu transakc;ji),

3. deklarowane przez konsumentow oczekiwanie, ze marka bedzie posiadata
wlasng aplikacje lub witryng mobilna (albo ze ich brak bedzie powodem roz-
czarowania) oraz deklarowane ich znaczenie dla budowania silnej relacji
klienta z marka.

Jesli grupa adresatow kampanii spelnia warunki mobilnej dojrzatosci nalezy
rozwazy¢, na ktorych etapach drogi do zwigzania si¢ z marka i w jakim celu
mozna wykorzysta¢ komunikacje mobilng (zob. tabela 1). Dzigki temu ro$nie
szansa, iz nabierze ona waloru ,,kontekstowosci” i trafi do odbiorcéw w pozada-
nych przez nich momentach. Ograniczone rozmiary niniejszego artykutu nie
pozwalaja na glebsze analizowanie roli komunikacji mobilnej na poszczegodl-
nych etapach ,,drogi konsumenta”. Warto w tym miejscu omowic szerzej tylko
dwa etapy, a mianowicie ,,aktywnego rozwazania” oraz ,,zakupu”.

Warto przede wszystkim zauwazyC, ze wbrew wczesniej obowigzujgcym
pogladom, na etapie rozwazania ofert zbidr branych pod uwage¢ marek czgsto
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ulega znacznemu rozszerzeniu, a nie (jak sadzono) zawezeniu, o czym znakomi-
cie przekonujg analizy McKinsey’a [Court i in., 2009]. Istotng role w wyjasnie-
niu tego fenomenu odgrywaja m.in. urzadzenia mobilne, a mechanizm jest na-
stepujacy — na tym etapie procesu decyzyjnego samodzielnie wyszukane (czgsto
na tablecie) przez konsumenta informacje na temat oferty rynkowej (fora inter-
netowe, rekomendacje znajomych, rankingi na branzowych portalach) staja sie
najwazniejszym zrodtem informacji [Court i in., 2009, s. 6]. I (prawdopodob-
nie), w wyniku wymiany informacji zbiér marek rozwazanych ulega poszerze-
niu, bowiem konsument zaczyna uwzglednia¢ pewne wczesniej bagatelizowane
lub niedostrzegane kryteria wyboru.

Tabela 1. Komunikacja mobilna w ,,drodze konsumenta” do zwigzania si¢ z marka

zainteresuje si¢
marka, przygla-

miec¢ zalety marki
(= zwigkszenie jej

Etap Istota Rola komunikacji Komunikacja
marki mobilna
1 2 3 4

1. Swiadomo$é | Informowanie Zapewnienie roz- Nie jest to domena komunikacji
0 wprowadza- poznawalnosci mobilnej. Wybrane dziatania
nej na rynek marki. mobilne mogg okaza¢ si¢ skutecz-
ofercie. ne w przypadku wybranych ustug

(np. gastronomia, hotele, stacje
benzynowe).

2. Angazowanie | Zwigkszenie Koncentracja na Mozliwosci wykorzystania komu-
zaangazowania | dostarczaniu infor- | nikacji mobilnej rosng. Rozne
emocjonalnego | macji pozwalaja- dziatania mogg stuzy¢ informo-

— konsument cych lepiej zrozu- waniu o zastosowaniach produktu:

aplikacje z ,,rozszerzong rzeczy-
wistoscig”, kody QR na opakowa-

ofert, dzigki
poznaniu jej
przewag nad
konkurencja
(przez np.
wyproébowanie).

twieniu konsumen-
towi dokonania
korzystnych dla
niej poréwnan.
Zachecanie do
bezposredniego
kontaktu z marka
(testowanie).

da sig¢ jej. atrakcyjnosci). niach kierujace na kontent pozwa-
laja odkry¢ walory marki.
3. Aktywne Przesuniecie Koncentracja na Prawdopodobnie najszersze
rozwazanie marki wyzej wzro$cie preferen- | spektrum mozliwosci wykorzysta-
w hierarchii ¢cji i chegei zakupu nia r6znych dziatan z zakresu
rozwazanych marki, dzigki uta- komunikacji mobilnej. Kanatem

mobilnym dostarczone by¢ moga
liczne przydatne informacije,
rekomendacje/opinie uzytkowni-
kow oferty promocyjne (kupony
mobilne), najlepiej o charakterze
kontekstualnym (na podstawie
dotychczasowych zakupow

i miejsca przebywania).
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1 2 3 4

4. Zakup Przeksztalcenie | Przypominanie o Koncentracja na redukowaniu:
zamiaru marce W miejscu czasu, obaw i ceny (szczegdlna
w dziatanie sprzedazy. rola aplikacji/witryn mobilnych
(=zakup), Zachgcanie do porownywarek cenowych oraz
W miejscu zakupu na probe. kupondéw mobilnych i kodéw QR,
sprzedazy. dostarczajacych zachet ,,przy

polce”).

5. Konsumpcja | Doswiadczanie | Utrzymywanie Niewielkie znaczenie komunikacji
marki przez kontaktu przez mobilnej. Wybrane dziatania (np.
konsumenta, dziaty obstugi aplikacje mobile) moga odgrywaé
warunkujace klienta i serwis. rolg ,,doradcza” w zakresie serwi-
satysfakcje (lub sowania sprzetu (np. aplikacja
jej brak). MySaeco).

6. Budowanie Konsument Koncentracja na Aplikacje mobilne maja najwigk-

relacji musi odnie$¢ umacnianiu kon- sze znaczenie. Aplikacje z modu-

wrazenie, ze sumenta w dokona- | tem programu statego klienta

doswiadczenia | nym wyborze, moga skutecznie zastapi¢ plasti-

z marka prze- wytworzenie relacji | kowe karty; umozliwiajac nagra-

kraczaja jego emocjonalnej dzanie nie tylko zakupu marki, ale

wczesniejsze z marka. na przyktad meldowanie si¢

oczekiwania. w sklepach firmowych czy czgste
uruchamianie aplikacji.

7. Propagowanie | Konsument Zwickszenie po- Pomocne moga by¢ aplikacje
pozytywnie ziomu rekomenda- | spotecznos$ciowe lub utatwiajace
wypowiada si¢ | cji: stymulowanie dzielenie si¢ do$wiadczeniami
0 marce, zachg- | pozytywnych opi- z ,,odkrywania” r6znych marek,
ca innych do nii. dzigki ktorym zadowolony
zakupu. Koncentracja na z marki konsument moze tatwo

utatwieniu nabyw-
com przekazywania
ich relacji z do-
$wiadczen z marka.

przekazaé znajomym swoje pozy-
tywne doswiadczenia.

Zrédo: opracowanie wiasne. Nazewnictwo etapow i opis ich charakterystyki na postawie: [Young
2010, s. 44-47, 56-60].

Z kolei na etapie zakupu, w trakcie pobytu w sklepie smartfony wykorzy-
stywane sg [Kall, 2015, s. 168-173] do wyszukiwania informacji o produk-
tach/ustugach, ktorych zakup jest rozwazany (wykorzystujac do tego gldwnie
wyszukiwarki mobilne), aby nastgpnie, w krotkim czasie od zdobycia informacji
zdecydowac si¢ na zakup (w przypadku wielu dobr trwatego uzytku realizowany
w tradycyjnym sklepie). Warto zauwazy¢, ze — zdaniem uzytkownikoéw smartfo-
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néw — sg one lepszym zroédtem informacji niz sprzedawca w sklepie, tym bar-
dziej ze pozwalaja skonsultowa¢ decyzje zakupowa ze znajomymi czy rodzing
(w tym celu wykonuje sie nie tylko polaczenia telefoniczne, ale coraz czesciej
przesyta wykonane smartfonem zdjecia).

Bytoby idealnie, gdyby przy planowaniu komunikacji mobilnej podja¢ pro-
be¢ przetozenia efektow roznych akcji (np. zachgt do ,,meldowania si¢” w apli-
kacjach typu Foursquare czy ,lajkowania” na Facebooku; pobierania i uru-
chamiania aplikacji mobilnych) na konkretne efekty sprzedazowe. I jesli nawet
proby takie w fazie poczatkowej nieuchronnie obarczone sa spora doza nie-
pewnosci to ich pdzniejsza systematyczna weryfikacja pozwoli z czasem obli-
czy¢ zwrot z inwestycji w marketing (marketing ROI). To z kolei pozwoli
rzetelnie porownac efektywnos¢ kampanii mobilnych z innymi aktywnos$ciami
marketingowymi.
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Streszczenie

Rosngcej popularnosci urzadzen mobilnych towarzyszy systematyczny wzrost ich udzialu
w czasie kontaktu konsumentéw z mediami. Swiadomi zachodzacych zmian menedzerowie prze-
znaczajg coraz wigksza cze¢$¢ budzetdéw na komunikacj¢ mobilng. Jej unikalno$¢ wynika przede
wszystkim z kontekstowego charakteru tej komunikacji, jako ze przekazy na ekranach smartfonéw
i tabletow maja szanse pojawic si¢ tuz przed podjeciem decyzji o zakupie produktu badz nawet
w trakcie pobytu konsumenta w sklepie. Komunikacja mobilna stwarza tez $wietng okazje do
testowania réznorodnych platform przekazu oraz charakteru zachet promocyjnych, by nastepnie
wykorzystywaé na masowa skale wylacznie te, ktore okazuja si¢ skuteczne. Tradycyjne podejscie
do planowania komunikacji marketingowej, w ktérym podejmowano probe dopasowania kanatow
przekazu do charakterystyki (gtownie) demograficznej docelowego adresata okazuje si¢ nieade-
kwatne do specyfiki komunikacji mobilnej. W artykule wskazano, jako punkt wyjscia dla procesu
planowania komunikacji mobilnej, diagnoze ,,mobilnej dojrzatosci” adresata przekazu oraz uwzgled-
nienie etapu w drodze konsumenta do zwigzania si¢ z marka, na jakim aktualnie si¢ znajduje 1 jest
poddany oddziatywaniu komunikacji mobilnej. Mozliwosci jej wykorzystania sa bowiem bardzo
zrdznicowane na poszczegolnych etapach, przy czym najszersze wydaja si¢ by¢ na etapie aktywnego
rozwazania konkurencyjnych ofert oraz na etapie samego zakupu. Cho¢ wybrane narzedzia komuni-
kacji mobilnej (na przyktad: aplikacje) moga okaza¢ si¢ wyjatkowo skuteczne na jakim$ innym
etapie drogi (w przypadku aplikacji — na etapie budowania relacji konsumenta z marka). Je$li dodat-
kowo uda si¢ polaczy¢ poszczegdlne dziatania z realizacja celow sprzedazowych marki istnieje
szansa na spetienie postulatu obliczania zwrotu z inwestycji w komunikacj¢ mobilng marki.

Stowa kluczowe: marka, komunikacja marketingowa, komunikacja mobilna

Planning of Mobile Brand Communication
Summary

The growing popularity of mobile devices is accompanied by a systematic increase in their share
of the consumer’s contact time with mass media. Managers aware of those changes spend an increasing
proportion of budgets on mobile communication. Its uniqueness is primarily due to contextual nature of
mobile communication, as the messages on the screens of smartphones and tablets have a chance to
appear just before deciding to purchase a product or even while the consumer is in store. Mobile com-
munication creates a great opportunity to test a variety of message platforms and nature of promotional
incentives so that later only those that prove to be effective can be used on a mass scale. Traditional
approach to marketing communication planning, in which managers try to match characteristics of
media audience to the (mainly) demographic characteristics of target audience turns out to be inadequate
to the specifics of mobile communications. The article suggests to take as a starting point for mobile
communications’ planning process the diagnosis of “mobile maturity” of target audience and inclusion
of the stage on “consumer journey” in which she is subjected to the influence of mobile communication.
Possibilities for its use are in fact very different at various stages, with the widest to be at the stage of
active consideration of competing brands and during purchase at the store. Selected tools (eg mobile
applications) can be extremely effective at other stages of the journey (in this particular case - at the
stage of brand relationship building). If you also manage to combine different mobile actions with reali-
zation of sales targets there is a chance for implementation of the requirement of calculating return on
investment of mobile brand communications.

Keywords: brand, marketing communication, mobile communication
JEL: M31
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INTRODUCTION

Social media (SM) introduced a fundamental change in the way of commu-
nication between organizations and individual users. It has been a challenge for
companies that cannot send one-way messages, and they must learn to listen,
engage and respond to Internet users. The growing role of marketing in social
media is the result of an ever increasing popularity of especially social-
networking sites. The presence in at least one of them is declared by 66% of
internauts (an increase of 4% compared to 2014). Social media are regularly
visited by 82% of registered users [CBOS, 2015].

SOCIAL MEDIA

The growing power and potential of social media is testified by the number
of active users. According to the study “We Are Social” 63,7% of all Internet
users worldwide were using at-least one social networking site in 2014
[WEARESOCIAL, 2015], so it can be concluded that they are currently one of
the most common ways of using the Internet in the world.

Originally the term “social media” was translated into Polish as “new me-
dia” but now the term “media spotecznosciowe” is widely accepted [Miotk,
2013]. M. Petechaty presents seven characteristic of new media [Petechaty,
2008]: participation, accessibility, adventure, revolution, creativity and personal-
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ization. It seems that the distinguishing feature of social media is the first of
these characteristics — participation.

A. Kaplan and M. Haenlein define social media as a group of web-based ap-
plication solutions which are based on the ideological and technological founda-
tions of Web 2.0, and that allow the creation and exchange of user-generated
content [Kaplan, 2010]. L. Safko considers social media as actions and behav-
iours of communities that gather in the network to share information,
knowledge and opinions using the appropriate media in this communication
[Safko, 2009]. E. Constantinides states that many practitioners and theorists
equate the term social media marketing with user-generated content [Constan-
tinides, 2014]. It can therefore be assumed that social media are Web 2.0 ap-
plications for creating, editing and dissemination of content created by the
Internet users. The presented definitions have common attributes which are
“community” and “content” created by this community. You can basically say
that these are the two key phrases that fully capture the essence of a concept of
social media.

Users of social media look for information and advice, exchange opinions,
discuss and argue, an many other things every day in social media. They send
messages to brand representatives and expect that someone will answer their
questions. Channels of communication through which communities are formed
are hundreds of thousands of blogs, microblogs, forums and social networking
platforms used for making friends, interact and manage groups of people. Opti-
mal communication channels allow discussion of many people, enable opinion
leaders to reach out many Internet users and promote interactive discussions.
The mentioned earlier communities are groups using different communication
channels to initiate and maintain friendships, discussions and information ex-
change. It is within these frameworks that the most active recommendation
mechanisms work and it is the easiest way to increase engagement. To under-
stand communities, you need to be able to answer the question, why Internet
users want to participate in them and how they want to act. Content in social
media is what users come across and want to exchange. These can be both
useless information as well as opinions and immediately shared and highly
appreciated latest news. The biggest advantage of social media seems to be
sharing of information without spatial, territorial restrictions, across borders
and boundaries. Compared to traditional media SM allow to interact, so that
internauts do not have to be passive recipients of messages sent to them. Con-
tent can be uploaded by everyone — Internet users, brand and commercial repre-
sentatives. Anyone who wants to pursue their own social media communication
activities, should know what effect they can bring — how many people have no-
ticed it, who and how reacted, or is the brand image chaanging [Dorenda-
-Zaborowicz, 2012].
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MARKETING IN SOCIAL MEDIA

The literature identifies a number of ways to reach recipients with a speci-
fied content. Taking into consideration the use of the Internet and traditional
media one could identify three models that illustrate the way of communication
with potential consumers. These are [Lesniewska, 2006]:

o traditional model — the lack of opportunity to indicate individual users, the
Internet acts as a further means of communication, which provides infor-
mation compiled on the basis of other media,

¢ transitional model — the Internet plays a much more important role in the con-
text of a communication channel, the use of extended database enables moni-
toring of Internet users, making it possible to adjust content to specific users,

o future model — a key role is played by the Internet, there is a constant collec-
tion of information about users and selection and analysis of data to customize
the advertising content to specific tastes and requirements of the Internet users.

It seems that we are now at the stage of transition to the future model. An
increasing number of people for whom there is no difference between virtual and
real world will cause increased importance of marketing activities of companies
on the Internet. Different types of businesses have noticed the potential that lies
in social media and communities using them. The result is an increasing number
of companies that choose to use social media to reach out to recipients
[Dwornik].

Social media marketing efforts are actions aimed at promoting a product,
service, website, events, etc. on the Internet. Unlike traditional advertising met-
hods, it is achieved by building a community around the brand or organization.
Thus, the company has the ability to influence decisions and behaviour of their
customers. These activities are intended not only to boost sales, but also to build
long-term relations between an organization and a client through counselling,
exchange of opinions, debates, posting messages in the form of text, graphics or
multimedia [Zarella, 2010].

Correct and skilful use your own e-communities brings many benefits to or-
ganizations. Perhaps the most favourable one (especially from the point of view
of trade enterprises) is to increase demand for a product or service. For this type
of organizations a great advantage will also be an increased publicity for a prod-
uct or service. Thanks to social media companies get many reviews of products
and services they offer, thus they can better respond to customer demand and
avoid costs of conducting consumer preferences research. Nothing gets in the
way that part of transactions also takes place via social media. Among other
benefits worth mentioning are trust strengthening for organizations, obtaining
explicit knowledge of customer demands and sometimes getting a free unique
content for websites thanks to internauts’ posts [Gustowski, 2007].
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According to the Internet Standard 2015 report, greatest development of
marketing activities with the usage of social media has begun to occur in late
2009 and 2010. A little earlier there was an increase in interest of social net-
working by people [Audience]. According to the Internet Standard 2014 report
the majority of companies (88.1%) outsource such activities to interactive media
agencies to create a community around the brand. For 72.9% the goal is to build
brand awareness, whereas for 55.9% an important element is to increase sales.
Aim for almost half of the studied companies is managing brand’s reputation,
while for 42.4% it is important to discover the needs of customers who are inter-
ested in the brand [Internet standard].

Social media marketing is therefore mainly two-way communication. Social
networking sites can be used in situations where someone wants to communicate
with other people talking openly. It is essential what a company has to offer,
whether it is truthful and sincere in its statements and that it is open to the pub-
lic, because no matter who sends a message in social networking sites, it is
a community which has the last word [Kozierowska, 2011]. Interactions between
the company's customers can add value by creating content, emerging of brand
advocates and influencing purchasing behaviour by eWOM [Bruhn, 2012]. Us-
ers of social media (in most cases) seem to be focused on building and maintain-
ing different kinds of relationship with others. They do not use social media
because of companies’ presence there. Thus ignoring this phenomenon and tak-
ing actions of a commercial or advertising nature cannot work in the long run.
Internet users will ignore such enterprises at best. Hence the need to consider
building relationships with users of social media [Piskorski, 2011].

RESEARCH RESULTS

By analyzing the relationship of companies with social media users one
should start with the reasons for using SM. Here are the results of research on
a sample of 211 randomly selected Internet users who responded to questions
concerning the use of social media. The aim of the study was to find the motives
of following brands in social media and estimating differentiation in respondents
activities in SM. The author wanted to find out the differences in motivations and
ways of using social media as well as the impact of SM on purchasing behaviour.

The most important factor influencing the use of social media is ability to
keep in touch with friends and relatives (70%), and every fifth respondent thinks
that this is one of the most important reasons (Table 1). Slightly less important goal
is to get information about promotions, discounts and new products. 32% of inter-
nauts consider it important, while 20% of them see it as very important. Only 13%
of respondents indicate this factor as the most important reason for the use of social
media. Respondents also indicate that it is a nice way of spending leisure.
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Half of respondents believe that the least important factor influencing the
choice of social media is the opportunity to participate in games and competi-
tions organized by companies. The respondents using social media do not state
they do it just because it is trendy and everybody is doing it. The opportunity to
meet new people in SM is also not important.

Table 1. Factors influencing usage of social media

The least Of little Of big The most
. . Important | . .
important | importance importance | important
Keeping in touch with friends 1% 1% 8% 20% 70%
Possibility of meeting new 3004 24% 23 149% 6%
people
Possibility of getting infor-
mation on promotions, dis- 14% 20% 32% 20% 13%

counts and new products
Participation in games, compe-

titions and games organized by 52% 23% 16% 5% 3%
firms

Nice way of spending time 11% 19% 34% 19% 16%
Adaptation to a new trend 46% 24% 18% 8% 4%

Source: own study.

Respondents were also asked about the reasons for observing the brands in
social media. % of respondents follow the profile of the brand in social media
because they like a brand and might be interested in information about a brand
and expect information about promotions and some special offers. Over 14% of
a studied group reported buying products of a certain brand as the reason for
observation. Slightly less people (13%) are interested in the industry in which
brands operate. Almost 8% of respondents follow profiles because of their
friends, 7% believe that they publish exciting and interesting content, and 5% of
people chose participation in competitions as a reason. Only 0.4% of the group
admit they follow a profile of a brand because of negative experiences related to
the brand and want to share them with others.

The confirmation of highly mercantile approach of a studied group to the
presence of brands in social media is the distribution of answers to the question
on the expectations from brands / companies in SM (Table 2). More than a half
of respondents (56%) expect access to special offers and promotions. For 51%
the most important is access to information that is not published anywhere else
(exclusive content). For about 1/3 of the respondents possibility of a dialogue is
the most awaited functionality. Other expectations were sequentially: company
news, inspirations, entertainment.
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Table 2. Expectations towards brands’ activity in social media

Specification %
Possibility of a dialogue with a brand 31%
Access to information not published anywhere else 51%
Entertainment 12%
Inspirations 24%
Company/brand news 28%
Access to special offers and information on promotions 56%
Other 4%

Source: own study.

It seems therefore that social media can have a significant impact on shop-
ping habits. But customers’ purchase of a product or service may be affected
many other factors. The fact that the user is a fan of a particular brand and fol-
lows its profile does not mean that they buy far more of its products. Of course
partially it may contribute to an increase in sales. Clients may be interested in an
advertising on a fanpage, read a lot of positive comments from other users (in-
cluding opinions of their relatives or families which can increase their trust). But
one should not expect a sudden, rapid growth in sales of goods or services.

43% of surveyed people confirm that being a fan of a particular brand in so-
cial media causes that they recommend a product to friends. Only 28% of re-
spondents gave the opposite answer, including only 3% that said that this fact
does not affect that they recommend products to their friends or relatives.

Does the fact of being a fan / following a brand in social-media affect the
increased level of purchasing its products? “Definitely yes” was the answer giv-
en by only 6% of respondents. “Partially yes” was answered by 27%. Approxi-
mately 46% of respondents state that they buy more in connection with the activ-
ity of the brand in SM.

In addition to promotional and recommendation opportunities that could
have an impact on increased purchases, social media also pose a threat to com-
panies associated with expressing of opinions on the Internet, also negative ones.
Is this phenomenon strongly influencing the purchasing preferences of the re-
spondents? It is worth noticing that respondents pay much attention to opinions on
brands. To the question: “Does it happen that after reading negative opinions
about a brand or a product / service you cancel the purchase of a product / ser-
vice?” 12% said “definitely yes”, and 45% “partially yes”. Every fifth respondent
does not give up purchases under the influence of negative feedback. About 19%
of respondents do not have opinion in this topic. The analysis of correspondence
shows that the tendency to abandon the purchase after reading negative opinions
about a brand is noticeable in the age groups 23-29 and 37-43. While for the
16-22 age group the most frequently chosen answer was “probably not”. No
cancellation of a purchase is characteristic for older Internet users (age 44-50).
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Figure 1. Chart of correspondence analysis for variables age and purchase/lack of purchase
as a result of reading opinions in SM

Source: own study.

CONCLUSION

Social media are witnessing great interest among respondents. It is a part of
the Internet with a huge potential and marketers should use it in a subtle and
nonintrusive way. The research confirmed that keeping in touch with companies
is not a number one rationale for Internet users to be present in social media.
But, as following brands and companies might bring some benefits, customers
try to use this opportunity. Although it is difficult to clearly confirm effective-
ness of social media in purchase stimulation, it is clear that respondents expect
special treatment and can, through their expectations and recommendations,
influence opinions of other participants about the brand, and thereby influence
the purchasing behaviour.
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Summary

The growing power and potential of social media is testified by the number of active users.
Spending time on social media is one of the most popular things people do on the Internet. Social
media has changed the landscape of enterprises functioning on the market. Communication with
customers has taken new forms and has created the possibility of relationships. Presented article
shows the results of studies on the behaviour of Internet users in social media. Respondents indi-
cate satisfaction with the presence of brands in social media. Users of social media want to chat,
search for information and spend time with friends. They are there not for to follow companies.
But as companies are present in social media internauts want some interactions with them. At the
same time, it appears that the most desirable actions by companies are those associated with bene-
fits for the involved Internet users (discounts, access to exclusive promotions). More than half of
the respondents (56%) expect access to special offers and promotions. It is difficult to determine
the impact of social media on increased purchases. At the same time one can notice the importance
of recommendations and negative comments in social media. 43% of surveyed people confirm that
being a fan of a particular brand in social media causes that they recommend a product to friends.
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And over half of respondents would not buy a product after reading a negative review or comment
about it. It cannot be ignored by companies. And although these are only declarations of respon-
dents any company cannot underestimate such statements. Companies need to take care of the
reputation and their presence in social media must be a result of a well prepared strategy.

Keywords: social media, Internet, purchasing behaviour

Dywersyfikacja oczekiwan i zachowan zakupowych internautéw
W kontekscie aktywnos$ci marek w mediach spotecznosciowych

Streszczenie

Rosnacy potencjat mediow spotecznosciowych jest widoczny w liczbie uzytkownikoéw. Spe-
dzanie czasu w mediach spotecznosciowych jest jedna z najpopularniejszych rzeczy, ktore ludzie
robig w Internecie. Media spoteczno$ciowe zmienily krajobraz funkcjonowania przedsi¢biorstw na
rynku. Komunikacja z klientami przybrata nowe formy i stworzyla mozliwosci partnerskich rela-
cji. Zaprezentowany artykut pokazuje wyniki badan dotyczacych zachowan internautow w me-
diach spotecznosciowych. Uzytkownicy mediow spoleczno$ciowych chcg rozmawiaé, poszukiwaé
informacji i spedzac czas z przyjaciolmi. Nie sa w mediach spotecznos$ciowych z powodu obecno-
$ci firm. Skoro firmy sg tam jednak obecne, to internauci chca wchodzi¢ z nimi w interakcje.
Respondenci wskazuja na zadowolenie z obecno$ci marek w mediach spotecznosciowych. Jedno-
czesnie okazuje si¢, ze najbardziej pozadanymi akcjami ze strony firm sg te zwigzane z korzy-
$ciami dla zaangazowanych internautow (znizki, dostep do wytacznych promocji). Wigcej niz
potowa zbadanych (56%) oczekuje dostepu do specjalnych ofert i promocji. Trudno jednoznacznie
okresli¢ wptyw mediéw spotecznosciowych na zwigkszenie zakupow. Jednoczesnie widoczne jest
wskazywanie na znaczenie rekomendacji i negatywnych opinii w mediach spolecznosciowych.
43% przebadanych potwierdza, ze bycie fanem marki w mediach spoleczno$ciowych powoduje
rekomendowanie jej znajomym. A ponad potowa respondentéw nie kupitaby produktu po przeczy-
taniu o nim negatywnej recenzji lub komentarza. Nie moze by¢ to przez firmy lekcewazone. 1
chociaz jest to sfera deklaracji respondentéw, to nie mozna lekcewazy¢ takich stwierdzen. Firmy
muszg dba¢ o reputacj¢ i obecno$¢ w mediach spotecznosciowych, musi to by¢ efektem przemy-
$lanej strategii, jezeli nie ma wyrzadzi¢ firmie szkod.

Stowa kluczowe: media spotecznosciowe, Internet, zachowania zakupowe

JEL: M30, M31
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Rola zaangazowania nowoczesnych konsumentow
w zarzadzaniu marka

Gwaltowny rozwoj i wzrost znaczenia nowych technologii w ostatnich la-
tach spowodowaly pojawienie si¢ nowych wzorcéw konsumpcji. Jednym z tren-
dow, ktéry wyjatkowo zyskat na znaczeniu jest prosumpcja polegajaca m.in. na
zaangazowanym wspoétuczestnictwie konsumentow w kreowaniu marek i pro-
duktéw we wspotpracy z producentem. Nowy charakter komunikacji marki
z klientem przyjat ksztalt otwartego dialogu miedzy rownoprawnymi podmiota-
mi. Nowy konsument zaczat oczekiwa¢ od marek znacznie wiecej. O jego lojal-
nosci zaczely decydowac doswiadczenia z danym produktem — musza by¢ one
angazujace, wywolujace pozytywne emocje i transparentne.

Celem niniejszej pracy jest wskazanie roli zaangazowania nowoczesnych kon-
sumentow w procesie zarzadzania markg i produktem. Autorka nakresla charaktery-
styke wspotczesnych konsumentéw wraz z ich potrzebami i oczekiwaniami oraz
wskazuje na konkretne mechanizmy marketingowe angazujace odbiorcow.

CHARAKTERYSTYKA NOWOCZESNEGO KONSUMENTA

Trzecia fala ery postmodernistycznej i zwigzane z nig przemiany spoteczno-
-ekonomiczne spowodowaty, ze juz w latach 80. XX wieku rozpoczeto badania
nad wplywem rewolucji informatycznej na zachowania konsumenckie. Zapropo-
nowane wowczas przez Alvina Tofflera pojecie ,,prosumenta” definiowato kon-
sumenta nowoczesnego, zaangazowanego i aktywnego [Johnston, 1989, s. 15].

Charakterystyczna dla XXI wieku digitalizacja $wiatowej gospodarki i dy-
namiczny rozwoj nowych technologii wyraznie sprzyjaly dalszej ewolucji pro-
sumeryzmu przeksztatcajac dotychczasowe modele konsumpcji. Wraz z napty-
wem coraz doskonalszych, mobilnych i intuicyjnych narzedzi zmieniaty si¢ po-
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trzeby i wartosci konsumentow, a takze ich zachowania zakupowe oraz procesy
podejmowania decyzji.

Zdobycze rewolucji informacyjnej umozliwity nabywcom przede wszystkim
pozyskiwanie szerokiej i obiektywnej wiedzy, ktora dotyczy¢ mogta bezposred-
nio produktow i ustug, jak rowniez innych czynnikow wplywajacych na wzorce
konsumpcji: stylu zycia, zdrowia, mody. Poszukiwanie informacji z wykorzy-
staniem nowoczesnych technologii przez nabywcow stato si¢ esencja wspotcze-
snej konsumpcji i miato bezposredni wplyw na zmiane modelu konsumenta.
Z duza tatwoscig i precyzja mogt on szybko posig$¢ wiedze o produkcie, jego
cenie i specyfikacji (poprzez rozbudowane poréwnywarki cenowe i sklepy inter-
netowe), jak rowniez skorzysta¢ z wirtualnych rekomendacji. Zanim ostatecznie
dojdzie do zakupu, niezaleznie od tego, czy odbywa si¢ on w sklepie stacjonar-
nym, czy w przestrzeni wirtualnej, po drodze pojawia si¢ wiele czynnikow, ktore
determinujg decyzje¢ nabywcy. Wykonuje on bowiem szereg czynnos$ci: analizu-
je wnikliwie fora i porownuje oferty cenowe, szuka opinii u znajomych lub in-
nych, nieznajomych konsumentdw, a ostatecznie potwierdza wiarygodnos$c¢ i auten-
tyczno$¢ zgromadzonych danych [Piotrowska, 2015]. Zanika asymetria informa-
cji, ktora wystgpowata do tej pory migdzy producentem a odbiorcg, co sprawia,
ze konsument zyskuje niezalezno$¢. Nabywca staje si¢ coraz bardziej swiadomy
i wyedukowany w zakresie nabywanych dobr i ustug, przystugujacych mu praw,
jak réwniez rosnacej pozycji w relacji konsument — producent, ktoéra coraz czg-
$ciej opiera si¢ na dialogu migdzy dwoma réwnoprawnymi partnerami. Pomija-
jac potencjalne zagrozenia zaciesnienia tej relacji (gléwnie po stronie gestora
marki), umozliwia ona bardziej efektywna komunikacje wizerunkowa, jak row-
niez moze dostarczaé istotnych informacji dotyczacych potencjalnych innowacji
produktu badz ustugi, co stanowi istote prosumeryzmu. Sam termin ,,prosump-
cji” jest bowiem wynikiem potaczenia angielskich stow ,,produkcja” i ,.kon-
sumpcja”’, co bezposrednio wskazuje na charakterystyczne dla tego zjawiska
wzajemne przenikanie si¢ tych dwoch sfer [Szul, 2013, s. 347]. Udziat konsu-
menta nie konczy si¢ juz jedynie na dyfuzji informacji migdzy nim a gestorem
marki, poniewaz nie widzi si¢ on dluzej w roli biernego odbiorcy komunikatow
marketingowych. Nabywcy zaczeli si¢ utozsamia¢ z poszczegdlnymi produkta-
mi, ich markami i deklarowanymi warto$ciami, a dla postmodernistycznego
konsumenta podkreslenie wlasnej indywidualnosci czy statusu jest niezwykle
wazne. Coraz czg$ciej chcg mie¢ oni realny wpltyw na kreowanie marki i by¢
aktywnym uczestnikiem wymiany rynkowej, dlatego tez chetnie inicjujg dialog
z producentami. Konsument w pewnym momencie sam zaczgt oddziatywac na
marke, co stanowi odwrotny kierunek niz do tej pory, kiedy to marki wptywaty
na zachowania nabywcow. On sam upatruje swoja rol¢ w byciu ekspertem mar-
ki, zrédtem jej wartosci, podejmowanych dziatan i inicjatyw.

W obliczu rosngcego trendu prosumpcji zmienita si¢ rowniez rola lojalnosci
wobec produktow. W chwili obecnej konsumenci majg duzy komfort wyboru
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sposrod nieskonczonej liczby marek, ktore walcza o ich uznanie i zaufanie. La-
winowa penetracja Internetu i urzadzen mobilnych spowodowata swoiste zobo-
jetnienie na odbiér bodzcow. Konsument zaczat poszukiwa¢ nowych wrazen,
a mial na to wptyw rowniez hedonizm, ktoéry powoli staje si¢ znakiem naszych
czasOw. Gestorzy marek musza mie¢ na wzgledzie fakt, ze taka wyzsza potrzeba
stymulacji powoduje u konsumentow wiekszg che¢ siggnigcia po inne produkty
[Choromanska, 2012, s. 42]. Wymaga to od producentéw duzej elastycznosci
w tak dynamicznej rzeczywistosci oraz proaktywnej postawy w dostarczaniu
nabywcom oczekiwanego poziomu pobudzenia. Musi to nastgpi¢ zanim konsu-
ment zapragnie siegna¢ po nowa marke. Poniewaz takie ryzyko jest bardzo wy-
sokie, z punktu widzenia firmy bardziej optacalne wydaje si¢ inwestowanie
w emocjonalne zaangazowanie konsumentow.

ZAANGAZOWANIE KONSUMENTA JAKO ELEMENT ZARZADZANIA MARKA

W obliczu tak szerokiej oferty produktéow i marek dostepnych dla konsu-
menta jednym ze sposoboéw zbudowania trwatej przewagi konkurencyjnej jest
wytworzenie silnej wigzi emocjonalnej migdzy markg a konsumentem [Stasiuk,
Maison, 2014, s. 254]. W obecnych czasach emocjonalna warto$¢ marki dla
konsumenta stanowi o jej sile. Odpowiedzig na ten trend byta koncepcja love-
marks zaproponowana przez Kevina Robertsa, dyrektora generalnego agencji re-
klamowej Saatchi & Saatchi. Wskazywata ona silne zaangazowanie emocjonalne
konsumentoéw jako zrodto ogromnego sukcesu marek takich jak Harley-Davidson,
czy Coca-Cola [Roberts, 2005, s. 78]. Uczeni badali zjawisko nawigzywania szcze-
golnych wiezi z markami i na kanwie ich obserwacji wyrosto wiele innych koncep-
cji opisujacych te relacje. Jedna z nich jest koncepcja brand romance, ktora defi-
niowana jest jako szczegélnie emocjonalne przywigzanie konsumenta do marki
przejawiajace si¢ przyjemnoscia i pobudzeniem wynikajacym z obcowania z dang
markg. Jednym z jego elementéw jest takze zatozenie dominujgcego wpltywu na
procesy poznawcze konsumenta do tego stopnia, ze marka staje si¢ nieodlaczng
czescig jego zycia, psychiki [Patwardhan, Balasubramanian, 2011, s. 299].

C.K. Prashald i V. Ramaswamy wskazuja, ze wspomniane zjawisko prosu-
meryzmu charakteryzuje si¢ [Sznajder, 2011, s. 256]:

e Information access, czyli nieograniczonym dostgpem do informacji dzigki
Internetowi,

o Global view, czyli brakiem barier w postaci czasu i odlegtosci,

o Networking, co oznacza wspélprace i wymiane do§wiadczen w obrebie mniej-
szych badz wigkszych spotecznosci,

e Experimentation, tj. potrzeba doswiadczania, testowania produktow oraz
wktadu w ich tworzenie oraz

e Activism oznaczajacym aktywna postawe, inicjatywe i zaangazowanie.
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Zainteresowanie zaangazowaniem konsumenta, definiowanym jako ,,bliski
i trwaly zwigzek z konsumentem”, przebiegato rownolegle do ewolucji Internetu
i digitalizacji rynku [Sashi, 2012, s. 254]. Niewatpliwym celem wspotczesnego
marketingu jest zwigkszenie zaangazowania konsumentow w zycie marki [Gawedz-
ki, Wyrzykowska, 2012]. Zaobserwowane w ostatnich latach wzmozone zjawisko
prosumpcji sprawito, ze konsumenci sg czgsciej zapraszani do wspottworzenia pro-
duktow 1 marek. Odbywa si¢ to za obopolng korzyscig: producenci otrzymuja
wyrazne wytyczne dotyczace produktu, ktory sprosta oczekiwaniom klientow,
klienci za$§ poprzez swoj realny wkiad i1 poczucie sprawczosci zaspokajajg po-
trzebg samorealizacji, co dodatkowo wzmacnia identyfikacje z dang marka.

Sashi wskazuje, ze proces budowania zaangazowania konsumenta zamyka
si¢ w tzw. cyklu angazowania konsumenta, ktory sklada si¢ z nastgpujacych
etapOw: nawigzanie kontaktu (connection), interakcja (interaction), satysfakcja
(satisfaction), utrwalenie (retention), oddanie (commitment), poparcie (advoca-
Cy) i ostatecznie zaagazowanie (engagement) (rysunek 1).

kontaktu
/ NN

Zaangazo-

! Interakcja
wanie

/ |

Satysfakcja

Poparcie

\ /

Utrwalenie

Oddanie

<__

Rysunek 1. Cykl zaangazowania konsumenta
Zrodto: [Sashi, 2012, s. 254].

Powyzszy model znajduje zastosowanie zarowno W tradycyjnej komunikacji
marketingowej, jak rowniez tej wykorzystujacej nowe technologie.
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Skutecznie zaangazowany konsument, ktory identyfikuje si¢ z markg i ro-
zumie jej przekaz, bedzie wobec niej lojalny. Emocjonalne zaangazowanie si¢
w marke powoduje ponadto selektywne zapamietywanie informacji o produkcie.
Objawia si¢ to bezgranicznym przywigzaniem do marki pomimo jej wielu obiek-
tywnych wad [Choromanska, 2012, s. 42]. Przyktadem s3 produkty koncernu
Apple, ktorym zarzuca si¢ skrocong zywotno$¢ baterii, podatno$¢ na uszkodze-
nia ekranu, czy staby zasigg. Marka ta jedynie pozornie opiera swoja komunika-
cje na wprowadzaniu innowacji technologicznych, w rzeczywistosci bazujac na
stosowaniu emocjonalnych argumentéw zwiazanych z budowaniem statusu spo-
lecznego jej uzytkownika. Istotnym wyznacznikiem tak wykreowanej lojalnosci
wobec marki moze by¢ fakt, ze konsument bedzie jg rekomendowat osobom ze
swojego otoczenia [Siejak, 2011] badz nieznajomym korzystajac przy tym z no-
wych technologii. W ten sposob tworza si¢ spotecznosci skupione wokot marek,
ktore w obecnych czasach stanowig skuteczng strategie marki majacej na celu
wytworzenie silnego przywiagzania konsumentéw. Spolecznos$ci te najtatwiej
krystalizuja si¢ wlasnie w Internecie. Definiowane sg jako ,,niepowigzane geo-
graficznie, wyspecjalizowane wspolnoty bazujace na spotecznych relacjach
miedzy wielbicielami marki” [Gummerus, Liljander, Weman, Pihlstrom, 2012,
s. 859]. Spotecznosci te wykazujg najwyzszy stopien zaangazowania, a ich wy-
tworzenie jest pozadane przez gestorow marek.

WYBRANE MECHANIZMY ANGAZUJACE KONSUMENTA

Znajomo$¢ mechanizméw zachodzacych w modelach nowoczesnej kon-
sumpcji moze by¢ przydatna dla marketerow. Wiedza oni juz, ze do zbudowania
przewagi konkurencyjnej i przywigzania grupy docelowej potrzebne jest wykre-
owanie unikalnych doswiadczen [Konieckiewicz, 2014, s. 60]. Angazowanie
konsumenta w §wiat marki stanowi jeden z najwazniejszych celow dziatalnosci
marketingowej, ktéra zaktada przekazywanie mu wynikajacych z jej tozsamosci
warto$ci. Kazdego dnia konsument bombardowany jest zewszad ofertami naj-
rozniejszych produktow i ustug, ktorych promocja najczesciej opiera si¢ o trady-
cyjne narzgdzia takie, jak ulotki, reklamy outdoorowe, czy telewizyjne. Zbyt
duza ilo§¢ bodzcow reklamowych sprawia, ze w pewnym momencie konsument
zaczyna je mimowolnie ignorowac. Potrzebne wowczas jest siggni¢cie po nowo-
czesne 1 bardziej kreatywne sposoby przyciagnigcia uwagi nabywcow. Rola
pozytywnych do$wiadczen z dang marka jest z punktu widzenia nabywcow bar-
dzo istotna. Jesli doswiadczenia te przeksztalca si¢ w silng i trwatg wiez, przeka-
zy marketingowe nie zostang zignorowane przez ich odbiorcéw, poniewaz ci
beda zaangazowani w zycie marki na poziomie osobistym. Tak zwany experien-
tal marketing przyjmuje forme dialogu producenta z konsumentem i moze reali-
zowaé wiele celow gestora marki: od nawigzywania relacji z klientem i budowa-
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nie pozytywnego wizerunku po zwickszanie $§wiadomosci i lojalnosci wobec
produktéw. Ta forma marketingu moze si¢ opiera¢ rowniez o r6zne narzg¢dzia i do-
tyczy¢ chociazby rozbudowanej strategii obstugi klienta, jak rowniez wykorzysty-
waé wszelkiego rodzaju reklamy ambientowe, czy napedza¢ marketing szeptany
wokot marki. Globalni producenci mogg korzysta¢ z tej koncepcji z wickszym roz-
machem z uwagi na wigkszy budzet oraz mnogo$¢ stosowanych kanatéw komuni-
kacji marketingowej. Po marketing do§wiadczen siggnat m.in. Adidas, ktory pod-
czas promocji nowego modelu obuwia sportowego umiescit kilka par z podpi-
sem znanego koszykarza na wyzszych potkach sklepowych. Zadaniem klientéw
byla préba wykonania wysokiego skoku, a tym, ktorym udato si¢ dosiggnac
wspomnianej potki, oferowano obuwie w prezencie. Zainteresowania akcja Adi-
dasa bylo ogromne i wygenerowalo wiele pozytywnych opinii.

Sprawdzonym i efektywnym sposobem na budowanie przywigzania do
marki i lojalnosci wobec niej jest kreowanie marki zaangazowanej oraz podej-
mowanie aktywnosci bliskiej jej wartoSciom, co w efekcie stanowi istotny czyn-
nik zachgcajacy do zakupu. Przyktadem, ktory dobrze obrazuje ten mechanizm,
jest stosowana od lat strategia komunikacji koncernu Procter&Gamble. Od 2010
roku wspotpracuje on z Miedzynarodowym Komitetem Olimpijskim, co zainicjowa-
fo wzruszajacg migdzynarodowa kampani¢ ,,Thank you, Mom”, ktéra w sposob
modelowy opowiada 0 emocjach i warto$ciach bliskich milionom ludzi na $wiecie.
W tym przypadku konsument zaangazowany jest poprzez identyfikowanie si¢
z rola rodzica, ktory swoimi codziennymi staraniami przyczynia si¢ do sukcesu
swojego dziecka, a takze z rolg dziecka, ktore kiedy$ otrzymato od swoich rodzi-
cow mitos¢ i wsparcie. Kampania osiagneta efekt wirusowy dzieki zaangazowaniu
konsumentow, ktorzy dzielili si¢ nig poprzez media spoteczenosciowe. Pozytywne
oddzialywanie emocjonalnych kampanii na mozg konsumenta zostato udowod-
nione w neuromarketingowych badaniach prof. Rafata Ohme [Rutkowska-
-Szczygiel, http://www.marketing-news.pl/article.php?art=2508].

Postepujaca informatyzacja spoteczenstwa i idgca za nig wysoka penetracja
Internetu wraz z urzadzeniami mobilnymi umozliwia korzystanie chociazby z mar-
ketingu rekomendacji [Fura, 2014, s. 22]. Jego celem jest spowodowanie cyrku-
lacji opinii o danym produkcie lub ustudze pomiedzy samymi konsumentami.
Bazuje on zatem na zalozeniu wysokiego zaangazowania nabywcow, ich osobi-
stych do$§wiadczeniach oraz otwarto$ci w zakresie dzielenia si¢ nimi z innymi.
Marketerom dobrze znany jest mechanizm members get members, ktory opiera
si¢ na polecaniu produktéw danej firmy przez jej klientow, za co otrzymujg roz-
ne gratyfikacje, takze pieni¢zne. Niezwykle istotnym elementem marketingu
rekomendacji jest natomiast jego transparentno$¢, zwlaszcza w dobie spadku
zaufania do branzy reklamowej, jak rowniez w obliczu faktu, ze owe rekomen-
dacje w znacznej wigkszosci odbywajg si¢ przez Internet. Nieszczere zamiary
gestoroOw marek z duzg doza prawdopodobienstwa moga zosta¢ zdemaskowane
przez wirtualne spotecznosci, co najczesciej konczy si¢ gwattownym wybuchem
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kryzysu wizerunkowego w sieci. Marketing rekomendacji bezposrednio zazgbia
si¢ z zalozeniami marketingu szeptanego, jednak w obliczu nowych medioéw,
a takze pojawienia si¢ szczegdlnie wiernych konsumentow (tzw. ewangelistow)
moze mie¢ on zdecydowanie potezniejsza sit¢ razenia.

Niekiedy rekomendacje mogg by¢ jedynie skutkiem trwatej relacji firmy
z konsumentem, ktorej budowanie wydaje si¢ obecnie zadaniem priorytetowym
w $wietle nowych uwarunkowan rynkowych. Sprawiaja one, ze dotychczasowy
marketing transakcyjny przeksztatca si¢ w marketing relacyjny. Koncepcja mar-
ketingu relacji opiera si¢ na zatozeniu centralizacji roli klienta i jego potrzeb w zy-
ciu marki oraz podkres§la wagg budowania dialogu. Marketing relacyjny zaktada
doktadne poznanie klientéw i ich oczekiwan, zaspokojenie ich, a w konsekwen-
cji zawigzanie dlugotrwatej wspolpracy opartej na szacunku i zaufaniu. W wa-
runkach firmy prowadzacej komunikacj¢ w Internecie oznacza to takie dziatania
firmy, ktore zmierzaja do tego, aby e-konsumenta na stale zwiaza¢ z dana firma
oraz przeksztatci¢ w zaangazowanego prosumenta, ktory bedzie wspottworzyt
z nig marke, jej produkty i wartosci [Dejnaka, 2013, s. 393]. Zatozeniem marke-
tingu relacji jest tworzenie wartosci z klientem, a nie jedynie dla klienta, stad
prowadzenie statej, dwukierunkowej komunikacji, mozliwos¢ personalizacji
produktéw, czy zaawansowana obstuga potransakcyjna.

Mowiac o roli Internetu w procesie zaangazowania konsumenta w marke na-
lezy réwniez wspomnie¢ o mozliwosci prowadzenia testow rynkowych w prze-
strzeni wirtualnej [Sznajder, 2011, s. 268]. Niesie to za sobg wiele korzysci,
chociazby nizsze koszty badan konsumenckich, niemniej szczegolnie istotny jest
aspekt angazowania klientow w procesy opiniowania, testowania produktéw oraz
dawania rekomendacji. W kampaniach typu in the name of research konsument
stusznie czuje si¢ ekspertem marki, jest zrodlem waznych informacji rynkowych,
a ponadto sam doswiadcza wrazenia, ze produkt jest tworzony, by zaspokoi¢ jego
potrzeby. W czasach bezwzglednej koncentracji na konsumencie i jego wymaga-
niach spetnienie tych warunkow determinuje powodzenie marki na rynku.

PODSUMOWANIE

Proces angazowania konsumenta jest ztozony. Wymaga najczesciej wielo-
etapowej 1 wieloplaszczyznowej strategii komunikacji. Waznym zalozeniem
prowadzenia takiej komunikacji jest korzystanie ze zdobyczy digitalizacji rynku,
tj. rozpowszechnionego Internetu oraz technologii mobilnej. Sama aktywnos¢
gestorow powinna by¢ bliska warto§ciom marki, poniewaz wspotczesny marke-
ting winien opiera¢ si¢ na jakosci dostarczanych produktoéw i ushug, a takze au-
tentycznoS$ci oraz transparentno$ci sponsorujgcej organizacji. To, co wplywa na
zaangazowanie wymagajacych prosumentéw, to m.in. mozliwo$¢ komunikowa-
nia swojego statusu, zaznaczanie wilasnej odrgbnosci i konkurencyjnosci catych
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spoteczno$ci. Nowoczesne platformy komunikacji z klientem umozliwiajg bez-
posrednie mierzenie poziomu zaangazowania konsumentow. Do jego miernikow
mozna zaliczy¢ chocby ilo§¢ czasu spedzanego na serwisie, poziom wnikania
w serwis (glebokosc), powracalnosé, liczbe komentarzy, obejrzen, czy follower’sow,
czyli fanoéw §ledzacych dany profil. Niezaleznie od wybranych narzgdzi, angazowa-
nie w zycie marki jest stuszng strategia komunikacji w dobie odpornosci na klasycz-
ne formy reklamy, ktore wyedukowany konsument stara si¢ omijac.
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Streszczenie

Dynamiczny rozw6j nowych mediow oraz wykreowane na przestrzeni ostatnich lat nowe
trendy w konsumpcji wymusity na producentach zmiany w prowadzeniu komunikacji z ich klien-
tami. Ich duze zaangazowanie w poszukiwanie rzetelnej wiedzy o produkcie, $wiadomos$é, niejed-
norodno$¢ oraz deklaracja aktywnego udzialu w otwartym dialogu z producentami niejednokrotnie
moze wspomoc marke w jej zabiegach wizerunkowych i promocyjnych oraz pozyskiwaniu cen-
nych informacji konsumenckich. Wraz ze znacznym wzrostem popularnosci technologii mobil-
nych i tych zwigzanych z mediami spoteczno$ciowymi konsumenci stali si¢ silni jak nigdy dotad.
Ich niemalze calodobowa dostepno$é w sieci i mozliwo$§é zdobycia kazdej potrzebnej informacji
w kilka sekund zmusity gestorow marek do ponownego przemyslenia roli zaangazowania i prowa-
dzenia komunikacji z nowoczesnymi konsumentami. Niewlasciwe zarzadzanie komunikacja
z klientem oraz brak $§wiadomosci jego obecnej pozycji na rynku moze mie¢ katastrofalne skutki.

Autorka, zainspirowana ostatnimi zmianami o podtozu technologicznym na rynku, wskazuje
role zaangazowania nowoczesnego konsumenta w procesie zarzadzania marka. Nowe potrzeby
konsumentéw wraz z pojawieniem si¢ nowoczesnych technologii zmuszaja przedsigbiorstwa do
przebudowy strategii marketingu i komunikacji. Autorka bada, w jakim stopniu postawy i potrze-
by nowoczesnych konsumentéw wpltywaja na ksztalt wspotczesnych uwarunkowan marketingu.
Praca stanowi takze syntez¢ wnioskow z literatury dotyczacej zaangazowania konsumenta. Autor-
ka wskazuje rowniez na wybrane wspotczesne mechanizmy angazowania konsumentow stosowane
przez przedsigbiorstwa w ostatnich latach.

Stowa kluczowe: prosument, digitalizacja, zaangazowanie konsumenta, zarzadzanie marka

The Role of the Modern Customer Engagement in Brand Management
Summary

The dynamic development of new media and the new consumer trends that have developed
over the recent years have forced manufacturers to change the way in which they communicate
with customers. The dedication with which the latter strive to obtain knowledge about products,
their awareness, heterogeneity and active involvement in dialogue with the manufacturers which
they declare may often support the brand in image-related efforts and in the obtaining of valuable
consumer insights. With the rise of mobile and social technologies, customers are now more pow-
erful than ever. Their always-online status and ability to find information in seconds have forced
marketers to rethink how they engage and connect with their customers. An inappropriately man-
aged communication with the consumer and a lack of awareness of the latter’s current importance
in the relationship between manufacturers and customers may have disastrous causes for brand.

Provided with the recent technology-led changes that continue to take place in the market-
place, the author indicates the role of the modern customer engagement in brand management.
New customer demands, along with the advent of digital technologies are compelling enterprises
to rebuild their communication strategy. In her study, the author examines how prosumers’ atti-
tudes and needs influence modern marketing. The study also provides a synthesis of the customer
engagement literature. The author points out selected modern mechanisms of customer engage-
ment that have been practiced in recent years.

Keywords: prosumer, digitalization, customer engagement, brand management
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Metody zbierania danych ze zrodel pierwotnych
przez internet w badaniach marketingowych

WPROWADZENIE

Zbieranie danych zaréwno ze zrédel pierwotnych, jak i wtornych jest naj-
wazniejszym etapem procesu badania marketingowego. W etapie tym bowiem
ponosi si¢ najwyzsze koszty, decyduje o jakosci danych surowych oraz czasie
badania. Na koszty zbierania danych duzy wptyw ma rodzaj wykorzystywanych
kanatow dostgpu do zrodet informacji, sposrod ktorych duza role petnig media
(srodki przekazu). Coraz bardziej popularnym medium stosowanym w bada-
niach marketingowych jest internet. Metody zbierania danych biorg zwykle swe
nazwy od nazw wykorzystywanych kanalow, w tym mediow.

Celem artykutu jest uporzadkowanie i opis znanych w praktyce badan mar-
ketingowych metod zbierania danych ze zrédet pierwotnych za posrednictwem
internetu. Artykutl ma zatem charakter przeglagdowy. Gtowna metodg naukowa
wykorzystang w pracy jest logiczna klasyfikacja. W literaturze zaréwno polskiej,
jak i zagranicznej brak jest doktadnych i jednoznacznych klasyfikacji wspo-
mnianych metod. W pracy staramy si¢ zatem wypehic¢ te luke. Tekst artykutu
zaczyna si¢ wigc od wyjasnienia gtownych zasad klasyfikacji, a w nastepnej
kolejnosci zostang sklasyfikowane i opisane metody zbierania danych ze Zrodet
pierwotnych ze szczegdlnym uwzglednieniem drogi internetowe;.

ZASADY | KRYTERIA KLASYFIKACII

Zrodtami pierwotnymi sg ludzie i rzeczy. W zwigzku z tym mowi sie o zré-
dlach osobowych i zrodtach rzeczowych. Do szczegdlnych przypadkoéw rzeczy
zalicza si¢ zdarzenia i zjawiska. Zbieranie danych z tych Zzrédet ma miejsce tam,
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gdzie one si¢ znajdujg. Inaczej mowigc dane zbiera si¢ ,,w terenie”. Zbieranie
danych odbywa si¢ poprzez pomiar cech tych zrodet, np. cech respondentow.
Stad pojecie ,,zbierania danych” jest szersze niz pojecie ,,pomiaru”.

Opracowywanie jakiejkolwiek klasyfikacji zwigzane jest z przestrzeganiem

jej zasad logicznych, do ktorych zalicza si¢:

1) doktadne zdefiniowanie klasyfikowanych kategorii,

2) uzycie wlasciwego kryterium lub kryteriéw klasyfikacji,

3) roztacznos¢ klasyfikacji (kategorie nie moga si¢ pokrywac),

4) kompletnos¢ klasyfikacji (wszystkie kategorie z danego zbioru nalezy
uwzglednic),

5) uzytecznos¢ klasyfikacji ze wzgledu na postawione cele.

Ze wzgledu na ograniczong objeto$¢ artykulu niemozliwe bedzie uwzgled-
nienie tych wszystkich zasad jednoczesnie. Nie beda zatem zdefiniowane
wszystkie klasyfikowane metody zbierania danych oraz stosowane w nich in-
strumenty pomiarowe. Definicje mozna znalez¢ w dostepnej w Polsce literaturze
na temat badan marketingowych [por. np. Kaczmarczyk, 2011, rozdz. 7-10;
Kaniewska-Seba, Leszczynski, Pilarczyk, 2006, rozdz. 3—5]. Beda natomiast
— W miar¢ potrzeby — wykorzystane pozostate zasady logicznej klasyfikacii,
szczegOlnie uzycie wlasciwych kryteriow.

Podstawowym kryterium klasyfikacji metod zbierania danych ze zrodet
pierwotnych jest sposob tego zbierania determinowany rodzajem bodzca stoso-
wanego podczas pomiaru cech. Ze wzglgdu na stosowane bodzce werbalne i nie-
werbalne wyodregbnia si¢ dwie duze grupy metod: sondazowe i pozasondazowe.
Do dodatkowych kryteridow zalicza si¢ stopien kontroli pomiaru oraz kanat ko-
munikacyjny (metody posrednie i bezposrednie), sposob komunikacji migdzy
zrédtem informacji a prowadzacym pomiary (pisemna lub ustna), ilosciowy lub
jako$ciowy charakter mierzonych cech oraz przyczynowo-skutkowy charakter
zalezno$ci miedzy zmiennymi (metody eksperymentu). Laczne zastosowanie
wymienionych kryteriow pozwala na wyodrebnienie czterech podstawowych
grup metod zbierania danych:

1) posrednie metody sondazowe,

2) bezposrednie metody sondazowe,

3) metody pozasondazowe (mogg by¢ posrednie i bezposrednie),
4) metody eksperymentu.

Termin ,,badania sondazowe” (od fr. sondage) odpowiada w ogdlnych zary-
sach terminowi angielskiemu survey research. Cechg wsp6lng metod sondazo-
wych (posrednich i bezposrednich) jest stosowanie bodzcow stownych (werbal-
nych), gtéwnie w postaci pytan zadawanych w trakcie pomiaréw. Metody te
moga by¢ wigc stosowane tylko w pomiarach cech ludzkich. Natomiast metody
pozasondazowe znalazly zastosowanie do pomiaréw cech zaréwno osobowych, jak
i rzeczowych. Moga w nich by¢ bowiem stosowane takze bodzce niewerbalne.
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POSREDNIE METODY SONDAZOWE

Metody te wykorzystuje si¢ do zbierania danych poprzez zadawane pisem-
nie lub ustnie pytania. Brak jest bezposredniego kontaktu miedzy pierwotnym
zrdédtem informacji a osoba prowadzaca pomiary. Respondent, jako pierwotne
zrédto informacji, w chwili zadawania pytan znajduje si¢ zwykle w znacznej
odleglosci od osoby zbierajacej odpowiedzi (dane). Stad w metodach tych wyko-
rzystuje si¢ §rodki masowego i1 indywidualnego przekazu (media). Od nich me-
tody zbierania danych — sklasyfikowane w tabeli 1 — wzigty swoje nazwy. Spo-
wodowana odlegloscig posrednio§¢ pomiaru sprawia, ze badacze maja mniejsza
kontrolg nad procesem zbierania danych, a respondenci — wigksza anonimowos$¢.
Zaleta sa nizsze koszty takich badan.

Dominujacg czg$¢ omawianych metod stanowig posrednie metody ankieto-
we. Wyraz ,,ankieta” (od francuskiego enquéte — zebranie faktéw w celu wyja-
$nienia watpliwos$ci) moze oznacza¢ wszelkie badania. Nie mozna natomiast
ankiety (jako metody) myli¢ z kwestionariuszem ankietowym, bedacym instru-
mentem pomiarowym stosowanym w metodach ankietowych. Cechg wspolna
tych metod jest pisemny charakter pytan i odpowiedzi. Do najbardziej popular-
nych zaliczy¢ mozna ankiete pocztowa i ankiete internetowa.

Ankieta internetowa nalezy nie tylko do coraz bardziej popularnych metod
zbieania danych, ale takze do najnowszych, poniewaz zaczeta si¢ upowszechniaé
rownolegle z ekspansja sieci internetowej. W czolowych krajach w tym zakresie
(Australia, Japonia, Stany Zjednoczone) udzial internetu przekroczyt juz 40% we
wszystkich metodach sondazowych, w tym w ankiecie internetowej [Cooke, 2008].
W Polsce udziat ten jest jeszcze bardzo niski — ocenia si¢ go na okoto 1% we
wszystkich metodach sondazowych i1 pozasondazowych [Kociankowski, 2013,
s. 38]. Szybki wzrost udzialu internetu w badaniach marketingowych na $wiecie
spowodowany jest nastgpujacymi przyczynami [por. Moskowitz, Martin, 2008]:

— nizszymi kosztami i krotszym czasem zbierania danych,

— tatwiejszym dotarciem do docelowych segmentoéw rynku,

— brakiem wplywu ankietera na reakcje respondenta,

— bogatsza zawarto$cig tresci 1 wigkszg elastycznoscia,

— mozliwos$cig natychmiastowej analizy zebranych danych,

— mozliwos$cig dotarcia i komunikowania si¢ globalnie i interaktywnie,
— utatwionym sprawdzaniem danych w momencie ich otrzymywania.

W praktyce stosowane sg dwie odmiany (techniki) ankiety internetowe;.
Pierwsza odmiana wymaga wykorzystania poczty elektronicznej — jest to techni-
ka ankiety e-mail (e-mail survey), ktéra ma cze$¢ zalet ankiety pocztowej. Tech-
nika ankiety e-mail polega na wystaniu kwestionariuszy ankietowych do
uprzednio dobranej proby adresatow poczty elektronicznej. Jednak w poréwna-
niu do zwyktej poczty, poczta elektroniczna ma t¢ wade, ze moze dotrze¢ tylko
do uzytkownikéw internetu. Ogranicza to zatem wykorzystanie tej techniki.
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Druga technika ankiety internetowej jest nazywana ankietg online (online survey
lub web-survey). Polega ona na umieszczeniu kwestionariusza ankietowego na
stronie internetowej. Wada tej techniki jest zwykle niewielki odsetek ogladaja-
cych strony WWW z zamieszczonym kwestionariuszem i stad niewielu jest od-
powiadajacych na jego pytania. Nie jest takze mozliwy dobor proby losowej jak
w przypadku ankiety pocztowej. W zwigzku z tym stosuje si¢ rézne metody
zachegcajace respondentéw do udzielania odpowiedzi. Prowadzi si¢ takze bada-
nia naukowe czynnikow wptywajacych na zwigkszenie udziatu respondentow
oraz wskaznika reakcji w badaniach przy pomocy metody ankiety internetowej,
na przyklad rézne sposoby powitania i informowania respondentow, wptyw
banera (jako $rodka reklamy internetowej) na reakcj¢ respondentéw [por. np.
Moskowitz, Martin, 2008 oraz Tuten, Bosnjak, Bandilla, 1999-2000].

Tabela 1. Klasyfikacja posrednich sondazowych metod zbierania danych
ze zrodel pierwotnych

Rodzaje N Whybrane techniki | Stosowane instrumen-
Metody zbierania danych - .
metod (odmiany) metod ty pomiarowe
— ankieta pocztowa
—ankieta internetowa — e-mail survey
— online survey
—ankieta prasowa
Posrednie | —ankieta faksowa Kwestionariusz
metody — ankieta opakowaniowa (towarowa) ankietowy
ankietowe | —ankieta telefoniczna — ATS (stacjonarna)
— ATK (komérkowa)
— ankieta radiowa
— ankieta telewizyjna
—ankieta komputerowa
. . — metoda delficka — kwestionariusz del-
Posrednie , .
— konkurs pomystow ficki
metody
— metoda Altszullera
heurystycz- S . . . .
ne — sesje wirtualne — brainnetting — szkicownik wizualny
— pakiet symulacyjny
Wywiady | wyw!ad |nterneFowy (CAWI) - kyvestlonarlusz wy-
redni —wywiad telefoniczny — klasyczny wiadu
posrednie _CATI
Panele — panel pocztowy — dziennik panelowy
konsu- — panel internetowy — kwestionariusz
menckie — panel telefoniczny
. . — telefoniczne (telekonferencije) — scenariusz wywiadu
Posrednie . . . .
ady |~ internetowe —online typing — komunikator glosowy
wyw —online audio — kamera komputerowa
grupowe . o
—online audio-wideo

Zrodlo: [Kaczmarczyk, 2011, rozdz. 7, 8].
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W odrdznieniu od ankiety telefonicznej stacjonarnej (ATS) ankieta telefo-
niczna komoérkowa (ATK)? ma znacznie wicksze mozliwosci, poniewaz kwe-
stionariusz moze pojawi¢ si¢ na monitorze aparatu komorkowego, ktory jest
zwykle przylaczony do sieci internetowej. Na przyklad 90% Brytyjczykéw ma
dostep do internetu przez swoje telefony komorkowe. Popularnos¢ metody ATK
zwigksza si¢ w miar¢ wzrostu udziatlu komunikacji tekstowej w ogolnej komunika-
cji telefonicznej w réznych krajach [Balabanis, Mitchell, Heinonen-Mavrovouniotis,
2007]. Mozna ja takze stosowac zamiennie z ankietg internetowa.

Jak kazda metoda, rowniez ATK ma swoje zalety i wady. Do tych pierw-
szych mozna zaliczy¢ zdolnos¢ do ciagglego przekazywania odpowiedzi respon-
dentoéw — gdziekolwiek oni sg i w dowolnym czasie. Metoda nie ingeruje zbytnio
w codzienne zycie respondentow. Dzigki temu badaczom tatwiej jest utrzymy-
wac¢ staty kontakt z kazdym zroédtem informacji w dtuzszym czasie. To z kolei
umozliwia prowadzenie dtugookresowych badan poréwnawczych. Odpowiedzi
(dane) sg natychmiast wprowadzane do komputerow i analizowane. Zaleta ATK
jest takze mozliwo$¢ doboru proby losowej oraz zastosowanie metody do rekru-
tacji respondentéw do wywiadow telefonicznych lub internetowych. Dlatego
technike ATK zalicza si¢ nie tylko do najnowszych, ale takze do najbardziej
perspektywicznych w badaniach marketingowych. Eksperymenty wykazaty, ze
dzieki ATK mozna osiagna¢ do$¢ wysoki poziom reakcji siegajacy 56% odpo-
wiedzi [Balabanis, Mitchell, Heinonen-Mavrovouniotis, 2007]. Wada techniki
jest ograniczone miejsce na monitorze aparatu komorkowego. Dlatego liczba
pytan w eksponowanych nan kwestionariuszach nie moze by¢ zbyt duza. Ogra-
niczone sg takze mozliwosci manipulacji graficznych. Stad odpowiedzi na pyta-
nia sg zwykle skalowane przy pomocy skal dychotomicznych.

W coraz wickszym zakresie sie¢ internetowg wykorzystuje si¢ w takich kla-
sycznych metodach jak metoda delficka oraz metody heurystyczne. W tej pierw-
szej kwestionariusz delficki jest wysytany do grupy ekspertow przez internet,
szczegolnie wtedy gdy badaczom zalezy na oszczednosci kosztow i czasu.
Wazrasta takze popularnos¢ komputerowych wersji metod heurystycznych. Bio-
race w nich udziat grupy nazywane sa zespotami wirtualnymi. Przy ich doborze
i szkoleniach wigksza uwage zwraca si¢ na zaufanie, cele, komunikacje, moty-
wacje¢ 1 inne elementy [por. Robson, 2005, rozdz. 4]. Sieciowa odmiang trady-
cyjnej burzy mozgdéw jest brainnetting. Pomysty sa przekazywane miedzy
uczestnikami sesji, przechowywane i (lub) analizowane. Gtéwnymi narzedziami
wykorzystywanymi w omawianych metodach s3 programy komputerowe®, W ra-
mach ktorych dostgpny jest wybor odpowiednich instrumentow pomiarowych.

2 W jezku angielskim znana jest pod nazwa text-based telephone survey lub SMS-based
survey.

3 Wyczerpujacy przeglad tych programéw stosowanych w posrednich metodach heurystycz-
nych prezentuje m.in. [Proctor, 2002, rozdz. 12].
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Sposrod wywiadow posrednich tylko klasyczny wywiad telefoniczny nie
jest zwigzany z zastosowaniami komputerowymi oraz internetem. Komputery
znalazty natomiast zastosowanie w ramach skomputeryzowanych wywiadow
telefonicznych (computer assisted telephone interviewing — CATI). Ta metoda
zbierania danych znalazla si¢ na trzecim miejscu sposrod wszystkich metod
zbierania danych ze zrédet pierwotnych z udziatem 11,1% w dochodach z badan
marketingowych za 2013 rok w Polsce [Wodkowski, s. 51-52]. Wywiad interne-
towy rozni si¢ od wywiadu telefonicznego tylko tym, Zze zamiast linii telefonicz-
nej w wywiadach wykorzystuje si¢ sie¢ internetowa. Wielu autoréw nie odrdznia
tej metody od ankiety internetowej. Tymczasem rdznica jest zasadnicza: ankiete
przeprowadza si¢ pisemnie, a wywiad — ustnie. Ponadto, podobnie jak telefo-
niczny, wywiad internetowy jest wywiadem posrednim, czyli prowadzonym
czesto na duza odleglos¢. Rowniez w literaturze anglojezycznej wywiad interne-
towy jest zwykle ujmowany tacznie z ankieta internetowa pod wspdlng nazwa
CAWI (computer assisted web interviewing). Na wzrost wykorzystania metody
wywiadu internetowego wskazuja dwa wyraznie zaznaczajace si¢ w XXI wieku
trendy: coraz mniejszy wskaznik telefonii przewodowej (na niej opierajg si¢
tradycyjne wywiady telefoniczne) oraz coraz wyzszy wskaznik dostepu gospo-
darstw domowych do internetu.

Coraz szerzej wykorzystuje si¢ sie¢ internetowg w panelowych metodach
zbierania danych, zwlaszcza w panelach konsumenckich. Na przyktad w Stanach
Zjednoczonych ponad 25% prob gospodarstw domowych stanowig panele inter-
netowe [McDaniels, Gates, 2006, s. 138]. W Polsce metoda panelu internetowe-
go stanowi blisko 6% we wszystkich wydatkach na ilosciowe metody sondazo-
we [Wodkowski, s. 51]. Metoda ta pozwala na rozwdj i utrzymanie bardzo du-
zych grup stalych respondentow, reprezentujacych glownie gospodarstwa domowe.
Wysokie koszty utrzymania paneli powoduja, ze tylko duze firmy (w tym badaw-
cze) sa w stanie je finansowac. W Polsce cztery duze firmy badawcze (Millward
Brown, GfK Polonia, Ipsos oraz TNS Polska) osiggnely w 2013 roku blisko 60%
udziatu w wydatkach na badania realizowane poprzez internet (w tym badania
panelowe) [Wydatki na badania realizowane przez internet, ,,Badania Marketin-
gowe”, rocznik PTBRIO, 2014-2015, s. 54]. Do wad omawianej metody nalezy
staba jeszcze reprezentatywnos$¢, zwlaszcza tam, gdzie dostep do internetu jest
ciggle niewielki. Wadg sa duze wydatki na zachety dla respondentow. W zwigz-
ku z tym prowadzi si¢ badania naukowe czynnikow zwickszajacych zaintereso-
wanie uczestnikow paneli. W rezultacie jednego z tych badan stwierdzono, ze na
wzrost tego zainteresowania znaczny wplyw ma wczesniejsze poinformowanie
respondentow o temacie badania panelowego [por. Keusch, 2013].

Sie¢ internetowa jest takze coraz szerzej wykorzystywana w grupie metod
jakosciowych, w tym zwlaszcza w wywiadach grupowych. Konieczno$¢ kontak-
tu poprzez sie¢ powoduje, ze wywiady grupowe internetowe stajg si¢ metodami
posrednimi. Tradycyjne wywiady grupowe natomiast sg metodami bezposred-
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nimi, ktore nadal ciesza si¢ duza popularnoscia. Internetowe wywiady grupowe
dzieli si¢ na pisemne lub ustne w zaleznos$ci od rodzaju komunikacji miedzy
uczestnikami a moderatorem [por. Cheng, Krumwiede, Sheu, 2009, s. 221]. Te
pierwsze (online typing) sa znacznie czgsciej stosowane w dwoch odmianach:
synchroniczne i asynchroniczne. Wywiady grupowe synchroniczne prowadza
moderatorzy pisemnie w czasie rzeczywistym (komunikacja pisemna powoduje,
Ze powinny one nazywac si¢ grupowymi ankietami internetowymi). Uczestnicy
wyrazaja swoje opinie oraz pomysly przez komunikatory, czaty internetowe lub
kanaty IRC. Sesja trwa 45—-50 minut z udzialem 4-6 os6b. W wywiadach asyn-
chronicznych uczestnicy sesji rowniez przekazujg swoje opinie, ale nie w tym
samym czasie. Uzywaja tych samych narzedzi, ale w czasie od 5 do 10 dni.
Uczestnicy (15-20) przekazuja 2—3 razy dziennie swoje komentarze i opinie.
Moderator przeglada je, na biezaco $ledzi dyskusje i odpowiednio ja modyfikuje
[McDaniels, Gates, 2006, s. 100]. W mniej popularnych internetowych wywia-
dach grupowych opartych na komunikacji ustnej (online audio lub online audio-
-wideo), uczestnicy uzywajg takich narzgdzi jak mikrofon, filmowa kamera in-
ternetowa oraz komunikator gtosowy. Moga wigc przekaza¢ zarbwno wypowie-
dzi, jak i reakcje niewerbalne. Przekaz jest tu szybszy, tansza jest instalacja
urzadzen oraz brak jest kosztow przejazdow uczestnikow.

BEZPOSREDNIE METODY SONDAZOWE

Ta grupa metod zbierania danych ze Zrodet pierwotnych réwniez polega na
zadawaniu pytan ustnie lub pisemnie, ale w kontakcie bezposrednim. Osoba prowa-
dzaca pomiar osobiscie kontaktuje si¢ z respondentem lub ich grupa. W tabeli 2
dokonano klasyfikacji bezpos$rednich metod sondazowych.

Ze wzgledu na osobisty kontakt ze zrodlem informacji nie ma tu potrzeby ko-
rzystania z mediow, w tym z internetu. Dzigki temu ro$nie znacznie stopien kontroli
w trakcie zbierania danych, co skutkuje wyzsza sktonnoscig do odpowiedzi (reakcji)
ze strony respondentéw. Bezpo$rednie pomiary prowadzone podczas procesu zbie-
rania danych wplywaja takze na skrocenie czasu tego procesu. Metody bezposrednie
generuja jednak wyzsze koszty w porownaniu z metodami posrednimi, a responden-
ci odczuwaja nizszy stopien anonimowosci udzialu w badaniach.

W metodach sondazowych bezposrednich w znacznie mniejszym stopniu
ma miejsce kontakt pisemny migdzy stronami bioracymi udzial w pomiarach.
Pytania i odpowiedzi pisemne sg charakterystyczne glownie dla bezposrednich
metod ankietowych (bezposredniej i audytoryjnej). CzeSciowo dotyczy to takze
bezposrednich metod heurystycznych oraz metod projekcyjnych. Natomiast
wiekszo$¢ metod polega na zadawaniu i uzyskiwaniu ustnych odpowiedzi. Pod-
stawowg metoda jest wywiad osobisty. Wysoki stopien kontroli w tych wywia-
dach wplywa na bardzo duzy zwykle odsetek odpowiedzi. Jest to metoda najpo-
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pularniejsza na §wiecie oraz w Polsce, gdzie wydatki na nig stanowig tacznie
prawie 35% wydatkoéw na wszystkie metody [Wodkowski, S. 51].

Chociaz sie¢ internetowa (podobnie jak inne media) nie jest wykorzystywa-
na do zbierania danych w ramach bezposrednich metod sondazowych, to jednak
korzysta si¢ z niej w pracach przygotowawczych do badan z uzyciem tych me-
tod. Mozna na przyktad internet wykorzysta¢ do doboru prob, do rekrutacji re-
spondentéw lub uczestnikéw wywiadow grupowych, do informowania i zapra-
szania jednostek proby do udzialu w badaniach, do rekrutacji i szkolen ankieterow
lub innych 0s6b prowadzacych pomiary cech jednostek prob. Sie¢ internetowa moze
rowniez stuzy¢ do przesytania surowych danych zebranych w terenie.

Tabela 2. Klasyfikacja bezpo$rednich metod sondazowych zbierania danych
ze zréodel pierwotnych

Rodzaje Metody zbierania Wybrane techniki metod Instrumenty
metod danych pomiarowe
Bezpos$rednie | — Ankieta audytoryjna
metody ankie- | — Ankieta bezposrednia | Zwrot natychmiastowy Kwestionariusz  ankieto-
towe Zwrot odroczony wy
—Wywiad osobisty Wywiad w domu respondenta | Kwestionariusz wywiadu
Wywiad w pasazu handlowym
Wywiad w biurze respondenta
Wywiady Wywiad na ulicy
bezposrednie Wywiad audytoryjny (CLT)
indywidualne CATI Palmtop, tablet
— Wywiad osobisty Scenariusz wywiadu
swobodny
—Rozmowa (anamneza) Scenariusz rozmowy
— Burza mézgoéw Klasyczna (Oshorna) Arkusz kontrolny
Gordona-Little’a Kwestionariusz
g Philips 66
Eggg;rﬁgﬁg_ Technika 635
styczne — Metoda synektypzna
— Metoda myslenia
lateralnego
— Metoda morfologiczna Tablica morfologiczna
Panel bazposredni Wywiady osobiste Dziennik panelowy
Panel . Lo .
Konsumentow Wy\(v!adx grupowe (panele K\{vestlonar!usz wywiadu
wrazliwosci) Mikrofony i kamery
—Wywiad grupowy Scenariusz, mikrofn, ka-
— Osobisty wywiad mera
Bezposrednie | poglebiony Kwestionariusz wywiadu
metody jako- | — Metody projekcyjne Metody skojarzen stownych
Sciowe Metody uzupelnien Testy
Metody konstrukcji
Metody wyobrazen

Zrédlo: [Kaczmarczyk, 2011, rozdz. 7, 8].
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METODY POZASONDAZOWE

Omowione dotychczas metody sondazowe sa coraz cze$ciej — zwlaszcza od
poczatku XXI wieku — przedmiotem krytyki. Wywolane pytaniami odpowiedzi
sg bowiem odbiciem $wiadomych deklaracji respondentow, ktore zbyt czesto nie
odpowiadaja rzeczywistej sytuacji. Zdobywanie danych droga zadawania pytan
uznaje si¢ zatem za coraz mniej wiarygodne. Wymagania praktyki pod wzgle-
dem tej wiarygodnosci nie mogly i nie sa calkowicie zaspokajane. Wymagan
praktyki pod tym wzgledem nie moze tez zaspokoi¢ coraz powszechniejsze wy-
korzystanie nowych mediéw, w tym zwlaszcza sieci internetowych i kompute-
rowych w metodach sondazowych. Sytuacja ta spowodowata, ze coraz wigksza
uwagg zwraca si¢ na metody pozasondazowe, ktore zostaly ogdlnie sklasyfiko-
wane w tabeli 3.

W metodach pozasondazowych pytania nie sg gldwnym bodZzcem stuzacym
do zbierania danych ze zrédet pierwotnych. Jezeli sa tu zadawane jakiekolwiek
pytania, to maja one jedynie znaczenie pomocnicze. Cztowiek jako pierwotne
zrodlo informacji (przedmiot pomiaru) jest zatem biernym obiektem pomiaru.
Obiektami pomiaréw sa tu takze rzeczy (przedmioty), w tym zjawiska i zdarzenia,
ktore nie wystepuja w badaniach sondazowych. Cechy tych obiektéw, zwlaszcza
rzeczy, nie moga by¢ mierzone poprzez stosowanie bodzcow werbalnych (pytan).
Rowniez cechy cztowieka sg tu gtdéwnie mierzone przy pomocy bodzcoéw pozawer-
balnych. W zwigzku z tym wigkszo$¢ metod pozasondazowych mozna podzieli¢ na
trzy charakterystyczne grupy (w tabeli 3 kolejnos¢ jest inna):

— pomiary fizjologiczne i neuromarketingowe, w ktorych przedmiotem pomia-
row sg gldwnie cechy respondentow,

— metody obserwacji, etnograficzne i monitoringu, gdzie przedmiotem pomia-
row sg zardwno cechy osobowe, jak i rzeczowe,

— metody rejestracji i spisu oraz sensoryczne, w ktorych przedmiotem pomia-
row sg gldwnie cechy rzeczy (w tym zdarzen i zjawisk).

Tabela 3. Klasyfikacja pozasondazowych metod zbierania danych ze Zrédel pierwotnych

Rodzaje Metody zbierania danych Wybrane techniki Instrl_Jmenty
metod metod pomiarowe
1 2 3 4
— Obserwacja uczestniczaca Dziennik (arkusz)
— Tajemniczy Klient Indywidualna Zmysty (glownie wzrok)
Biznesowa
Metody Ekspercka
obserwacji Telefoniczna
— Obserwacja internetowa Cookies (ciasteczka)
— Inne metody obserwacji
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1 | 2 3 4
— Panel sklepowy (detaliczny) |Rejestracja skanin- | Czytnik kodéw kreskowych
gowa
Metody Rejestracja RFID | Skaner (czytnik RFID)
rejestracji, — Audyt detaliczny i hurtowy Podregczne komputery
spisu oraz — Monitorowanie i budowa baz
monitoringu | danych
— Rejestracja przez GPS
— Rejestracja telemetryczna Telemetr (wizometr)
— Pomiar fal mézgowych EEG
Pomiary — Pomiar ruchu gatek ocznych Okulograf (eyetracker —

fizjologiczne

— Pomiar wrazliwosci skory
— Inne pomiary fizjologiczne

ET)
Wariograf (poligraf)

— Degustacja
Metody — Probne uzytkowanie Zmysty
sensoryczne )
— Oceny probek towarowych
— Metody neuromarketingowe | Funkcjonalny EEG
rezonans magne-
tyczny (technika
BOLD)
Pozostate L
Optyczna tomogra- | Czujniki laserowe
metody poza- - .
sondazowe fia absorpcyjna
— Metody etnograficzne Techniki klasyczne | Zwyktly notes
Techniki interne- | Aparat fotograficzny
towe (netnografia) | Kamera filmowa
Mikrofon

Zrédlo: [Kaczmarczyk, 2011, rozdz. 7, 8].

Pomiary fizjologiczne i neuromarketingowe stuza do pomiaru takich cech

ludzkich jak fale mozgowe, ruch gatki i zrenicy ocznej, wrazliwosci skory, ak-
tywno$ci mozgu i innych. Do tego celu stosuje si¢ mechaniczne instrumenty
pomiarowe jak specjalne kamery filmowe, wariografy, tomografy. Sa to pomiary
bezposrednie, bez wykorzystania kanatéw przekazu, w tym internetu.

Dzigki metodom obserwacji, etnograficznym oraz monitoringu mozna mie-
rzy¢ cechy zarbwno osobowe, jak 1 rzeczowe. Ludzie jako bierne obiekty pomia-
row sg zwykle nieSwiadomi faktu obserwacji lub monitoringu i dlatego zacho-
wuja si¢ normalnie. Stopien tej naturalno$ci zachowania zalezy tez od zastoso-
wanej techniki (odmiany) obserwacji: jawna lub ukryta, kontrolowana lub nie-
kontrolowana, standaryzowana lub niestandaryzowana, uczestniczaca lub nieu-
czestniczgca. Ta grupa metod pozasondazowych nalezy rowniez do tych, w ra-
mach ktorych szerzej wykorzystuje si¢ sieci komputerowe.
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Obserwacja poprzez internet moze mie¢ miejsce za pomocg instrumentu
zwanego cookies (ciasteczka), ktore sa matymi plikami tekstowymi wysytanymi
przez serwery i lokowanymi w komputerach oséb odwiedzajacych okreslone
strony WWW. Dzigki cookies mozliwe jest zliczanie odwiedzin strony przez
danych klientow, $ledzenie odwiedzin stron, tworzenie profilow uzytkownikow,
analiza danych poszukiwanych przez uzytkownikow oraz poznanie ich preferen-
cji wobec przedstawionych danych. Ten sposob obserwacji nalezy jednak wyko-
rzystywac bardzo ostroznie, poniewaz narusza prywatno$¢ internautOw [por.
Bajdak, Karcz, 2005, s. 43].

Marketingowe badania etnograficzne za pos$rednictwem internetu mozna za-
liczy¢ do posrednich metod pozasondazowych, podobnie jak telefoniczng ob-
serwacj¢ typu ,.tajemniczy klient”. Adaptacja etnograficznych technik do bada-
nia kultur i spoteczno$ci dostepnych w sieciach komputerowych nazywana jest
netnografig (netnography) lub webnografiag (webnography). Technika ta oce-
niana jest jako szybsza, efektywniejsza i fatwa w zastosowaniu, na co wsazujg
trzy czynniki. Po pierwsze, obserwator jest niewidoczny dla obserwowanych
i nie musi o tym informowac (cyberprzestrzen utatwia ukrycie). Po drugie, ze
wzgledu na mozliwo$¢ archiwizacji danych w r6znych miejscach sieci, mozli-
wa jest analiza trendow. Staty dostep do zrddet internetowych pozwala takze
na wielokrotny wglad do nich, co umozliwia szczegétowe sprawdzenie ich za-
wartosci. Po trzecie, ze wzgledu na prowadzenie internetowych konwersacji
W czasie rzeczywistym, mozliwe jest biezgce $ledzenie trendow rynkowych [por.
Puri, 2007, s. 392-393].

Netnografia nie jest jednak wolna od zarzutéw natury etycznej oraz innych
wad, podobnie jak to jest w przypadku innych metod badan marketingowych.
Poza wspomnianym wyzej faktem ukrycia obserwatora, do dylematow etycz-
nych zalicza si¢ brak pewnosci, z ktérych dostepnych kodeksow etycznych po-
winni badacze korzysta¢ ze wzgledu na rdéznice interpretacji. Nie ma tez catko-
witej pewnosci co jest, a co nie jest etyczne w internetowych badaniach etnogra-
ficznych [por. Hair, Clark, 2007].

Trzecia grupa metod pozasondazowych obejmuje gtdownie rzeczowe zrodita
pierwotne. Do grupy tej zalicza si¢ audyt detaliczny i hurtowy, panele sklepowe,
rejestracj¢ 1 spis oraz metody organoleptyczne. W ramach audytu detalicznego
i hurtowego dotychczasowa praca r¢czna jest stopniowo wypierana przez narzg-
dzia komputerowe. Panel sklepowy oparty jest na rejestracji skaningowej z uzy-
ciem kodow kreskowych. Rejestracja ta jest stopniowo zastgpowana przez nowg
metod¢ RFID (radio frequency identification), ktora opiera si¢ na znacznikach
(chipach). Prowadzi ona do zmniejszenia kosztow i czasu rejestracji przeptywu
towarow na szczeblu detalicznym oraz kradziezy sklepowych, a takze czasu
1 zaangazowania nabywcow.
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Streszczenie

Wszystkie metody zbierania danych ze zrddet pierwotnych w badaniach marketingowych
mozna podzieli¢ na metody sondazowe (posrednie i bezposrednie), metody pozasondazowe oraz
metody eksperymentu. W kazdej z tych grup metod wykorzystuje si¢ — w mniejszym lub wigk-
szym zakresie — internet jako drogg dostgpu do pierwotnych zZrddet informacji. Gtéwnymi Zrodta-
mi pierwotnymi sa zrodla osobowe. Internetu nie wykorzystuje si¢ raczej w przypadku, gdy zro-
dfami pierwotnymi sg zrodla rzeczowe. Najwigkszy stopien wykorzystania internet znalazt
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w posrednich metodach sondazowych. Glownymi metodami, w ktdrych wykorzystuje si¢ Internet
sa: ankieta internetowa (wraz z jej dwiema odmianami), wywiad internetowy, grupowe wywiady
internetowe oraz internetowe badania etnograficzne. W ostatnich latach grupa metod ankietowych
wzbogacita si¢ o metode ankiety telefonicznej komorkowej (ATK). Kwestionariusz ankietowy
mozna zamie$ci¢ na monitorze aparatu komorkowego, ktory jest zwykle przylaczony do sieci
internetowej. Sie¢ internetowa jest takze coraz czesciej wykorzystywana w ramach metody delfic-
kiej w celu szybszej i tanszej komunikacji z grupami ekspertow. Zalety te przyczynity si¢ do szer-
szego zakresu wykorzystania internetu w badaniach panelowych (konsumencki panel interneto-
wy). Metoda ta utatwia utrzymanie bardzo duzych grup statych respondentow, glownie w ramach
gospodarstw domowych. Rosnie stopien wykorzystania sieci komputerowych w roéznych wersjach
metod heurystycznych. Biorgce w nich udziat grupy uczestnikdw nazywane sa zespotami wirtual-
nymi. Sieciowg odmiang klasycznej burzy mozgow jest brainnetting.

Stowa kluczowe: metody zbierania danych, internet, metody sondazowe, metody pozasonda-
zowe, metody eksperymentu, metody ankietowe, wywiady

Methods of Data Gathering from Primary Sources by Internet
in Marketing Research

Summary

All methods of data collection from the primary sources in the marketing research can be
devided into survey methods (direct and indirect), non-survey methods, and experiments. Internet
is used in each of these groups of methods — more or less broadly — as a way of access to the pri-
mary sources of information. The dominant primary sources are personal ones. Internet is hardly
used with respect to material sources. For the most part it may be applied with the indirect survey
methods. The main methods involving the use of internet are as follows: the internet survey, inter-
net interview, panel methods, group internet intetview, and the etnographic internet research. The
group of indirect survey methods has been enriched with text-based telephone survey method
during the last several years. It is possible to place the questionnaire on the monitor of mobile
phones which is usually connected with internet. Internet is also more and more often used in
delphi method in order to quicker and cheaper communication with groups of experts. These ad-
vantages has been contributed to more intensive using of internet in panel research. This method
facilitates the bearing of large and stable groups of respondents, mainly in the households. The
level of internet usage in diffrent versions of heuristic methods is still rising. The groups of partic-
ipants taking part in this method are called virtual teams. The net form of classic brainstorming
method is called brainnetting.

Keywords: methods of data collection, Internet, survey methods, non-survey methods, exper-
iments, interviews

JEL: M31
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Digitalizacja procesu realizacji jakosciowych badan
marketingowych — szanse i zagrozenia

WPROWADZENIE

Nieustanne zmiany zachodzace w technologicznym i spoteczno-kulturowym
otoczeniu przedsigbiorstw nie pozostaja bez wplywu na badania marketingowe.
Od ponad 20 lat coraz powszechniejsze staja si¢ badania marketingowe realizo-
wane online. W 2013 r. globalne wydatki na t¢ kategori¢ badan wynosit ponad
11 mld USD, co stanowi 29% ogolnej wartosci wydatkéw ponoszonych w tym
okresie na badania marketingowe ogétem [Global Market Research 2014. An
ESOMAR Industry Report, s. 17]. Prognozuje si¢, ze ilosciowe badania online
systematycznie wypiera¢ bedg tradycyjne badania ankietowe oraz iloSciowe
wywiady bezposrednie [Maison, Stasiuk, 2014, s. 69]. Zmiany wynikajace z rozZwo-
ju technologicznego nie omijajg takze jako$ciowych metod badawczych. Rosng-
ca dostgpnos$¢ Internetu niesie ze sobg znaczny potencjal rozwoju dla metod
jako$ciowych, zarowno w obszarze usprawnienia procesu realizacji prac tereno-
wych, jak rowniez uproszczenia dlugotrwatej i zmudnej fazy analizy danych.
Potencjalna mozliwo$¢ uzyskania danych pierwotnych w krotkim czasie i przy
relatywnie niskich naktadach finansowych stanowi dla praktykow zycia gospo-
darczego kluczowy argument przemawiajacy za poszukiwaniem rozwigzan me-
todycznych angazujacych nowe technologie do gromadzenia jako$ciowych da-
nych pierwotnych. Czy techniki online s3 w stanie zastgpi¢ tradycyjne techniki
jakosciowe oparte na bezposredniej relacji badacza z respondentami? Czy wybor
Internetu jako miejsca realizacji prac terenowych stwarza warunki sprzyjajace
usprawnieniu i skroceniu procesu realizacji badan jakosciowych, czy tez niesie
ze sobg istotne ograniczenia? Odpowiedzi na te wazkie pytania autorka bedzie
poszukiwaé na tamach niniejszego opracowania, dokonujac analizy poréwnaw-
czej klasycznych technik jako$ciowych oraz technik online.

! beata.marciniak@sgh.waw.pl
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ISTOTA JAKOSCIOWEGO PODEJSCIA BADAWCZEGO

Podstawowym celem stawianym wobec standardowych technik jakos$cio-
wych jest zebranie jak najbogatszych danych pierwotnych, umozliwiajacych
uchwycenie 1 wla$ciwe zrozumienie sposobu postgpowania os6b badanych, jak
réwniez dostarczenie poglebianego opisu badanej rzeczywistosci, stanowigcego
odzwierciedlenie perspektywy respondentéw. Od badacza jako$ciowego oczekuje
sig, ze w procesie gromadzenia i analizowania danych postugiwac si¢ bedzie per-
spektywa rozumiejacg, kladaca glowny nacisk na odkrywanie idiograficznych
znaczen, konstruowanych w sposéb ciagly przez osoby badane. Analizowana
przez badacza jakos$ciowego rzeczywistos¢ sktada si¢ zarowno z elementéw daja-
cych sie opisa¢ przez respondentdéw w sposob bezposredni, jak réwniez z tresci
(np. postaw, intencji, motywow, symboli) o charakterze ukrytym, trudnych badz tez
wprost przez respondentéw niewyrazalnych. Eksplorowanie tak zlozonej rzeczywi-
stosci wymaga docierania do mozliwie bogatych i zrdéznicowanych jakosciowych
danych pierwotnych, pochodzacych z wielu zrédet (np. wywiadéw bezposrednich,
technik projekcyjnych, ale takze obserwacji). Realizacja tak zdefiniowanych celow
wymaga siggania po rozwigzania metodyczne umozliwiajace docieranie do glgh-
szych warstw $§wiadomosci 0sob badanych. Taki poziom wgladu badacz moze uzy-
ska¢ jedynie poprzez wejscie w bezposrednie i relatywnie dlugotrwate interakcje
z uczestnikami badanymi. Kontakt badacza z respondentem przez Internet, nawet
jesli przybiera forme wideokonferencji, nie zastapi bezposredniej interakcji twarza
w twarz, dajacej mozliwos¢ obserwowania zachowan respondentow, stwarzajgcej
warunki dla uzyskania wgladu w dziatania i motywacje respondentow.

CELE BADAWCZE

Wybdr miejsca wystgpowania danych pierwotnych oraz techniki ich pozy-
skania jest wyborem niebagatelnym, determinuje bowiem zakres mozliwych do
zrealizowania celow badawczych oraz sposob udzielania odpowiedzi przez re-
spondentow. W literaturze przedmiotu panuje zgodny poglad, ze jakosciowe
techniki online mogg by¢ wykorzystywane wytacznie do realizacji celow ba-
dawczych, ktore [Rice, Love, 1987, s. 85-108; Joinson, 2001, s. 177-192]:

e koncentruja si¢ wokol wstepnej, powierzchownej eksploracji problemow ba-
dawczych,

e nie odnosza si¢ do potrzeby poglebionego wgladu w obszar postaw i zacho-
wan respondentow,

e nie odnosza si¢ do spolecznego kontekstu oraz emocjonalnego wymiaru ana-
lizowanych postaw i zachowan,

e wymagajg zastosowania technik indywidualnych, a nie opartych na pracy
zespotowej skoncentrowanej na uruchomieniu procesow grupowych.



Digitalizacja procesu realizacji jakosciowych badan marketingowych... 315

ZASTOSOWANE METODY | TECHNIKI BADAWCZE

Podstawowa metodg wykorzystywana w jako$ciowych badaniach marketin-
gowych stanowi wywiad bezposredni. Waznym zaleceniem metodycznym jest
jednak poszukiwanie rozwigzan umozliwiajacych taczenie co najmniej dwoch
metod gromadzenia danych pierwotnych w projektach badawczych (tj. wywia-
du, obserwacji i analizy tekstu). Postepowanie takie pozwala spetni¢ metodycz-
ny wymog triangulacji, dzigki ktoremu badacz zyskuje bogatszy i bardziej zroz-
nicowany materiat zrédtowy?. Wiaczenie do procesu badawczego metod obser-
wacyjnych umozliwia badaczowi pozyskanie dodatkowych danych. Np. rejestra-
cja mikroekspresji osob badanych stanowi¢ moze cenne zrodto wiedzy na temat
standbw emocjonalnych towarzyszacych respondentom w kontekscie podejmo-
wanych w wywiadzie tresci. Techniki online (np. wywiady grupowe prowadzo-
ne via chat) uniemozliwiajg pozyskiwanie w takim zakresie danych pierwotnych
metodami obserwacyjnymi.

PROCES REKRUTACJI RESPONDENTOW

Zastosowanie jakosciowych technik online bez watpienia sprzyja ogranicza-
niu naktadow finansowych ponoszonych na rekrutacje respondentéw oraz reali-
zacje wywiadow (m.in. ze wzgledu brak kosztow podrozy zwiazanych ze szko-
leniem moderatorow regionalnych, przygotowaniem i realizacjg wywiadow w tere-
nie). Wybor technik online prowadzi takze do mozliwosci skrocenia czasu trwa-
nia fazy rekrutacyjnej. W tradycyjnym badaniu jakosciowym dotarcie do osob
spetniajacych kryteria doboru celowego, a nastgpnie zrekrutowanie oczekiwanej
liczby respondentow zgodnie z przyjeta strukturg proby, trwa zwykle okoto ty-
godnia. Dobor respondentéw do badan online realizowany jest najczesciej w ra-
mach panelu internetowego lub spotecznosci badawczych®, dzieki czemu czas
rekrutacji moze ulec skroceniu do 1-2 dni. Takze w przypadku badan jakoscio-
wych realizowanych z internautami niebgdacymi czlonkami web panelu ani
nieskupionymi w spolecznosciach badawczych, dzigki zastosowaniu powszech-
nie dostepnych narzedzi komunikowania si¢ w Internecie (np. wielofunkcyjnych
komunikatoréw) mozna uzyska¢ sprawny dostgp do potencjalnych responden-
tow. Kazdy uzytkownik Internetu, postugujacy si¢ biegle klawiatura kompute-
rowa i majacy dostep do okreslonego komunikatora, moze bowiem sta¢ si¢ po-
tencjalnym uczestnikiem badania jakoSciowego, bez wzgledu na lokalizacje i odle-
glos¢ od studia badan fokusowych.

2 Szerzej nt. triangulacji m.in. [Silverman 2007, s. 254; Maison, Noga-Bogomilski (red.),
2007, s. 38-39; Kostera, 2010, s. 97 in.].

¥ Spotecznosci badawcze to platformy skupiajace spotecznoéci aktywnych cztonkow social
media (ang. MROC — Market Research Online Community). Szerzej [www2.digitalresearch.com].
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Oszczedno$¢ czasu zwigzana jest takze z potencjalnym dostepem do pozy-
skanego materiatu badawczego. W tradycyjnych badaniach jakosciowych ba-
dacz moze przystapi¢ do analizy zgromadzonych danych pierwotnych zwykle po
okresie ok. 2 tygodni od rozpoczgcia prac nad projektem (po przygotowaniu
narzgdzia badawczego, przeprowadzeniu rekrutacji, zorganizowaniu i przepro-
wadzaniu wywiadéw wlasciwych oraz sporzadzeniu transkrypcji). W badaniach
online do realizacji wywiadéw badacz moze przystapi¢ 1-2 dni po dokonaniu
ostatecznych ustalen z klientem, natomiast do analizy zgromadzonego materiatu
pierwotnego bezposrednio po zrealizowaniu ostatniego wywiadu, dysponuje
bowiem od razu zapisem przebiegu wywiadu.

Scholl 1 wspotpracownicy [2002, s. 210-223] sa autorami interesujacego
projektu, w ramach ktérego dokonali analizy poréwnawczej przebiegu procesu
badawczego realizowanego w oparciu 0 klasyczng technike zogniskowanego
wywiadu grupowego (FGI) oraz wywiadu grupowego online (via komunikator
ICQ). Projekt zrealizowano w trzech krajach (Szwecji, Wielkiej Brytanii oraz
W Singapurze) na probie 10 FGI (6 klasycznych i 4 online). Przedmiotem bada-
nia byla ocena i rozwdj koncepcji nowego produktu. Wyniki badania pokazuja,
ze oszczednosci czasowe na etapie rekrutacji do FGI-online moga by¢ jedynie
pozorne. Dane uzytkownikéw komunikatora ICQ okazaty si¢ by¢ w wielu przy-
padkach zdezaktualizowane badz nieprawdziwe. Ponadto wiele 0sob spetniajg-
cych kryteria rekrutacji, w momencie jej trwania bylo niedostgpnych online.
Badacze zmuszeni byli do podejmowania wielokrotnych préb dotarcia do rekru-
towanych 0sob, co przyczynilo si¢ do nieoczekiwanego wydtuzenia czasu trwa-
nia fazy rekrutacji. Trudnosci natury organizacyjnej pojawily sie takze w mo-
mencie rozpoczynania wywiadoéw online. Wielu respondentéw, mimo wyrazenia
zgody na udzial w badaniu oraz potwierdzenia gotowos$ci uczestnictwa w okre-
$lonym czasie, w chwili jego rozpoczynania nie bylo dostgpnych online. W pro-
cesie rekrutacji do tradycyjnego FGI badacz moze wykonac¢ telefon przypomina-
jacy o umowionym wywiadzie. W FGl-online relatywnie tatwo jest uzyskaé
wstepna zgode potencjalnych respondentéw na udzial w badaniu, znacznie trud-
niej jednak to zobowigzanie wyegzekwowac. Wielko$¢ proby na etapie prere-
krutacji powinna by¢ zatem wigksza, niz w przypadku badan jako$ciowych rea-
lizowanych tradycyjnymi technikami.

PRZEBIEG | DYNAMIKA WYWIADU

Roéznice miedzy tradycyjnym FGI i FGI-online ujawniaja si¢ takze w dynami-
ce ich przebiegu. Odmiennosci mozna dostrzec juz na etapie rozpoczynania wy-
wiadu. W tradycyjnym FGI zrekrutowani respondenci gromadzg si¢ sukcesywnie
w studiu badan jakosciowych w oczekiwaniu na wywiad. Po ich przybyciu poja-
wia si¢ moderator, ktory po krotkim przedstawieniu sie przedstawia respondentom
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podstawowe informacje natury organizacyjnej, precyzuje zasady obowigzujace
podczas wspolnej pracy wywiadu oraz przeprowadza tzw. rozgrzewke oparta na
bloku ogdlnych pytan wprowadzajacych w przedmiot badan. Ta cze$¢ spotkania
odgrywa istotng funkcj¢ z punktu widzenia zbudowania warunkoéw do uzyskania
wiarygodnych, poglebionych danych pierwotnych. Jej zasadniczym celem jest
stworzenie klimatu bezpieczefistwa i otwartosci sprzyjajacego wyrazaniu nieza-
leznych pogladéw oraz uruchomienie proceséw grupowych. W klasycznym FGI
moderator ma peing kontrole nad przebiegiem, tempem i dlugo$cig trwania
tej waznej czgéci wywiadu. Badanie Scholla i wspotpracownikow pokazato, iz
w FGI-online respondenci dotgczali do badania w bardzo zréznicowanym tempie
(czes$¢ z nich nawet po 30 minutach od momentu rozpoczgcia wywiadu), zaburza-
jac tym samym przebieg procesu tworzenia grupy i uzyskiwania jej spdjnosci.

Z punktu widzenia atmosfery i dynamiki przebiegu wywiadu zaobserwowa-
no réznice odnoszace si¢ do komfortu pracy moderatora, mozliwosci i zakresu
sprawowania przez niego kontroli nad przebiegiem dyskusji, tempa pracy grupy
oraz stopnia mozliwego do uzyskania wgladu w treSci badawcze. W FGI-online
moderator staje przed trudnym zadaniem $§ledzenia pojawiajgcych si¢ na biezaco
na ekranie komunikatora pisemnych wypowiedzi poszczegélnych uczestnikow
wywiadu. Odbioér przekazywanych treSci pisemnych ma wytacznie jednokana-
towy charakter (za posrednictwem zmystu wzroku). Badanie pokazato, ze zada-
nie to obcigza poznawczo moderatora znacznie bardziej, niz stuchanie i obser-
wowanie respondentow w klasycznym FGI.

Rola moderatora w FGI-online polega nie tylko na $ledzeniu wszystkich tre-
$ci pojawiajacych sie¢ w wielu oknach komunikatora jednoczes$nie, ale takze na
stymulowaniu prowadzonej dyskusji poprzez formutowanie adekwatnych ko-
mentarzy, kierowanych zardwno do catej grupy, jak i poszczegoélnych uczestni-
kéw badania. Aby ten cel zrealizowaé, w wywiadzie nie moze uczestniczy¢ zbyt
wiele osob. Badanie Scholla i wspotpracownikow pokazato, ze ograniczenia
poznawcze pozwalaja na prowadzenie wywiadow online z grupg sktadajaca si¢
z maks. 5 0sOb (na ekranie monitora wyswietla si¢ wowczas 5 okienek prezentu-
jacych tresci zapisywane przez uczestnikoOw badania oraz jedno moderatora). Ma
to istotne konsekwencje z punktu widzenia zastosowan tej techniki badawczej.
Na przyktad wykorzystywanie FGl-online przestaje by¢ uzyteczne do realizacji
celéw koncentrujgcych sie wokét rozwoju nowej koncepcji (tj. produktu, opa-
kowania, spotu reklamowego), moze by¢ jednak zasadne przy jej ocenie.

Kolejna cecha FGI-online jest wolniejsze tempo gromadzenia danych. Brak
bezposredniej obecnosci innych uczestnikow badania w trakcie realizowanego wy-
wiadu moze spowalnia¢ tempo wykonywanych zadan. Badania z zakresu facylitacji
spotecznej pokazuja, ze w przypadku prostych zadan sam fakt obecnosci innych
0s6b wywiera intensyfikujacy wplyw na zachowania i dziatania jednostek®.

* Przeglad badan nad facylitacja spoteczna w: [Zajonc, 1983, s. 133-142].
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W trakcie FGI-online, z racji jego pisemnej formy, badacz jest w stanie poruszy¢
znacznie mniejszg liczb¢ watkow (a co za tym idzie — zrealizowa¢ mniejsza
liczbe zakladanych celow badawczych), niz w trwajacym analogicznie dlugo
klasycznym wywiadzie grupowym. W przytaczanym badaniu Scholla w wywia-
dach realizowanych w oparciu o tradycyjne FGI badaczom udato si¢ bez prze-
szkoéd zadaé wszystkie pytania przewidziane w 2-godzinnym scenariuszu
1 w wystarczajacy sposob je poglebi¢. W FGI-online, z racji ograniczen czaso-
wych, badacze musieli zrezygnowac¢ az z potowy przygotowanych pytan scena-
riuszowych, uzyskujac przy tym jedynie powierzchowny poziom wgladu w pro-
blem badawczy. Powyzsze ograniczenia wskazuja, ze FGI-online mogg by¢
wykorzystywane wyltacznie do realizacji precyzyjnie okreslonych i relatywnie
waskich znaczeniowo celow (np. wstepnej eksploracji). W sytuacji, gdy badania
wymagaja uzyskiwania poglebionego wgladu w znaczenie zachowan, postaw,
czy motywow 0sob badanych niezastgpione staja si¢ klasyczne FGI.

Uruchamianie dynamicznych proceséw grupowych i ich regulacja wymaga
od moderatora biezacego badania interakcji zachodzacych migdzy respondenta-
mi°. Nie sposob zrealizowaé 6w cel w oparciu o technike FGI-online, w ramach
ktorego uczennicy badania nawiazujg relacje z pozostatymi respondentami jedy-
nie w sposob niebezposredni. Nawe jesli przy technice wideokonferencji re-
spondenci moga widzie¢ twarze uczestnikow badania i moderatora, i tak podej-
mowane dyskusje charakteryzuja si¢ znacznie mniejszym stopniem spdjnosci.
Wiele badan z zakresu psychologii spotecznej (m.in. Mullena i Coppera) [Mul-
len, Cooper, 1994, s. 210-227] dowodzi istnienia istotnego zwigzku migdzy
spojnoscia grupy a stopniem zaangazowania jej cztonkow we wspolnie realizo-
wane dziatanie oraz ze skutecznoscig podejmowanych dziatan. Wraz ze wzro-
stem spdjnosci grupy rosnie poziom jej otwartosci, dzigki czemu badacz uzysku-
je dostep do tresci wymagajacych poglebionego wgladu.

W FGl-online trudno o uzyskanie efektu spdjnosci grupy. Respondenci kon-
centruja si¢ bowiem przede wszystkim na utrzymywaniu relacji z moderatorem,
udzielajac w pierwszej kolejnosci odpowiedzi na zadawane przez niego pytania.
Na moderatora zatem spada odpowiedzialno$¢ za aktywizowanie uczestnikow
do wymiany pogladéw oraz za ozywianie naturalnie niskiej dynamiki dyskusji.
Brak aktywnos$ci moderatora moze doprowadzi¢ do sytuacji skrajnej, w ktorej
FGl-online przybierze forme¢ indywidualnego wywiadu prowadzonego z kilkoma
respondentami jednoczes$nie. Niskiemu stopniowi pogtebienia interakcji migdzy
uczestnikami nie sprzyja obserwowana zwig¢zto§¢ wypowiedzi. Respondenci, nie
chcac traci¢ kontaktu z pojawiajacymi si¢ na biezgco wypowiedziami moderato-
ra i pozostatych uczestnikow badania, ograniczajg si¢ do krotkich wypowiedzi.

® W literaturze obecnych jest wiele podejsé stanowiacych teoretyczne zaplecze dla realizacji
tego waznego celu (m.in. interakcjonizm symboliczny, analiza dyskursu, analiza konwersacyjna).
Szerzej [Rapley, 2010].
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Najwiekszy problem, z jakim borykaja si¢ badacze realizujacy fokusy onli-
ne, stanowi jednak brak dostepu do danych obserwacyjnych. W klasycznym FGI
moderator, analizujac mikroekspresje, mimiczne i1 pantomimiczne reakcje
uczestnikow wywiadu grupowego, na biezaco stawia i weryfikuje hipotezy od-
noszace si¢ do dynamiki wywiadu i zachodzacych w jego ramach proceséw
grupowych. Gdy np. po zadanym pytaniu pojawi si¢ chwila ciszy, dzieki doste-
powi do danych obserwacyjnych moze relatywnie tatwo stwierdzi¢, co jest jej
zrodtem (niezrozumiata forma pytania, rozproszenie uczestnikow, czy tez trud-
no$¢ pytania wymagajaca chwili zastanowienia). Po zweryfikowaniu hipotezy
w oparciu o dane obserwacyjne badacz moze adekwatnie zareagowac (np. po-
wtorzy¢ badz przeformutowaé pytanie). W wywiadach online moderatorowi
trudno trafnie zinterpretowa¢ wszelkie momenty przerwy w aktywnos$ci uczest-
nikoéw badania. Przektada si¢ to na spowolnienie dynamiki wywiadu oraz ogra-
niczenie czasu na realizacj¢ zaktadanych celow badawczych.

ANALIZA DANYCH

Najwicksza z zalet FGI-online jest mozliwos¢ szybkiego rozpoczecia etapu
analizy zgromadzonego materiatu badawczego. Dostgp do pelnego, usystematy-
zowanego zapisu treSci (wstgpnie sklasyfikowanego pod katem wypowiedzi
poszczegdlnych respondentéw oraz pytan i komentarzy moderatora) badacz
uzyskuje bezposrednio po przeprowadzeniu ostathiego wywiadu. Proces analizy
danych pozyskanych w oparciu o klasyczne techniki realizacyjne sktada sie¢
z szeregu zmudnych i czasochtonnych etapow.

Na etapie analizy wstepnej (sluzacej okresleniu stopnia wiarygodnosci po-
zyskanego materiatu badawczego) w FGI-online praca badacza ogranicza si¢ do
poszukania wewnetrznych sprzeczno$ci w ramach wypowiedzi poszczegoélnych
respondentéw oraz analizy spdjnos¢ ich wypowiedzi w czasie. W klasycznym
FGI badacz na etapie analizy wstepnej moze postugiwac si¢ dodatkowo wskaz-
nikami wiarygodno$ci zbudowanymi na bazie materialu zrodtowego pochodza-
cego z obserwacji uczestnikow badania (np. introspekcyjne wskazniki kontaktu
pozornego), jak rowniez z autoobserwacji (recypatii).

PODSUMOWANIE

Jakosciowe wywiady online w poréwnaniu do form tradycyjnych charakte-
ryzujg si¢ zgota odmiennym przebiegiem i dynamika na kazdym etapie procesu
badawczego. Odmiennosci te sg zrodtem wielu szans i1 zagrozen dla realizacji
badan w Internecie. Szanse odnosza si¢ gtdwnie do usprawnienia organizacyjnej
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sfery procesu badawczego. Zagrozenia zwigzane sa przede wszystkim z utrata
mozliwosci pozyskania wielozrodtowych danych pierwotnych, w tym gtownie
pochodzacych z obserwacji, co wiaze si¢ z ryzykiem utracenia przez badacza
perspektywy rozumiejacej, stanowigcej o istocie i wartosci podejscia jakoscio-
wego. Wystepowanie analizowanych zréznicowan wymaga znacznej $wiadomo-
$ci badaczy, w jakich sytuacjach decyzyjnych wybdr Internetu jako miejsca rea-
lizacji jakosciowych badan marketingowych jest wyborem racjonalnym, w jakich
za$ bezzasadnym.

Artykul nie wyczerpuje ztozonego i wazkiego w warstwie teoretycznej za-
gadnienia. Ma stanowi¢ zachete do podjecia dalszych rozwazan zarowno natury
teoretycznej, jak i empirycznych, nad problematyks uzytecznosci Internetu
W procesie pozyskiwania wiarygodnych danych jakosciowych.
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Streszczenie

Nieustanne zmiany zachodzace w technologicznym i spoteczno-kulturowym otoczeniu nie
pozostaja bez wpltywu na sfer¢ badan marketingowych. Powszechno$¢ dostgpu do Internetu
i rosnaca swoboda korzystania z tego narzedzia komunikacji powoduje state zainteresowanie wsrod
przedsiebiorstw realizacja badan marketingowych w przestrzeni wirtualnej. Zjawisko to nie omija
naturalnie takze metod jakosciowych. Potencjalna mozliwos¢ uzyskania jako$ciowych danych
pierwotnych w krotkim czasie i przy relatywnie niskich naktadach finansowych stanowi dla prak-
tykow zycia gospodarczego kluczowy argument przemawiajacy za poszukiwaniem nowych roz-
wiazan metodycznych angazujacych nowoczesne rozwigzania technologiczne i Internet do realiza-
cji badan takze w tym eksploracyjnym nurcie metodycznym. Zmiany wydaja si¢ nieuniknione.
Warto jednak przyglada¢ si¢ wptywowi owych zmian na zakres mozliwych do pozyskania danych
i ich wiarygodnos$ci. Wybor Internetu jako miejsca realizacji badan jako$ciowych niesie ze soba
bez watpienia wiele mozliwosci, stwarza jednak okreslone ograniczenia zardwno dla przebiegu
procesu realizacji badan oraz jakosci pozyskiwanych danych. Przedmiotem pracy badawczej
uczyniono analiz¢ poréwnawczg dwoch jakosciowych technik badawczych — zogniskowanego
wywiadu grupowego (klasyczny FGI — focus group interview), realizowanego w oparciu 0 bezpo-
$redni kontakt moderatora z osobami badanymi oraz wywiadu grupowego realizowanego za poO-
$rednictwem Internetu (FGI-online). Celem opracowania jest dokonanie poréwnania mocnych
i stabych stron obu jako$ciowych technik realizacyjnych z perspektywy kluczowych etapéw pro-
cesu badawczego. Opracowanie oparte zostalo o studia literatury przedmiotu z zakresu metodyki
badan spotecznych, badan marketingowych oraz psychologii.

Stowa kluczowe: jako$ciowe badania marketingowe, proces realizacji jakosciowych badan marke-
tingowych, jakosciowe techniki badawcze, zogniskowany wywiad grupowy online, fokus online

Digitalization of Process on Qualitative Market Research
— Opportunities and Threats

Summary

Ongoing changes in technological and socio-cultural settings influence not only marketing
activity of companies, but also market research domain. The potential of the Internet is increasing-
ly being recognised by market research users, market researchers, as well as academics. The new
digital settings have been providing strong impact to the development of new market research
approaches, also in field of qualitative research methods.

This paper contributes to the debate surrounding the value of qualitative online research in
comparison to standard methodology. The main objective of the paper is to compare two of
qualitative techniques: standard face-to-face focus groups as well as online focus groups via
communicator (chat).

The cyberspace generate a lot of methodological challenges for qualitative market research.

Going through particular stages of the qualitative research process this paper discusses the
opportunities, as well as limitations of standard and online qualitative market research techniques.

Keywords: qualitative market research, qualitative market research process, qualitative re-
search techniques, focus group discussion, online FGI
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Dostep do informacji o organizacji na przykladzie
sprze¢zenia zwrotnego z badania opinii pracownikow?

WSTEP

Jednym z paradygmatéw w naukach o zarzadzaniu jest przekonanie, ze in-
formacja to najcenniejszy zasob kazdego uczestnika gry rynkowej, a dostep do
niej stanowi wspotczesnie jedng z kluczowych przewag konkurencyjnych. Po-
siadanie aktualnych i uzytecznych informacji jest coraz tatwiejsze, natomiast
coraz trudniej o informacje rzadkie. Wynika to z masowego charakteru mediow,
a przede wszystkim z gwaltownego rozwoju w ostatnich dekadach technologii
dostepu do danych (np. Internet). Sprawia to, ze informacja staje si¢ takze coraz
tansza. O tyle, o ile dla organizacji oznacza to problemy w budowaniu trwalej
przewagi nad konkurentami, to dla konsumenta jest to sytuacja korzystna, jako
ze pozwala na udziat w grze rynkowej na rownoprawnych zasadach. Literatura
przedmiotu na ten temat jest wyjatkowo bogata, zarowno jesli chodzi o krajowy,
jak 1 zagraniczny rynek. Nalezy jednak zauwazy¢, ze autorzy rzadko pochylaja
si¢ jednak nad kwestig dostepu do informacji ze strony pracownikéw, ktdrzy stano-
wig rownie istotng grupe interesariuszy organizacji, jak jej klienci. Co wigcej, czgsto
w praktyce zdarza si¢, Zze pracownicy sg $wiadomie pozbawiani tego dostgpu.

Przyktadowo, w praktyce funkcjonowania zwiazkow zawodowych wielo-
krotnie dochodzi do sporow z pracodawca o dostep do informacji o dziatalnosci
organizacji. Oczywiste jest, ze efektywne funkcjonowanie zwigzkéw wymaga
posiadania wiedzy o sytuacji przedsigbiorstwa, jak i 0 jego planach. Pracodawcy
z r6znych przyczyn odmawiaja jednak udostepnienia takich informacji (szcze-

! dawid.jan.szostek@gmail.com

2 W artykule autor wykorzystal fragmenty swojej dysertacji doktorskiej pt. ,, Wykorzystywa-
nie wynikow badan opinii pracownikow w ksztaltowaniu wewnetrznego wizerunku przedsig-
biorstw wojewodztwa kujawsko-pomorskiego” (obronionej 5 lipca 2011 r. na Wydziale Nauk
Ekonomicznych i Zarzadzania pod kierunkiem prof. dra hab. Stanistawa Kaczmarczyka).
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golnie finansowych), najczgsciej powotujac si¢ przy tym na brak ich zwigzku
z dzialalnoscia zwigzkowa”.

Takie zachowanie jest po czgséci zrozumiate, jako ze informacje mogg trafi¢
rowniez do konkurencji. Niemniej jednak potencjalne korzysci z partnerskiego
traktowania os6b zatrudnionych, réwniez co do ich dostepu do informacji na
temat przedsigbiorstwa, przewazaja nad mozliwymi stratami. Przede wszystkim
nalezy podkresli¢, ze takie relacje buduja zaufanie i zachgcajg pracownikow do
aktywnego zaangazowania na rzecz dobra organizacji. Poza tym wymuszaja
swego rodzaju zasade wzajemnosci, dzigki czemu rowniez pracodawca moze
liczy¢ na szczere dzielenie si¢ informacjami przez jego zatogg. Pracownicy sa
przeciez bardzo bogatym zrédlem danych na temat organizacji i jej funkcjono-
wania. Dzigki otwartej polityce informacyjnej organizacja moze zatem prowa-
dzi¢ swego rodzaju dialog z poszczegdlnymi grupami jej interesariuszy, w tym
z osobami zatrudnionymi. Co wigcej, personel poniekad moze dzieki temu o wiele
aktywniej i efektywniej partycypowacé w funkcjonowaniu przedsigbiorstwa.

Istotne jest, ze informacje udostepniane przez organizacje nie musza doty-
czy¢ wylacznie jej sytuacji finansowej. Jest wiele innych kwestii zwigzanych
z jej funkcjonowaniem, ktére sa objete zywotnym zainteresowaniem personelu.
Celem artykutu jest usystematyzowanie wiedzy na temat tego, jak zapewnienie
pracownikom dostepu do danych z przeprowadzonych w przedsiebiorstwie ba-
dan opinii pracownikéw moze przyczynic¢ si¢ do realizowania w praktyce dialogu
pomiedzy przedsigbiorstwem a jej pracownikami. Dialogu, ktory przyniesie istot-
ne benefity kazdej ze stron. Autor dokonal takze usystematyzowania wiedzy na
temat samych badan opinii pracownikow i warunkow osiggania korzysci z nich.

ISTOTA BADAN OPINII PRACOWNIKOW

Badania opinii pracownikow sg rozumiane przez autordéw literatury w wez-
szym badz szerszym zakresie. W pierwszym przypadku badania te koncentruja
si¢ na jednym badz kilku wybranych przedmiotach pomiaru. NajczeSciej wy-
mieniana jest tu satysfakcja z pracy i czynniki na nig wplywajace. W zwigzku
z tym w literaturze dominuje czgsto okreslenie ,,badania satysfakcji pracowni-
kow”. Przyktadem takiego podejscia jest definicja Waltersa [1996, s. 24], ktory
okreslit sondaze opinii pracownikow jako ,,reaktywne narzedzia, uzywane przez
pracodawcow do eksplorowania rzeczywistych badz potencjalnych probleméw
z satysfakcjg pracownikow”.

® Powoluja si¢ przy tym na do§¢ enigmatyczne zapisy ustawy z 23 maja 1991 r. o zwiazkach
zawodowych oraz ustawy z 7 kwietnia 2006 r. o informowaniu pracownikow i przeprowadzaniu
z nimi konsultacji (zapisy te nie pozwalaja na udzielenie jednoznacznej odpowiedzi na pytanie, ja-
kiego rodzaju informacje nt przedsigbiorstwa musza by¢ udostgpniane zwigzkom) [Wereszczynski].
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Tymczasem zadowolenie z wykonywanej pracy jest wytacznie jednym z wie-
lu obszaréw, ktore sg w praktyce obejmowane pomiarem (por. tabela 1). Od-
zwierciedla to inna definicja badan opinii pracownikdéw, zaproponowana przez
tego samego autora: ,,.badanie pogladow pracownikow, ich opinii, postaw i spo-
strzezen na temat réznorodnych aspektow funkcjonowania organizacji, w ktorej
pracuja” [Walters, 1996, s. 41].

Tabela 1. Obszary najcze$ciej objete badaniami opinii pracownikéw

Przedmiot badan Przyktady zagadnien

— organizacja pracy

— poziom wynagrodzenia i dodatki do niego
— relacje z przetozonymi

— system motywacyjny

— bezpieczenstwo pracy

— problemy i obawy pracownikow

Poziom satysfakcji
pracownikow oraz nastroje
W pracy

motywatory i demotywatory
— system premiowania

— warunki pracy

— wiasna motywacja do pracy

System motywacji

— mocne i stabe strony

Ocena przedsigbiorstwa — efektywnos¢ wspotpracy pomigdzy dziatami

i organizacji pracy mozliwo$¢ godzenia pracy z zyciem prywatnym
sprawno$¢ systemu komunikacji

— wiedza i umiejetnosci przetozonych

Ocena przetozonych — relacje z przetozonymi

— powody konfliktow

— kanaty przekazywania informacji ,,géora — dot” oraz
Komunikacja ,,dot — gora”
wewnatrzorganizacyjna — identyfikacja barier w komunikacji

— analiza potrzeb pracownikow w zakresie informacji
Wizerunek wewngtrzny — organizacja jako pracodawca
organizacji — organizacja jako wytworca dobr i/lub ustug

— szkolenia

Rozwoj zawodowy — system awansowania

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie: [Radostawska, 2005, s. 81-82; Pietron-Pyszczek,
2007, s. 113; McConnell, 2003, s. 38, 50; Connolly, Groll Connolly, 2006, s. 8-9, 54-57].

Rzeczywiscie, badania opinii pracownikow mozna zdefiniowac jako proces
pomiaru zdania personelu na temat réznych kwestii zwigzanych z funkcjonowa-
niem przedsigbiorstwa. Definicja ta stanowi warunek konieczny do tego, by
mowic o takich badaniach, jednak do tego, by uzna¢ je za prawidtowo przepro-
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wadzone oraz maksymalizujace potencjalne korzysci dla organizacji, konieczne
jest zachowanie warunkow wskazanych w definicji H. Januszka.

Autor ten okreslit badania opinii pracownikow jako ,.instrument zarzadzania
przedsigbiorstwem, dzigki ktoremu z polecenia zarzadu, we wspotpracy z przed-
stawicielami pracownikow, przy pomocy standardowych lub cze$ciowo standar-
dowych ankiet lub wywiadéw, anonimowo, dobrowolnie, bezposrednio, od
wszystkich pracownikéw lub reprezentatywnych celowych grup pracowniczych,
przy uwzglednieniu metodycznych, organizacyjnych i prawnych zasad uzyskuje
si¢ informacje o zaangazowaniu, stosunkach, ocenach, oczekiwaniach i potrze-
bach pracownikéw odnosnie do okreslonych obszaréw srodowiska pracy lub
otoczenia zewnetrznego, aby na ich podstawie okresli¢ silne i stabe strony
przedsigbiorstwa, ktorych przyczyny nalezy ustali¢ w bezposrednim dialogu
migdzy pracownikami a kierownikami, w celu wprowadzenia konkretnych
zmian” [Januszek, 2003, s. 147-148].

Do definicji tej nalezy doda¢ koniecznos¢ informowania personelu o podej-
mowanych na etapie projektowania i realizacji badania dziataniach, a takze na
temat uzyskanych wynikow i wprowadzanych dzi¢ki nim usprawnien w zarzg-
dzaniu przedsigbiorstwem.

INFORMACJA ZWROTNA Z BADANIA

Po zrealizowaniu badania opinii pracownikéw mozliwe sa nastepujace
scenariusze postgpowania kierownictwa w odniesieniu do informacji zwrotnej
dla pracownikoéw: nieinformowanie pracownikéw o wynikach sondazu, prze-
kazanie czgsci wynikéw badz przekazanie wszystkich danych zawartych w rapor-
cie. Z punktu widzenia celow przedsigbiorstwa najbardziej odpowiednie jest przy-
gotowanie komunikatu zawierajacego mozliwie najwiecej rzetelnych danych, jako
ze dopiero to realizuje w praktyce zasade partnerskiego traktowania osob zatrud-
nionych [Guzik, Kaminski, 2006, s. 55; McConnell, 2003, s. 126].

Oczywiscie naczelne kierownictwo organizacji powinno jako pierwsze po-
zna¢ wyniki badania. Nastgpnie powinny one trafi¢ do menedzeréw na szczeblu
liniowym, ktorzy, odpowiednio przeszkoleni, powinni przekaza¢ je swoim pod-
wladnym, a nastepnie wypracowaé z nimi odpowiednie dziatania, bedace odpo-
wiedzig na zidentyfikowane potrzeby i problemy (por. tabela 2). W dystrybucje
danych w przedsigbiorstwie, a takze odpowiednie przygotowanie kierownictwa
(szkolenia), moze by¢ zaangazowany zewnetrzny podmiot (np. firma badawcza,
konsultingowa).

Co istotne, w uzasadnionych przypadkach, z racji elementarnych interesow
organizacji, przekaz skierowany do samych pracownikéw moze posiada¢ mniej-
szy stopien szczegdtowosci niz ten, ktdry zostat przygotowany dla kierownictwa
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przedsigbiorstwa [McConnell, 2003, s. 216-219]*. Komunikaty dla pracowni-
kéw nie powinny jednak zawiera¢ danych dobranych tendencyjnie, celem zata-
jenia trudnych badz drazliwych kwestii. Jak zauwazyt McConnell [2003, s. 30],
jesli chece si¢ uzyska¢ prawdziwe opinie pracownikéw, nalezy by¢ szczerym
w komunikowaniu [wynikow badania — przyp. aut.]”. Konieczne jest zatem
przedstawienie rzeczywistosci taka, jaka ona jest, co jest podstawg ewentualnych
zmian i usprawnien, w ktore zaangazujg si¢ sami zatrudnieni [Krokowska, Ko-
todziejski, 2007, s. 177-178; Walters, 1996, s. 158-159].

Tabela 2. Rekomendacje dla kierownictwa w zakresie przekazywania informacji zwrotnej
oraz podejmowania dzialan po badaniu opinii pracownikéw

Grupa interesariuszy Obowiazki

— zapoznanie si¢ z wynikami badania

— koordynacja i nadzoér nad przekazywaniem informacji zwrot-
nej

Kierownictwo naczelne | — wdrazanie odpowiednich dziatan zarzadczych i ich monito-
ring

— zachecanie menedzerow szczebla liniowego do wlaczania si¢
w podejmowane dziatania

— udziat w szkoleniu z zakresu uzyskanych wynikow
— przekazanie wynikow badania pracownikom
— udzielanie odpowiedzi na pytania i watpliwosci pracowni-

Menedzerowie szczebla ,
kow

liniowego . . . .
— wspoéttworzenie z pracownikami grup roboczych
— nadzor nad wypracowywaniem propozycji dziatan i ich
przekazywanie naczelnemu kierownictwu
. — udziat w spotkaniach z przetozonymi
Pracownicy

— pomoc w wypracowywaniu optymalnych rozwigzan

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie: [Connolly, Groll Connolly, 2006, s. 95-100].

W praktyce mozliwe sa rozne sposoby przekazywania pracownikom infor-
macji na temat wynikow badania ich opinii. Moga to by¢: intranet, list skiero-
wany do pracownikow, wewnatrzzakladowe publikacje, tablice ogloszeniowe
czy udostepnienie do wgladu gotowego raportu. Wigkszos¢ autorow i menedze-
row jest jednak zdania, ze najlepszym sposobem sa bezposrednie spotkania kie-
rownictwa/przetozonych z personelem. Potwierdzaja to wyniki badania prze-
prowadzonego w 2009 roku przez Hay Group dla dziennika ,,Rzeczpospolita”

(por. wykres 1).

* Pracownicy chcg przede wszystkim wiedzie¢, jak prezentujg si¢ odpowiedzi przez nich
udzielane w poroéwnaniu do $redniej w calym przedsigbiorstwie, uzyskujac w tej sposdb punkt
odniesienia dla swoich opinii, a takze upewniajac si¢, ze kierownictwo otrzyma odpowiedni w ich
mniemaniu komunikat [Connolly, Groll Connolly, 2006, s. 40].
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Zrédto: [Blaszczak, 2009].

w przedsi¢biorstwie (tys. os.)

Praktyka komunikowania si¢ organizacji z pracownikami r6zni si¢ jednak
od oczekiwan tych ostatnich. Zgodnie z wynikami badan RRCC z 2009 roku,
najczestszymi formami komunikacji sg e-mail i intranet (por. wykres 2).

e-mail

intranet
spotkaniabezposrednie
wy dawnictwo wewnetrzne
tablica ogloszen

telefoniczime

0 10

50 60

70

Wykres 2. Najczestsze formy komunikacji w przedsigbiorstwie (tys. os.)

Zrodlo: [Blaszczak, 2009].

Tymczasem z badan whasnych autora® wynika, ze na 9 przedsiebiorstw, kto-
re przeprowadzity co najmniej raz w swej historii badanie opinii pracownikow,

® Badanie zostato zrealizowane w 2009 roku na potrzeby dysertacji doktorskiej autora. Reali-
zacja badania zostala sfinansowana ze $rodkéw stypendium przyznanego w ramach projektow:
»Stypendia dla doktorantow 2008/2009 — ZPORR” (nr umowy SPS.IV-3040-UE/396/2009)oraz
,Krok w przysztos¢ — stypendia dla doktorantow III edycja” (nr umowy: SP.I11.4345-1-70-3040-
654/10), a takze w ramach grantu promotorskiego (nr 452-E). Badaniem objgto 63 przedsigbior-
stwa zlokalizowane na terenie wojewodztwa kujawsko-pomorskiego, ktore znalazly si¢ na ,,Liscie
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7 komunikowato wyniki badaf personelowi’, przy czym najczesciej podczas
spotkan z przelozonymi (5 wskazan), przez gazetke firmowa/biuletyn (4), Inter-
net/intranet lub pocztg elektroniczng (3) oraz publikujac wyniki na tablicy ogto-
szen (2) — por. wykres 3.

6
3
5
4
4
3
3
2
2
1
0 T 1
podczas spotkan z w gazetce finmowej, przez natablicy ogloszen
przelozonymi biuletynie intranet/Internet/poczte
elektroniczna

Wykres 3. Sposoby komunikowania wynikow badan pracownikom (liczba przedsiebiorstw)

Zrodto: opracowanie wilasne na podstawie wynikow badania.

Agenda spotkania przetozonych z pracownikami na temat wynikéw badania
opinii zatrudnionych powinna obejmowac [McConnell, 2003, s. 275]:
1) przeglad wynikow badania z catego przedsigbiorstwa, uzupetniony o dysku-
sje z uczestnikami spotkania,
2) przeglad wynikéw badania z danego dziatu/dzialow, uzupetniony o dyskusje,
3) identyfikacje obszaré6w, wymagajacych udoskonalenia (co najmniej na po-
ziomie dziatow),
4) ustalenie celow, opartych na wynikach badania, koniecznych do zniwelowa-
nia zidentyfikowanych problemow,
5) wybor dziatan, ktorych realizacja pozwoli na osiaggniecie ustalonych celow.
Zaakcentowac nalezy, ze pracownicy zawsze deklaruja che¢ zapoznania si¢
z wynikami sondazy ich opinii. Dazenie to wynika z potrzeb informacyjnych
0sOb zatrudnionych, odnoszacych si¢ do przesztosci, terazniejszosci oraz przy-
sztosci przedsiebiorstwa (por. tabela 3). Wiaze si¢ to glownie z komunikowaniem
pracownikom wynikow badan, a takze wykorzystywaniem danych w zarzadzaniu
organizacjg oraz informowaniem personelu o rezultatach wdrozonych decyzji.

2000 najwigkszych polskich przedsigbiorstw”, opublikowanej w dzienniku ,,Rzeczpospolita” za
2007 rok. Z populacji tej dobrano losowo probe liczaca 33 przedsigbiorstwa, z ktorych 26 wzigto
udzial w badaniu.

® Zblizone wyniki badan zaprezentowali [Kolodziejski et al., 2002, s. 46], gdzie ok. 40%
przedsigbiorstw nie komunikowato wynikow sondazy opinii pracownikéw samemu personelowi.
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Tabela 3. Potrzeby informacyjne pracownikow

Czynnik

czasu Rodzaj potrzeby Opis potrzeby
Informacji indywidualnej Efektywno$¢ wykonywania powierzonej pracy
Przesztos¢ Efektywno$¢ dziatan catej organizacji oraz

i terazniej- Informacji ogdlnej stopien realizacji jej celow

szo$¢ fo i
Informacii poréwnawczej Efekty pracy na tle efektow innych pracowni
kow
Terazniej- | Przynaleznosci do organizacji Cele firmy
$20$¢ 1 Wspodtodpowiedzialnos¢ za los

przyszlosé | fimy Uczestnictwo w procesie decyzyjnym

Alternatywy rozwoju przedsigbiorstwa oraz
uczestnictwo w procesie decydowania o ich
wyborze

Informacji dotyczacych przy-

Przyszios¢ sztych wydarzen

Zrodlo: opracowanie whasne na podstawie [Baruk, 20086, s. 43].

Dziatania informacyjne po przeprowadzeniu badania powinny obja¢ nie tyl-
ko uzyskane wyniki, ale takze to, jak zostaty one wykorzystane. W innym przy-
padku istnieje ryzyko, ze pomimo wykorzystywania wynikow badan pracownicy
nie bedg swiadomi tego faktu, co moze nawet przynies¢ negatywne konsekwen-
cje dla calej organizacji. W zwiazku z tym koniecznym zwienczeniem kazdego
badania powinno by¢ wdrozenie uzyskanych wynikow.

Badanie opinii pracownikow moze zwiekszy¢ skutecznos¢ i efektywnosé
dziatan organizacji jedynie wowczas, gdy jego wyniki zostang wykorzystane
w autentycznych dziataniach usprawniajacych’. W przeciwnym razie sondaz taki
staje si¢ jedynie ,,sztuka dla sztuki”, co nie przynosi organizacji zadnych korzy-
$ci, a nawet staje si¢ dla niej obcigzeniem i pogarsza jego sytuacj¢ (demotywuje
personel do dziatania, a takze do uczestnictwa w kolejnych badaniach; nadwyre-
za jego zaufania). Jest to zalezno$¢ eksponowana przez wigkszo$¢ autorow pu-
blikacji poswieconych badaniom badan opinii pracownikow [Krokowska, Koto-
dziejski, 2007, s. 102-103; Radostawska, 2005, s. 84; Walters, 1996, s. 141;
Connolly, Groll Connolly, 2006, s. 3].

Tymczasem glownym celem takich badan jest wspieranie decyzji i dzialan
zarzadczych. Jak trafnie zauwazyli Kolodziejski et al. [2002, s. 47] ,,wazne jest,
by wszystko to, co powinno i moze by¢ zmienione, zostato faktycznie zmienione
i by pracownicy zyskiwali przekonanie, ze warto uczestniczy¢ w badaniach opi-

" Zgodnie z przytoczonymi wynikami badania wiasnego autora, wszystkie przedsigbiorstwa
przeprowadzajace badania opinii pracownikow (9 z 26), deklarowaly wykorzystywanie ich wynikoéw
w podejmowanych decyzjach. Co wigcej, jedynie 6,1% osob zatrudnionych w przedsigbiorstwach,
realizujacych takie sondaze, zadeklarowato, ze wplyw na decyzje kierownictwa jest staby lub bardzo
staby, dla 19,4% z nich wplyw ten byt przecig¢tny, natomiast dla 66,8% — silny lub bardzo silny.
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nii udzielajac szczerych odpowiedzi, bo przynosi to wymierny, odczuwalny i zau-
wazalny efekt”.

Oczywiscie nalezy zaakcentowacd, ze wykorzystywanie wynikow badan nie
moze przebiega¢ bezrefleksyjnie, poniewaz zarzadzanie przedsigbiorstwem nie
odbywa si¢ na zasadzie demokracji bezposredniej, natomiast sondaz to nie refe-
rendum. Chcac uniknaé posadzenia o tzw. sondazowy fundamentalizm?®, nalezy
znalez¢ arystotelesowski ,,ztoty $rodek”. Oznacza to, ze wyniki badania opinii
zatrudnionych powinny stanowi¢ jeden z wielu czynnikéw branych pod uwage
przez kierownictwo organizacji przy podejmowaniu decyzji. Konieczne jest
rowniez ,,.bilansowanie” zestawu tych czynnikow poprzez angazowanie w proces
decydowania wiedzy i doswiadczenia menedzeréw. Takie podejscie gwarantuje
najwyzszy poziom akceptacji zmian przez personel organizacji.

W zwigzku z tym warto wspiera¢ powstawanie dobrowolnych grup robo-
czych, ztozonych z pracownikow, ktorych zadaniem jest przeciwdziatanie ziden-
tyfikowanym w badaniu problemom. Grupy te sa emanacja teorii cyklu zadaniowe-
go autorstwa Clarka Wilsona, zgodnie z ktérag wysoko wydajna kultura organizacyj-
na to taka, w ktorej pracownicy [Connolly, K. Groll Connolly, 2006, s. 2]:

1) wiedza, co nalezy zrobi¢ (jasne cele),

2) wiedza, dlaczego nalezy to zrobi¢ (jasna wizja),

3) potrafig wypracowa¢ efektywny plan do wdrozenia danego rozwigzania, be-
dacy wynikiem ich praktyki i doswiadczenia,

4) maja dostep do zasobow, aby wykona¢ plan,

5) sa wyczuleni na sygnaty i opinie, ktore ukazujg im efektywno$¢ ich dziatania
oraz sa w stanie dokonac¢ niezbednych zmian,

6) utrzymuja energie i entuzjazm pomimo trudnos$ci, czujg si¢ docenieni za swo-
je wysitki.

ZAKONCZENIE

Rozwazania na temat informacji zwrotnej z badan opinii pracownikow
mozna uja¢ w formie modelu sprzezenia zwrotnego zaprezentowanego na ry-
sunku 1. Punktem wyj$cia w tym modelu jest prawidtowa interpretacja wynikow
badania przez naczelne kierownictwo organizacji, ktore z kolei informuje o wy-
nikach kierownikoéw na szczeblu liniowym. Nastepnie bezposredni przetozeni
informujg o wynikach pracownikow, a takze uczestnicza w ksztattowaniu i funkcjo-
nowaniu grup roboczych, ktorych celem jest wypracowanie konkretnych rozwig-
zan i ulepszen oraz ich wdrozenie i monitoring osigganych rezultatow. Tylko takie
dziatanie gwarantuje maksymalizowanie korzysci dla organizacji i poszczegol-
nych grup jej interesariuszy.

8 Pojecie to zostato sformutowane przez Howarda Schumana i oznacza bezkrytyczne postrze-
ganie wszelkich badan opinii oraz ich wynikéw [Bishop, 2005, s. 67].
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Rozpoczgeie procesu
sprz¢zenia zwrotnego

Ewentualne mody-
fikacje rozwigzan

Rysunek 1. Model sprzezenia zwrotnego po przeprowadzeniu badania opinii pracownikow

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie [Connolly, Groll Connolly, 2006, s. 21].

Biorac pod uwagg opisany model oraz rozwazania zaprezentowane w arty-
kule, potwierdzona wydaje si¢ by¢ teza postawiona na samym poczatku tekstu.
Oznacza to, ze przemyS$lany i autentyczny dostep pracownikow do informacji
o przedsicbiorstwie jest jednym z warunkoéw optymalizowania jego dziatalnosci.
Realizowany jest wowczas w praktyce istotny paradygmat w naukach o zarza-
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dzaniu, zgodnie z ktorym pracownicy sa rownie istotng grupa interesariuszy
organizacji, jak choc¢by jej klienci. Temat nie zostal oczywiscie wyczerpany
i wymaga dalszych, poglebionych badan i analiz, niemniej jednak autor ma na-
dzieje, iz udato mu si¢ zainteresowa¢ Czytelnika swoimi przemys$leniami.
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Streszczenie

W swoich rozwazaniach autor podkreslil, jak duze znaczenie w zarzadzaniu wspodtczesna or-
ganizacja ma rzadka informacja i dost¢p do niej, a takze umiej¢tnos¢ dzielenia si¢ nig z poszcze-
golnymi grupami interesu. O ile posiadanie aktualnych informacji jest coraz tatwiejsze, o tyle
coraz trudniej o informacje rzadkie, dajace przewage nad konkurencja. Wynika to z masowego
charakteru mediow i coraz wigkszego dostgpu do tanich zrodet danych (np. Internet). Dla organizacji
oznacza to trudnosci w budowaniu trwatej przewagi nad konkurentami, natomiast dla konsumenta
jest to sytuacja korzystna, jako ze pozwala na udziat w grze rynkowej na rownych zasadach.

Wigkszo$¢ autorow pochyla si¢ nad kwestiag dostgpu do informacji ze strony klientéw, a po-
mija si¢ pracownikoéw, ktorzy stanowia rownie istotna grupe interesariuszy organizacji. Oczywi-
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Scie sa oni cennym zrodtem danych o przedsigbiorstwie, jednak, powszechnie funkcjonujacy
w zarzgdzaniu paradygmat prowadzenia dialogu z personelem jako warunku sprawnego funkcjo-
nowania, oznacza konieczno$¢ utrzymania relacji na zasadach partnerskich. Zawiera si¢ w tym
takze umieje¢tnos¢ dzielenia si¢ informacja.

Przydatnym narz¢dziem prowadzenia takiego dialogu sa badania opinii pracownikow. Z jed-
nej strony pozwalaja na uzyskanie interesujacych organizacj¢ danych. Z drugiej strony naturalne
powinno by¢ dzielenie si¢ przez organizacj¢ uzyskanymi informacjami z pracownikami (sprzg¢ze-
nie zwrotne). Przekaz zwrotny powinien takze informowa¢ o dziataniach organizacji podjetych
badz planowanych do podjgcia w odpowiedzi na otrzymane dane.

Powyzsze kwestie sa przedmiotem rozwazan autora. W artykule dokonano poza tym usystematy-
zowania wiedzy na temat badan opinii pracownikéw oraz warunkow optymalizacji korzysci z nich.

Stowa kluczowe: dostep do informacji, badania opinii pracownikow, personel

Access to Information about the Organization on the Example
of the Feedback from the Empoloyee Opinion Survey

Summary

In its deliberations the author stressed the importance of rare information and access to it in
the managing of a modern organization. Very important is also the ability to share the information
with the various interest groups.

Having current information is getting easier. It is increasingly difficult to obtain rare infor-
mation, that give a competitive advantage. This is due to the nature of mass media and the increas-
ing access to cheap sources of data (eg. Internet). For organizations, this means difficulties in
establishing a sustainable advantage over their competitors. For the consumer it is a win-win situa-
tion, since it allows to participate in the market game on equal terms.

Most authors deals with access to information from customers perspective and they ignore
employees. Meanwhile, the employees are equally important group of stakeholders of the organi-
zation. Of course they are a valuable source of information about the company, but it is necessary
to maintain a relationship based on partnership. This is due to the paradigm in the management
that dialogue with the staff is a condition for the smooth functioning of the organization.

It also means the ability to share information. A useful tool for conducting such a dialogue is
an employee opinion survey. On the one hand they make possible to obtain interesting data. On the
other hand, it should be natural to share the information with employees (feedback). The return
information should also inform about the actions taken or planned by the organization in response
to the received data.

These issues are considered by the author. The article besides systematize the knowledge
about the employee opinion surveys and the conditions for maximizing the benefits of them.

Keywords: access to information, employee opinion survey, personnel
JEL: M54
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Sposoby zbierania informacji rynkowych
przy ksztaltowaniu nowych produktow

WPROWADZENIE

Tworzenie nowych produktow jest dziatalnoscig wazng i niezbgdng w przed-
siebiorstwach ze wzgledu na rosnace potrzeby nabywcoOw, nowe rozwiazania
technologiczne czy zmieniajaca si¢ sytuacje w zakresie konkurencji. Jednak
wdrazanie nowych produktéw jest obarczone ryzykiem. Nowe produkty wpro-
wadzone na rynek moga by¢ uznane za sukcesy, gdy cele z nimi zwigzane zosta-
ly osiggnigte lub przekroczone, badz za porazki, gdy tych celow nie osiggnigto.
Istotnym czynnikiem sukcesu nowych produktéw jest wezesne rozpoznanie potrzeb
nabywcow, za§ waznym powodem ich porazek jest brak orientacji rynkowej, w tym
analizy rynku i zrozumienia potrzeb nabywcéw [Kahn, 2001, s. 220-222]. Swiad-
czy to o istotnej roli informacji rynkowych przy ksztattowaniu nowych produk-
tow. Praca nawigzuje do tej kwestii i koncentruje si¢ na sposobach zbierania
informacji rynkowych w zakresie wdrazania nowych produktow.

Celem pracy jest okreslenie, w jakim stopniu krajowe przedsigbiorstwa
$rednio-wysokiej 1 wysokiej techniki stosujg réozne sposoby zbierania informacji
rynkowych przy wdrazaniu nowych produktow oraz jak te sposoby wigza si¢
Z osiagganiem sukcesu nowego produktu®. Sposoby te podzielono na dwie grupy.
Pierwsza, zwigzang z przeprowadzaniem formalnych badan marketingowych i dru-
ga, niewymagajacg takich badan. W dojsciu do celu pracy wykorzystano dane
pochodzace z wlasnego badania sondazowego przeprowadzonego wsrdéd wspo-
mnianej grupy przedsigbiorstw, ktore zatrudnialy przynajmniej 49 osob. Do tej
pory takich badan nie przeprowadzano.

1 UI. Narutowicza 11/12, 80-233 Gdansk, tel. 58 347 1970; e-mail: ddab@zie.pg.gda.pl

2 W niniejszej pracy prezentowana jest czes¢ wynikow projektu badawczego pt. ,,Zrodta in-
formacji rynkowych i jakos¢ tych informacji a sukces nowego produktu” przeprowadzonego w ramach
grantu DS 020352.
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INFORMACJA RYNKOWA | SPOSOBY JEJ ZBIERANIA

Zdefiniowanie pojecia ,,informacja rynkowa” nie jest tatwe, gdyz dotad nie
okreslono jednoznacznie ani terminu informacji [Flakiewicz, 2002, s. 17], ani tez
rynku [Wrzosek, 1998, s. 13]. L. Zabinski definiujagc informacje rynkowa prezen-
tuje szerokie i waskie ujgcie tego pojecia nastepujaco: ,,w szerokim znaczeniu
informacja rynkowa jest wszelka tre§¢ w okreslonej formie, przekazywana z rynku
badz na rynek, bedaca meldunkiem, opisem, zaleceniem, decyzja uczestnika ryn-
ku, dotyczaca rynku i ogotu zjawisk ekonomicznych z nim zwigzanych. W zna-
czeniu wezszym (Sensu stricto) informacja rynkowa obejmuje tylko dane dotycza-
ce przesztych i obecnych stanow rynku, z wylaczeniem przewidywan dotyczacych
przysztych trendéw zjawisk rynkowych oraz decyzji rynkowych” [Zabinski, 1994,
s. 102]. Na potrzeby pracy przyjeto szerokie rozumienie tego pojecia. Zatem in-
formacjami rynkowymi beda tresci dotyczace zard6wno stosunkéw wymiany
1 stosunkéw réownolegtych miedzy podmiotami rynkowymi (np. liczba transakcji
kupna — sprzedazy), jak i zwigzanych z nimi zjawiskami (np. wielko$¢ popytu).

W zakresie zbierania informacji rynkowych przez przedsiebiorstwa mozna
wyrozni¢ dwa podejscia. Jedno, opierajace si¢ na zbieraniu informacji rynko-
wych za pomoca formalnych badan marketingowych, drugie zas, bez nich
[Maltz, Kohli, 1996, s. 47; Deshpande, Zaltman, 1987, s. 116]. Pierwsze polega
na przeprowadzeniu badan marketingowych w nawigzaniu do potrzeb odbiorcy
informacji. Tego rodzaju ujecie jest sformalizowane, gdyz najpierw zazwyczaj opra-
cowywany jest plan badania, ktory gléwnie zawiera jego cel i metody — w tym mie-
dzy innymi dotyczace pomiaru, zbierania i analizy danych — budzet i czas trwa-
nia badania. Nastgpnie na podstawie planu realizowane jest badanie. Podejscie
to bazuje na naukowych metodach badawczych, zarowno w zakresie pomiaru,
gromadzenia, jak i analizy danych.

W ramach ksztattowania nowych produktéw moze by¢ prowadzonych wiele
roznych badan marketingowych. Na przyklad przy opracowywaniu koncepcji
nowych produktow przeprowadza si¢ badania tych koncepcji, dalej na etapie
opracowywania prototypu — badanie probnego uzytkowania prototypu, za$ przed
wprowadzeniem produktu na rynek — badanie rynkowe nowego produktu i mar-
ketingu. Szerzej o tego rodzaju badaniach mozna znalez¢ w wielu pracach [np.
Kaczmarczyk, 2014, s. 549; Dagbrowski, 2010, s. 82—-86]. Istotng zaletg tego podej-
$cia jest zapewnienie uzyskania informacji rynkowej o wysokiej jakosci, to znaczy
rzetelnej, przydatnej, kompletnej i aktualnej. Jednakze przeprowadzanie badan
marketingowych wymaga wiedzy i umiej¢tnosci oraz poniesienia wydatkow.

Drugie podejscie obejmuje wszelkie inne sposoby gromadzenia informacji
niz formalne badania marketingowe. Nazywane jest ono nieformalnym, gdyz nie
korzysta si¢ w nim z naukowych metod badawczych. W tym przypadku infor-
macje rynkowe moga by¢ pozyskiwane na przyktad podczas réznych kontaktow
osobistych przedstawicieli firmy z podmiotami zewng¢trznymi (np. posrednikami
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handlowymi), przez zwyczajowe $ledzenie medidw, tak tradycyjnych (np. prasa,
gazety, TV), jak i ,,nowych” (np. Internet), spotkania z wtasnymi handlowcami
czy pracownikami obstugujacymi klientow [Kohli, Jaworski, 1990, s. 4; Leonidou,
Theodosiou, 2004, s. 15]. Do zalet tego podejscia mozna zaliczy¢ tatwos¢ i szyb-
ko$¢ zdobywania informacji czy niskie koszty. Jednakze jego wada jest trudnos¢
w ocenie jako$ci uzyskanej informacji. Jesli ta jako$¢ nie jest znana, to wykorzysta-
nie takiej informacji do podejmowania waznych decyzji jest ryzykowane.

ZASTOSOWANE METODY BADAWCZE

Populacje badang tworzyty przedsigbiorstwa $rednio-wysokiej i wysokiej
techniki, ktore zatrudnialy 50 osoéb i wigcej. Wynikato to z duzego zaangazowa-
nia tych przedsigbiorstw w ksztalttowanie nowych produktéw. Operat losowania
utworzono na podstawie wyciagu z krajowej bazy HBI. Z tego operatu wyloso-
wano 792 przedsigbiorstwa, do ktoérych zwrdocono sie z prosbg o wzigcie udziatu
w ankiecie pocztowej na przetomie 2013 i 2014 roku.

Przy zbieraniu danych gromadzono informacje o udanych i nieudanych no-
wych produktach, ktore to podejScie jest stosowane w praktyce badawczej
[Montoya-Weiss, Calatone, 1994, s. 401-402]. Do kazdego przedsig¢biorstwa
przestano dwie wersje tego samego kwestionariusza, przy czym jedna dotyczyta
»produktu-sukcesu”, za$ druga — ,,produktu-porazki”. Przesytke skierowano do
osoby zajmujacej najwyzsze stanowisko w danym przedsigbiorstwie i poproszo-
no ja o wybranie dwoch nowych produktéw, ktére zostaly wprowadzone na
rynek co najmniej sze$¢ miesigcy przed otrzymaniem przesylki. Poproszono tez
adresata 0 przekazanie odpowiednich kwestionariuszy pracownikom biorgcym
udziat w tych wdrozeniach. Kwestionariusz zostat przetestowany w badaniu pilota-
zowym wsrdd 15 osob zaangazowanych w ksztattowanie nowych produktow. Sama
za$ ankieta pocztowa obejmowala przesytke zasadnicza i dwa monity.

Lacznie w ankiecie uczestniczylo 165 firm i wskaznik zwrotu w ankiecie
wyniost 20,8%. Otrzymano 287 warto$ciowych kwestionariuszy, z czego 154
dotyczyto udanych, natomiast 133 nieudanych produktéw. W probie 70,8% sta-
nowity firmy zatrudniajace od 50 do 259 o0s6b, 19,9% — od 250 do 999 os0b, za$
pozostate firmy — 9,9%.

Oceng stosowania sposobow zbierania informacji rynkowych przeprowa-
dzono przy uzyciu pigciostopniowej skali Likerta. Taka skala pozwala na zr6z-
nicowanie odpowiedzi respondentow, gdyz sktada si¢ z pigciu uporzadkowanych
kategorii 1 umozliwia dodatkowe analizy (np. zastosowania modeli rownan
strukturalnych), ktore beda uzyte w kolejnych pracach zwigzanych z niniejszym
badaniem. Stwierdzenia dotyczace stosowania formalnych badan marketingo-
wych podano w tabeli 1, za$ innych sposobdéw w tabeli 2.

W celu okre$lenia stopnia, w jakim badane przedsigbiorstwa angazowaly si¢
w rozne sposoby zbierania informacji, odpowiedzi negatywne w skali Likerta
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zagregowano do jednej kategorii o nazwie ,,Nie”, za§ odpowiedzi pozytywne —
do jednej kategorii o nazwie ,,Tak”. Odpowiedzi neutralne pozostawiono w za-
kresie kategorii ,,Ani nie, ani tak”. Ustalajac wystgpowanie danego sposobu
brano pod uwage czestos¢ odpowiedzi na ,,Tak”, gdyz odpowiedZ neutralna nie
uprawnia do stwierdzenia, ze dane zjawisko wystepowato. Do okreslenia powia-
zania danego sposobu gromadzenia informacji z sukcesem nowego produktu
postuzono si¢ testem U Manna-Whitney’a, w ktorym zmienna grupujaca byta
informacja o sukcesie lub porazce produktu.

WYNIKI I WNIOSKI Z BADANIA

7 zestawienia zaprezentowanego w tabeli 1 wynika, ze badane przedsigbior-
stwa w niewielkim stopniu korzystaty z formalnych badan marketingowych przy
wdrazaniu nowych produktow.

Tabela 1. Tabulacje proste odpowiedzi dotyczacych przeprowadzania
formalnych badan marketingowych

Kategorie odpowiedzi Czestodé Procent Procent skumulowany

Przeprowadzaliémy badania marketingowe specjalnie na jego potrzeby,
samodzielnie lub zlecajac je na zewnatrz

Nie 172 59,9 59,9
Ani nie, ani tak 47 16,4 76,3
Tak 68 23,7 100,0
Ogodtem 287 100,0
Podejmowane byly rézne rodzaje badan marketingowych poswieconych temu wdrozeniu

Nie 186 64,8 64,8
Ani nie, ani tak 46 16,0 80,8
Tak 55 19,2 100,0
Ogodtem 287 100,0

Korzystali$my z raportow dotyczacych nowego produktu lub jego rynku, ktére pochodzity
z badan marketingowych wykonanych przez specjalistyczng firme¢

Nie 231 80,5 80,5
Ani nie, ani tak 27 9,4 89,9
Tak 29 10,1 100,0
Ogodtem 287 100,0
KorzystaliSmy z wynikéw badan marketingowych, ktére nie dotyczyly bezposrednio
nowego produktu

Nie 201 70,0 70,0
Ani nie, ani tak 50 17,4 87,5
Tak 36 12,5 100,0
Ogoblem 287 100,0

Zroédto: opracowanie wlasne.
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Badania marketingowe specjalnie na potrzeby ksztattowanego nowego pro-
duktu, samodzielnie lub zlecajac je na zewnatrz, przeprowadzato 23,7% firm.
Z kolei 19,2% badanych firm zadeklarowato podejmowanie réznych badan mar-
ketingowych dotyczacych nowego produktu. Tylko 10,1% respondentow stwier-
dzito, ze korzystalo z raportow dotyczacych nowego produktu lub jego rynku,
ktore pochodzity z badan wykonanych przez specjalistyczng firme¢ — natomiast
12,5%, ze korzystalo w trakcie prac wdrozeniowych z wynikow badan marke-
tingowych, ktore nie dotyczyly bezposrednio nowego produktu. Moze to wyni-
ka¢ stad, ze znaczna cze$¢ przedsiebiorstw $rednio-wysokiej i wysokiej techniki
sprzedaje swoje produkty na rynku B2B (ang. business to business), gdzie
znacznie rzadziej przeprowadza si¢ badania marketingowe niz na rynkach B2C
(ang. business to customer) [Janowicz, 2014, s. 39].

Na podstawie tabeli 2 mozna stwierdzi¢, ze badane przedsigbiorstwa dos¢
intensywnie angazowatly si¢ w inne sposoby zbierania informacji rynkowych.

Tabela 2. Tabulacje proste odpowiedzi dotyczacych innych sposobow
zbierania informacji rynkowych niz formalne badania marketingowe

Kategorie odpowiedzi Czestosé Procent Procent skumulowany

Informacje rynkowe zbieraliSmy poprzez kontakty osobiste z podmiotami z zewnatrz
(np. z przysztymi nabywcami, konkurentami czy posrednikami)

Nie 31 10,8 10,8
Ani nie, ani tak 55 19,2 30,0
Tak 201 70,0 100,0
Ogdlem 287 100,0

Sledzili$my prase specjalistyczna i inne tradycyjne media (np. gazety, TV)
po to, zeby uzyska¢ informacje rynkowe

Nie 101 35,2 35,2
Ani nie, ani tak 88 30,7 65,9
Tak 98 34,1 100,0
Ogotem 287 100,0
Penetrowali$my Internet w celu zdobycia informacji rynkowych

Nie 61 21,3 21,3
Ani nie, ani tak 66 23,0 44,3
Tak 160 55,7 100,0
Ogodlem 287 100,0

Regularnie spotykaliSmy si¢ z naszymi pracownikami, w tym handlowcami
i pracownikami marketingu, w celu zebrania informacji rynkowych

Nie 63 22,0 22,0
Ani nie, ani tak 73 25,4 47,4
Tak 151 52,6 100,0
Ogodtem 287 100,0

Zrodto: opracowanie whasne.
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Najwiecej przedsigbiorstw, bo az 70%, zadeklarowalo zbieranie informacji
rynkowych poprzez kontakty osobiste z podmiotami zewngtrznymi, na przyktad
z przysztymi nabywcami, konkurentami czy posrednikami. Na zblizonym po-
ziomie wystepowato stosowanie takich dziatan jak penetrowanie Internetu
(55,7%) 1 regularne spotykanie si¢ z wtasnymi pracownikami —w tym handlow-
cami i pracownikami marketingu (52,6%). Sledzenie prasy i innych tradycyj-
nych mediow (np. gazety, TV) zadeklarowato zas 34,1% badanych. Dominujaca
pozycja kontaktow osobistych przy zbieraniu informacji rynkowych wynika
najprawdopodobniej ponownie stad, ze badane przedsigbiorstwa operuja gtow-
nie na rynku B2B, gdzie tego rodzaju podejscie do zbierania informacji jest po-
wszechng praktyka. Warto tez zauwazy¢, ze z Internetu korzystano w wickszym
stopniu niz z tradycyjnych mediow.

Z tabeli 3 wynika, ze w dwoch przypadkach wystapity statystycznie istotne
roéznice migdzy udanymi a nieudanymi produktami.

Tabela 3. Por6wnanie sukceséw i porazek ze wzgledu na zbieranie informacji
za pomoc3 formalnych badan marketingowych

Sukces (n =154) | Porazka (n = 133)

Stwierdzenia Srednia O.d chyle Srednia o.dCher z p
nie stan- nie stan-
ocen ocen
dardowe dardowe

Przeprowadzali$my badania marketin-
gowe specjalnie na jego potrzeby,
samodzielnie lub zlecajac je na ze-
wnatrz

Podejmowane byly rézne rodzaje
badan marketingowych poswigconych 2,50 1,38 2,02 1,09 -281 | *
temu wdroZeniu

Korzystali$my z raportéw dotyczacych
nowego produktu lub jego rynku, ktore
pochodzity z badan marketingowych 1,81 1,18 1,63 1,02 -1,14 | 0,25
wykonanych przez specjalistyczna
firme

Korzystalismy z wynikow badan mar-
ketingowych, ktore nie dotyczyty 2,05 1,18 1,89 1,11 -1,10 | 0,27
bezposrednio nowego produktu

2,55 1,50 2,11 1,22 225 | *

Zrodo: opracowanie whasne; * p < 0,05.

Srednia ocen przeprowadzania badan marketingowych specjalnie na potrze-
by wdrazanego nowego produktu byta istotnie wyzsza w zakresie ,,produktow-
sukcesow” (M = 2,55; SD = 1,50) niz w przypadku ,,produktéw-porazek” (M =
2,11; SD = 1,22). Rowniez $rednia ocena podejmowania réznych rodzajow ba-
dan marketingowych dotyczacych danego wdrozenia byta istotnie wyzsza co do
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udanych nowych produktow (M = 2,50; SD = 1,38) niz nieudanych (M = 2,02;
SD = 1,09). W obu tych przypadkach analiza testem U Manna-Whitney’a wyka-
zala istotne roznice w zakresie analizowanych grup na poziomie p < 0,05.
Otrzymany rezultat swiadczy o pozytywnym oddziatywaniu przeprowadzenia
badan marketingowych, samodzielnie lub zlecajac je na zewnatrz, i dodatkowo
réznych ich rodzajow na wyniki ksztaltowania nowych produktow.
Zgodnie z tabela 4, srednia ocena zbierania informacji rynkowych za pomo-

cg innych sposobow niz formalne badania marketingowe byta istotnie wyzsza
w zakresie ,,produktéw-sukcesow” niz ,,produktow-porazek”, co do kazdego
rozpatrywanego przypadku. Oceny te ksztaltowaty si¢ nastgpujaco:
— przy zbieraniu informacji rynkowych przez kontakty osobiste z podmiotami
z zewnatrz §rednia wyniosta 4,26 dla ,,sukcesow” (SD = 0,90) i 3,59 dla ,,po-

razek” (SD = 1,17),

— co do $ledzenia prasy specjalistycznej i innych tradycyjnych mediéw (np.
gazety, TV) érednia wyniosta 3,19 (SD = 1,36) dla ,,sukcesow”, natomiast dla

»porazek” 2,72 (SD = 1,23),

— W zakresie penetrowania Internetu przecietna ocena co do ,,sukceséw” wynio-

sta 3,77 (SD = 1,26), za$ dla ,,porazek™ 3,37 (SD = 1,15),

— w przypadku regularnych spotkan z pracownikami, w tym handlowcami i pra-
cownikami marketingu, $rednia dla ,,sukceséw” wyniosta 3,84 (SD = 1,14), a dla

»porazek™ 3,12 (SD = 1,23).

Tabela 4. Poréwnanie sukcesow i porazek ze wzgledu na inne sposoby zbierania informacji
niz formalne badania marketingowe

Sukces (n = 154)

Porazka (n = 133)

Odchyle-

Odchyle-

i pracownikami marketingu, w celu
zebrania informacji rynkowych

Stwierdzenia Srednia | . Srednia | . z p
ocen nie stan- ocen nie stan-
dardowe dardowe
Informacje rynkowe zbieraliSmy po-
przez kontakty osobiste z podmiotami 496 0.90 359 117 509 | **
z zewnatrz (np. z przysztymi nabyw- ' ' ' ' '
cami, konkurentami czy posrednikami)
Sledzili$my prase specjalistyczng
i inne tradycyjne media (np. gazety, 319 136 279 123 303 | *
TV) po to, zeby uzyska¢ informacje ' ' ' ' '
rynkowe
Penetrowalismy Internet w celu zdo- 377 126 337 115 312 | *
bycia informacji rynkowych ' ' ' ' '
Regularnie spotykali$my si¢ z naszymi
pracownikami, w tym handlowcami 384 114 312 123 506 | **

Zrodto: opracowanie wiasne; ** p < 0,001, * p < 0,05
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Analiza testem U Manna-Whitney’a wykazata statystycznie istotne roznice
miedzy udanymi a nieudanymi produktami na poziomie p < 0,001 w pierwszym
1 ostatnim przypadku z tabeli 4, za§ na poziomie p < 0,05 w dwoch pozostatych.
Te wyniki $wiadcza o dodatnim oddziatywaniu zbierania informacji rynkowych
za pomocg innych sposobow niz badania marketingowe na sukces nowego pro-
duktu. Zbieranie informacji rynkowych przez kontakty osobiste z podmiotami
z zewnatrz, $ledzenie prasy specjalistycznej i innych tradycyjnych mediow, pe-
netrowanie Internetu, jak i regularne spotkania z pracownikami (np. handlow-
cami i pracownikami marketingu) w celu zdobycia informacji rynkowych miaty
pozytywny wptyw na wyniki osiggane przy ksztattowaniu nowych produktow.

ZAKONCZENIE

Z badania sondazowego przeprowadzonego wsrod przedsigbiorstw $rednio-
-wysokiej 1 wysokiej techniki wynika, ze dominujgcymi sposobami zbierania
informacji rynkowych na potrzeby wdrazania nowych produktow sg te, ktore nie
opieraja si¢ na formalnych badaniach marketingowych. Wsréd badanych przed-
siebiorstw wyraznie dominowato gromadzenie informacji rynkowych poprzez
kontakty osobiste z podmiotami z zewnatrz, na przyklad z przysztymi nabyw-
cami, konkurentami czy pos$rednikami — gdyz az prawie trzy czwarte firm zade-
klarowato stosowanie tego podejscia. Ponadto nieco ponad potowa badanych
przedsigbiorstw zadeklarowata penetrowanie Internetu i regularne spotkania ze
swoimi pracownikami (np. handlowcami), za§ okolo jedna trzecia $ledzenie
prasy specjalistycznej i innych tradycyjnych mediéw. W mniejszym stopniu
badane firmy postugiwaty si¢ formalnymi badaniami marketingowymi, gdyz
tylko okoto jedna czwarta firm zadeklarowata przeprowadzanie badan marketin-
gowych (samodzielnie lub zlecajac je na zewnatrz) specjalnie na potrzeby dane-
go wdrozenia, za$ okoto jedna pigta podejmowanie roznych badan. Tylko jedna
dziesigta badanych firm korzystata z raportow pochodzacych z badan marketin-
gowych wykonanych przez specjalistyczna firme, dotyczacych nowego produktu
badz jego rynku, i w zblizonym stopniu korzystano z wynikéw badan marketin-
gowych, ktore nie dotyczyly bezposrednio nowego produktu. Moze to wynikaé
stad, ze badane przedsigbiorstwa operuja gtownie na rynku B2B, gdzie kontakty
osobiste, ktore sg tatwe w realizacji i tanie, s3 powszechng praktyka pozyskiwa-
nia informacji. Jednoczesnie przeprowadzanie badan marketingowych wymaga
okreslonych naktadéw finansowych i wydhuza czas otrzymania informacji. In-
nym powodem niewielkiego korzystania z badan marketingowych moze by¢
nikta znajomos¢ dostepnych metod i korzysci ptyngcych z ich stosowania.

Zardéwno stosowanie formalnych badan marketingowych, jak i innych spo-
sobow pozyskiwania informacji rynkowych pozytywnie oddziatywato na wyniki
osiggane przy wdrazaniu nowych produktow. W szczegdlnosci odnotowano



342 DARIUSZ DABROWSKI

dodatni wptyw na sukces nowego produktu nastepujacych dziatan: przeprowa-
dzanie badan marketingowych specjalnie na potrzeby danego wdrozenia, podej-
mowanie réznych badan, kontakty osobiste z podmiotami zewng¢trznymi, sle-
dzenie prasy specjalistycznej i innych tradycyjnych mediow, penetrowanie In-
ternetu, regularne spotkania ze swoimi pracownikami (np. handlowcami) w celu
uzyskania informacji rynkowych.
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Streszczenie

Celem pracy jest okreslenie, w jakim stopniu krajowe przedsigbiorstwa $rednio-wysokiej
1 wysokiej techniki stosuja rézne sposoby zbierania informacji rynkowych przy wdrazaniu nowych
produktow, oraz jak te sposoby wiagza si¢ z osigganiem sukcesu nowego produktu. Sposoby te
podzielono na dwie grupy. Pierwsza, zwigzang z przeprowadzaniem badan marketingowych (np.
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prowadzenie wlasnych badan marketingowych lub zlecajac je na zewnatrz, korzystanie z raportow
specjalistycznych firm, opracowanych na podstawie badan marketingowych) i druga, niewymaga-
jaca realizacji takich badan (np. kontakty osobiste z posrednikami, penetrowanie Internetu, spo-
tkania z przedstawicielami handlowymi). W dojsciu do celu pracy wykorzystano dane pochodzace
z wlasnego badania sondazowego przeprowadzonego wsréd wspomnianej grupy przedsigbiorstw
zatrudniajacych przynajmniej 49 osob. Badanie przeprowadzono na losowo dobranej probie przed-
sigbiorstw. Wyniki badania wskazuja, ze w$rdd badanych firm dominowaly inne sposoby zbiera-
nia informacji rynkowych niz badania marketingowe (np. kontakty osobiste czy penetrowanie
Internetu), za$ gromadzenie informacji za pomoca badan marketingowych wystepowato w mniej-
szym stopniu. Okazato si¢, ze zarowno stosowanie badan marketingowych, jak i innych sposobow
pozyskiwania informacji pozytywnie oddziatywato na wyniki osiggane przy wdrazaniu nowych
produktéw. W szczegodlnosci odnotowano dodatni wptyw na sukces nowego produktu nastepuja-
cych dziatan: przeprowadzanie badan marketingowych specjalnie na potrzeby danego wdrozenia,
podejmowanie réznych badan, kontakty osobiste z podmiotami zewngtrznymi, $ledzenie prasy
specjalistycznej 1 innych tradycyjnych mediéw, penetrowanie Internetu, regularne spotkania ze
swoimi pracownikami (np. handlowcami).

Stowa kluczowe: informacja rynkowa, badania marketingowe, nowy produkt, rozwdj nowych
produktow, wysoka technika

Methods of Gathering Market Information in New Products Development
Summary

The aim of the study is to present the extent to which domestic medium-high and high-
technology companies use different ways to collect market information for the development of
new products and how these ways relate to the new product success. These attitudes to collect
market information were divided into two groups. The first, related to conducting marketing re-
search (e.g. conducting own marketing research, using marketing research reports), and the second
group that does not require the implementation of marketing research (e.g. personal contacts with
distributors, penetration of the Internet, meetings with sales representatives). To achieve the pur-
pose of the work we used data from a survey conducted among domestic medium-high and high-
technology companies who employed at least 49 people. Our results show that among the surveyed
companies dominate other ways of gathering market information than marketing research (e.g.
penetration of Internet, personal contacts), while the collection of information by marketing re-
search occurred to a lesser extent. It turned out that applying marketing research and other ways of
obtaining information had a positive impact on the new products performance. In particular, we
have found a positive impact on the success of new products the following activities: undertaking
marketing research committed for a given new product project, applying various marketing re-
search studies, using personal contacts with external parties, monitoring professional magazines
and other traditional media, penetrating the Internet or regular meetings with employees.

Keywords: market information, marketing research, new products development, high tech-
nology, new product
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Informacja na stronie
sklepu internetowego jako instrument
kreowania wartosci dla klienta

WSTEP

Wartos¢ dla klienta nalezy od dluzszego czasu do jednego z najbardziej inte-
resujacych obszaréw badawczych. Swiadczy o tym miedzy innymi powszechne
podejmowanie tego zagadnienia w ramach r6znych dyscyplin naukowych. Jed-
nym z podstawowych problemow w tym zakresie jest proces kreowania owej
warto$ci. Wartos¢ dla klienta stanowi podstawe w budowaniu tak satysfakcji
jak 1 lojalno$ci konsumenta, w zwigzku z czym powinna stanowi¢ absolutnie
kluczowy sktadnik strategii przedsi¢biorstwa dgzacego do odniesienia sukcesu
na rynku.

W obszarze handlu elektronicznego, ze wzgledu na wysoka dynamike
zmian, tworzenie wartosci dla klienta nabiera stosunkowo wickszego znaczenia,
wymagajac w zasadzie ciggtego monitorowania sytuacji. Niewatpliwie taki stan
rzeczy pozostawia rowniez ogromne pole do zagospodarowania dla potencjal-
nych badaczy?.

W zwigzku z powyzszym, w ramach niniejszego artykutu gldéwny nacisk po-
tozony jest na okreslenie znaczenia informacji umieszczanych w ramach e-
sklepow jako jednego z glownych narzgdzi pozwalajacych na tworzenia warto$ci
dla klienta w e-handlu. Gtéwny cel stanowi przy tym analiza i ocena owych
informacji na podstawie wlasnego badania empirycznego (tj. badania ilosciowe-
go za pomocg kwestionariusza ankiety internetowej zamieszczonego w serwisie
Ankietka.pl).

L UI. Smardzewska 17/23, 60-161 Poznan, tel. 503 191 727, marcin.lewicki@ue.poznan.pl
2 Jednym z wiodacych badaczy w zakresie tworzenia wartosci dla klienta w e-handlu jest
T. Doligalski.
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WARTOSC DLA KLIENTA W HANDLU ELEKTRONICZNYM

Handel elektroniczny to pojecie, ktore na przestrzeni niemal 20 lat swojego
funkcjonowania zdarzyto si¢ juz na dobre zakorzeni¢ w literaturze przedmiotu.
Okres ten nie przyczynit si¢ jednak do wypracowania jednej spojnej definicji
owego terminu, na co wptyw ma bardzo wiele czynnikow (rysunek 1).

/ GOSPODARKA ELEKTRONICZNA \

rozw0j nowych
technologii
informacyjnych

stosunek

dostep do_ \ uzytkownika \

~ technologii koficowego do |
—_informacyjnych technologii

informacyjnych

Handel
elektroniczny

—_—
=

Pojecia pokrewne
Juma.njod erdfog

normatywy
i statystyki
danego kraju

uwarunkowania
prawne

KONTEKST ZASTOSOWANIA

- /

Rysunek 1. Gléwne zrédla trudnosci definicyjnych pojecia handlu elektronicznego

Zrédo: opracowanie whasne na podstawie [chmielarz, 2007, s. 15].

W zwigzku ze wspomniang sytuacja, poszczeg6lni autorzy w swoich publi-
kacjach stosunkowo czesto podejmujg kolejne proby zdefiniowania e-handlu
[por. Niedzwiedzinski, 2004, s. 7-9; Szewczyk (red.), 2006, s. 36]. Za jedna
z najbardziej wlasciwych mozna uzna¢ t¢ autorstwa B. Gregora i M. Stawiszyn-
skiego: ,,E-handel to sposob sprzedawania i kupowania produktow i ushug,
a wiec zawierania transakcji z wykorzystaniem $rodkow elektronicznych za
posrednictwem Internetu” [Gregor, Stawiszynski, 2002, s. 79].

Warto$¢ dla klienta to koncept, ktory w poréwnaniu do e-handlu w literatu-
rze przedmiotu obecny jest znacznie dtuzej®. Podobnie jednak i w tym przypad-

® Termin ten do literatury z zakresu zarzadzania wprowadzil P. Drucker w 1954 r. [Drucker,
s. 71-72].
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ku nie udato sie stworzy¢ uniwersalnej definicji. Zrédta takiego stanu rzeczy
nalezy upatrywa¢ glownie w samym charakterze i wlasciwosciach wartosci dla
klienta — w tym przede wszystkim jej olbrzymiej interdyscyplinarnosci. Pojgcie
to jest obecne zarowno w literaturze z zakresu ekonomii, finansow jak i zarza-
dzania, a przykladowe definicje zwykle ktada nacisk na zupeie inne jej aspekty
[por. [Anderson, Jain, Chintagunta, 1993, s. 5; Gale, 1994, s. XIV]. Dla zdecy-
dowanej wickszosci definicji wspolnym mianownikiem jest odniesienie si¢ do
relacji korzys$¢ — koszt, przy czym nalezy pamietac, ze to co stanowic¢ bedzie dla
jednego nabywcy korzys¢ i koszt, moze by¢ zupeinie inaczej postrzegane przez
drugiego nabywce. Oczywiscie, wlasciwos¢ ta rodzi okreslone implikacje dla
badaczy. Z jednej strony wyraznie utrudniajgc stosowanie uogolnien w obrgbie
niniejszego pojecia, z drugiej natomiast stwarzajac w zasadzie nieograniczone
pole do badan nad kategoriag wartosci dla klienta w przekroju poszczegélnych
dziedzin nauki, branz, czy grup nabywcow.

Majac na uwadze zakres przedmiotowy niniejszego artykutu, za stosunkowo
najbardziej trafng definicjg, proponuje si¢ przyjac¢ definicje autorstwa M. Szy-
mury-Tyc: ,,Warto$¢ dla klienta jest to nadwyzka subiektywnie postrzeganych
przez klienta korzysci nad subiektywnie postrzeganymi kosztami zwigzanymi
z nabywaniem i uzytkowaniem danego produktu” [Szymura-Tyc, 2005, s. 74].

Przedstawienie wartosci dla klienta na gruncie handlu elektronicznego jest
zbiezne z poszukiwaniem odpowiedzi na pytanie: czy jest ona kreowana w inny
sposob w stosunku do detalicznego handlu stacjonarnego?

Zdaniem autora, jednoznaczna odpowiedz nie jest mozliwa’. Istnieje bo-
wiem szereg czynnikow, ktore kreujg wartos¢ w stacjonarnym handlu detalicz-
nym (np. wizerunek i reputacja danej placowki), a ktére beda rownie istotne
w przypadku e-handlu. Nalezy jednak pamigta¢, ze dotychczasowe badania z zakre-
su zachowan nabywcow w e-handlu wyraznie wskazuja na liczne réznice tak na
poszczegolnych etapach procesu dokonywania zakupu [zob. Jaciow, Wolny,
2011, s. 881-890], jak i w zakresie postrzegania oraz wykorzystania poszcze-
golnych instrumentéw marketingu mix w §rodowisku internetowym [zob. Le-
wicki, 2014, s. 881-890]. Dodatkowo, dynamiczne zmiany w zakresie techno-
logii informacyjnych, w tym m.in. stale rosngca liczba uzytkownikow urza-
dzen mobilnych czy coraz wigkszy udziat mediéw spoteczno$ciowych w zyciu
uzytkownikow Internetu, sprawiaja, ze czynniki, ktore jeszcze kilka lat temu
nie miaty wiekszego znaczenia w kreowaniu wartosci dla klienta, obecnie staja
si¢ jednymi z kluczowych. W zwigzku z powyzszym, zwlaszcza w przypadku
e-handlu niniejszy temat pozostaje stale aktualny i wymaga ciagtych i cyklicz-
nych badan.

* Autor artykutu prébe odpowiedzi na postawione pytanie podjat juz wezesniej w ramach ar-
tykutu pt. ,,Architektura sklepu internetowego jako instrument kreowania wartosci dla klienta”
[zob. Lewicki, 2014, s. 881- 890].
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Mozliwe jest wyroznienie kilku podstawowych obszaréw tworzenia warto-
éci dla klienta w handlu elektronicznym®, wérdd ktérych za jeden z podstawo-
wych mozna uzna¢ zbidr elementow zwigzanych z szeroko pojeta informacja
udostepniang na stronie e-sklepu.

INFORMACJA NA STRONIE E-SKLEPU | JEJ ELEMENTY

Obszar kreowania wartosci dla e-klienta zwigzany z informacjg na stronie
e-sklepu nalezy utozsamia¢ z wszelkimi informacjami umieszczanymi przez
e-sklep w ramach jego strony WWW. Zakres dostepnych dla klienta informacji
bedzie r6zny w zaleznosci od danej branzy (np. produkty z branzy RTV/AGD
wymagaja bardziej szczegdtowego opisu w stosunku do innych, za$ branza
odziezowa zdecydowanie wyzszej jakosci zdje¢ produktow itp.). Bedzie on row-
niez naturalnie ulegatl zmianie wraz ze wzrostem zaangazowania klienta w pro-
ces transakcyjny. Informacja na stronie e-sklepu wedle przyjetych zatozen sta-
nowi pochodna produktu, ceny oraz promocji z klasycznej koncepcji marketingu
mix, za$ jej podstawowa funkcja jest funkcja komunikacyjna wyrazana w pierw-
szej kolejnosci wlasnie poprzez strone WWW sklepu.

Za podstawowe elementy sktadajace si¢ na informacje e-sklepu przyjeto:

— informacje na temat sklepu i firmy,

— dane kontaktowe sklepu i dostepne formy kontaktu ze sprzedawca,

— informacje prasowe,

— obecnos¢ mapy strony sklepu,

— informacje dzialu pomocy,

— regulamin sklepu,

— zakres informacji dotyczacych danego produktu,

— zakres informacji dotyczacych przebiegu realizacji danego zaméwienia,
— mozliwos$ci subskrypcji newslettera,

— informacje na temat bezpieczenstwa transakcji.

Sklepy internetowe, korzystajac z informacji na stronie WWW sklepu, moga
kreowa¢ warto$¢ dla klienta przede wszystkim w dwoch ptaszczyznach:

— poprzez ksztattowanie uzytecznosci strony w zakresie zaspokajania wszelkich
potrzeb informacyjnych klienta,
— poprzez ksztattowanie mozliwie szerokiego spektrum dostgpnych form kontaktu.

Warto zauwazy¢, ze liczba drog komunikacji, ktore sa udostgpniane klien-
tom przez e-sklepy jest obecnie bardzo zr6znicowana. Powszechne stato si¢ juz
stosowanie komunikatorow internetowych czy wideokonferencji, ciagtemu roz-
wojowi ulega rowniez komunikacja e-sklepu za posrednictwem stron w ramach
portali spotecznosciowych. Co ciekawe, w obliczu postepujacych przemian na

Sw dotychczasowych publikacjach autor oméwit m.in. obszar zwigzany z architekturg skle-
pu internetowego oraz oferta e-sklepu
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rynkach informacji i zauwazalnego rozwoju poszczegdlnych narzedzi utatwiajacych
przeszukiwanie Internetu [Czerwinski, 2011, s. 130-142], swojej istotnej funkcji nie
utracila droga kontaktu e-mailowego, ktdra nadal stanowi podstawowy $rodek wy-
miany informacji pomigdzy klientem a e-sklepem w toku przeprowadzanej transak-
cji (rysunek 2), ale rowniez rozpowszechniania, za uprzednig zgoda klienta, rozmai-
tych biuletynow elektronicznych (tzw. e-zindw/newsletterow) stanowigcych istotne
narzedzie promocji [Ankiel-Homa, 2004, s. 527-532].

Dziatanie klienta Reakcja sklepu

Potwierdzenie zlozenia zamowienia

Potwierdzenie objg¢cia zamdwienia programem

ZYozenie zamoOwienia OChI‘OI’ly konsumentow

Potwierdzenie gotowosci towaru do wysytki

Potwierdzenie wysytki towaru oraz link do strony pozwalajacy
monitorowac jej droge

Podzigkowanie za zakup i prosba o jego ocene w ramach strony e-sklepu

Rysunek 2. Przeplyw informacji droga e-mail pomiedzy klientem a sklepem redcoon.pl
0od momentu zlozenia zaméwienia

Zrodto: opracowanie wilasne.

Przedstawiony na rysunku 2 przyktad pokazuje dazenie e-sklepu do zaspo-
kojenia wszelkich niezbednych potrzeb informacyjnych klienta, w ramach zto-
zonego zamowienia. Wspotczesnie stosunkowo powszechng praktyka stato sie
réwniez to, ze po zakonczeniu transakcji, sklep kieruje do klienta prosbe o po-
dzielenie si¢ swoim do$wiadczeniem z innymi klientami na stronie WWW skle-
pu (poprzez dodanie opinii nt. zakupu), badz w ramach jednego z portali opinio-
tworczych. Nalezy zaznaczy¢, ze o ile przywotany przyktad wskazuje na stosun-
kowo duza liczbg przesylanych przez e-sklep informacji w odpowiedzi na dziata-
nie klienta, to nie jest regula, ze jeden ruch klienta musi pociagna¢ za soba tak
duza liczbe przesytanych informacji. W skrajnych przypadkach dziatanie e-sklepu
moze si¢ bowiem ograniczy¢ jedynie do pojedynczego e-maila i zwigzlej infor-
macji dotyczacej przyjecia zamoéwienia i np. danych do przelewu, ktére nastep-
nie moga zosta¢ uzupeklione o wiadomos¢ SMS informujaca o terminie dostar-
czenia przesylki przez kuriera.
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Niewatpliwie dziatania e-sklepu w zaspokajaniu potrzeb e-klientow powin-
ny by¢ skorelowane z dziataniami podejmowanymi przez klientow w ramach
strony e-sklepu i nastawione na osiggniecie okreslonych efektéw [zob. Gasior-
kiewicz, 2009, s. 95], pytaniem aktualnym pozostaje natomiast to jakq forme
powinny one przybra¢? Odpowiedz na tak postawione pytanie w duzej mierze
powinno natomiast zaleze¢ nie tylko od branzy, w ktorej funkcjonuje dany
e-sklep i przyjetej strategii informacyjnej, ale rowniez od cech samego klienta,
w zwigzku z czym nie mozna wskaza¢ na jedna, uniwersalng Sciezke postepo-
wania w tym przypadKu.

ZNACZENIE INFORMACJI NA STRONIE E-SKLEPU
JAKO INSTRUMENTU TWORZENIA WARTOSCI DLA KLIENTA

Proba okreslenia znaczenia informacji na stronie e-sklepu jako instrumentu
tworzenia warto$ci dla klienta zostala podjeta na podstawie badania wtasnego
(badanie ilosciowe) przy wykorzystaniu kwestionariusza ankiety internetowe;.
Ogodlna charakterystyka badania przedstawiona zostata w tabeli 1.

Tabela 1. Charakterystyka badan wlasnych dotyczacych kreowania wartos$ci dla klienta
w handlu elektronicznym

Zakres czasowy od 01.02.2012 r. do 30.06.2012 r.

Zakres podmiotowy klienci sklepow internetowych w Polsce

Zakres przedmiotowy kreowanie warto$ci dla klienta w e-handlu

Liczebno$¢ populacji 336 0s0b (202 kobiety, 134 me¢zczyzn)

Dobor proby przypadkowy

Liczba pytan 23 pytania (w wickszosci stworzone na bazie 5-stopniowej
skali Likerta)

Przyktadowa forma pytania ,,Prosze dokonaé¢ oceny wptywu poszczegdlnych elementéw
zwigzanych z informacja w e-sklepie na dokonanie w nim
przez Pana(ia) zakupu.”

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Pytania sformutowane w kwestionariuszu nie odnosity si¢ bezposrednio do
kategorii wartosci dla klienta i zostaly skonstruowane na podstawie zalozenia,
ze: jezeli badany element jest istotny dla dokonania przez klienta zakupu w da-
nym e-sklepie to powinien on rowniez stanowi¢ dla niego wartos¢. Przyjecie
takiego zatozenia bylo podyktowane przede wszystkim rezultatami badan jako-
sciowych oraz wynikami badan pilotazowych, ktore poprzedzity whasciwe bada-
nie ilosciowe. Respondenci pytani wprost o tworzenie wartosci dla klienta mieli
bowiem powazne problemy ze zrozumieniem pytan.
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Cato$ciowa ocena informacji® na stronie e-sklepu jako instrumentu tworza-
cego warto$¢ dla klienta byla wynikiem ocen czastkowych dokonanych przez
respondentdw, ktére odnosity si¢ bezposrednio do podstawowych elementéw
zidentyfikowanych w ramach niniejszego narzgdzia.

Oceniajac poszczegodlne sktadowe informacji e-sklepu pod wzgledem sred-
niej wartosci z ocen badanych osob (wykres 1) nalezy zaznaczy¢, ze zgodnie
z przyjeta skalg i zalozeniami’ cztery sposréd dziesieciu elementéw mozna byto
okresli¢ jako wazne, natomiast dwa jako mato wazne w kontekscie kreowania
wartosci dla klienta.

Zakres informacji dotyczacych danego produktu [N 4,36
Dane kontaktowe sklepu i dostgpne formy kontaktu I 412

ze sprzedawca

e I oLy Do g e 401

realizacji danego zamowienia

Informacje na temat bezpieczefistwa transakcji [N 3,98

Regulamin sklepu 3,29
Informacje na temat sklepu i firmy 3,07
Informacje dziatu pomocy 3,00
Obecnos$¢ mapy strony sklepu 2,57
Informacje prasowe 2,26
Mozliwo$é subskrypcji newslettera 2,09
1 2 3 4 5

Wykres 1. Poréwnanie poszczegélnych elementow ,,Informacji e-sklepu” wg Sredniej warto-
Sci z ocen dokonanych przez respondentéw

Zrodlo: opracowanie wilasne.

® Analiza i ocena informacji e-sklepu jako instrumentu tworzacego warto$é dla klienta, przepro-
wadzona zostata wzgledem procentowych rozktadow odpowiedzi w zaleznosci od réznych kryteriow
(przy czym ich dobor byl nastgpstwem przeprowadzonych analiz statystycznych) oraz srednich warto$ci
z dokonanych przez respondentow ocen (od 1 (,,zupetnie niewazne”) do 5 (,,bardzo wazne”)).

" Ocena znaczenia informacji e-sklepu dla tworzenia wartosci dla klienta dokonana zostata
wzgledem $redniej warto$ci z dokonanej przez respondentdw oceny i zgodnie z przyjeta skala:
Srednia warto$¢ € <1;1,5) => element bez znaczenia,

— $rednia wartos$¢ € <2;2,5) = > element o malym znaczeniu,

— $rednia wartos$¢ € <2,5;3,5) = > element o umiarkowanym znaczeniu,
— $rednia warto$¢ € <3,5;4,5) = > element o duzym znaczeniu,

Srednia warto$¢ € <4,5;5> = > element o bardzo duzym znaczeniu.
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Analiza statystyczna uzyskanych odpowiedzi pod wzglgdem pici responden-
tow, pozwolita na stwierdzenie, ze w przypadku kobiet regulamin sklepu, zakres
informacji dotyczacych danego produktu oraz mozliwos$¢ subskrypcji newslette-
ra byly wazniejsze w porownaniu do odpowiedzi megzczyzn (wykres 2).

Regulamin sklepu

H zupelnie niewazne Hraczej niewazne nie mam zdania
raczej wazne bardzo wazne
kobiety 3%N8%M 21% 47% 21%
mezczyzni  IEUGINNIZYGNN 31% 37% 12%
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Zakres informacji dotyczacych danego produktu

kobiety 15% 84%
mezezyzni A% 19% 74%
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Mozliwos$¢ subskrypcji newslettera

kobiety EENNZEY/ENN 206 35% 16%
mezezyzni ISV e 29% %
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Wykres 2. Poréwnanie wybranych elementéw informacji e-sklepu wg plei respondentéw

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Kontynuacja analiz w przekroju branzowym, pozwolita na kolejne dwa
stwierdzenia w odniesieniu do zbadanej populacji, tj., ze:

— w przypadku osob kupujacych w branzy ,,AGD/RTV i sprzet foto” mniejsze
znaczenie przypisywano informacjom dotyczacym bezpieczenstwa danej
transakcji, odwrotnie, za stosunkowo wazniejszy, uznaty ten element osoby
deklarujgce zakupy w branzy ,,Dom i ogrod”,

— 0soby dokonujace zakupéw w branzy ,,Dom i ogrod” przywigzywaty wicksza
uwage do informacji na temat danego sklepu.

Sektorowe ujecie rozktadu odpowiedzi dopetnione zostato analizg hierarchii
wazno$ci sposobow prezentacji towaru w e-sklepie. Zgodnie z nia, w przekroju
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catej badanej populacji, do trzech najwazniejszych sposobdw prezentacji towaru
nalezaty kolejno: wyrazne zdjecia, wyczerpujacy opis i szczegdtowe dane tech-
niczne oraz opinie klientow na temat produktu.

Warto przy tym podkresli¢, ze mezczyzni nizej oceniali znaczenie wyraz-
nych zdj¢¢, w zwigzku z czym w ich przypadku czynnik ten znalazt si¢ na dru-
gim miejscu w hierarchii (za wyczerpujacym opisem i szczegdétowymi danymi
technicznymi). Mozna przypuszczaé, ze obraz ten wynika z odmiennego sposo-
bu dokonywania zakupéw w Internecie przez mezczyzn, ktorzy zwykle w pierw-
szej kolejnosci dazg do uzyskania fachowej wiedzy.

W odniesieniu do poszczegdlnych sektoréw, stwierdzono nastepujace zalez-
nosci:

— respondenci kupujacy w branzy ,,AGD/RTV i sprze¢t foto” wigksze znaczenie
przypisywali opisowi i szczegélowym danym technicznym produktu,

— osoby kupujace w branzy ,,0dziez i obuwie” stosunkowo wyzej oceniali wy-
razne zdjecia natomiast mniejsze znaczenie miata dla nich dostgpnos¢ towaru,

— deklarujacy zakupy w branzy ,,Dom i ogréd” mniejsze znaczenie przyktadali
do opinii ekspertow,

— kupujacy w branzy ,,Artykuly spozywcze” znacznie nizej oceniali wazno$¢
prezentacji wideo.

Tabela 2. Hierarchia waznosci sposobow prezentacji towaru
w e-sklepie wg respondentow

Miejsce | Ogdtem

1. Wyrazne zdjecia
Wyczerpujacy opis i szczegétowe dane techniczne
Opinie klientow sklepu na temat produktu
Wskaznik dostgpnosci w magazynie
Opinie ekspertdw na temat produktu (testy/recenzje)
Animacje przedstawiajace dzialanie produktu
Prezentacja wideo
8. Interaktywne prezentacje produktu w 3D

N|o|g AW

Zrédto: opracowanie wlasne.

Hierarchi¢ preferowanych przez badanych form kontaktu ze sprzedawca
przedstawiono w tabeli 3.

Tabela 3. Hierarchia wykorzystywanych form kontaktu ze sprzedawca wg respondentéw

Miejsce | Ogodtem
1. E-mail
2. Telefon
3. Kontakt bezposredni w sklepie stacjonarnym
4. Komunikator internetowy
5. Forum sklepu

Zrédto: opracowanie wlasne.
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Ostatnim aspektem objetym badaniami wlasnymi byty sposoby pozyskiwa-
nia informacji przez respondentéw przed dokonaniem zakupu. Do najczesciej
wykorzystywanych przez nich zrodet nalezaly w tym przypadku informacje
pochodzace ze strony danego sklepu internetowego oraz z portali opiniotwor-
czych/forow specjalistycznych (wykres 3).

Warto zaznaczy¢, ze, mgzczyzni stosunkowo czgéciej anizeli kobiety, wska-
zywali na formy, ktoére pozwalaly im uzyskac specjalistyczng wiedzg przed do-
konaniem zakupu (uwaga ta pokryla si¢ z jednym ze spostrzezen z przeprowa-
dzonych badan jakosciowych, w ktoérych mezczyzni wyraznie deklarowali, ze
przed dokonaniem zakupu starajg si¢ zdoby¢ jak najwicksza wiedze specjali-
styczng). Osoby stosunkowo mtodsze znacznie czgsciej w poréwnaniu do star-
szych respondentéw, korzystaly natomiast z opinii znajomych. Najrzadziej
wskazywang forme¢ uzyskiwania informacji przez badanych stanowit kontakt
bezposredni ze sprzedawca.

35 lati wigcej [INNNNGEIG7Y6MINNN 58339 N133,33% " 31,25% 35,42%
17-34 lata NG9 A4Y6MNT69,44% N T50,00% 1 29,86%25,00%
Kobiety —[IN70/3076MN64/36% NTA7,52% 125,74% 23,27%
Mezczyzni  [INGTIIGYANNN73/I3% N T47,76% " 36,57% 31,34%
Ogotem [INNGY05Y6MINNI67,86% N 47,62% " 30,06% 26,49%
0% 20% 40% 60% 80% 100%
m Ze strony danego sklepu internetowego
B Za posrednictwem portali opiniotworczych/forow
specjalistycznych
u Poprzez opinie znajomych na temat produktu
Poprzez wizyte w stacjonarnej placowce
sprzedazy
Poprzez czasopisma branzowe/specjalistyczne

Poprzez bezposredni kontakt ze sprzedawca

Inny

Wykres 3. Sposoby pozyskiwania informacji przed dokonaniem zakupu wg respondentéw

Zroédto: opracowanie wlasne.
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PoODSUMOWANIE

Reasumujac, informacje dostgpne na stronach e-sklepéw moga stanowi¢ na-
rzedzie, ktore kreuje warto$¢ dla klienta. Nie ulega watpliwosci, ze sam Internet
dla wspotczesnego nabywcy stanowi coraz czesciej podstawowe zrodto poszu-
kiwania informacji istotnych dla podjecia decyzji zakupu [Kos-Labedowicz,
2015, s. 7-8], za$ strony internetowe poszczegolnych e-sklepdw odgrywajg w tym
przypadku bardzo znaczaca rolg.

Na podstawie wlasnego badania empirycznego stwierdzono, ze szczegdlnie
istotne w kontekscie tworzenia wartosci dla klienta powinny by¢:
informacje dotyczace danego produktu,
informacje kontaktowe i dost¢pne formy kontaktu ze sprzedawca,
informacje dotyczace przebiegu realizacji transakcji.

Z kolei za relatywnie mniej wazne elementy uznano:
mozliwo$¢ subskrypcji newslettera,
informacje prasowe,
— dostep do mapy strony sklepu.

Przeprowadzone badania wykazaly ponadto réznice w ocenie poszczegol-
nych elementoéw informacji e-sklepu wzgledem plci respondentow oraz wybranych
branz, gdzie zwlaszcza w przypadku kobiet, wybrane elementy (tj. regulamin skle-
pu, zakres informacji dotyczacych danego produktu oraz mozliwo$¢ subskrypcji
newslettera), mialy wyraznie wigksze znaczenie dla podjecia decyzji zakupu.
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Streszczenie

Wartos¢ dla klienta i proces jej kreowania stanowi obszar zainteresowania rozmaitych dyscy-
plin naukowych. Dynamiczny charakter zmian w e-handlu sprawia, ze kreowanie wartosci dla
klienta w jego zakresie staje si¢ tematem stale aktualnym. Wplyw na taki stan rzeczy maja nie
tylko przemiany w zachowaniach samych nabywcow, ktdrzy coraz czgsciej korzystaja z Internetu
jako zrodta informacji ale rdwniez towarzyszace im zmiany technologiczne — w tym zwlaszcza
rosnacy dostep do technologii mobilnych.

Gloéwny cel niniejszego artykutu stanowi przedstawienie znaczenia informacji znajdujacej si¢
na stronie sklepu internetowego jako instrumentu, ktory tworzy warto$¢ dla klienta.

Podjeta problematyka badawcza zostala uzasadniona w pierwszej czgsci artykutu, gdzie
zwigzle omdéwiono problem kreowania wartosci w sferze handlu elektronicznego oraz wyjasniono
kluczowe pojecia, tj. handel elektroniczny oraz warto$¢ dla klienta. W odniesieniu do obu wyr6z-
nionych poje¢ zwrocono uwagg na istotne rozbieznosci w sposobie ich definiowania.

W czgécei drugiej glowny nacisk polozono natomiast na przedstawienie podstawowych ele-
mentéw w odniesieniu do informacji w ramach sklepu internetowego, co stanowito punkt wyjscia
do zaprezentowania wynikow badan wiasnych, ktore dotyczyly znaczenia owych elementow
w procesie tworzenia wartosci dla klienta. Szczegoétowa analiza i ocena poszczegdlnych elemen-
tow informacji e-sklepu pozwolita na wskazanie tych, ktore powinny mie¢ najwieksze znaczenie
dla kreowania wartosci dla klienta.

Na koniec artykutu stwierdzono, ze szczegodlnie istotne w kontekscie tworzenia wartosci dla
klienta powinny by¢:

— informacje dotyczace danego produktu,
— informacje kontaktowe i dostgpne formy kontaktu ze sprzedawca,
— informacje dotyczace przebiegu realizacji transakcji.
Z kolei za relatywnie mniej wazne elementy uznano:
— mozliwos¢ subskrypcji newslettera,
— informacje prasowe,
— dostep do mapy strony sklepu.

Stowa kluczowe: informacja, e-klient, e-sklep, handel elektroniczny, wartos¢ dla klienta
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Information on e-shop Site as a Tool Creating Value for the Customer
Summary

Value for the customer and the whole process of its creation is of interest to many scientific disci-
plines. The dynamic nature of changes in e-commerce results in the situation where creating value for
the customer in e-commerce continues to be valid problem. The reasons for such a situation are not only
changes in consumer behavior, where more and more customers use Internet as primary source of in-
formation but also technological changes — the growing access to mobile technologies.

The main aim of the article is to present the importance of information on e-shop site as
a tool creating value for the customer.

The first part of the paper justifies the research area. Within this part ,,e-commerce” and
,,value for the customer” are defined. The fact that both terms are often defined in a different way
has been underlined.

At the beginning of the second part, basic elements of information on e-shop site has been
presented. This has been followed by detailed analysis and evaluation of the elements to determine
which of them could be the most important in value creation process.

At the end of the article, the author pointed out that the most important in the context of cre-
ating value for the customer should be:

— information about the product,
contact information and available forms of contact with the seller,
information about the transaction.

On the other hand, a relatively less important elements were:
newsletter subscription,
— press releases on web site,
— access to map of the store.

Keywords: e-commerce, value for the customer, e-shop, information, e-client

JEL: L81
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INTRODUCTION

In the literature on the subject one can find statements supported by research
findings that indicate the potential of small and medium enterprises using the
Internet to distribute their products. Online sales, apart from generating addi-
tional income, often from beyond the natural market reach, can also contribute to
the development of the position of the brand in the global market, and therefore
influence the development of competitive position of these companies [Talar,
Kos-Labgdowicz, 2014, p. 137].

Online distribution activity, apart from the unquestionable benefits it pro-
vides, requires the producers to engage in distribution activity, which is related
to performing additional tasks and which results in additional costs. The product
range of online stores has been systematically increasing in the recent years and
food products are more and more often offered within the framework of distance
sales, products which constitute a fairly specific group of products, taking into
account for instance their physical and chemical properties, or the frequency of
their purchase. Observation of market trends indicates that food producing en-
terprises should become interested in utilising the potential of distribution
brought by the new channel of online distribution. However, this is where the
question about the economic and organisational results of initiatives related to
the implementation of online food sales appears.

In order to address the doubts presented above, this article attempts to assess
the realistic capability of operating online food sales by small and medium en-
terprises producing food products.

To achieve the mentioned objective, market trends related to the develop-
ment of the e-commerce industry were reviewed and both the interest in food
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products purchased online and the costs of sales operated via this channel were
subjected to critical assessment.

The source materials of presented results include analyses of literature on
the subject of distribution, secondary statistical data of companies studying the
development of online sales, opinions of e-commerce industry practitioners and
individual remarks of the author.

DEVELOPMENT OF E-COMMERCE ON THE FOOD MARKET

Development of the Internet undoubtedly revolutionised the economy of the
world and caused the economic processes to accelerate. Owing to the develop-
ment of the Web, companies can undertake actions of global nature and there-
fore extend the market on which they function.

Development of the Internet and progress in the field of information and
communication technologies also plays a significant role in the transformations
of the structures of distribution channels. The development of new media found
use in inventive forms of sale, functioning under the name of e-commerce. The
definition of e-commerce adopted by the Central Statistical Office of Poland
(GUS) covers transactions handled through IP-based networks and other com-
puter networks.

Owing to online commercial activities enterprises are able to reduce the
costs of distribution by means of shortening the channel and eliminating tradi-
tional commercial agents [Sobczyk, 2008, p. 324].

The development of e-commerce varies substantially in particular regions
and states. It is not at the same stage and level of development everywhere. This
to a large extent depends on the level of computerisation of society, as well as
income, which shapes the level of expenditures on online purchases. Polish
e-commerce market is definitely not equal to that of the leading European coun-
tries, but it is developing at a fast rate, which is confirmed by the annual increase
in value of this market.

The strength of the e-commerce market is shown by the data on the size of
turnover generated by means of online stores and the dynamic changes in this
field. The report by PMR — “Handel internetowy w Polsce 2014” (“Online retail
market in Poland 2014”) shows that in 2014 the income from online trading
sector exceeded PLN 27 billion. This is 3.5 billion more than a year earlier. The
value of sales for 2015 is estimated by the company at the level of ca. PLN 33
billion, which constitutes an increase by another 20%.

The boom of online shopping has already engulfed many lines of business.
This inter alia applies to such categories of products as clothes, books or music.
In some cases online sales generate as much as over a half of turnover of a given
seller. According to the study titled “Kupuje w Internecie 2014” (I buy online
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2014”), prepared by the Chamber of Digital Economy, product categories that at-
tracted most interest in the last 5 years were: perfumes and cosmetics (up by 460%),
products for children and toys (233%), general stores (213%) and clothes (81%).

The e-commerce revolution is also affecting the grocery industry to an in-
creasing extent. As emphasised by the authors of the report published by
Dunnhumby [lIzakowski, 2015], some commercial networks and food producers
are currently making 20% to 50% of their sales through the online channel.
Moreover, one should expect this trend to strengthen on the developed markets.
It is estimated that within the next 5 years the increase in sales of grocery prod-
ucts will in 20% be generated by online shopping.

Somewhat less optimistic results are presented by RegioPlan Consulting, an
analytical company, which reports that in 2014 in Austria the value of sale of
grocery products online corresponded to only 2% of the turnover of the entire
FMCG sector. It amounted to ca. EUR 450 million. Other data indicates that
only 4% of Austrians regularly buy food in online stores, and an average resi-
dent of this country spent EUR 53 to this purpose. The situation is even worse in
this respect in Germany. Numerous discount stores constitute a serious competi-
tion for grocery e-stores in this country. Even in the UK, the country in which
the e-commerce sector is most developed in the entire Europe, only 4% of turn-
over of the grocery sector is generated online.

The growth trend in online food purchases is also visible in Poland. As shown
by the research conducted in 2014 by Gemius [Raport E-commerce w Polsce
2015, p. 94], grocery shopping is done online by almost twice as many Internet
users as in a year earlier. Studies of the Polish e-commerce market indicate that
24% of Internet users do grocery shopping online. These are most often Internet
users with higher education (29%), who perceive their financial situation as at
least average (49%). Polish Internet users pay ca. PLN 70 per month for online
grocery shopping.

Three brands of grocery stores most often spontaneously mentioned by the
respondents are alma24.pl (17%), etesco.pl (16%) and e-piotripawel.pl (1%).

LIMITATIONS OF ONLINE FOOD DISTRIBUTION

Most of the studies on the possibility of operating online food products sales
indicate that the main limitation of this solution lies on the side of their purchas-
ers, their expectations and preferences [Baran, 2012, pp. 218-219]. The authors
discussing the barriers to the development of online sales indicate both the limi-
tations resulting from the specificity of food products, particularly including
fresh products, and also refer to the characteristics of the households, how they
are equipped with tools used to communicate on the Internet and how willing
they are to do shopping there.
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When analysing the influence of the nature of food products on the behav-
iour of the buyers, it is advisable to distinguish between fresh products, such as:
bread, fruit, vegetables, dairy products, meat and meat products, and pre-packed
shelf-stable products, for example pre-packed loose products, sweets and beverages.

In the case of fresh food products, the consumers may have a feeling of dis-
comfort related to being unable to examine the purchased product, and waiting
for it to be delivered may involve concerns in regard to the quality of the pur-
chased product [Barska, 2013, p. 11].

The situation is a bit different in the case of shelf-stable food products. Con-
sumers purchasing these products, often known from previous purchases, do not
have to examine or touch them. Even if a purchase is made for the first time and
post-purchase dissonance appears after the purchase, the consumer can return the
purchased goods. However, it is important for the consumer to have full access
to all the necessary information on the product, which allows the consumer to
familiarise with the offer and make a well-thought-out decision. In reference to
shelf-stable food products, it is worth mentioning that these products are much
more suitable for online sale than fresh food.

The next limitation of the development of online food sales are the aspects
related to the personality traits of the buyers. Numerous studies and analyses
show that the greatest inclination to online food shopping is shown by young
people, professionally active and living far from shopping centres [Domanski,
Bryta, 2010, p. 197]. Studies also indicate that purchases of food products are
more often made online by well-educated people with higher income [Data from
the report “E-commerce w Polsce 20147, pp. 24-26].

The scale of interest in online shopping is determined by possibilities related
to Internet access and equipment allowing the customers to make purchases
[Kosicka-Gebska et al., 2011, p. 153]. Although the recent years have shown
dynamic development of ICT infrastructure, which increases access to the Inter-
net and simultaneously decreases the costs of use of these solutions, there is still
a major group of households without access to the medium in question. Lack of
Internet access results in turn in little and limited interest in online shopping and
making electronic payments. In addition, the problem of low interest in online
shopping is aggravated by the lack of computer skills and limited confidence in
transactions made online in the group of the oldest consumers.

It is worth mentioning that whether someone continues to purchase or re-
signs from purchasing food products by means of e-commerce is not only influ-
enced by the traits of the consumers, but also the situational factors affecting the
consumer (e.g. poor health, necessity of taking care of children, etc.) [Hand et
al., 2009,]. Studies show that many purchasers resign from making food pur-
chases online when the cause which earlier inclined them to make such purchas-
es ceases [Hand et al., 2009].
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An important issue taken into consideration when choosing the Internet for
purchasing food are factors related to the technical course of the purchase pro-
cess. This consists of many elements, the most important of which are the dura-
tion of the online purchase process, time of completion of the order and delivery
of the product by a courier [Ostrowska, 2012, pp. 235-236]. Regardless of
a relatively simple and convenient purchase system, the consumer is not certain
when the product will be received and whether it will be right until the very last
moment. Interest in online food product shopping is also limited by doubts relat-
ed to the credibility of product information, concerns regarding convoluted
wording in terms and conditions of the stores and the right to potential returns.

In search for advantages of traditional sales channels over online food dis-
tribution, it should be noted that for a large group of purchasers, particularly the
older and professionally inactive ones, going shopping to a traditional store may
be one of the few opportunities to be in touch with the external world.

Limitations on the part of consumers, although they are among the im-
portant indicators for the rate of development of online food product sales, are
not the only ones to determine the development of online food distribution. The
source of the second group of limitations are the requirements that have to be
met by the enterprises planning to build an online food distribution system.

Launching an online store often seems a relatively easy and low-investment
business idea. Unfortunately, a large number of entrepreneurs find out that run-
ning distribution via the Internet is not an easy task only once they clash with the
reality of e-commerce.

An online food store is one of the more capital-intensive online businesses,
and this results from the fact that apart from expenditures on the strictly e-
business issues, such as building a website and marketing, there are significant
costs related to logistics and storage of grocery products.

When discussing online food sales, one cannot disregard the civil law regu-
lations applicable to the broadly conceived e-commerce industry [Zarczynska,
2014, pp. 24-26]. In the Polish law this issue is currently mainly regulated by the
act on the protection of certain consumer rights and on the liability for damage
caused by a dangerous product. This act guarantees a 14-day period allowing the
customer to withdraw from the contract without giving a reason to virtual con-
sumers. Admittedly, there are certain exceptions from general regulations in
reference to the grocery products sector (if parties do not agree otherwise, the
right to withdraw from a contract concluded at a distance is excluded if the ob-
ject of performance (in this case food) deteriorates rapidly). In such a case the
possibility of withdrawing from a contract should be assessed from the angle of
a particular case.

To recapitulate, running an online store is a difficult business, in spite of ap-
pearances. Online food sales is not a simple issue, as there are many problems
that need to be addressed, and solving them significantly increases the operating
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costs. The only economically viable businesses are the ones that exceed the right
scale of orders. Taking into account the above and the fact that food products sales
also require warehouses and transport to be adapted to the statutory requirements, it
should be stated that not every entrepreneur will be able to operate such a business.

PERSPECTIVES OF ONLINE FOOD DISTRIBUTION BY PRODUCERS

In the literature on the subject of food products distribution, particularly in
the small and medium enterprise sector, one can encounter data indicating little
engagement of these companies in using the Internet to distribute products [Cy-
ran, Dybka, 2014, p. 81].

The reasons for the low scale of activity of the studied companies on the In-
ternet can be sought in the mentality of the consumers, who do not fully accept
the option of purchasing food products online, and simultaneously in low fre-
guency of purchases of these products online. One can therefore assume that the
development of the food e-market is still in its initial phase. This development is
additionally hindered by a range of limitations of objective nature, as well as
subjective barriers reported by the respondents. The conducted market analyses
indicate that they are highly accustomed to traditional food supply channels
[Cyrek,2013, p. 107]. Customers able to choose the conventional source of
product purchase do not see the need to use the Internet for this purpose, con-
cerned about the quality of the goods received that way, the loss of anonymity
and the safety of payments made.

Low interest in purchasing food products offered by means of e-commerce
translates to a low number of stores dealing in online food sales. Although in the
case of stores functioning in the brick and mortar sales system there is an in-
creasing number of online sale packages, such as for example alma24.pl,
etesco.pl or e-piotripawel.pl, it is difficult to find an online store selling food
operated by a producer.

The reason for this situation may be the passivity and low interest of food
producers in organising online stores in which they would be offering their
products. However, taking into account the determinants related both to the in-
terest of consumers in online shopping and the requirements that have to be met
by a seller willing to sell food online, one cannot be too critical of the entrepre-
neurs representing small companies in the grocery industry as the ones who fail
to keep up with progress, to implement innovations in the field of distribution
and to launch online stores. A consumer shopping online is often guided by the
desire to buy a product at a lower price, the convenience of shopping being de-
livered home, without the need to spend time on shopping, or decides on such
shopping as a result of being unable to go to the store. However, in each case the
consumer expects being able to do shopping that will provide all the required
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basic products, if possible. The chance to do thorough food product shopping is
provided to the consumer by the store with a wide and in some areas extensive
product range. This condition is not and cannot be met by food producers pro-
ducing a narrow range of products. Considering the above, producers offering
solely their own products are becoming hardly competitive for the buyers inter-
ested in their products and therefore launching their own sale distribution chan-
nels online is recognised as hardly reasonable.

If we add to the above the information on the high costs of operating online
stores, the perspectives of development of brand online food stores seem seri-
ously limited.

CONCLUSION

Final conclusions from the studies of the development of online distribution
indicate that we will keep observing an increase in the significance of online
stores in food distribution. The main offerors among the online food stores will
be the stores dealing in brick and mortar trade and most often the ones that be-
long to major commercial networks. These stores will be launching online sales
as a secondary, complementary channel of distribution. However, one should not
expect online food sales to constitute a significant alternative to distribution of
food in traditional stores. Online sales and appropriate presentation of the prod-
uct range can contribute to attracting customers to brick and mortar stores to
a greater extent than an increase of income received by means of this channel.

However, one should not expect major interest in this form of sale among food
producers in the immediate future. High expectations of e-food consumers in rela-
tion to the comprehensiveness of the product range, price level and quality of service
constitute an obstacle that is not economically viable nor possible to overcome by
small producers. At the current scale of interest in online food purchases and high
organisational and financial expenditures on online food distribution of small and
medium food producers, such initiatives should be recognised as unjustified.

To recapitulate, regardless of the continuous increase of interest in shopping
for different kinds of products online, this form of sale cannot be treated as a univer-
sal distribution channel, by means of which every producer can and should sell
their products.
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Summary

Development of the Internet undoubtedly revolutionised the economy of the world and
caused the economic processe