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Slowo wstepne

Niniejsza monografia jest zbiorem opracowan, ktore powstaly w ramach
I Migdzynarodowej Konferencji Marketing Okiem Mtodych Naukowcow. Konferen-
cja odbyta si¢ 10 marca 2023 roku w formule on-line! i zostala zorganizowana oraz
zrealizowana przez Kolo Naukowe Pollub.my Marketing, dziatajace przy Katedrze
Marketingu Wydziatu Zarzadzania Politechniki Lubelskiej od 2017 roku. Koto Nauko-
we Pollub.my Marketing ma w swoim portfolio wiele projektow. Studenci z tej orga-
nizacji aktywnie biorg udziat w wielu inicjatywach, ktére pozwalaja im na poszerzenie
wiedzy 1 zdobycie doSwiadczenia z zakresu marketingu, jak na przykltad organizacja
eventu marketingowego ,,XV urodziny Grodu Slowianskiego”, realizacja wraz ze
Stowarzyszeniem Ekolubelszczyzna projektu ,,Dzien bez prasowania” (w ramach
Kampanii Zielona Wstazka #DlaPlanety) badz tez ,,Jak segregowac odpady? Studen-
ci udzielg porady!”, dofinansowanego ze srodkow Wojewddzkiego Funduszu Ochrony
Srodowiska i Gospodarki Wodnej w Lublinie. Koto Pollub.my Marketing zaprojekto-
walo 1 wydalo réwniez gre edukacyjno-promocyjng Pollub.my Marki, a takze wiaczyto
sie¢ w ogolnouczelniane obchody 70-lecia Politechniki Lubelskiej. Studenci brali ak-
tywny udziat w projekcie ,,I love marketing!”, realizowanym w ramach Lubelskiego
Festiwalu Nauki w latach 2021, 2022 oraz 2023. Koto Naukowe Pollub.my Marke-
ting realizowato rowniez dziatanie w ramach projektu ,,Nauka da si¢ POLLUB-i¢!”,
finansowanego z programu ,,Spoteczna odpowiedzialno$¢ nauki” Ministra Edukacji
i Nauki. Studenci brali udziat w kilku konferencjach, takich jak Kongres Kot Nauko-
wych IKONA czy Druga Konferencja K6t Naukowych w ramach Politechnicznej Sie-
ci Via Carpatia im. Prezydenta RP Lecha Kaczynskiego oraz Forum Két Naukowych
Politechniki Lubelskie;.

Problematyka marketingu jest niezwykle rozlegta i ztozona. W publikacji zaprezen-
towano wyniki prac z szeroko rozumianego marketingu, a w szczego6lnosci odnoszace
si¢ do historii marketingu, gospodarki obiegu zamknigtego i ekomarketingu, wspot-
czesnych narzedzi marketingowych, customer relationship management, marketingu
wizerunkowego, komunikacji marketingowej, a takze mediéw spoltecznosciowych.
Istotnym walorem publikacji jest integracja srodowiska mtodych badaczy eksploruja-
cych tematyke marketingowa. Publikacja bedaca efektem prezentacji mysli naukowej
i wynikow badan mtodych naukowcéw ma strukture odpowiadajaca postawionym
celom naukowym i sktada si¢ czterech czesci:

1. Wielowymiarowe spojrzenie na koncepcje marketingu mix;
2. Marketing w ochronie zdrowia;

3. Nowe media w marketingu;

4. Ekomarketing.

Thttps://wz.pollub.pl/wydzial/aktualnosci/i-miedzynarodowa-konferencja-marketing-okiem-mlodych-
naukowcow-10032023-r-580.html [dostep: 15.05.2023].



Autorzy rozdzialow, reprezentujacy rozne osrodki naukowe, przedstawiajg anali-
zowang tematyke problemowo oraz wielowatkowo. Wszystkim Autorom rozdziatow
naleza si¢ podzigkowania za podjecie wysitku i przygotowanie oryginalnych opraco-
wan ilustrujgcych i wzbogacajacych wiedzg w zakresie szeroko rozumianego marke-
tingu.

Dr hab. inz. Magdalena Rzemieniak, prof. uczelni
Dr inz. Agnieszka Bojanowska



CZESC1

Wielowymiarowe spojrzenie

na koncepcje marketingu mix






Gabriela Handziak?, Patryk Macuga?, Joanna Brandys®

Z. reklamg przez wieki

Abstrakt

Reklama jako forma promocji produktu, marki czy ustugi towarzyszy nam kazde-
go dnia, w kazdym miejscu. Odgrywa ogromna role w zyciu gospodarczym na catym
$wiecie 1 jest najwazniejszym elementem marketingu. Stowo reklama pochodzi od fa-
cinskiego reclamatio, ktore oznacza ‘wotac, krzyczec’.

Pierwotnie reklama miala charakter werbalny. Stuzyta zachecaniu do zakupu ofe-
rowanego produktu, jednak z czasem przybrata forme, ktora znamy obecnie. Pierwsze
wzmianki o reklamie si¢gaja czasow starozytnych, a pojawienie si¢ druku doprowadzi-
fo do jej rozkwitu. Prawdziwa rewolucj¢ w reklamie mozemy jednak zaobserwowac
w okresie powojennym.

Stowa kluczowe: reklama, historia reklamy, promocja, marka

Wstep

Reklama jako forma promocji produktu, marki czy ustugi towarzyszy nam na
co dzien w kazdym miejscu. Odgrywa ona ogromng rol¢ w zyciu gospodarczym na
catlym $wiecie, a takze jest waznym elementem marketingu. Moze dotyczy¢ wszelkich
przejawow ludzkiej aktywnosci, takich jak handel, polityka, sztuka czy promocja r6z-
nego rodzaju idei. Wykorzystywana przez przedsigbiorstwa, organizacje nichandlowe
i jednostki wywiera wptyw na decyzje i zachowania okreslonej grupy odbiorcéw za
posrednictwem srodkéw masowego przekazu.

Stowo ,reklama” pochodzi od facinskiego reclamatio, co oznacza ‘wotaé, krzyczec’.
Pierwotnie reklama miata charakter stowny i zachgcata do zakupu oferowanego produk-
tu, z czasem jednak przybrata forme, ktorg znamy obecnie. Pierwsze wzmianki o rekla-
mie siegajg czaséw starozytnych, a powstanie druku doprowadzito do jej rozkwitu. Jed-
nak prawdziwa rewolucje w reklamie mozna zauwazy¢ w czasach powojennych.

Celem niniejszego rozdzialu jest przedstawienie istoty i form przekazu reklamy
oraz jej historii od okresu starozytnego do czaséw obecnych.

Istota i formy przekazu reklamy
Reklama to podstawowy sposob komunikowania si¢ przedsigbiorstwa z rynkiem.
Jest ona najbardziej widoczng 1 rozpowszechniong formg komunikacji w marketingu,
jak rowniez wspotdziata z innymi instrumentami promocyjnymi*.

2 Koto Marketingowe, Wydziat Nauk Stosowanych, Wyzsza Szkota Zarzadzania i Bankowos$ci w Krakowie.
3 Wydziat Nauk Stosowanych, Wyzsza Szkota Zarzadzania i Bankowosci w Krakowie.
4 R. Nowacki, Reklama, Difin, Warszawa 2008, s. 39.
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Reklama to kazda platna forma nieosobowego i masowego przedstawienia pogla-
dow 1 informacji przez okreslonego sponsora. Ulatwia komunikowanie si¢ przedsig-
biorstwa z duza liczbg konsumentow jednocze$nie. Wymaga wielokrotnego powtorze-
nia, w sposob utatwiajacy odbiorcy jej zapamietanie®. Kazdy moze roznie interpretowac
i odbiera¢ reklame¢. Wybrane definicje reklamy, zar6wno o charakterze naukowym, jak
i prezentujace bardziej potoczne rozumienie pojecia, przedstawia tabela 1.

Tabela 1. Wybrane definicje reklamy

Autor Definicja
Amerykanskie
ﬁmizny;eme Reklama to wszelka platna forma nieosobowego przedstawienia
(American Marketing i popierania towarow, ushug lub idei przez okre§lonego nadawcg
Association, AMA)
Stownikjena | Kooy oo o do sk » oeedonye
polskiego PWN

ustug

Reklama — rodzaj komunikowania perswazyjnego obejmujacy techniki
Encyklopedia PWN | i dziatania podejmowane w celu zwrdcenia uwagi na produkt, ustuge lub
idee

Zgodnie z art. 4 pkt 6 u.rt reklamg jest kazdy przekaz pochodzacy od
nadawcy, zmierzajacy do promocji sprzedazy albo innych form korzysta-
Definicja prawna nia z towarow 1 ustug, popierania okreslonych spraw lub idei albo osig-
gniecia innego efektu pozadanego przez reklamodawceg, nadawany za
optata lub inng forma wynagrodzenia

Reklame mozna okresli¢ jako sposdb wylaczenia inteligencji ludzi na
dostatecznie dtugi czas, zeby wyciagnac od nich pieniadze

S. B. Leacock

Reklama to co$§ znacznie wigcej niz tylko reklamowki w telewizji —
obejmuje ona budowanie marki, opakowanie, wypowiedzi znanych
S. Zyman osobistosci, sponsoring, rozglos medialny, obstuge klientow, sposob trak-
towania pracownikow, a nawet sposob, w jaki Twoja sekretarka odbiera
telefony

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie: R. Nowacki, Reklama, Difin, Warszawa 2008, s. 39; P. Kotler,
Marketing od A do Z, PWE, Warszawa 2004, s. 163 1 168; Reklama [hasto w:] Encyklopedia PWN,
https://encyklopedia.pwn.pl/szukaj/reklama [dostep: 18.02.2023]; Reklama [hasto w:] Stownik jezyka polskiego
PWN, https://sjp.pwn.pl/slowniki/reklama.html  [dostep:  18.02.2023]; Obwieszczenie Marszatka — Sejmu
Rzeczypospolitej Polskiej z dnia 19 listopada 2004 1. w sprawie ogloszenia jednolitego tekstu ustawy o radiofonii
i telewizji (Dz. U. z 2004 . Nr 253, poz. 2531 ze zm.).

W komunikacji marketingowej reklama wyrdznia si¢ szerokim zasiegiem, czgsto-
tliwoscig, wysokim stopniem ekspres;ji, potrafi przyciagna¢ uwage odbiorcy oraz jest

5 E. Michalski, Marketing, PWN, Warszawa 2017, s. 367.

12



Tatwa w realizacji. Podstawa do wyznaczenia wyzej wymienionych cech jest spetnienie
przez nig nastepujacych funkcji:
 funkcja informacyjna — informuje odbiorcow o nowych produktach lub ustugach,

ich cechach, miejscach dystrybucji, cenach i warunkach sprzedazy;

funkcja wspierania sprzedazy — ma ona na celu przekona¢ konsumenta do argu-
mentow nadawcy, sktoni¢ do okreslonego dziatania oraz przekona¢ do zakupu pro-
duktu, jak rowniez uksztattowa¢ lojalno§¢ wobec marki i oferowanych przez nig
produktow;

funkcja edukacyjna — uczy konsumentéw nowych sposobow zaspokajania potrzeb
przez informowanie ich o pojawiajacych si¢ nowych produktach na rynku oraz na-
ktania do korzystania z nich przez wyrdznienie dodatkowych korzysci z nimi zwia-
zanych;

funkcja konkurencyjna — jest odpowiedzia na przekazy reklamowe konkurentow
w celu podwyzszenia atrakcyjnosci wlasnych produktow, jak rowniez zaburzenia
kampanii reklamowych konkurentow?.

Na przestrzeni lat przedsigbiorstwa zyskaty caty wachlarz form przekazu reklamy.

Kazda marka, w zaleznosci od budzetu, moze wybra¢ taki rodzaj nosnika (no$nikow)
reklamy, jaki bedzie dla niej najbardziej korzystny. Wybdr formy przekazu reklamy po-
lega na okresleniu najlepszego sposobu dostarczenia wiadomosci o produkcie konsu-
mentom docelowym’. W tabeli 2 przedstawiono tradycyjne rodzaje reklamy.

Tabela 2. Wybrane rodzaje reklamy

Rodzaje
reklamy

Charakterystyka

Reklama
prasowa

Forma promocji, dla ktorej srodkiem przekazu jest szeroko rozumiana prasa.
Reklama prasowa jest jednym z najlepszych i najstarszych sposobéw komuni-
kowania si¢ przedsigbiorstwa z rynkiem. Prasa jest bardzo dobrym medium do
utrzymania $wiadomosci istnienia produktu na rynku. Do tych $rodkow przekazu
informacji mozna zaliczy¢ gazety (pras¢ codzienng), czasopisma czy magazyny.
Na jej popularno$é niewatpliwie wptywa przeswiadczenie, ze stowo pisane jest
bardziej wiarygodne i wzbudza mniej watpliwosci. Za posrednictwem prasy moz-
na dociera¢ do konkretnej grupy odbiorcow i przekazywac szczegdtowe informa-
cje o produkcie

Reklama
radiowa

Wykorzystuje radio w celu dotarcia do potencjalnego klienta. Reklama radiowa
ma zréznicowany zasieg. Moze by¢ nadawana przez stacje lokalne, regionalne,
ogolnokrajowe. Radio jest bardzo popularnym srodkiem komunikacji, a audy-
cje radiowe s3 z reguly adresowane do wybranych segmentow rynku (okreslo-
nych grup stuchaczy), co ulatwia kierowanie reklamy do whasciwych odbiorcow.
Charakteryzuje si¢ prostota, latwoscia i szybkoscia przygotowania hasel, a koszt
takiej reklamy jest stosunkowo niski. Pierwsze reklamy radiowe pojawily si¢
w latach 20. XX wieku

¢ R. Nowacki, op. cit., s. 39-40.
" E. Michalski, op. cit., s. 376.
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Rodzaje

reklamy Charakterystyka

Forma komunikacji masowej, ktora posiada najwicksza site oddziatywania na
spoteczenstwo. Telewizja ma duze znaczenie dla ksztaltowania opinii oraz wy-
wierania wplywu na zachowania i postawy widzow. Reklama telewizyjna stanowi
Reklama | polaczenie przekazu stownego z obrazem, czyli ruchem, dzwickiem, barwa, jak
telewizyjna | réwniez aktami komunikacji niewerbalnej autoréw reklamy. Te cechy stwarzaja
bardzo duze mozliwosci do pokazania whasciwosci produktu wraz z jego funk-
cjami i zastosowaniem. Reklama ta dziata bardzo silnie na subiektywne zmysty
wzroku 1 stuchu, dzigki czemu posiada znaczna site ekspres;ji i perswazji

Zblizona do reklamy telewizyjnej, jednak z wyraznie mniejszym zasiegiem spo-
fecznego odbioru. Reklama w kinie pozwala na bardzo precyzyjne, a zarazem in-
Reklama | tensywne dotarcie do pozadanego odbiorcy. Ponadto widzowie kina, jako catos¢,
kinowa stanowig bardzo atrakcyjna grupg odbiorcow przekazow reklamowych. Sa to naj-
czgsciej osoby aktywne zawodowo, dobrze zarabiajace, wyksztatcone oraz otwarte
na nowosci na rynku

Rodzaj kontraktu zawartego pomigdzy uzytkownikami internetu a reklamodawca-
mi. Jest to kazda forma tresci komercyjnej dostepnej przez internet, ktora zapro-

ifcla(rlr?;l:c?wa jektowana jest w celu poinformowania potencjalnych nabywcoéw o produkceie lub
produktach. Reklama internetowa zapewnia reklamodawcom duze mozliwosci
promocyjne, jak rowniez promocje produktow do wigkszej ilosci odbiorcow
Reklama Ta forma reklamy stanowi najwieksza cze$¢ marketingu bezposredniego. Kiero-
wana jest w formie przesylki pocztowej do potencjalnych nabywcdw i selektywnie
pocztowa . . ,
(direct mail) dobierana. Reklama pocztowa ma na celu sprzedawanie konkretnych produktow

lub ustug oraz kultywowanie kontaktéw z aktualnymi klientami marki

Reklama | Wszelka forma reklamy umieszczana poza miejscem zamieszkania konsumenta.
zewnetrzna | Nosnikami tego rodzaju reklamy mogg by¢ np. billboardy, panele nascienne, stupy
(outdoor) | reklamowe lub gabloty

Przekaz reklamowy, ktory umieszczany jest wewnatrz budynkéw i obiektow
Reklama | oraz w komunikacji miejskiej. Reklama indoor pozwala zbudowaé blizsza relacje
wewngtrzna | z odbiorcg przez mozliwos¢ dhuzszego kontaktu z jej trescia. Umozliwia rowniez
(indoor) odbidr tresci danego przekazu reklamowego w sposob niezakldcony przez inne
bodzce

Zrédio: Opracowanie wlasne na podstawie: https:/tandemmedia.pl/swiat-radia/slowniczek-radiowy/ [dostep:
19.02.2023];  http://www.prografika.com.pl/reklama/reklama-prasowa  [dostep:  19.02.2023];  https:/mfiles.
pl/pl/index.php/Rodzaje_reklamy [dostep:  19.02.2023];  https://marketerplus.pl/kino-nowoczesne-narzedzie-
komunikacji-marketingowej-czesc-1/  [dostep:19.02.2023]; https:/mfiles.pl/pl/index.php/Reklama_interne towa
[dostep: 19.02.2023]; https://www.d-pos.pl/blog/reklama-indoor/ [dostgp: 19.02.2023]; R. White, Reklama. Czyli co
to jest i jak sig jg robi, Wydawnictwo Business Press, Warszawa 1996, s. 233; J. Kall, Reklama, PWE, Warszawa
1998, s. 159; E. Michalski, Marketing, PWN, Warszawa 2017, s. 381.

Na ludzkie zmysty kazdego dnia oddziatuje wiele odmiennych rodzajow reklamy.
Reklama telewizyjna przerywa ciekawy film czy program, reklama radiowa nie po-
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zwala shucha¢ ulubionej muzyki, a billboardy zastaniaja nierzadko pigkny krajobraz®.
Te ostatnie sg przyktadem reklamy zewngtrznej (ang. outdoor) ,,obejmujacej réznego
rodzaju ogloszenia 1 plakaty, ktore sktadajg si¢ z ilustracji 1 zwigzlej tresci przekazu.
Reklama outdoorowa to jedna z najstarszych form reklamy na §wiecie. Jej poczatki sie-
gaja XVII wieku i nadal cieszy si¢ duzg popularno$cia™.

Poprzez reklame 1 sposob, w jaki jest prowadzona przez przedsigbiorstwa, mozliwy
jest wzrost reputacji produktéw sprzedazowych z uwzglednieniem ich dobrej jakosci.
W rezultacie jej rola sprowadza si¢ do realizowania sprzedazy. Odbywa si¢ to w znacz-
nym stopniu poprzez udzielanie informacji: co soba przedstawia produkt, do czego stu-
7y, jak moze pomodc konsumentom docelowym, a takze gdzie go mozna znalez¢'”. Nie-
stety, wielu konsumentéw ma ambiwalentny stosunek do reklamy, co czgsto wywoluje
u odbiorcy negatywne emocje, w rezultacie przektada si¢ to na sprzedaz. Zdarzajg si¢
rowniez takie reklamy, ktore potrafia wywota¢ pozytywne skutki, przyciggajac intere-
sujacymi pomystami i trescig przekazu''.

Historia reklamy

Historia reklamy zaczyna si¢ juz w czasach starozytnych. Swiadczy o tym m.in.
papirus znaleziony w okolicach Teb, pochodzacy z okresu 3000 lat p.n.e., ktory infor-
mowal 0 nagrodzie za znalezienie zbieglego niewolnika. Jednak pierwotny przekaz re-
klamowy opierat si¢ gtdwnie na glosnym wykrzykiwaniu i chwaleniu si¢ oferowanym
produktem. Juz wtedy zauwazono bowiem, ze zainteresowanie klientow danym towa-
rem wzrasta, jesli jest on precyzyjnie opisywany wraz z podkresleniem jego zalet. Ten
prosty przekaz handlowy funkcjonuje do dnia obecnego i nadal mozna si¢ z nim spo-
tka¢ na targowiskach handlowych. Rownolegle z reklamg wykrzykiwang zaczely poja-
wiac sie roznego rodzaju reklamy graficzne. Informowaly one o rodzaju $wiadczonych
ushug. Dowodem na to moga by¢ zachowane szyldy odkryte w ruinach Pompei, ktore
zawieraly ptaskorzezby, mozaiki 1 malunki. Jednak przez brak rozwinietych kanatow
informacyjnych reklamy te ograniczaty si¢ do najblizszej okolicy nadawcy'. Tlustracja
1 przedstawia przyktady reklamy graficznej z okresu starozytnosci w postaci szyldu
reklamujgcego dom publiczny ,,U siostr” w Pompejach oraz malowidta Sciennego zna-
lezionego w Herkulanum, ktére reklamowato sklep z winami ,,Ad Cucumas”.

$ A. Olejniczak, Reklama— psychologiczne aspekty wplywu marketingowych sztuczek, ,,Prace Instytutu Lotnic-
twa” 2012, nr 1 (222), s. 207-228.

> E. Michalski, op. cit, s. 382; https:/reporterzy.info/3573,historia-reklamy-od-krzyku-na-straganie-po-
techniki-podprogowe.html [dostep: 19.02.2023].

10 R. White, Reklama. Czyli co to jest i jak sig jq robi, Wydawnictwo Business Press, Warszawa 1996, s. 15-18.
K. Starzynska, Charakterystyka reklamy w oparciu o jej geneze i cechy, ,,Zeszyty Naukowe Uniwersytetu
Przyrodniczo- Humanistycznego w Siedlcach” 2015, nr 106, s. 278.

https://reporterzy.info/3573 historia-reklamy-od-krzyku-na-straganie-po-techniki-podprogowe.html [dostep:
19.02.2023]; https://imperiumromanum.pl/artykul/reklama-w-starozytnym-rzymie/ [dostep: 19.02.2023];
https://retio.pl/pl/blog/Historia-reklamy-w-pigulce/216 [dostep: 19.02.2023].
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Rysunek 1. Przyktady reklamy z okresu starozytnosci

Zrodlo:  hitps:/posshop.pl/pojecie-reklamy-historia  [dostep:  19.02.2023];  https://wynalazki.andrej.edu.pl/
wynalazki/31-1/1385-reklama [dostgp: 19.02.2023].

Przykladami skromnej reklamy z tamtych czaséw sg rowniez tablice przy hote-
lach (fac. hospitium) oraz zajazdach (tac. caupona), na ktorych najczesciej umieszcza-
no informacje o rodzaju budynku, imieniu wiasciciela oraz charakterystyczne godto.
Dla przyktadu: nazwy hoteli w Pompejach brzmialy nastepujaco: hospitium C. Hugini
Firmi (hotel Gajusza Huginusa Firmusa), hospitum Sitii (hotel Sitiusza) oraz bardziej
zblizone do dzisiejszych: Ad Aguliam (Pod ortem) czy Ad Sorores (U sidstr)",

Jednak historia reklamy w czasach starozytnych nie ogranicza si¢ jedynie do
terendw Rzymu. W starozytnych Chinach réwniez uzywano roéznych form prostej
reklamy, aby zacheci¢ owczesnych klientoéw do zakupu towarow. Przykladem moze
by¢ zapis w ,,Ksiedze PieSni”'%, w ktorej opisano gre na bambusowych fletach majg-
cg zacheci¢ do zakupu cukierkéw. Reklama w tamtych czasach miata zwykle forme
szyldow kaligraficznych lub papierow atramentowych. Za przyktad z tamtych czasow
moze stuzy¢ miedziana ptyta drukarska datowana na czasy dynastii Song, ktorej uzy-
wano do drukowania plakatow promujacych sklep z igtami. Na plycie znajduje si¢ logo
krolika oraz napisy: ,,Sklep z cienkimi igtami Jinan Liu” oraz ,,Kupujemy wysokie;j ja-
kosci prety stalowe 1 wykonujemy wysokiej jakosci igly, aby by¢ gotowym do uzyt-
ku w domu w oka mgnieniu” widniejace powyzej 1 ponizej ilustracji (rys. 2). Jest ona
uwazana za najstarszy zidentyfikowany drukowany nosnik reklamowy na swiecie®.

Te formy reklamy stopniowo rozwijaty si¢ do czaséw Sredniowiecza. Waznym
elementem historii reklamy w tym okresie byly godta, ktore zaczely si¢ pojawia¢ nad
wejsciem budynkéw. Informowaty one osoby, ktore nie potrafity czytac, o rodzaju pro-
wadzonej dzialalno$ci w danym obiekcie'. Najwickszg rewolucjg okazato sie¢ wynale-
zienie druku przez Johanna Gutenberga w 1450 roku. Przyczynito si¢ to do rozwoju re-

13 https:/imperiumromanum.pl/artykul/reklama-w-starozytnym-rzymie/ [dostep: 19.02.2023].

14 Najstarszy istniejacy zbior poezji chinskiej, pochodzacy z okresu XI-VII wieku p.n.e.

'S https://en.wikipedia.org/wiki/History of advertising [dostep: 19.02.2023].

16 https:/lezakowo.pl/czasy-starozytne-czyli-poczatki-historii-reklamy/?fbclid=Iw AR3dGK3Wg64uKjMK
YkwGJI572cA_HqPZjeEyZEG8FM8gO0efXL rdld9COg [dostep: 19.02.2023].
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klamy drukowanej i zaowocowato pojawieniem si¢ r6znego rodzaju ulotek, plakatow
oraz afiszy. Wynalezienie ruchomej czcionki sprawito, ze koszty duplikowania pism
znacznie spadly i mozna byto mowi¢ o powszechnym dostgpie do prasy. Za pierwsza
reklame prasowa uznaje si¢ wydrukowane okoto 1480 roku wskazowki dla duchow-
nych dotyczace Wielkanocy'’.

Rysunek 2. Ptyta do drukowania reklamy sklepu z igtami rodziny Liu w Jinan w Chinach

Zrédto: https://en.wikipedia.org/wiki/History of advertising [dostep: 19.02.2023].

W roku 1612 w Paryzu wydano pierwsza gazete z reklama prasows (rys. 3).
W Anglii nastgpito to w 1625 roku, a w Stanach Zjednoczony i w Polsce reklamy tego
typu mialy swoje debiuty w 1704 roku. Rozw¢j reklamy zapoczatkowat nowe zawody.
W 1843 roku w Filadelfii pierwszy agent reklamowy, Volney Palmer, zbieral oglosze-
nia reklamowe, a nastepnie umieszczat je w prasie's.

Szybki rozw6j druku przyczynit si¢ do naglego rozwoju reklamy outdoorowe;.
Pierwotnie na plakatach umieszczano przede wszystkim tekst, a zdjecia pojawiaty si¢
sporadycznie. Pod koniec XVII wieku ,,outdoor” najszybciej zaczal si¢ rozwija¢ na
Wyspach Brytyjskich, gdzie najchetniej z tej formy reklamy korzystata branza rozryw-
kowa (cyrki, teatry). Jednak w 1700 roku wtadze Londynu i Westminsteru zakazaly
jej ze wzgledu na duzg ilos¢ plakatow w miastach. Zakaz ten utrzymat si¢ przez 40 lat,
a w okresie jego trwania reklamodawcy przeniesli si¢ do prasy. Przyktad reklamy out-
doorowej zostal uwieczniony na akwareli przez Johna Orlanda Parry’ego (rys. 4).

17 K. Starzynska, op. cit., s. 276; https://'www.webidea.pl/krotka-historia-reklamy-czyli-od-czego-wszystko-
sie-zaczelo/ [dostep: 19.02.2023]; https:/reporterzy.info/3573 historia-reklamy-od-krzyku-na-straganie-po-
techniki-podprogowe.html [dostep: 19.02.2023].

18 M. Wszolek, Reklama. Operacjonalizacja pojecia, Wydawnictwo LIBRON, Wroclaw 2015, s. 85; https:/
gadzety-reklamowe.com/blog/2014/05/historia-reklamy/ [dostep: 19.02.2023].
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Rysunek 3. ,,Journal Général d’Affiches” 2 grudnia 1859 1.

Zrédto:  https:/Awww.abebooks.co.uk/Journal-g%C3%AIn%C3%A9ral-daffiches- Vendredi-d%C3%A9cembre-
1859/30593004987/bd [dostep: 19.02.2023].

Rysunek 4. Reklama outdoorowa

Zrédto: https://en.wikipedia.org/wiki/History of advertising [dostep: 19.02.2023].
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Intensywny rozwdj reklamy outdoorowej mozna bylo zauwazy¢ w Stanach Zjed-
noczonych, gdzie w 1835 roku w Nowym Jorku pracownia Jareda Bella wykonata
pierwszy plakat zewnetrzy o powierzchni ok. 5 metrow kwadratowych'®.

Wraz z rozwojem technologii nastgpit rozwoj reklamy. Po wynalezieniu pod koniec
XIX wieku radia pierwsza reklam¢ mowiong mozna bylo ustysze¢ juz w 1921 roku
w USA. Nadana zostata przez stacj¢ radiowg KDKA w Pittsburgu, ktora jako pierwsza
wprowadzita sponsoring audycji. Pionierami radiowego sponsoringu byty firmy Phil-
co, Maxwell House i Wrigley. W Polsce pierwsza reklame¢ radiowg wyemitowata roz-
glosnia radiowa Merkury 3 maja 1927 roku®.

W 1941 roku w USA pierwsza reklame telewizyjng wyemitowala stacja WNBT.
Byta to reklama zegarka marki Bulowa (rys. 5). Firma wowczas zaptacifa stacji 4 dola-
1y, dzi$ to koszt rzgdu nawet 4,5 mIn dolarow. Natomiast pierwsza reklama telewizyjna
w Polsce zostata wyemitowana dopiero w roku 1983.

AMERICA RUNS ON BULOVA TIME

Rysunek 5. Kadr z pierwszej reklamy telewizyjnej zegarka marki Bulova

Zrédto:  hitps:/www.elle.com/it/shopping/gioiellinews/al 169760/bulova-orologio-storia-americana/  [dostep:
23.02.2023].

Nowe formy przekazu zwigkszyly zainteresowanie rynkiem reklamowym oraz
mozliwosciami, ktore oferuje taki rodzaj promocji. Poczatki rozwoju reklamy telewi-
zyjnej przypadajace na okres drugiej wojny $wiatowej spowodowaty, ze bardzo po-
pularne byly w tamtym czasie reklamy propagandowe i manipulacyjne, jednak po jej
zakonczeniu odnotowano duzy rozwdj reklamy komercyjnej, co zaowocowalo powsta-
niem wielu agencji reklamowych i marketingowych?*'.

19 https://reporterzy.info/3573, historia-reklamy-od-krzyku-na-straganie-po-techniki-podprogowe.html  [do-
step: 19.02.2023].

2 M. Wszotek, op. cit., s. 89-90; https://briefdu.com/blog/krotka-historia-reklamy [dostep: 19.02.2023].

2! https://retio.pl/pl/blog/Historia-reklamy-w-pigulce/216 [dostep: 19.02.2023]; https://briefdu.com/blog/krot-
ka-historia-reklamy [dostep: 19.02.2023].
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Poczatki internetu, ktory pojawit si¢ w 1991 roku, przyczynity si¢ do powstania
reklamy w przestrzeni cyfrowej. 27 pazdziemika 1994 roku mozna bylo zobaczy¢
pierwsza reklame zamieszczong w sieci na stronie internetowej magazynu ,,Wired”.
Wielokolorowy baner, ktory sie wowczas ukazal, przedstawiat napis: ,,Have you ever
clicked your mouse right HERE” oraz ,,You Will” (rys. 6). Pomyst ten sprawit, Ze przez
nastepne 20 lat rzeczywiscie klikano w wyznaczone miejsca. W ciagu zaledwie czte-
rech miesigcy wyswietlania w reklame klikneto 44% internautow, ktorzy ja widzieli.
Dla porownania z obecnych statystyk wynika, ze w podobne banery reklamowe klika
jedynie kilku na 10 tys. internautow, co sugeruje, ze zainteresowanie tego typu reklama
maleje®.

Have vo

yout

Rysunek 6. Pierwszy banner internetowy

Zrodlo:  https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/20-lat-internetowej-reklamy-banerowej-ten-format-nie-zniknie-
opinie [dostep: 23.02.2023].

Komunikacja marketingowa w internecie obecnie, za pomoca mediow spoteczno-
sciowych, daje mozliwos¢ dotarcia do duzej liczby konsumentéw na catym $wiecie,
a takze selekcji grup docelowych, co zwigksza jej skuteczno$¢ w sprzedazy. Mimo iz
nadal w promocji produktow czy ustug funkcjonuje reklama prasowa, radiowa i telewi-
zyjna, to reklama internetowa jest najbardziej pozadana forma promocji, w ktorej duza
role odgrywa sposob, w jaki przedstawia si¢ informacje czy oferty, co ma skutkowac
przyciaganiem wigkszej liczby klientow?.

Podsumowanie

Historia reklamy pokazuje, jak reklama jest wazna, jesli chodzi o sukces przedsie-
biorstwa. Dzigki niej firmy miaty okazje zwigkszy¢ wielokrotnie swoj zysk. Szybko
rozwijajaca si¢ technologia przyczynita si¢ do wyksztalcenia zaawansowanej formy
reklamy, ktorg znamy obecnie. Obojetnie, jaki ksztatt przyjmie, kazda ma na celu skto-
nienie potencjalnego klienta do nabycia oferowanych towarow czy ustug,

Jednak pojawiajace si¢ coraz czgéciej teorie sugeruja, ze zadaniem reklamy nie
jest juz tylko zwickszenie sprzedazy. Marki reklamuja sie, gdyz probuja utrwali¢ sie
w $wiadomosci konsumenta, a nie — jak byto do tej pory — sprzeda¢ jak najwicksza
ilos¢ produktow. W obecnych czasach nie wystarczy posiada¢ dobry produkt, konsu-
ment ma go kojarzy¢ z okreslong marka.

2 https:/questus.pl/blog/rewolucyjne-reklamy-czesc-1-pierwszy-raz/ [dostep: 19.02.2023]; https://www.
wirtualnemedia.pl/artykul/20-lat-internetowej-reklamy-banerowej-ten-format-nie-zniknie-opinie [dostep:
19.02.2023].

3 https://brief4u.com/blog/krotka-historia-reklamy [dostep: 19.02.2023]; http://www.verus.lublin.pl/historia-
-reklamy,192.html [dostep: 19.02.2023]; M. Wszotek, op. cit., 94-95.
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Angelika Krawczyk?, Patrycja Domaradzka*

Dzialania marketingowe na tle innych procesow
przedsiebiorstwa — doswiadczenia z czasow pandemii

Abstrakt

Celem niniejszego rozdziatu jest ocena dziatan marketingowych na tle wybranych
obszaréw dzialalnosci gospodarczej w czasie pandemii COVID-19. Podmiotem badan
sg przedsiebiorstwa z sektora matych i §rednich przedsiebiorstw. Zaprezentowane wy-
niki stanowig cze$¢ badan ankietowych przeprowadzonych przez Studenckie Koto Na-
ukowe ,,FaMa” Business Leaders Club w ramach projektu ,,Rozpoznanie postaw kie-
rowniczych w sytuacjach kryzysowych (COVID-19) w przedsigbiorstwach z sektora
MSP”. Badania zostaly wykonane, gdy wprowadzono obostrzenia. Respondenci zosta-
li poproszeni o oceng wptywu pandemii na dziatania firmy. Wyniki sg zaprezentowa-
ne w pigciostopniowej skali Likerta, gdzie 1 oznacza maty wplyw, a 5 — bardzo duzy
wplyw. Ankieta zostala przeprowadzona wedhug obszaréw dziatania firm, m.in. takich
jak komunikacja z pracownikami, dziatania marketingowe czy sprzedaz za posrednic-
twem internetu. Wplyw pandemii byt oceniany jako $redni na obszar dziatan marke-
tingowych z punktu widzenia roznych aspektow, jak wyksztatcenie, wielkos¢ firmy,
pte¢ czy lokalizacje. Zidentyfikowano nastepujace prawidlowosci: najmniejszy wptyw
pandemia wywolata w obszarze sprzedazy za posrednictwem internetu. Firmy, kto-
re zatrudniaja 100-249 pracownikow, deklarowatly najwiecej trudnosci wywotanych
pandemia. Osrodki badawcze zlokalizowane na obszarach wiejskich mialy widoczne
problemy z organizacja pracy zarzadu oraz z systemem produkcji. Kadra zarzadzajaca,
ktora posiada wyksztalcenie wyzsze, dostrzegata wigkszy wplyw pandemii niz kadra
z wyksztatceniem $rednim i zawodowym.

Stowa kluczowe: pandemia COVID, skala Likerta, analiza, sektor MSP

Wstep

W ponizszym rozdziale zostata przedstawiona ocena dzialan marketingowych
na tle wybranych obszaréw dziatalnosci przedsigbiorstw z sektora matych i §rednich
przedsiebiorstw (MSP) w czasie pandemii COVID-19. Na podstawie ankiety wypel-
nionej przez wiascicieli firm zostala przeanalizowana sytuacja przy uwzglednieniu
wybranych kryteriow.

Zarzgdzanie jest to proces postepowania danej osoby nakierowany na réznych lu-
dzi, ktéry dokonuje si¢ w organizacjach niezaleznie od jej formy prawnej, wielkosci,

2 Politechnika Czgstochowska.
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rodzaju dziatalnosci, ktory ma wspolny cel®. Efektywno$¢ zarzadzania przedsigbior-
stwem zalezy przede wszystkim od tego, jak firma potrafi zarzadza¢ wiedzg o swoich
klientach, kontrahentach i produktach. Rozwdj poziomu techniki i metod przekazywa-
nia informacji wptywa pozytywnie na sukces przedsigbiorstwa?.

Najpopularniejsza definicja marketingu pochodzi ze Stownika terminologii mar-
ketingowej opracowanego przez American Marketing Association i twierdzi, ze ,,mar-
keting to dziatalno$¢, zespdt instytucji oraz procesow kreujacych, komunikujacych,
dostarczajacych i wymieniajacych oferty, ktore majg wartos¢ dla nabywcow, klientow,
wspolnikow 1 ogohu spoteczenstwa’™’.

Natomiast wedhug Lechostawa Garbarskiego, Ireneusza Rutkowskiego i Wojciecha
Wrzoska marketing jest to:

zintegrowany zbior (system) instrumentow i dziatan zwigzanych z badaniem i ksztattowa-
niem rynku, opartych na rynkowych regutach postepowania. Zbior ten jest integralnym
elementem dziatalnosci gospodarczej prowadzonej przez przedsiebiorstwa na rynku. Mar-

keting nie jest jednorazowym przedsigwzigciem, lecz procesem®.

Najczesciej problem oceny dziatalnosci przedsiebiorstwa skupia si¢ na komunikacji
marketingowej, inaczej dziatalnosci promocyjnej. Promocja jest najefektywniejszym
narzgdziem marketingu mix. Dzigki niej mozna wypromowa¢ dany produkt czy przed-
siebiorstwo. Przekaz informacji pozwala dotrze¢ do nabywcow lub posrednikow, aby
zwigkszy¢ ich wiedze dotyczaca produktow danej firmy badz jej samej®.

Dziatania marketingowe, ktore zostaty wykreowane podczas pandemii, zmienity
swoj charakter z doraznego na trwaty. Spowodowalo to dtugotrwate zmiany w strate-
giach marketingowych wielu przedsigbiorstw™.

Wyniki badan
Badania przeprowadzono wérdd przedsiebiorstw z sektora MSP. Respondenci zo-
stali poproszeni o ocen¢ (W pigciostopniowej skali Likerta) znaczenia pandemii dla
wskazanych ponizej obszarow dziatalnodci firmy:
* dzialania marketingowe,
» komunikacja z pracownikami,
* organizacja pracy pracownikow,

%S, Sudot, Podstawowe problemy metodologiczne nauk o zarzqdzaniu, ,Organization and Management”
2014, nr 1161, s. 14-15.

% J. Patalas-Maliszewska, Strategiczne zarzqdzanie kapitatem intelektualnym w innowacyjnym przedsigbior-
stwie sektora MSP, ,,Zarzadzanie Przedsiebiorstwem” 2012, nr 2, s. 15.

27 E. Michalski, Marketing. Podrecznik akademicki, PWN, Warszawa 2017, s. 23.

% M. Al-Noorachi, Marketing — geneza i definicje praz rodzaje orientacji, [w:] M. Al-Noorachi (red.), Wspolcze-
sne wyzwania marketingowe —wybrane zagadnienia, Spoteczne Akademia Nauk, 1.6dz—Warszawa 2014, s. 13.

¥ K. Zigba, Skutecznosé dziatar marketingowych, ,,Zeszyty Naukowe Polityki Europejskie, Finanse i Marke-
ting” 2010, nr 3, s. 278.

3 S. Brzezinski, Marketing jako proces tworzenia wartosci w dobie pandemii Covid-19, ,,Przeglad Organiza-
¢ji” 2020, nr 6, s. 13.
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* system produkcji/$wiadczenia ustug,

* komunikacja z klientami,

* metody dystrybucji produktow,

* organizacja pracy zarzadu,

* wspotpraca z dostawcami,

* wspolpraca z innymi firmami branzy,

* sprzedaz za posrednictwem internetu,

* rozliczenia bezgotowkowe z klientami/odbiorcami.

Uzyskane w badaniu dane poddano analizie ze wzglgdu na: wiek i wielko$¢ firmy,
jej lokalizacje, wyksztalcenie i ple¢ 0sdb zarzadzajacych przedsigbiorstwem.

Wyniki zostaly przedstawione w pigciostopniowe] skali Likerta, gdzie 1 oznacza
bardzo maty wptyw, a 5 —bardzo duzy wptyw. Zaprezentowane wyniki stanowig czes¢
badan ankietowych przeprowadzonych przez koto naukowe FAMA w ramach projektu
,»Rozpoznanie postaw kierowniczych w sytuacjach kryzysowych (COVID19) w przed-
siebiorstwach z sektora MSP”. Istotne jest to, ze badania zostaly przeprowadzone
w 4 kwartale 2020 r., czyli w momencie wzmocnienia obostrzen.

Bez wzgledu na czas funkcjonowania przedsiebiorstw na rynku zauwazy¢ mozna
zblizone oceny wptywu pandemii na dziatania marketingowe. Przedsigbiorstwa, ktore
s na rynku nie dtuzej niz 1 rok, oceniaja wptyw pandemii na uwzglednione obszary
jako s$redni. Najwieksza roznica w ocenie widoczna jest w obszarze metody dystrybu-
cji produktow. Firmy, ktore sg na rynku dhuzej niz rok, deklarujg wickszy wptyw na
ten obszar niz te funkcjonujace ponizej roku. Moze to by¢ spowodowane $wiezym po-
gladem na panujacg sytuacje. Firmy, ktore sa na rynku dtuzej, maja juz wypracowany
system dzialania, a pandemia zmusita je do zmiany organizacji pracy na nowo. Widzi-
my to w obszarach komunikacji z pracownikami oraz organizacji ich pracy, w przy-
padku ktorych wptyw pandemii jest oceniany jako duzy (rys. 1). W badanych firmach
zauwazalny jest duzy wptyw pandemii w obszarze wspotpracy z dostawcami dla firm
dziatajacych od 2 do 4 lat. Na przedstawionym rysunku 2 ukazany jest wpltyw wiel-
kosci firmy na dane obszary jej dziatania. W firmach, ktore zatrudniajg od 100 do 249
pracownikow, wedhug ankietowanych, zauwazalny jest najwiekszy wptyw COVID-19.
Spowodowaty to trudno$ci w obszarach organizacji pracy zarzadu i pracownikow oraz
komunikacji z klientami, gdzie wptyw pandemii jest duzy. Najwickszym wyzwaniem
dla 0s6b zarzadzajacych takimi firmami bylo przeniesienie duzej czgsci pracy z try-
bu stacjonarnego do zdalnego. Ocena obszaru dziatan marketingowych nie wyrdznia
si¢ na tle innych. Firmy zatrudniajace ponizej 100 pracownikéw dostrzegly mniejszy
wplyw pandemii na ich funkcjonowanie w obszarze metody dystrybucji produktow
i ustug. Zauwazalne jest to zwlaszcza w firmach zatrudniajacych od 20 do 49 pracow-
nikow.
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Rysunek 1. Wiek firmy a ocena wplywu pandemii COVID-19 na wybrane obszary jej dziatalnosci

Zrodto: Opracowanie wlasne.
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dostawcami
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klientami pracownikami

Rysunek 2. Wielko$¢ firmy a ocena wplywu pandemii COVID-19 na wybrane obszary jej dzialalnosci

Zrodto: Opracowanie whasne.

Biorac pod uwage kryterium lokalizacji firmy (rys. 3), zaobserwowano, ze te znajdu-
jace sie w miastach oceniaja wptyw pandemii poréwnywalnie w kazdym obszarze dzia-
Tania. Natomiast najbardziej widoczna réznica jest w przedsigbiorstwach znajdujacych
si¢ na wsiach w obszarze organizacji pracy zarzadu, gdzie wptyw pandemii oceniany jest
jako duzy, a w miastach — jako $redni. Jesli chodzi o dzialania marketingowe, przedsic-
biorstwa znajdujace si¢ na wsiach ocenity, ze wptyw pandemii byt zauwazalnie mniejszy

niz w miastach.

Firmy znajdujace si¢ na wsiach oraz w miastach powyzej 500 tys. mieszkancow oce-

nity wplyw pandemii w obszarze metody dystrybucji produktow i ustug jako $redni.
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Rysunek 3. Lokalizacja firmy a ocena wptywu pandemii COVID-19 na wybrane obszary jej dziatalnosci

Zréddho: Opracowanie whasne.

Najmniejszy wptyw na obszar metod dystrybucji produktow oraz ustug zaobser-
wowaly firmy na wsiach i w miastach powyzej 500 tys. mieszkancow. W miastach
ze wzgledu na duza konkurencje i liczbe przedsiebiorstw produkujacych lub $wiad-
czacych ushugi jest mozliwos$¢ zaspokajania w pelni potrzeb mieszkancow. Natomiast
wzgledu powodu malej liczby mieszkancow na wsiach firmy sa w stanie zapewni¢ wy-
starczajaca liczbe produktow lub ushug.

Osoby z wyksztatceniem srednim 1 zawodowym wskazaly na $redni wplyw pan-
demii na badane obszary, natomiast te z wyksztalceniem wyzszym — na duzy. Glowna
przyczyna zaistniatych réznic mogto by¢ szybsze wejscie 0sob z wyksztalceniem $red-
nim i zawodowym na rynek pracy. Posiadaja one wigksze doswiadczenie, ktore pozwa-
la radzi¢ sobie w nieprzewidzianych sytuacjach (rys. 4). Wplyw pandemii w obszarze
metody dystrybucji produktow i ustug byt oceniony jako niski przez osoby z wyksztat-
ceniem zawodowym. Z kolei osoby z wyksztalceniem wyzszym wskazywatly na duzy
wplyw w obszarze komunikacji z klientami. Ankietowani z kazdej grupy w podobny
sposob ocenili wptyw pandemii w obszarze wspotpracy z dostawcami. Bez wzgledu
na poziom wyksztalcenia respondenci deklarowali, ze w obszarze dziatan marketingo-
wych wpltyw pandemii byt $redni.

Biorac pod uwage kryterium plci wiasciciela lub menadzera firmy, mozna za-
uwazy¢, ze mezezyzni ocenili wptyw pandemii na dane obszary jej dziatalnosci jako
mniejszy, natomiast kobiety postrzegaly te zaleznos¢ jako wigksza. Wptyw na obszar
dziatan marketingowych zostat oceniony przez respondentow na bardzo podobnym
poziomie jak inne obszary, np. komunikacja z klientami, komunikacja z pracownikami
czy system produkcji/$wiadczenia ustug. Roznice migdzy odpowiedziami grup ankie-
towanych nie sg duze. W obszarze komunikacja z klientami i pracownikami me¢zczyzni
uznali, ze wplyw pandemii byt $redni, natomiast kobiety — ze byt duzy (rys. 5).
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Rysunek 4. Poziom wyksztatcenia kadry zarzadzajacej a ocena wptywu pandemii COVID-19 na wybrane
obszary jej dziatalno$ci

Zréddho: Opracowanie whasne.
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Rysunek 5. Pte¢ whasciciela/menadzera firmy a ocena wptywu pandemii COVID-19 na wybrane obszary
jej dziatalnosci

Zrédto: Opracowanie wiasne.

Respondenci 347 razy zadeklarowali brak wptywu pandemii na wybrane dziatania
firmy. Wedtug 48 badanych przedsigbiorstw pandemia nie wptyngla na obszar sprze-
dazy za posrednictwem internetu. Ze wzgledu na wigksze bezpieczenstwo oraz ciagle
rozwijajace si¢ platformy do zakupow internetowych klienci wybierali t¢ forme zaku-
pow. Ponadto jest ona wygodniejsza, pozwala robi¢ zakupy z domu oraz daje dostep do
wiekszego asortymentu produktow (rys. 6).
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Odsetek firm, ktore deklarowaty brak wptywu pandemii na obszar dziatan marke-
tingowych, wynosit 9%, co klasyfikuje si¢ na 3. miejscu sposrod 11 obszarow. Wynik
ten na tle innych obszaré6w mozna oceni¢ jako pozytywny.

0% 2% 4% 6% 8% 10% 12% 14%

sprzedaz za poérednictwem Internetu _ 12,0%
rozliczenia bezgotéwkowe z klientami/odbiorcami — 9,5%
dzialania marketingowe — 9,0%
komunikacja z pracownikami — 8,5%
wspolpraca z innymi firmami z branzy — 7,8%
metody dystrybucji produktéw/ustug — 7,3%
wspélpraca z dostawcami — 7,3%
organizacja pracy zarzadu _ 7,0%
komunikacja z klientami _ 7,0%
system produkcji /Swiadczenia ustug — 6,8%
izacja pracy pracownikow  — 4,8%

Rysunek 6. Procent firm, ktére nie odnotowaly zmian w wybranych obszarach swojej dziatalnosci
w zwiazku z pandemiag COVID-19

Zrédto: Opracowanie wiasne.

Nalezy pamietac, ze w badanym okresie galerie handlowe byly zamkniete, co znacza-
co wplynelo na ten wynik. 4,8% ankietowanych uznato, Zze pandemia nie wptyneta na or-
ganizacje pracy pracownikow. Nowa sytuacja, w jakiej znalezli si¢ przedsiebiorcy, zmu-
sifa ich do zmiany organizacji pracy, czesto na zdalng, ktora w wigkszosci byla czyms
nowym. Utrudnilo to dziatalno$¢ firm. Pracownicy musieli zmierzy¢ z izolacjg spoteczna,
a kierownicy napotkali trudnosci z monitorowaniem i nadzorowaniem pracy.

Zakonczenie

Podsumowujac uzyskane wyniki, nalezy zauwazyc¢, ze wptyw pandemii byt ocenia-
ny jako $redni w obszarze dziatan marketingowych z uwzglednieniem kryteriow takich
jak wyksztalcenie, wielkos¢ firmy, pte¢ czy lokalizacja. Podobne wyniki mogly by¢
spowodowane tym, ze realizacja dziatan marketingowych prowadzona jest glownie
przez $rodki masowego przekazu. Mata czes¢ tych dziatan jest realizowana bezposred-
nio przez ludzi, poniewaz wymaga to wickszego naktadu pracy, finansow oraz zaso-
bow ludzkich. Dziatania marketingowe w obecnych czasach sg efektywniejsze przez
media spotecznosciowe ze wzgledu na ich popularnosé.
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Nalezy zauwazy¢, ze najmniejszy wplyw pandemii zauwazalny byl w obszarze
sprzedazy za posrednictwem internetu. Byto to spowodowane tym, ze sklepy stacjo-
narne zastaly pozamykane i okazal si¢ to najtatwiejszy i najbezpieczniejszy sposob
zrobienia zakupow. Najwickszy wptyw pandemia miata na zorganizowanie pracy pra-
cownikow. Biorac pod uwage czas dziatalnosci firmy, zaobserwowano, iz najlepiej
radza sobie podmioty, ktore dziataja na rynku rok lub krécej. Wiasciciele firm, ktorzy
zatrudniaja 100-249 pracownikow, deklarowali najwigcej trudnosci wywotanych pan-
demig. Firmy zlokalizowane na wsiach miaty widoczne problemy w obszarach organi-
zacji pracy zarzadu oraz systemu produkcji / $wiadczenia ustug, lecz najlepiej poradzity
sobie w obszarze dziatan marketingowych oraz metod dystrybucji produktow i ustug.
Kadra zarzadzajaca, ktéra posiadata wyksztatcenie wyzsze, dostrzegla wickszy wptyw
pandemii niz kadra z wyksztalceniem $rednim i zawodowym. Na podstawie przepro-
wadzonych ankiet zaobserwowano, iz w firmach zarzadzanych przez mezezyzn wptyw
pandemii byt oceniony jako mniejszy niz w firmach zarzadzanych przez kobiety.
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Patrycja Dadacz®', Agnieszka Bojanowska*

Muzyka a decyzje zakupowe

Abstrakt

Ponizszy rozdziat zawiera przeglad badan dotyczacych budowania emocji u kon-
sumenta przez muzyke i ich wplywu na decyzje zakupowe. Juz od dziecka cziowiek
uczy sig, jak rozpoznawaé¢ emocje w muzyce. Wykorzystujac ja w marketingu, mozna
pomoc w budowie wizerunku marki i komunikacji z klientem. Odpowiednio dobrana
do grupy docelowej muzyka potrafi wpltyng¢ na emocje odbiorcy, szczegdlnie te po-
zytywne, ktdre pomagaja w skuteczniejszym i szybszym podjeciu decyzji zakupowe;j.
Sztuka dzwigkowa jest takze dopelieniem wachlarza doznan emocjonalnych wyko-
rzystywanym w marketingu sensorycznym. Znaczenie ma nie tylko gatunek stuchanej
melodii, ale takze jej tempo, nasycenie oraz miejsce, w ktorym jest odtwarzana. Glow-
nym celem niniejszego rozdziatu jest udowodnienie, ze muzyka moze wptywaé na
zakup impulsywny i budowe lojalnosci klienta wobec marki.

Stowa kluczowe: marketing, decyzje zakupowe, konsument, klient, muzyka

Wstep

Reklamy sa projektowane w taki sposob, aby wywotywac¢ emocje u odbiorcy prze-
kazu, poniewaz stan emocjonalny konsumenta jest silnym bodzcem do podejmowania
decyzji zakupowych. Badania w dziedzinie psychologii i nauk spotecznych pokazuja,
ze pozytywne emocje, takie jak: rados¢, szczescie, nadzieja lub entuzjazm, moga skto-
ni¢ konsumentéw do podjecia decyzji o zakupie impulsywnym. Reklamy moga row-
niez budzi¢ negatywne emocje, takie jak strach, niepokdj lub poczucie zagrozenia, co
moze sktoni¢ konsumentéw do podejmowania decyzji o zakupie w celu ztagodzenia
tych emocji.

Richard Bagozzi, Mahesh Gopinath i Prashanth Nyer stwierdzili, Ze ,,stan emocjo-
nalny osoby moze wptywac na rozne aspekty przetwarzania informacji, w tym kodo-
wanie i odzyskiwanie informacji, rozne strategie wykorzystywane do przetwarzania
informacji, oceny i osady oraz tworcze myslenie”™.

Odbiorcy przekazu reklamowego w pozytywnym nastroju lepiej zapamigtuja
reklamy nacechowane pozytywnymi emocjami niz reklamy neutralne czy tez ne-
gatywne. Gordon Bower znalazl dowody na lepsze zapamietywanie szczesliwych
informacji niz smutnych przez osoby szczesliwe. Analogicznie osoby smutne lepiej za-

31 Koto Naukowe Pollub.my Marketing, Wydziat Zarzadzania, Politechnika Lubelska.
32 Katedra Marketingu, Wydziat Zarzadzania, Politechnika Lubelska.

3 R. P. Bagozzi, M. Gopinath, P. U. Nyer, The role of emotions in marketing, ,Journal of the Academy
of Marketing Science” 1999, Vol. 27(2), s. 184-206.
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pamigtywaty smutne informacje niz szczgsliwe. Joseph Forgas i Gordon Bower zauwa-
zyli, ze w trakcie ksztattowania wrazenia na analiz¢ pozytywnych informacji wiecej cza-
su poswigcali szczgsliwi odbiorcy przekazu, a w pozniejszym czasie lepiej przypominali
sobie informacje nacechowane pozytywnie. Odwrotnos¢ tej zasady mozna zastosowaé
u 0s6b smutnych.

Konsument wybierze marke, ktéra dobrze mu si¢ kojarzy i ma z nig pozytywne
doswiadczenia. Przedsigbiorstwa, angazujac klientow przez doswiadczenia zmysto-
we, buduja z nimi nie tylko racjonalne, ale przede wszystkim emocjonalne zwigzki.
Emocje mogga si¢ przyczyni¢ do zakupu impulsywnego, czyli dokonywanego sponta-
nicznie, bez wahania*. Naukowcy z Wiirzburgu dostrzegli, ze popyt na poszczeg6lne
produkty nie zalezy tylko od sposobu ich ekspozycji, ale takze od stanu emocjonal-
nego konsumentow. Fakt ten poparli r6znym zainteresowaniem klientow tym samym
produktem na przestrzeni kilku dni, mimo Ze produkt nie zmienit swojego miejsca na
ekspozycji. Do wywolania poszczegdlnych emocji moze shuzy¢ m.in. muzyka, na kto-
rej skupimy si¢ w tym rozdziale.

Jak muzyka wplywa na emocje?

Karol Darwin uwazal, ze muzyka budzi u ludzi intensywne, nieokreslone emocje.
Wiele z tych uczu¢ prowadzi do ptaczu, a silniejsze emocje czy wrazenia powoduja
drzenie migs$ni lub lekki dreszcz, ktdry przebiega przez kregostup i konczyny. Podob-
ne zjawiska mozemy odczué, stuchajac muzyki, gdy zostajemy mocno nig wzruszeni,
a odczucia z nig zwigzane sg takie, jakby byty wywotane jakim$ silnym rzeczywistym
uczuciem®. Karol Darwin przypisywat takze emocjom i przyjemnos$ciom role przy do-
borze partnera, zalotach oraz rywalizacji o niego.

Piotr Przybysz twierdzi, ze emocje muzyczne sg prawdziwe i nie ograniczajg si¢
one do walorow estetycznych, ale s3 powigzane z naszg aktywnoscig poznawczo-
-behawioralna, ktora determinuje jako$¢ i site odczuwanych emocji*®. Wiele badan po-
twierdza, ze muzyka ma nie tylko emocjonalny, ale takze spoteczny i kulturowy wplyw
na ludzi. Jej funkcje i znaczenie mogg rdzni¢ si¢ w zaleznosci od kontekstu kulturowe-
go 1 spotecznego, w ktorym jest wykorzystywana. Niektorzy twierdza, ze wzbudzane
przez muzyke emocje podczas wspdlnych §piewow czy tancow umozliwiajg zintegro-
wanie 1 zjednoczenie ludzi, ktorzy majg wspolny cel, co przyczynia si¢ do ich prze-
trwania i osiggni¢cia sukcesu jako grupy. Inni uwazaja, ze dzigki muzyce mozna wy-
razi¢ to, co nie da si¢ wyrazi¢ w zaden inny sposob lub jest to trudne do wyrazenia®’.
Muzyka stanowi jezyk dla nastrojow i emocji®.

3 T. Nowak, T. Reda, Jak zacheci¢ do zakupow impulsywnych?, https:/deltatraining. pl/najwazniejsze-artyku-
ly/zakupy-impulsywne-zasady-sprzedazy-impulsywnej/ [dostep: 28.01.2023].

3 K. Darwin, Wyraz uczuc u czlowieka i zwierzqt, Wydawnictwo MG, Warszawa, 2020, s. 246.

% P, Przybysz, Muzyka a emocje, ,, Avant” 2013, nr 3: A Laboratory of Spring, s. 334-345.

37 A. Copland, How we listen to the music, [w:] The Conscious Reader, red. C. Shrodes, Allyn & Bacon, Bo-
ston—London—Toronto 1998, s. 23-33.

¥ A. Brozek, O emocjach i nastrojach w muzyce, ,,Sztuka i Filozofia” 2008, nr 32, s. 48-61.
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Muzyka moze rowniez stanowi¢ walor estetyczny i nie budzi¢ prawdziwych i natu-
ralnych emocji u cztowieka. Klaus Scherer oraz Marcel Zenter w swoich badaniach na
temat emocjonalnego i estetycznego przezywania muzyki zarejestrowali, ze wigkszo$¢
badanych odczuta emocje o charakterze pozytywnym, stuchajac utworow**. Emocje
negatywne byly czesciej rozpoznawane przez badanych, ale rzadziej im si¢ udzielaty.
Stuchacz dzieki muzyce si¢ relaksuje, nawet jesli doswiadcza wtedy emocji negatyw-
nych, moze by¢ to paradoksalne, gdyz w tym samym czasie moze czu¢ si¢ zafascy-
nowany stuchanym utworem badz moze doswiadczy¢ uczucia melancholii. Badacze
podzielili uczucia badanych na dziewig¢ estetycznych emocji muzycznych: zachwyt,
nostalgia, tagodnos¢, transcendencja, uspokojenie, rozbawienie, poczucie silty, smutek
i napiecie.

Podczas stuchania muzyki shuchacz moze obra¢ stanowisko emotywne, czyli mu-
zyka jest dla niego bodzcem, w wyniku ktérego pojawiaja si¢ reakcje afektywne o cha-
rakterze fizjologicznym, motorycznym lub psychologicznym. Kiedy shuchacz rozpo-
zna emocjg, ale jednak jej nie odczuje, mozemy mowic o stanowisku kognitywnym.

Badania pokazaty, ze dzieci posiadaja zdolnos¢ do odczuwania emocji muzycznych
i poglebiajg ja w czasie dorastania. Dzieci tgcza odczucia pozytywne z interwatami
zgodnymi, a negatywne z dysonansami. W zyciu dorostym szybko$¢ i trafno$¢ rozpo-
znawania oraz wyczuwania emocji muzycznych przez cztowieka zalezy od poziomu
umiejetnosci odczuwania emocji z muzyki, ktory osiagnat w dziecinstwie. Wedhug ba-
dan naukowych dzieci, ktore uczg si¢ gry na instrumencie muzycznym lub biorg udziat
w zajeciach muzycznych, rozwijajg zdolnos$¢ do rozpoznawania 1 wyczuwania emocji
z muzyki w wigkszym stopniu niz te, ktore nie majg takich doswiadczen.

Emocje a zakup

W trakcie podejmowania decyzji przez cztowieka najwicksza role odrywa mozg
gadzi, ktory odpowiada za emocje estetyczne podczas pierwszego wrazenia oraz in-
tuicje®. Emocje sg kluczowe przy zakupie impulsywnym, czyli kupnie produktu bez
zastanowienia, pod wptywem bodzca, ktory budzi u klienta nagla potrzebe posiadania
produktu. Sg takze niezwykle istotne juz w procesie poznawania produktu przez klien-
ta. Odczuwanie ich moze warunkowac ocene produktu, co bezposrednio przyczynia si¢
do zakupu badz jego braku.

Czlowiek nie jest $wiadomy reakcji mozgu gadziego, gdyz reaguje on automa-
tycznie. Budzac emocje u odbiorcy, przeobrazamy je w skojarzenia i wspomnienia
zwigzane z marka. Fakty naukowe mowia, ze az 95% decyzji zakupowych jest podej-
mowanych impulsywnie na poziomie pod$wiadomosci, a stosowanie marketingu sen-

¥ M. Zentner, D. Grandjean, K. R. Scherer, Emotions evoked by the sound of music: characterization, classifi-
cation, and measurement, ,,Emotion” 2008, no. 8(4), s. 494-521.

40 J. Helman, Kupujgc zmystami — emocje i ich wplyw na decyzje konsumenta, https:/mowymarketing.pl/a/1-
1403 kupujac-zmyslami-emocje-i-ich-wplyw-na-decyzje-konsumenta [dostep: 13.02.2023].
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sorycznego, w tym audiomarketingu, moze prowadzi¢ do lojalnosci konsumenta wo-
bec marki i zwickszenia generowanego zysku.

Badania dowodza, ze do zakupu moze nas zmotywowac az 300 emocji*!. Silna
wiez migdzy kupujacym a marka rodzi sie, gdy spehia ona glebokie, czgsto nieswia-
dome, pragnienia klientow oraz wspotgra z jego emocjami. Emocje te mozna sprowa-
dzi¢ do 3 systemow: dominacji — gdy klient chce czu¢ si¢ zwyciezca 1 odczuwaé dume
z osiagnig¢é, stymulacji — gdy klient jest glodny wiedzy i1 szuka nowych odkry¢, oraz
rownowagi — gdy klient unika ryzyka i szuka stabilnosci.

Emocje mozemy podzieli¢ na pozytywne i negatywne. Tresci, w ktorych dominuja
emocje pozytywne, odbiorcy czesto przesylaja dalej i,,dziela si¢” nimi. Ludzie, ktorzy
doswiadczaja tych emocji, maja wieksza sktonno$¢ do podejmowania ryzykownych,
emocjonalnych decyzji, w tym do spontanicznych zakupow*. Odczucia te czgsto wy-
korzystuje si¢, aby wykorzysta¢ stabosci kupujacych, ktorzy wierzag w komunikaty re-
klamowe 1 majg nadziej¢ na zmiang swojego zycia.

Alice Isen przeprowadzita badania, na podstawie ktorych stwierdzita, ze osoby od-
czuwajace pozytywne emocje podejmuja decyzje szybciej i skuteczniej”. Zasada ta
jednak zachodzi tylko wtedy, gdy klient jest zainteresowany produktem. Emocje te tak-
Ze sprzyjaja uproszczonej, stereotypowej formie myslenia.

Muzyka a proces zakupowy

Muzyka w marketingu ma szerokie zastosowanie w merchandisingu. Badania wy-
kazuja, ze az 70% kupujacych woli robi¢ zakupy przy akompaniamencie muzyki, jed-
noczes$nie 63% badanych wydaje 1 kupuje wigcej w sklepach, w ktorych stycha¢ mu-
zyke™. Moze ona wplynac na czas pobytu klienta w sklepie, a takze na wielko$¢ jego
zakupow. Rytmiczne melodie pobudzaja do dziatania i sprawiaja, ze konsument szyb-
ciej przemieszcza si¢ po sklepie, a takze wigcej wydaje. Odpowiednio wykorzystana
muzyka moze takze wptyna¢ na czestotliwos¢ odwiedzania sklepu przez klienta®. Wy-
niki badan pokazuja, ze czlowiek lepiej wykonuje zadania przy muzyce. Dziata ona
stymulujaco, a osoby przyzwyczajone do wielozadaniowosci potrzebuja dodatkowych
bodzcow podczas wykonywania dziatan®.

41 J. Wrycza-Bekier, Jakie emocje skltaniajq do zakupu. 3 wnioski z badan, poradnikpisania.pl [dostep:
28.02.2023].

2 S. Wozmiak, Emocje w stuzbie sprzedazy, https://www.szef-sprzedazy.pl/strategie/emocje-w-sluzbie-sprze-
dazy-1 [dostep: 13.02.2023].

P, Gaczek, Rola emocji w ksztattowaniu zachowari konsumpcyjnych nabywcéw, ,,Prace Naukowe Uniwer-
sytetu Ekonomicznego we Wroctawiu 2015, nr 414, s. 259-269.

# R. E. Milliman, Using Background Music to Affect the Behavior of the Supermarket Shoppers, ,,Journal of
Marketing” 1982, no. 3 (46), s. 87.

* K. Kolasinska-Morawska, Merchandising w placéwkach handlowych, [w:] M. Al-Noorachi (red.), Wspot-
czesne wyzwania marketingowe — wybrane zagadnienia, Studia i Monografie, nr 54, Spoteczna Akademia
Nauk, L.0dz—Warszawa 2014, s. 201-234.

 A. Rozanska, Wphw muzyki na funkcjonowanie poznawcze czlowieka, ,,Rocznik Kognitywistyczny” 2018,
nr11,s.35-43,
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Sztuka dzwickowa ma takze wplyw na marketing sensoryczny, ktory wykorzystuje
wszystkie zmysty cztowieka w celu zwigkszenia doznan zwigzanych z zakupami oraz
zwigzanych z marka, co przyczynia si¢ do budowania lojalnosci klientow*. Przykta-
dem moze by¢ muzyka imitujagca odglosy natury, ktora w sklepie moze wplynac na
wzrost sprzedazy nawet o 20%. Muzyka w restauracji pomaga konsumentom w od-
czuciu pelnego wachlarza doznan emocjonalnych, ktore bazuja na wszystkich naszych
zmystach, co moze wptyna¢ na pozytywny odbior ustugi. Wykorzystanie szybkich me-
lodii podczas godzin najwickszego ruchu zwigksza tempo jedzenia, co zwigkszy rota-
cje klientow. Trzeba ja jednak dobiera¢ osobno dla kazdej grupy docelowej, ze wzgle-
du na jej zainteresowania, wiek, oczekiwania oraz rodzaj produktu, a takze kontekst,
ktory pochodzi z rutynowych czynnosci dnia codziennego. Cztowiek dazy do harmonii
migdzy pobudzeniem a relaksem i szuka wiasciwego balansu pobudzenia, i wybiera
muzyke, ktora pomoze mu osiggnac rownowage*’. Philip Kotler uwazat, ze klienci od-
czuwajg wigkszy komfort podczas zakupow, gdy podktad muzyczny jest odpowiednio
dobrany*®. Rodzaj styszanej muzyki, sympatia do niej i pierwsze skojarzenia z nig wy-
wotujg reakcje emocjonalne u konsumenta, ktore moga oddziatywac na automatyczny
i nieSwiadomy proces decyzyjny o zakupie. Wybierajac popularna rozglosni¢ radio-
wa, ,,dla zabicia ciszy”, pozbawiamy si¢ mozliwosci kontroli emocji klienta, a co za
tym idzie — mozliwosci zwigkszenia sprzedazy przez odpowiednio dobrang muzyke.
Ponadto w popularnych rozgtosniach radiowych przypadkowe piosenki sg przeplata-
ne wiadomosciami, ktore odciagaja uwage klientow od produktéw*- Muzyka poma-
ga takze w zdefiniowaniu wizerunku marki: szybka moze sugerowa¢ niskie ceny, ruch
i mtodo$¢, natomiast dostojna moze sugerowaé wyzsze ceny i ekskluzywnosé¢. Audio-
marketing ma tez zastosowanie podczas emisji reklam. Konkretne jingle tworza dzwie-
kowe ,,logo” marki i od lat s wykorzystywane w kampaniach reklamowych.

Badania Krystyny Iwinskiej-Knop oraz Justyny Sawickiej wykazaly, ze najbardziej
do zakupu zachgca muzyka pop, a po niej muzyka dance, house oraz hip-hop*. Jedno-
cze$nie disco polo oraz muzyka powazna raczej nie zachecaja do zakupu, a najmniej-
szy udziat w popchnieciu konsumenta do zakupu ma heavy metal (rys. 1).

47'S. Makomaska, Wphw muzyki tla na reakcje konsumentow w miejscu sprzedazy — problematyka interdyscy-
plinarnosci badan, ,,Prace Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu” 2014, nr 336, s. 195-204.
8 P. Kotler, Atmospherics as a Marketing Tool, ,,Journal of Retailing” 1973, Vol. 49, s. 48—64.

* M. Gebarowski, Nowoczesne formy promocji, Oficyna Wydawnicza Politechniki Rzeszowskiej, Rzeszow
2007, s. 69-73.

%0 K. Twinska-Knop, J. Sawicka, Marketing sensoryczny w sieciach handlowych — perspektywa klienta, [w:]
M. Stawinska (red.), Handel we wspolczesnej gospodarce. Nowe wyzwania, Uniwersytet Ekonomiczny
w Poznaniu, Poznan 2016, s. 211-222.
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Rysunek 1. Rodzaje muzyki zachecajacej do zakupu

Zrédto: K. Twiniska-Knop, J. Sawicka, Marketing sensoryczny w sieciach handlowych — perspektywa klienta,
[w:] M. Stawinska (red.), Handel we wspolczesnej gospodarce. Nowe wyzwania, Uniwersytet Ekonomiczny
w Poznaniu, Poznan 2016, s. 211-222.

Na emocje konsumentow wplywa nie tylko sama muzyka, ale i sposob, w jaki jest
nadawana. Znane melodie mogg zachgci¢ do zakupu, jezeli s odtwarzane wyraznie,
ale jesli jest to muzyka instrumentalna, nalezy zmniejszy¢ jej glosno$¢. Natomiast
utwory mniej znane nalezy odtwarza¢ umiarkowanie cicho. Osoby stuchajace muzy-
ki traca poczucie czasu. Jej szybsze tempo jest postrzegane jako wesote, a wysokie
tony wprowadzajg ekscytacj¢ i rados¢. Energiczny rytm wydaje si¢ powazny, a tona-
cje molowe sg postrzegane jako smutne. Ciche melodie oznaczajg spokoj, za$ glosne
powoduja ozywienie.

Zbyt glosne odtwarzanie muzyki powoduje u klientow che¢ ucieczki ze sklepu,
ale moze by¢ takze bodzcem do zakupu impulsywnego i tym samym zwiekszy¢ zysk,
z kolei odtwarzanie jej zbyt cicho moze powodowa¢ dyskomfort™. Melodia moze tak-
ze pozosta¢ niezauwazona i zlac si¢ z otoczeniem, gdy uzyje si¢ niskich poziomow
glosnosci®?, Warto pamietaé, ze po nieprzyjemnych doswiadczeniach w sklepie u klien-
ta moze zbudowac¢ si¢ awersja do ponownego jego odwiedzenia. W dodatku typ skle-
pu, w ktorym odtwarzana jest muzyka, rowniez ma znaczenie. Podktady muzyczne
najbardziej sprzyjaja sklepom odziezowym (rys. 2), natomiast najmniej matym skle-
pom z zywnoscia. Az 23% badanych uznalo, ze muzyka zdecydowanie sktania ich do
odwiedzenia sklepu™®.

I M. Beverland, E. Ai Ching Lim, M. Morrison, M. Terziovski, In-store music and consumer-brand rela-
tionships: Relational transformation following experiences of (mis)fit, ,,Journal of Business Research’ 2006,
Vol. 59, s. 982-989.

2 R. M. Radano, Interpreting Muzak: Speculations on Musical Experience in Everyday Life, ,,American Mu-
sic” 1989, vol. 7, no. 4, s. 448-460.

33 K. Iwinska-Knop, J. Sawicka, Marketing sensoryczny w sieciach handlowych — perspektywa klienta, [w:]
M. Stawinska (red.), Handel we wspolczesnej gospodarce. Nowe wyzwania, Uniwersytet Ekonomiczny w Po-
znaniu, Poznan 2016, s. 211-222.
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Rysunek 2. Rodzaje sklepow, w ktorych wykorzystanie muzyki sprzyja zyskom

Zrédto: K. Twiniska-Knop, J. Sawicka, Marketing sensoryczny w sieciach handlowych — perspektywa klienta,
[w:] M. Stawinska (red.), Handel we wspolczesnej gospodarce. Nowe wyzwania, Uniwersytet Ekonomiczny
w Poznaniu, Poznan 2016, s. 211-222.

Marcin Gebarowski uznal, ze muzyka powinna by¢ dobierana w zaleznosci od
wielkosci sklepu. W duzych sklepach melodia powinna by¢ szybka, aby klienci szyb-
cigj si¢ poruszali, co zwicksza szans¢ na glgbsza eksploracje sklepu, z kolei w sklepach
o matej powierzchni powinno si¢ spowolni¢ ruchy klientow spokojna muzyka*. Na-
ukowcy z Norwegian Business School stwierdzili, ze muzyka nie wplywa na kupno
drozszych produktow, lecz na zakup impulsywny. Nawet w godzinach szczytu mozna
sktoni¢ klienta do zrobienia wigkszych zakupow dzigki dynamicznej muzyce™.

Muzyka moze sprawic, ze proces decyzyjny o zakupie bedzie przyjemniejszy, gdy
bedzie ona tworzy¢ cykle dzwigkowe. Kazda kolejna melodia powinna by¢ o 10%
szybsza, a po serii 3—4 utworéw tempo powinno by¢ ponownie zmniejszane. Nalezy
unika¢ powtarzalnosci fraz melodycznych, np. t¢ samg piosenk¢ mozemy odtworzy¢
dopiero po 8 godzinach. Zabieg ten pozwoli unikna¢ sytuacji, gdy styszana melodia
bedzie nudzi¢ lub denerwowac klienta®.

Badania dowodza, ze dzigki muzyce mozna sktoni¢ klienta do zakupu konkretnego
typu produktu. Eksperyment przeprowadzony w USA dowiodt, ze po odtworzeniu me-
lodii zawierajacych francuskie elementy narodowe wzrosta sprzedaz win francuskich,
gdy jednak odtworzono melodie niemieckie — win niemieckich. Dynamiczna muzyka
w lokalach gastronomicznych zwigksza sprzedaz alkoholu.

3 M. Gebarowski, Nowoczesne formy promocji, Oficyna Wydawnicza Politechniki Rzeszowskiej, Rzeszow
2007, s. 69-73.

S Wphw muzyki na sprzedaz, https:/deltatraining.pl/najwazniejsze-artykuly/wplyw-muzyki-na-sprzedaz/
[dostep: 28.01.2023].

% B. Borusiak, T. Wanat, Merchandising w handlu stacjonarnym i internetowym, Wydawnictwo Uniwersytetu
Ekonomicznego w Poznaniu, Poznan 2020, s. 34-35.
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Podsumowanie

Najwicksza rolg w procesie decyzyjnym odgrywa moézg gadzi odpowiadajacy za
emocje estetyczne podczas pierwszego wrazenia oraz intuicj¢. Emocje sklaniajg do za-
kupow impulsywnych, a takze sa kluczowe w procesie poznawania produktu. Wigkszos¢
decyzji zakupowych jest podejmowana pod$wiadomie. Osoby odczuwajace pozytywne
emocje skuteczniej i szybciej podejmuja decyzje oraz chetniej dziela si¢ przekazem z in-
nymi. W marketingu emocje ksztattuja skojarzenia i wspomnienia z marka, co wykorzy-
stywane jest w marketingu sensorycznym, w tym audiomarketingu.

Cztowiekowi od urodzenia towarzyszy muzyka i zwigzane z nig emocje. Z biegiem
lat uczy si¢ trafniej 1 szybciej interpretowa¢ emocje muzyczne na coraz to wyzszym
poziomie. Muzyka pomaga w wyrazaniu emocji i jednoczeniu grupy, ma spoteczny
i kulturowy wplyw na ludzi. Wywotane przez nig emocje moga by¢ pozytywne i ne-
gatywne. Pozytywne sa lepiej przyswajane przez odbiorce, negatywne za$ tatwiej
odczytad, lecz rzadziej sa przyjmowane przez stuchacza. Podczas stuchania smutnych
melodii mozemy takze odczuwac emocj¢ paradoksalng: mimo ze rozpoznajemy smut-
ne melodie, jesteSmy zdumieni, zachwyceni, a nawet wzruszeni picknem utworu.
Emocje muzyczne sg prawdziwe 1 nie ograniczajg si¢ do walorow estetycznych, ale sa
powigzane z naszg aktywnoscig poznawczo-behawioralng. Utwor muzyczny moze by¢
bodzcem dla cztowieka, w wyniku ktérego pojawiaja si¢ reakcje afektywne o charakte-
rze fizjologicznym, motorycznym lub psychologicznym i w takim wypadku mowimy
o stanowisku emotywnym stuchacza do muzyki. Cztowiek moze takze obra¢ stanowi-
sko kognitywne, czyli rozpozna¢ emocje, ale ich nie odczuc.

Audiomarketing ma szerokie zastosowanie w merchandisingu. Wigkszo$¢ bada-
nych woli robi¢ zakupy przy akompaniamencie muzyki. Dziala ona stymulujaco i spra-
wia, ze cztowiek przy niej lepiej wykonuje swoje zadania. Wywotuje ona dodatkowe
bodzce, ktorych potrzebuja osoby przyzwyczajone do wielozadaniowosci. Sztuka
dzwigkowa wplywa na przebieg procesu zakupowego klienta, rodzaj kupowanych pro-
duktow, a takze na doswiadczenia z nimi zwigzane. Rodzaj melodii, tempo, nasycenie,
glosnose, jej gatunek, a nawet miejsce, w ktorym jest odtwarzana, majg wielkie zna-
czenie. Moga zaréwno sprawi¢, ze klient wyda wigcej i1 chetniej bedzie przychodzi¢
do sklepu, jak i zniechgci¢ go do nastgpnej wizyty 1 uruchomic che¢ ucieczki. Dlatego
wazne jest, aby dobrze dobra¢ podktad muzyczny do grupy odbiorcow.

Muzyka uzywana jest takze w formie charakterystycznych dla danej marki jingli,
ktore stanowig element wizerunku i sg rodzajem muzycznego ,,logo”. Sa one wyko-
rzystywane w roznych kampaniach reklamowych emitowanych przez rézne $rodki
masowego przekazu. Melodia moze pomoc w tworzeniu profilu marki i w zaleznosci
od jej rodzaju, styszac ja, odbiorca moze podswiadomie przypisa¢ marce konkretne jej
cechy, np. muzyka szybka moze sugerowac niskie ceny.

Uzycie odpowiedniej muzyki moze stanowi¢ dopelnienie w marketingu sensorycz-
nym, w ktérym poruszane sg wszystkie zmysty. Konsument moze wtedy si¢ cieszy¢
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z pelnego wachlarza doznan emocjonalnych, ktore moga wplyna¢ na jego pozytywny
odbidr obstugi.

Podsumowujac, muzyka jest nicodzowna czgécig naszego Zycia i porusza nasze

emocje, ktore z kolei mogg przyczynia¢ si¢ do zakupow impulsywnych czy tez po-
wstania i utrzymania lojalnosci wobec marki. Powyzszy przeglad literatury przedsta-
wia, jakg sil¢ ma odpowiednio prowadzony audiomarketing i jak za jego pomocg moz-
na zachecac klienta do konkretnych zachowan oraz zakupow.

10.

11.

12.
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Y.azik i inne gwiazdy — dzialania promocyjne kot
naukowych oraz innych organizacji z polskiego sektora
kosmicznego

Abstrakt

Rozdziat przedstawia wyniki badan odnoszace si¢ do dziatalnosci kot naukowych
w branzy kosmicznej w aspekcie dziatan marketingowych. W pierwszej czgéci opraco-
wania przedstawiono dzialalno$¢ branzy kosmicznej w Polsce w odniesieniu do dzia-
Talnosci polskich kot naukowych. W toku dalszych rozwazan odniesiono si¢ do analizy
wynikéw badan wsrod 16 z 24 kot naukowych.

Stowa kluczowe: kota naukowe, branza kosmiczna, kampania marketingowa

Wprowadzenie

W $wiecie nieustannej zmiany i nieustannego wzrostu gospodarczego niemalze
kazdego dnia pojawiajg si¢ nowinki ze $wiata nauki i technologii, ktore mogag okazac
si¢ przelomowe dla danej branzy. Niezwykle wazng w tych okoliczno$ciach role petni
marketing, ktory nie tylko jest uzupehieniem dla kazdej z nowoczesnych technologii,
ale rowniez jego nieroztaczna czescig. Wiadome jest, iz glownym elementem dziatan
marketingowych jest przyciagniccie uwagi potencjalnych klientow, inwestorow i in-
nych zainteresowanych. Kampania marketingowa moze by¢ uznana za skuteczna, kie-
dy prowadzi do zwigkszenia zasiegow, rozpoznawalnosci marki i pozyskania nowych
zainteresowanych®. Przyjmuje sig, iz kampania to zestaw dziatan strategicznych, ktore
promuja cel biznesowy. Moze ona by¢ wykorzystana do promowania produktu, ushugi
lub marki jako calosci. Aby osiggna¢ jak najskuteczniejsze efekty, kampanie sa staran-
nie zaplanowane, a dziatania zréznicowane®!. Ma to szczegolne znaczenie w przypad-
ku branzy kosmicznej, w ktorej obecnie podejmowane sg intensywne dziatania promu-
jace aktywnos¢ danych podmiotéw na rynku. Z tego tez wzgledu wspodtczesne marki
zauwazyly potencjat, ktory niesie za soba kosmos (emocje, innowacyjnos¢, spektaku-
larnos¢, nieuchwytnos¢) i wykorzystuja go do swojej promocji. W takim rozumieniu
wazna staje si¢ rozpoznawalno$¢ danej marki. Dotyczy to rowniez dziatalnosci kot
7 Koto Naukowe Ludzie Biznesu, Wydziat Zarzadzania, Politechnika Czestochowska.

58 Koto Naukowe Ludzie Biznesu, Wydziat Inzynierii Mechanicznej i Informatyki, Politechnika Czgstochowska.
% Wydziat Zarzadzania, Politechnika Czgstochowska.

% P. Kotler, H. Kartajaya, 1. Setiawan, Marketing 5.0: Technology for Humanity, Wiley, Hoboken, New Jersey
2021.

' K. R. Rehin, R. Sreedharan, People management in today s dynamic era: A closer look, ,,Splint International
Journal of Professionals” 2017, vol. 4 (2), s. 32-35.
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naukowych. Wobec powyzszego istotnego znaczenia nabiera ocena dziatan marketin-
gowych, w tym w szczegdlnosci promocyjnych, podejmowanych przez kota naukowe
funkcjonujace w branzy kosmicznej.

Dzialalno$¢ kot naukowych w branzy kosmicznej w Polsce

Branza kosmiczna w Polsce nie jest obszarem mtodym, jednak dopiero w ciggu
ostatnich kilkunastu lat mozna zaobserwowac¢ jej dynamiczny rozwoj. Poczatki obec-
nosci polskich podmiotow w badaniach kosmosu siggaja lat 60. XX wieku, kiedy
w ramach wspdtpracy z nalezacym do bloku wschodniego ZSRR powotano program
Interkosmos®. Owocem tej kooperacji bylo wystanie w 1973 roku pierwszego pol-
skiego instrumentu badawczego mierzacego promieniowanie stoneczne, wchodzacego
w sktad satelity Interkosmos-9%.

Trzy lata pozniej do Zzycia powotana zostata pierwsza panstwowa instytucja ko-
smiczna — Centrum Badan Kosmicznych Polskiej Akademii Nauk (CBK PAN). Pod-
miot ten byt do poczatku lat 90. ubiegtego wieku krajowym monopolista w badaniach
kosmicznych, pozostajacym pod statg kontrolg rzagdu. Ustrdj komunistyczny ograni-
czal do minimum istnienie prywatnego biznesu, stad wszelka kooperacja z firmami
CBK PAN byta niemozliwa, a dziatania marketingowe — niepotrzebne. Mimo mocno
ograniczonych zasiggdéw CBK PAN okaze si¢ w kolejnych latach kluczowa instytucija
z branzy kosmicznej w Polsce, ktora utoruje droge nastgpnym przelomowym przed-
siewzigciom.

Kolejne zmiany przyniosty upadek komunizmu i transformacja ustrojowa. Wow-
czas mozliwe stato si¢ nawigzanie przez polskie organizacje wspolpracy z instytutami
badawczymi oraz agencjami z Europy Zachodniej i Stanow Zjednoczonych. Od tego
czasu podpisano szereg porozumien z Europejska Agencja Kosmiczng (ESA). Dota-
czenie Polski do ESA otworzyto droge do uczestnictwa w migdzynarodowych projek-
tach rozwoju badan przestrzeni kosmicznej. Udziat w nich z jednej strony pochtonat
znaczace naklady finansowe, z drugiej — utworzyt nisz¢ rynkowa, ktora aktualnie jest
dynamicznie zagospodarowywana przez nowe firmy. Rosngca konkurencja i transfer
technologii wyzwolily potrzebe rozwoju marketingu i1 podjgcia pierwszych dziatan
promocyjnych. Firmy z branzy kosmicznej, konkurujace w przetargach opiewajacych
na milionowe kwoty, zrozumiaty potrzebe skutecznej reklamy i docierania do nowych
grup klientow, a takze do osrodkéw nauki jak instytuty badawcze oraz uniwersytety.
Dwa lata p6zniej, w 2014 roku, w Gdansku powotano do zycia Polskg Agencje Ko-
smiczng (POLSA). Strategicznym celem tej instytucji, wchodzacej jednoczes$nie
w sklad ESA, jest wspieranie polskiego przemystu kosmicznego oraz wspotpraca w za-
kresie badania i uzytkowania przestrzeni kosmicznej z miedzynarodowymi agencjami
oraz organami panstwowymi®* POLSA stanowi aktualnie gtéwny organ reprezentujacy
Polske na arenie migdzynarodowej w branzy kosmiczne;.

6 P. Elsztein, Interkosmos znaczy wspdlpraca, Wydawnictwa Komunikacji i £.gcznosci, Warszawa 1985.
% A. Marks, Polak w Kosmosie, Wydawnictwo Ksiazka i Wiedza, Warszawa 1978.
6 Ustawa z dnia 26 wrze$nia 2014 1. o Polskiej Agencji Kosmicznej, Dz. U. 2014, poz. 1533.
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Ten przyktad, a takze inne aktualnie prowadzone dziatania pokazuja, ze branza ko-
smiczna nie zatrzymuje si¢, a Wrecz przeciwnie — rozwija si¢ coraz szybciej, przycia-
gajac kolejnych specjalistow i entuzjastow. Firm zaangazowanych w technologie ko-
smiczne przybywa w Polsce kazdego roku i staja si¢ one coraz bardziej konkurencyjne,
co wymusza korzystanie z nowych, coraz bardziej skutecznych $rodkéw marketingo-
wych w celu promocji marki oraz pozyskania nowych pracownikow, zwtaszcza wsrod
studentow.

Kota naukowe stanowiag popularng forme dodatkowej dziatalnosci studentow, wy-
kraczajaca ponad obowigzkowe przedmioty zawarte w toku studiow. Skupiajg najcze-
$ciej osoby o podobnych zainteresowaniach, ktore studiuja pokrewne kierunki, a dzia-
Talnos¢ kota skupia sie na konkretnych, zazwyczaj dos¢ waskie zagadnienie. Kazdej
takiej organizacji patronuje uczelnia, a wraz z nig — wybrany, najczesciej zaufany pra-
cownik naukowy.

Struktura organizacyjna kot naukowych czgsto przypomina firme, a cztonkowie,
rozdzielajac migdzy siebie funkcje i zadania, formuja rownoczes$nie hierarchi¢ zalez-
nosci. W praktycznie kazdym kole naukowym da si¢ wyrdzni¢ przewodniczacego
badz lidera, ktory kieruje rozwojem projektu i nadzoruje prace pozostatych cztonkow.
W miarg rozwoju organizacji w zespole moga by¢ wyznaczeni np. zastepca przewod-
niczacego, skarbnik, sekretarz, marketer czy rekruter. Kazda z tych funkcji wymaga
wysokiej kultury osobistej i odpowiedzialnosci, a takze specyficznych umiejetnoscei,
czesto charakterystycznych dla studentow okreslonych kierunkow, takich jak zarzadza-
nie, marketing, finanse i rachunkowos$¢ albo zarzadzanie zasobami ludzkimi.

Kota naukowe z branzy kosmicznej skupiaja w duzej mierze studentow uczelni
technicznych, zwigzanych z takimi kierunkami, jak mechatronika, automatyka i ro-
botyka, elektronika czy informatyka. Wszyscy oni, oprocz poglgbiania wiedzy teore-
tycznej, na studiach uczg si¢ wielu praktycznych zdolnosci zwigzanych z zawodem.
Konstrukcja robotow, takich jak taziki i mate rakiety, stanowi doskonala okazj¢ do
weielenia tych umiej¢tnosci w zycie. Mlodzi inzynierowie mogg wowczas potwierdzi¢
swoj poziom wiedzy, projektujac 1 konstruujac przydzielone elementy sktadowe robo-
ta. Wlasnoreczna implementacja, np. modelu jazdy, autonomii, algorytmow jazdy, kon-
strukcja mechanicznego ramienia badz sktadanej ramy, moze stanowi¢ wazny projekt
do osobistego portfolio, wykorzystywany w przysztosci jako karta przetargowa pod-
czas rozmow kwalifikacyjnych do firm z branzy technicznej. Rozpoznawalnos¢ kota
naukowego na arenie regionalnej czy krajowej sprawia, ze staje si¢ ono marka sama
w sobie. Zyskuje renome kuzni talentow, w ktorej ksztalca si¢ zdolne 1 ambitne osoby
z danej uczelni. Majac na swoim koncie aktywna dziatalno$¢ w swoim obszarze zain-
teresowan w preznym kole naukowym, mozna wpisac jg do CV jako istotne do§wiad-
czenie przed wejsciem na rynek pracy.

Szczegblna rola w kreowaniu wizerunku kota naukowego przypada osobie od-
powiedzialnej za prowadzenie mediow spolecznosciowych, takich jak Facebook, In-
stagram czy TikTok. Portale te stanowiag we wspdlczesnym $wiecie, zdominowanym
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przez internet, swoista brame na $wiat dla mtodych dorostych. Obecno$¢ w mediach
spofecznosciowych jest nicodtacznym elementem promocji wsrod studentow i ludzi
biznesu. Pozwala ona nie tylko poszerza¢ zasiggi i dociera¢ do coraz szerszych grup
odbiorcow, ale takze kreowac niepowtarzalny styl i atmosfere danego kota. Media spo-
fecznosciowe stanowig catag maching identyfikacji z dang organizacja. Uzywany jezyk
czy elementy wizualne moga na dhugo zakorzeni¢ si¢ w pamieci odbiorcow i wywoty-
wac jednoznaczne skojarzenia z marka — jak slogany reklamowe, logo, kolorystyka czy
narracja w postach. Z tego powodu na marketingowcach odpowiedzialnych za profile
kota naukowego spoczywa duza odpowiedzialno$¢. Musza oni wykaza¢ si¢ oryginal-
noscia, pomystem i duza terminowoscia, bowiem wszystkie posty powinny odpowia-
da¢ najswiezszym aktualno$ciom z zycia kota naukowego®.

Kolejnym elementem stwarzajacym okazj¢ do budowania wlasnej marki w obrebie
kota naukowego sa zewnetrzne eventy, konferencje i konkursy. Skupiaja one zazwy-
czaj wielu przedstawicieli danej branzy, zarowno wsrod studentow, jak i pracownikow
biznesu i przemystu. Podczas zorganizowanych wydarzen dochodzi do wymiany kon-
taktow 1 przeptywu wiedzy. Dobry wynik osiggnigty podczas zawodoéw robotow skon-
struowanych w ramach kota naukowego otwiera drzwi do kariery dla jego konstruk-
torow. Wielu z nich znajduje prace w czotowych firmach danego sektora, gdyz juz na
etapie studiow byli w stanie potwierdzi¢ 1 wykorzysta¢ w praktyce swoje umiejetnosci.

Niektorzy studenci decyduja si¢ dodatkowo rozszerzy¢ dziatalnos¢ promocyjng po-
nad macierzyste koto naukowe. W tym celu rozwijaja indywidualng sie¢ kontaktow,
prezentujac swoje dokonania w obregbie danego projektu. Z pomoca przychodzi tu
portal LinkedIn. Umieszczenie dziatalnosci w kole w sekcji ,,doswiadczenie” sprawia,
ze profil staje si¢ widoczny dla pracodawcoéw poszukujacych pracownikoéw o konkret-
nych cechach. Zachgca ich to do podejmowania samodzielnego, bezposredniego kon-
taktu z kandydatem. Warty podkreslenia jest tutaj fakt czestego braku komercyjnego
doswiadczenia na tym etapie kariery. Obecno$¢ w kole naukowym i podkreslenie tego
w profilu na LinkedInie pozwala znaczaco wyr6zni¢ si¢ studentowi.

Metodologia badania

Przedmiotowym celem badania byla analiza i ocena dziatan marketingowych i pro-
mocyjnych, podejmowanych przez kota naukowe funkcjonujgce w branzy kosmiczne;j.
Skonstruowany kwestionariusz ankietowy zostal skierowany do cztonkow 24 polskich
kol naukowych dziatajacych w sektorze branzy kosmicznej. Przygotowana ankieta
byla rozsytana za posrednictwem platformy Facebook bezposrednio do dziatow PR
kazdego z kot naukowych. W rezultacie otrzymano 16 prawidlowo wypetionych for-
mularzy, co oznacza poziom 66,7% zwrotu. W toku przygotowania badania wytoniono
pie¢ zasadniczych problemow badawczych:

I.  Ocena konsekwencji dziatan promocyjnych podejmowanych przez kota naukowe.

% B. Szymoniuk, Komunikacja marketingowa w klastrach i uwarunkowania jej skutecznosci, Wydawnictwo
Politechniki Lubelskiej, Lublin 2019.
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II.  Identyfikacja oczekiwan cztonkéw kot naukowych z branzy kosmicznej wobec

rozwoju ich organizacji studenckie;.

1. W jaki sposob kota naukowe z branzy kosmicznej kreujg swoj wizerunek w me-

diach spotecznos$ciowych?

IV. Ktore media spotecznosciowe sa najbardziej efektywne dla kot naukowych z bran-

zy kosmiczne;j?

V. Jakie kompetencje rozwija aktywne uczestnictwo w kreowaniu wizerunku kota

naukowego w mediach spotecznosciowych?
W toku dalszych badan autorzy wysuneli trzy hipotezy:
I. Uwaza sig, ze Facebook jest nadal niezastgpionym medium spotecznosciowym
w komunikacji kota naukowego z jego odbiorcami.

II. Podejrzewa sie, ze kola naukowe z branzy kosmicznej nie wykorzystujg w pehi
potencjatu mediow spoteczno$ciowych do promocji swojej organizacji.

1. Przyjmuje sig, ze dziatania promocyjne kot naukowych sa jednolite ze strategia uczel-
ni, przy ktorej dziatajg, a ich segmentem docelowym sg uczniowie szkot §rednich.
Ograniczenie, z jakim spotkat si¢ zespot badawczy, byta stosunkowo niewielka gru-

pa docelowa oraz dotarcie do whasciwych osob, ktore posiadaty wiedzg i kompetencje,

aby ankiete wypetni¢ poprawnie i zgodnie ze stanem faktycznym.

Analiza wynikow przeprowadzonego badania

W przeprowadzonym badaniu udziat wziglo 16 respondentéw reprezentujacych
kota naukowe dziatajace w branzy kosmicznej. Wsrdd kot naukowych z branzy ko-
smicznej ilo§ciowo dominujg duze miasta, ktore zamieszkuje ponad pét miliona miesz-
kancow. Nie jest to nic niespodziewanego, ze w duzych aglomeracjach kumuluje si¢
wiele kot naukowych, ktdrych zainteresowania obejmujg sektor kosmiczny. Cieka-
wy jest jednak fakt, ze wielkie miasta nie sg jedynym miejscem, gdzie rozwijaja si¢
nowoczesne technologie. Mnigjsze miejscowosci sa reprezentowane przez 43,8% kot
naukowych, co dowodzi, ze przemyst kosmiczny ma szanse¢ rozwijac si¢ rowniez poza
wielkimi skupiskami ludzi.

Branza kosmiczna odnosi si¢ glownie do nauk technicznych, zatem trzy czwarte
badanych kot dziata na politechnikach, co w petni wpisuje si¢ w profil uczelni. Sume
cato$ci uzupehniajg kota naukowe dzialajace na uniwersytetach, ktorych obszar zain-
teresowan odnosi si¢ w wigkszym stopniu do nauk astronomicznych oraz astrofizycz-
nych w odroznieniu od politechnik, gdzie przedmioty dziatania sg inne. W Polsce nie
istniejg miedzyuczelniane kota naukowe funkcjonujace w obrebie branzy techniczne;j.

Wsrdd kot naukowych z sektora kosmicznego (rys. 1), wyraznie dominujg te kota,
ktore projektuja taziki marsjanskie oraz rakiety. Analizujac profile spotecznosciowe
tychze organizacji, mozna dostrzec wsrdd nich wiele sukcesow w skali migdzynaro-
dowej. Niemalze kazde z ankietowanych kot naukowych projektuje taziki lub rakiety.
Widzac jednak liczbe zroznicowanych odpowiedzi, mozna stwierdzié, ze polskie kota
naukowe funkcjonujgce w branzy kosmicznej nie skupiajg si¢ wylacznie na waskich
specjalizacjach, a czesto ich obszar dziatan jest szeroki i wysoce zréznicowany.
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3. Obszar dziatalnosci kota
16 odpowiedzi

taziki marsjanskie

Rakiety

Drony!|

Inne roboty

Urzadzenia mechaniczno-elekt...
Sztuczna inteligencja, uczenie...
sondy stratosferyczne, satelity
Astronomia i Astrofizyka

Balony stratosferyczne, tadunki...
nawigacja satelitarna, GNSS 1(6,3%)
Samoloty bezzalogowe 1(6,3%)

0 2 4 6 8

7 (43,8%)
6 (37,5%)

2(12,5%)

1(6,3%)
1(6,3%)

Rysunek 1. Obszar dziatalnosci kota naukowego

Zroédto: Opracowanie wiasne.

Facebook jest jedyng platforma, ktorg wykorzystuja wszystkie ankietowane kota
naukowe (rys. 2). Niemalze rownie popularny wsrod kot naukowych jest Instagram
wraz z LinkedInem oraz YouTubem. Najrzadziej stosowang platformg w kreowaniu
wizerunku marki jest Twitter, ktorego charakterystyka nie wpasowuje si¢ w wizje pro-
wadzenia konta organizacji studentow kot naukowych.

4. Na jakich portalach spotecznosciowych istnieje profil Twojego kota naukowego.
16 odpowiedzi

Facebook 16 (100%)

Instagram 13 (81,3%)

Tik-Tok
Linkedin

Twitter 2 (12,5%)

YouTube 10 (62,5%)
0 5 10 15 20

Rysunek 2. Portale spotecznosciowe, na jakich istniejg profile kot naukowych z branzy kosmicznej

Zrédto: Opracowanie wiasne.

Kazdego roku przybywa uzytkownikow TikToka, trend ten rowniez udziela si¢ ko-
fom naukowym, poniewaz ponad 30% z nich ma swoje konta na tym medium. Wraz
z biegiem kolejnych lat ma on duzy potencjal, aby zastapi¢ Facebooka i sta¢ si¢ do-
myslnym, najbardziej innowacyjnym miejscem spotecznosci, od ktdrego rozpoczyna
sie tworzenie wizerunku projektu, marki lub kota naukowego®.

Facebook, pomimo Ze coraz czgsciej nazywany jest przestarzaltym medium spo-
fecznosciowym i uznawany za platforme, gdzie swojg przestrzen znajduja gtownie
osoby z pokolenia X oraz Baby Boomers, dalej moze dominowa¢ nad innymi porta-

% J. McDonald, Social media marketing workbook: How to use social media for business, [Independently
published], San Francisco 2022.
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lami w kwestii zasiegow. Przypadek ten mozna zaobserwowac na przyktadzie kot na-
ukowych z branzy kosmicznej, gdzie jest on podstawowym miejscem, gdzie zachodza
integracje organizacji studenckich z ich segmentem docelowym. Pewien udzial w tym
rynku ma rowniez czes¢ korporacji Meta — Instagram. Rozktad odpowiedzi przedsta-
wia rysunku 3.

5. Na ktorym portalu spotecznosciowym Twoje koto naukowe generuje najwigksze zasiegi?
16 odpowiedzi

@ Facebook
@ Instagram
@ Tik-Tok
@ Linkedin
@ Twitter
@ YouTube

18,8%

Rysunek 3. Ktory portal spotecznosciowy wsrod kot naukowych z branzy kosmicznej generuje najwigksze zasiggi?
Zrédto: Opracowanie wiasne.

Potowie ankietowanych najwigksze rezultaty przynosza posty, ktore sa publiko-
wane w momencie, gdy koto naukowe zdobedzie pewne osiagnigcia (rys. 4). Jest to
powiazane z wigksza liczba udostepnien postoéw, relacji oraz innych interakcji pozo-
stawionych przez obserwujacych. Oznacza to, ze dla co drugiego kota naukowego naj-
bardziej efektywnym rozwigzaniem nie jest regularne udostepnianie tresci, a jedynie
nagta$nianie swoich sukcesow.

6. Jaka czestotliwo$¢ umieszczania postéw lub relacji w mediach spotecznosciowych przynosi

Twojemu kotu naukowemu najlepsze rezultaty?
16 odpowiedzi

@ Codzienny post lub relacja

@ Post lub relacja co kilka dni

@ Post lub relacja raz w tygodniu

@ Rzadziej niz raz w tygodniu

@ To zalezy czy jest okazja czyms sie
pochwali¢

Rysunek 4. Jaka czgstotliwo$¢ umieszczania postow lub relacji w mediach spoleczno$ciowych przynosi
danemu kotu naukowemu najlepsze rezultaty?

Zrodto: Opracowanie wlasne.
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Glownymi segmentami docelowymi (rys. 5) dla ankietowanych sa studenci ich
uczelni (81,3%) oraz przedsigbiorstwa dzialajace w regionie danej uczelni (62,5%). Co
oznacza, ze dziatania promocyjne ankietowanych kot naukowych sg ukierunkowane na
lokalne spotecznosci. Czgsto tez okazuje sig, Ze to nie duze firmy wspieraja finansowo
i barterowo dziatania kot naukowych, lecz firmy z sektora matych i $rednich przedsie-
biorstw. Upatrujg one w tym korzysci ptyngce z promocji swojego wizerunku przez
oficjalne wspieranie dziatan mtodych naukowcow, ktorzy realizujg faktyczne projekty.
Sukces wizerunkowy jest posrednio uzalezniony od osiagnie¢ danego kota naukowego
w miedzynarodowych konkursach naukowych.

7. Ktérzy z podanych ponizej odbiorcéw publikacji Twojego kota naukowego sa najbardziej istotni.
(Wybierz 2)
16 odpowiedzi

Studenci naszej uczelni 13 (81,3%)

Studenci innych uczelni

Uczniowie szkét $rednich 2 (12,5%)

Przedsigbiorstwa dziatajace w

- i 10 (62,5%)
regionie uczelni

Przedsiebiorstwa ogdlnopolskie i
miedzynarodowe

0 5 10 15
Rysunek 5. Grupy docelowe, ktore sa najistotniejsze dla kot naukowych z branzy kosmiczne;j

Zrédto: Opracowanie whasne.

Ankietowani cztonkowie kot naukowych wyraznie wybrali dwa dominujace cele,
ktore przyswiecaja im w dziataniu w kole naukowym. Sa to pozyskanie nowych spon-
sorow oraz mozliwo$¢ bezposredniego kontaktu z firmami z sektora kosmicznego.
W obu przypadkach cele te wybrato 68,8% respondentéw. Uczestniczacy w badaniu
czesto wybierali rozne odpowiedzi, czego wynikiem jest brak zdecydowanie wyr6z-
niajacych si¢ odpowiedzi pod wzgledem ich liczby. Podejrzewa sie, ze wszystkie moz-
liwosci odpowiedzi w badaniu sg celem wigkszosci respondentéw i zaistniata trudnos¢
w jednoznacznym wyborze trzech o najwyzszym wartosciowaniu. Niemniej jednak
wynikiem tejze ankiety jest informacja, ze ankietowanym zalezy na integracji z poten-
cjalnymi pracodawcami przez wsparcie ich projektu oraz wystuchania ich pomystow
i oczekiwan zwigzanych z branza kosmiczna. Wyniki analizowanego pytania przedsta-
wiono na rysunku 6.
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8. Wskaz 3 najbardziej istotne cele w promocji w mediach spotecznosciowych z punktu widzenia

cztonka kota naukowego, w ktérym dziatasz.
16 odpowiedzi

Networking z innymi kotami
naukowymi dziatajgcymi w tej s...

Pozyskanie nowych sponsorow 11 (68,8%)

Mozliwos¢ bezposredniego
kontaktu z firmami z sektora, w...
Che¢ poznania oséb o
podobnych zainteresowaniach

11 (68,8%)

6 (37,5%)

Promocja wiasnej marki osobistej 7 (43,8%)
Mozliwos$¢ wyréznienia sie
atrakcyjnym wpisem w CV

0,0 2,5 5,0 75 10,0 12,5

5 (31,3%)

Rysunek 6. Najbardziej istotne cele promocji w mediach spotecznosciowych z punktu widzenia cztonka
kota naukowego

Zrodto: Opracowanie wiasne.

Najczesciej ankietowani jako bariere rozwoju w mediach spotecznosciowych wize-
runku organizacji studenckiej (rys. 7) wybrali brak §rodkow na reklame (62,5%). Po-
nadto dwie kolejne najczgsciej wybierane odpowiedzi to ,,brak ciggtosci dziatania kota
naukowego” oraz ,,duza rotacja zespotu”. Jednoznacznie wskazujg one na problemy
kadrowe w kotach naukowych. Rzutujg réwniez na brak z gory zaplanowanej strategii
marketingowej kota naukowego 1 jednoznacznego kierunku rozwoju wizerunku.

9. Wskaz 3 najwieksze bariery w rozwoju marki - Twojego kota naukowego w mediach

spotecznosciowych.
16 odpowiedzi

Brak srodkéw na reklame 10 (62,5%)

Brak ciggtosci dziatania kota na... 9 (56,3%)

Brak spektakularnych sukceso... 5(31,3%)

Duza rotacja zespotu 7 (43,8%)
Brak pomystu na ciekawe tresci 5 (31,3%)
Ciezka do okreslenia grupa do... 4 (25%)
Brak miejsca gdzie za darmo m... 4 (25%)
0 2 4 6 8 10

Rysunek 7. Najwicksze bariery w rozwoju marki — kota naukowego w mediach spotecznosciowych

Zrodto: Opracowanie wiasne.

Obok barier istotnego znaczenia nabrato uzyskanie odpowiedzi, czy studenci ko-
rzystaja z platnego promowania tresci w mediach spotecznosciowych (rys. 8).

49



10. Czy kiedykolwiek Twoje koto naukowe skorzystato z mozliwosci ptatnego promowania

postéw/relacji w mediach spotecznosciowych?
16 odpowiedzi

@ Tak
@ Nie

Rysunek 8. Korzystanie z ptatnego promowania tre§ci w mediach spotecznosciowych

Zrodto: Opracowanie whasne.

Znaczaca wiekszos¢ ankietowanych (75%) studenckich organizacji naukowych ni-
gdy nie korzystata z platnych promocji swoich tresci w mediach spotecznosciowych.
Oznacza to, ze wigkszo$¢ korzysta z darmowych metod promocji swoich dziatan. Po-
nadto istnieje mozliwos¢, Ze to zjawisko jest skorelowane z jedng z najczesciej wskazy-
wanych przez respondentow barier — brakiem srodkéw na reklame.

11. Czy Twoje koto naukowe brato czynny udziat w webinariach?
16 odpowiedzi

@ Tak
@ Nie

Rysunek 9. Czy kota naukowe z branzy kosmicznej biorg udziat w webinariach?

Zrodto: Opracowanie wiasne.

Ponad potowa (62,5%) kot naukowych nie brata udzialu w webinariach. Wyniki
wylonionego problemu badawczego (rys. 9) przedstawiaja szansg dla organizatorow na
dotarcie i przedstawienie kotom naukowym korzysci plynacym z mozliwos$ci promocji
i wlaczenia uczestnictwa, partnerstwa w webinariach do swoich strategii marketingo-
wych. Nawigzujac do poprzedniego pytania, zauwazy¢ mozna bardzo pozytywne na-
stawienie kot naukowych do brania aktywnego udzialu w webinariach powigzanych
z ich profilem dziatania (rys. 10). Twierdzaco na postawione w ankiecie pytanie odpo-
wiedziato az 93,7% respondentow.
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12. Czy jezeli Twoje koto naukowe miatoby mozliwo$¢ poprowadzenia webinarium na temat swojej
dziatalnosci wraz z firma z branzy kosmicznej, to czy bytoby to dla Waszego kota atrakcyjne?
16 odpowiedzi

@ Zdecydowanie tak
@ Raczej tak
@ Raczej nie
@ Zdecydowanie nie

Rysunek 10. Gotowos¢ kot do wzigcia udzialu w webinarium, ktére bedzie poruszato tematy z branzy
kosmicznej

Zrodto: Opracowanie wiasne.

Ankietowani w zdecydowanej wigkszosci uwazaja, ze prowadzenie profili spotecz-
nosciowych kot naukowych jest dla nich mozliwoscig rozwoju (rys. 11).

13. Czy czujesz, ze angazowanie sie w prowadzenie profili spotecznosciowych Twojego kota

naukowego jest dla Ciebie, mozliwoscig do rozwoju?
16 odpowiedzi

@ Zdecydowanie tak
@ Raczej tak
@ Raczej nie

43,8% @ Zdecydowanie nie

Rysunek 11. Czy dziatalno$¢ w kole naukowym w dziale PR umozliwia rozwdj?

Zrédto: Opracowanie wiasne.

Odpowiedzi w pytaniu otwartym jednoznacznie wskazuja, ze osoby prowadza-
ce konta spolecznosciowe zyskuja przede wszystkim umiejetnos¢ tworzenia krotkich
i atrakcyjnych komunikatoéw oraz usprawniajg szeroko pojete umiejetnosci migkkie.
Ankietowani wskazali, Ze najczgsciej uzywanymi narzedziami w tworzeniu tresci sa
Canva, Adobe Photoshop oraz PowerPoint. Cieckawym zjawiskiem jest fakt, iz Canva
wygrywa rywalizacje z PowerPoitem na rynku platform do tworzenia prezentacji. Po
kilkunastu latach zupelnej dominacji oprogramowania Microsoftu na rynku pojawit si¢
konkurent, ktdry jest w stanie z nim wygra¢ w kwestii popularnosci. Dokonujac rozwa-
zan odnoszacych si¢ do dziatalno$ci kot naukowych, nalezy wzia¢ pod uwagg opubli-
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kowany 1 lutego 2023 roku raport autorstwa start-upu JoinThe.Space pt. Czy oczekiwa-
nia przyszlych pracownikow branzy space sq z kosmosu?’.

14. Jakich narzedzi uzywasz przy tworzeniu tresci na konta spotecznosciowe Twojego kota

naukowego?
16 odpowiedzi

Canva
Photoshop

Da Vinci Resolve
Premiere Pro
Google Analytics

2 (12,5%)

1 (6,3%)
1 (6,3%)
1 (6,3%)
1 (6,3%)
1 (6,3%)
1 (6,3%)

0 2 4 6 8 10

Figma, CupCut, Mojo
lllustrator

Figma, Hemingway App, Log...
Nic

Rysunek 12. Narzgdzia uzywane do tworzenia tresci kont spotecznosciowych kot naukowych

Zrédho: Opracowanie whasne.

Raport ten skupil si¢ na aspiracjach i oczekiwaniach studentéw polskich uczelni
technicznych, prezentujac tendencje i nastroje przysztych adeptow rynku kosmiczne-
go. W badaniu wziglo udziat 110 oséb z 16 uczelni i 17 kot naukowych. W ankiecie,
przeprowadzonej w grudniu 2022 roku, zadano 25 pytan, a odpowiedzi na kazde z nich
zostaty skomentowane przez poszczegolnych cztonkéw grupy JoinThe.Space. Ankie-
towani jawig si¢ jako osoby z jasno sprecyzowanymi oczekiwaniami, z ambicjami,
gotowe do dalszego rozwijania swoich umiejetnoscei 1 doksztafcania sig. Trzy czwarte
z nich deklaruje aktywno$¢ w dodatkowych zajeciach po godzinach, a potowa z nich
w ciggu ostatnich 30 dni brata udzial w tematycznym wydarzeniu albo webinarze.
Rowniez 50% udato si¢ znalez¢ juz zatrudnienie w swoim wyuczonym zawodzie, co
stanowi spory sukces w mocno konkurencyjnych kierunkach technicznych.

Uwage przykuwaja preferowane elastyczne godziny pracy. Swiadczy to o dwoch
ciekawych zjawiskach, determinujacych cate pokolenie. Po pierwsze, studenci staraja
sie pogodzi¢ mnogos¢ zajec z praca. Nie chca natomiast, zeby praca w firmie zdomino-
wata ich pozostale zajecia, zwigzane glownie z uczelnig. Taka sytuacja moze wynikac
z faktu wspomnianego juz wczesniej — praca w zawodzie stanowi dla nich zrédto zdo-
bywania do$§wiadczenia i szanse na uczestnictwo w ciekawych projektach, nie zas pod-
stawowe zrodto dochodu. Po drugie, elastyczno$¢ znajduje swoje odbicie takze w in-
nych dziedzinach zycia studentoéw. Jest to pokolenie gotowe na nowe wyzwania, ktore

7 M. Rzemieniak, M. Wawer, Employer Branding in the Context of the Company s Sustainable Development
Strategy from the Perspective of Gender Diversity of Generation Z, ,,Sustainability” 2021, no. 13(2), s. 828.
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nie boi si¢ zmian i liczy si¢ z mozliwoscig czestych zmian Srodowiska, grup znajomych
czy migejsca pracy®®.

Podsumowanie

Branza kosmiczna rozwija si¢ w bardzo szybkim tempie na catym $wiecie. Tem-
po wzrostu nie omija rowniez Europy, zatem rowniez i Polski. Cho¢ nasz rodzimy
przemyst kosmiczny dynamiczny rozwdj rozpoczat stosunkowo niedawno, w nagta-
$nianiu znaczacych osiggni¢¢ bardzo pomagaja coraz wigksze budzety firm na pro-
mocj¢. Kazdy przetom w branzy technologicznej przynosi na rynek nowe strategie
oddziatywania na grupy odbiorcéw, zarowno biznesowych, jak i indywidualnych.
W badaniach zaprezentowanych w tym rozdziale analizowang grupg docelowg zostali
studenci, poniewaz sektor kosmiczny jest bardzo mtody, a tzw. boom nadejdzie do-
piero w perspektywie kilku najblizszych lat. Przemyst kosmiczny z roku na rok w co-
raz mniejszym stopniu jest uwazany za pole eksperymentalne dla najbogatszych ludzi
Swiata. Zamiast tego dzialania tego przemystu maja coraz wigksze uzasadnienie biz-
nesowe 1 przyciagaja coraz powazniejszych inwestorow z calego swiata. To wiasnie
ci, ktorzy obecnie studiuja, bedg zasilali niebawem nowo powstale, a zarazem szybko
rozwijajace si¢ przedsigbiorstwa.

Dlatego tez te osoby, ktdre najszybciej odkryja i zrozumiejg oczekiwania zardGwno
pracodawcow, jak i potencjalnych pracownikow w tej branzy, beda mogly jako pierw-
sze zastosowac najlepiej dopasowang do potrzeb obu stron kampani¢ marketingowo-
-promocyjna. Stad tez powinno si¢ w jak najkrotszym czasie pozna¢ odpowiedzi na
kluczowe pytania pozwalajace wilasciwie zdiagnozowaé potrzeby rynku: kto jest seg-
mentem docelowym — wraz z maksymalnym mozliwym sprofilowaniem jak najwiek-
szej liczby najscislej zidentyfikowanych grup, jakie sg prawdziwie oczekiwania grupy
docelowej oraz w jaki sposob je spetnié.
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Justyna Litwinek®

Wykorzystanie automatyzacji marketingu
w zarzadzaniu relacjami z klientem

Abstrakt

Postgp technologiczny istotnie oddzialuje na funkcjonowanie réznych aspektow
organizacji biznesowych. W odpowiedzi na aktualne wymagania rynkowe przedsig-
biorstwa coraz czgsciej decyduja si¢ na implementacj¢ procesow automatyzacji, w tym
tych zwigzanych bezposrednio z obszarem marketingu. Celem niniejszego rozdzialu
jest analiza zagadnienia automatyzacji dziatan marketingowych w kontekscie zarza-
dzania relacjami z klientem. W ramach rozwazan zaprezentowano definicje, przyklady
oraz korzysci plynace z wdroZenia automatyzacji marketingu. Ponadto przedstawiono
znaczenie tworzenia i zarzadzania relacjami z klientem oraz integrowania systemow
automatyzacji marketingu z systemami zarzadzania relacjami z klientem (CRM). Ni-
niejsza publikacja ma charakter przegladowy, prezentuje gtowne aspekty teoretyczne,
jak 1 praktyczne rozwazanego zagadnienia.

Stowa kluczowe: marketing automation, CRM, automatyzacja marketingu,
zarzadzanie relacjami z klientem

Wprowadzenie

Rozwoj technologii informatycznych i cyfrowych przyczynia si¢ do zmiany funk-
cjonowania nie tylko roznych obszaréw funkcjonalnych przedsigbiorstw, ale takze
sposobu zycia catego spoleczenstwa. Coraz wigcej konsumentoéw przy podejmowaniu
decyzji zakupowych wykorzystuje kanaly cyfrowe. Sprawia to, iz przedsi¢biorstwa zo-
bligowane sg do odpowiedniego dostosowywania swojej strategii marketingowej, dzie-
ki czemu beda mogly przystosowac si¢ i sprosta¢ obserwowalnym zmianom zachowa-
nia potencjalnych klientow. W odpowiedzi na t¢ ewolucje wiele organizacji decyduje
sie na usprawnienie swoich procesoéw marketingowych przez ich zautomatyzowanie.
Automatyzacja marketingu umozliwia bardziej efektywne wykorzystanie zasobow
1 czasu firmy, jednoczesnie podnoszac skuteczno$¢ dziatan marketingowych, dzieki
lepszemu zrozumieniu potrzeb i preferenciji klientow, wiaczajac w to personalizacje
oferty. Takie podejscie pozwala na budowanie trwatych relacji z klientami i staje si¢
kluczowym czynnikiem zwigkszajacym konkurencyjnos¢ przedsiebiorstwa.

% Wydziat Ekonomiczny, Uniwersytet Marii Curie-Sktodowskiej w Lublinie.
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Automatyzacja marketingu — pojecie, przyklady i korzysci

Termin marketing automation uksztattowat si¢ w potowie lat 90. XX wieku, kiedy to
pojawienie si¢ nowych technologii informatycznych zaczeto wptywaé na sposob prowa-
dzenia dziatan marketingowych. Marketingowcy, poszukujac sposobow pozwalajacych
im na wprowadzenie usprawnien swojej pracy, zaczeli integrowac bazy danych wraz
z automatycznym kodem, aby utatwi¢ klasyfikacje informacji na bardziej szczegbtowe
segmenty opierajace si¢ na zwigkszonej liczbie zmiennych. Ich dziatania zainicjowaty
szybki rozrost koncepcji oraz narzedzi, wyprowadzajac tym samym marketing auto-
mation na szczebel przemyshu masowego”. Poczatkowo w Polsce mozna bylo zaob-
serwowac elementy automatyzacji marketingu w systemach zarzadzania trescig (CMS)
oraz systemach mailingowych. Funkcjonowanie i wykorzystywanie kompleksowych
rozwiazan marketing automation przez polskich przedsiebiorcow nastgpito dopiero od
2011 roku™. Obecnie zauwazalny jest ciggly rozwdj wykorzystywanych narzedzi i me-
tod automatyzacji marketingu.

Przygladajac sig¢ literaturze przedmiotu, zauwazymy wiele réznych podjes¢ do defi-
niowania automatyzacji marketingu. Przyktadowo Uwe Hannig opisuje automatyzacje
marketingu jako wspierang przez systemy IT realizacjg powtarzalnych zadan marketin-
gowych w celu uzyskania zwigkszonej wydajnosci procesow oraz skutecznosci decyzji
marketingowych’. Marcin Szmajda i Leszek Nowak uwazaja, iz terminem marketing
automation obecnie okreslimy potgczenie narzedzi marketingu e-mailowego, Sledzenia
dziatan uzytkownikow na stronach i systemow zarzadzania relacjami z klientem (ang.
customer relationship management — CRM)”. Z kolei Martina Vecchia i Marc Peter
definiuja marketing automation jako marketingowa odpowiedz na transformacjg cyfro-
wa, przyjmujacg forme¢ masowej personalizacji brandingu, komunikacji, mediow spo-
fecznosciowych i sprzedazy™. Stosowane w marketing automation oprogramowanie
wykorzystujace algorytmy sztucznej inteligencji pozwala m.in. na takie dziatania, jak™:
» powitalne wiadomosci na stronach internetowych (www),

* prowadzenie rozmoéw za pomoca tzw. chatbotow,

0 M. Sweezey, Marketing Automation for Dummies, John Wiley & Sons, New Jersey, 2014, s. 7.

" L. Nowak, M. Szmajda, Marketing Automation, [w:] M. Cichon i in. (red.), Biblia e-biznesu, One Press,
Helion, Gliwice 2013, s. 298.

2 U. Hannig (ed.), Marketing and sales automation. basics — tools — implementation, everything you need
to know (in German), Gabler Springer, Wiesbaden 2017, s. 5. [w:] D. Zumstein i in., Marketing automation
report 2021 : Lead generation and lead qualification through data-driven marketing in B2B, 2021.

3 M. Szmaja, L. Nowak, Marketing automation, [w:] M. Cichon i in. (red.), Biblia e-biznesu, One Press,
Helion, Gliwice 2013.

™ M. D. Vecchia, M. K. Peter, Marketing Automation A Project Framework in Support of Digital Transfor-
mation, [w:] Business Information Systems and Technology 4.0: New Trends in the Age of Digital Change,
Springer 2018, s. 117-130.

> M. Korba, Automatyzacja marketingu — przewodnik po marketing automation, 07.01.2022, https://mar-
czak.me/automatyzacja-marketingu-przewodnik-po-marketing-automation/#mcetoc_le6u6vnj0a  [dostep:
23.02.2023] J. Palecki, Co to jest automatyzacja marketingu (marketing automation)? 06.07.2022, https://
salesrobots.pl/pl/artykul/co-to-jest-automatyzacja-marketingu [dostep: 23.02.2023].
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automatyczna odpowiedz (np. potwierdzenie zalozenia konta),

okna typu pop-up/exit intent pop-up, ktdre zachecaja uzytkownikow do pozostania
na stronie lub wypehienia formularza (np. do newslettera),

kampanie e-mailowe, SMS-owe i call center, ktore umozliwiaja wielokanatowsa ko-
munikacje,

segmentacja klientow,

sledzenie dziatan uzytkownikow (user tracking), czyli zbieranie 1 przechowywanie
danych o odwiedzajacych strong internetowa,

personalizacja przekazu (tresci) i komunikacji,

reklamy typu retargeting (wyswietlanie reklamy na innych stornach interneto-
wych),

przypomnienie o braku finalizacji zakupu tzw. porzucony koszyk,

ustalenie kluczowych stow do tekstu (co pozwala na wyzsze pozycjonowanie tresci),
wysylanie prywatnych wiadomosci z ofertami czy skutecznych zaproszen do znajo-
mych (w celu poszerzenia sieci kontaktow, np. na LinkedInie),

lead scoring, czyli automatyczna ocena jakosci 1 potencjatu potencjalnych klientow.
Uzyskanie korzysci wynikajacych z zastosowania narzedzi marketing automation

zaleza od wielkosci firmy 1 zaawansowania marketingowego. Raluca Dania Todor wy-
roznia takie korzysci, jak: zwigkszenie efektywnosci dziatan marketingowych, zdol-
nos¢ do generowania wigkszej liczby 1 lepiej wykwalifikowanych leadow, uzyskanie
wielokanatowego spojrzenia na zachowania prospektow, lepsze dopasowanie celow
sprzedazowych i marketingowych, poprawa konwersji leadow i ROI’. Z kolei do re-
alnych korzysci wynikajacych z wdrozenia marketing automation mozemy zaliczy¢
m.in.:

zwigkszenie bazy subskrybentow newslettera realnie zainteresowanych konkret-
nym produktem czy ushuga,

spersonalizowanie komunikatow kierowanych do klientow, co przyczynia si¢ do
wzrostu ich satysfakeji, zwigkszenia lojalnosci ze strony konsumentow oraz ogol-
nego wzrostu sprzedazy,

odcigzenie pracownikoéw przez eliminacj¢ powtarzalnych czynnosci lub wykorzy-
stanie chatbota i automatycznych odpowiedzi na najczgsciej zadawane przez uzyt-
kownikow pytania,

odnotowanie wzrostu wskaznikow utrzymania klienta dzigki uruchomieniu kampa-
nii z indywidualnie dopasowanymi rekomendacjami czy ratujacych porzucone ko-
szyki zakupowe,

wdrazanie kampanii lead nuturing, ktorych celem jest pozyskanie wartosciowych
leadow sprzedazowych,

6 R. D. Todor, Marketing automation, ,,Bulletin of the Transilvania University of Brasov. Economic Sciences.
Series V2016, vol. 9, no 2, s. 87.
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» zwigkszenie wskaznika konwersji przez dostosowanie rodzaju tresci i czasu inte-
rakcji do zachowan oraz preferencji uzytkownika’.

Wedtug raportu Zurich University of Applied Sciences — Marketing Automation
2021: Generowanie i kwalifikacja leadow poprzez marketing oparty na danych w B2B
az 42% specjalistow od marketingu B2B twierdzi, ze automatyzacja marketingu stanie
si¢ w przysztosci czescig ogolnej strategii ich firmy i bedzie zyskiwac na znaczeniu’™.

Jednym z licznych przyktadéw firmy znanej z innowacyjnych strategii marketingo-
wych, ktore obejmuja szeroko zakrojone wykorzystanie automatyzacji marketingu, jest
Airbnb. To platforma internetowa umozliwiajaca wynajmowanie krotkoterminowych
zakwaterowan, takich jak mieszkania, domy wakacyjne i pokoje. Airbnb zbiera ogrom-
ne ilosci danych na temat swoich uzytkownikow, takich jak preferencje podroznicze,
miejsca, ktore poprzednio odwiedzili, oraz recenzje. Dzigki temu firma moze dostar-
cza¢ spersonalizowane rekomendacje i oferty, ktore odpowiadaja indywidualnym po-
trzebom kazdego klienta. Na przyktad, jesli uzytkownik czesto rezerwuje mieszkania
w gorach, Airbnb bedzie proponowac¢ mu podobne oferty w podobnych lokalizacjach.
Airbnb uzywa takze automatycznych powiadomien oraz e-maili, aby utrzymywac
kontakt z uzytkownikami na réznych etapach podrézy. Obejmuje to potwierdzenia re-
zerwacji, przypomnienia o nadchodzacych podrézach, a takze prosby o wystawienie
recenzji po zakonczeniu pobytu. Te automatyczne komunikaty pomagaja utrzymac za-
angazowanie klientow 1 zapewniajg doskonate doswiadczenie podrozy. Airbnb wpro-
wadzito program lojalnosciowy o nazwie ,,Airbnb Plus”, ktory oferuje ekskluzywne
korzysci dla czesto podrozujacych klientow. System automatycznie przyznaje punkty
za kazdg rezerwacje, a cztonkowie programu moga korzysta¢ z roznych uprawnien, ta-
kich jak znizki i dostep do ekskluzywnych ofert. Serwis tworzy réwniez spersonalizo-
wane tresci, takie jak przewodniki po lokalnych atrakcjach, ktore sg dostepne dla uzyt-
kownikow w ich panelach uzytkownika. To pomaga klientom lepiej pozna¢ miejsce,
do ktorego podrozuja, i czerpac z niego wieksza przyjemnos¢. Dzigki tym i innym stra-
tegiom automatyzacji marketingu Airbnb skutecznie realizuje swoj model biznesowy,
uzyskujac przy tym dobry udziat rynkowy na tle konkurencji zajmujacej si¢ najmem
okazjonalnym™.

Znaczenie budowania i zarzadzania relacjami z klientem

Wspodtezesny rynek charakteryzuje si¢ wysokg zmiennoscig 1 konkurencyjnoscia.
Sprawia to, ze w celu przetrwania oraz osiggnigcia sukcesu przedsigbiorstwa muszg

" Marketing automation — na czym to polega?, https://'www.whitepress.pl/baza-wiedzy/742/marketing-auto-
mation-na-czym-to-polega [dostep: 23.02.2023].

" D. Zumstein, C. Oswald, M. Gasser, R. Lutz, A. Schoepf, Marketing Automation Report 2021: Lead Gen-
eration and Lead Qualification Through Data-Driven Marketing in B2B, https://digitalcollection.zhaw.ch/bit-
stream/11475/21947/3/2021 Zumstein-etal Marketing-Automation-Report.pdf [dostep: 23.02.2023].

™ K. Badowski, Airbnb, historia wzrostu od dmuchanych materacy do giganta branzy hotelarskiej, 24.07.2023,
https://dnarynkow.pl/airbnb-historia-wzrostu-od-dmuchanych-materacy-do-giganta-branzy-hotelarskiej/
[dostep: 16.09.2023].
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zadbac o to, aby oferowane przez nie produkty i ustugi byly atrakcyjne dla klientow
(zaréwno pod wzgledem jakosci, jak i proponowanej wartosci). Wymaga to ciaglego
analizowania i przewidywania trendéw na rynku oraz potrzeb klientow i stosowania
odpowiednich strategii marketingowych. Klient jako ostateczny odbiorca oferty przed-
siebiorstwa stanowi powod istnienia kazdej organizacji, a wytworzone z nim relacje
s jednym z generatorow ksztaltowania warto$ci i sukcesu wspdtczesnych przedsie-
biorstw®. Dlatego coraz wigksze znaczenie ma budowanie i odpowiednie zarzadzanie
relacjami z klientami. Oba te procesy powinny by¢ uwzglednione juz na etapie pla-
nowania strategii przedsigbiorstwa®'. Wykorzystanie nowoczesnych technologii nadaje
nowy wymiar relacji firmy z klientami, umozliwia dopasowywanie oferty do jego in-
dywidualnych potrzeb i pozwala na nawigzanie dtugoterminowych relacji®>. Funkcjo-
nujace na rynku systemy informatyczne CRM pozwalajg m.in. na:
* integracje danych,
 ewidencjonowanie, klasyfikacje oraz analizg klientéw i danych o nich,
 gromadzenie i archiwizacj¢ dokumentow,
* planowanie, zlecanie i kontrolg zadan,
* mierzenie kosztow w zakresie marketingu, sprzedazy i ustug,
* integracje¢ dziatan réznych obszarow przedsigbiorstwa,
» implementacj¢ odpowiednich systemow, ktore wspierajg nabywanie 1 wspotdziele-
nie wiedzy o kliencie oraz mierzg efektywnos$¢ CRM®,
Wsrdd korzysci wynikajacych z tworzenia dlugookresowych relacji z klientem mo-
zemy wyroznic:
* lepsza komunikacje z klientem,
* lepsza organizacje proceséw obshugi klienta,
* szybsze dostosowanie oferty do potrzeb klienta,
 zwigkszenie sprzedazy®.
Wedtug Agnieszki Zarzyckiej systemy CRM beda zmierzaty w kierunku szerszych
podejs¢ jak doswiadczenia klienta ,,CX — Customer Experience” czy zarzadzanie za-

8% A. Kwiecien, Znaczenie relacji dla ksztattowania wartosci i sukcesu przedsigbiorstwa, ,,Zarzadzanie i Finan-
se/Journal of Management and Finance™ 2017, t. 15, nr 2, cz.1, s. 217-218.

81 J. Wyrdd-Wrobel, Zarzqdzanie relacjami z klientem, [w:] G. Biesok, M. Jakubiec (red.), Wspdlczesne kon-
cepcje, Wydawnictwo Naukowe Akademii Techniczno-Humanistycznej w Bielsku-Bialej, Bielsko-Biata
2019, s. 70-88.

2 'W. Krawiec, Zaangazowanie srodowiska internetowego a budowanie relacji z klientem, ,,Studia Ekono-
miczne” 2016, nr 255, s. 230-238.

8 M. Gorzelany-Dziadkowiec, J. Gorzelany-Plesinska, Budowanie relacji z klientami a rozwéj matego przed-
sigbiorstwa, ,,Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego. Finanse, Rynki Finansowe, Ubezpieczenia”
2011, nr 47, s. 289-301; J. Wyrod-Wrobel, Zarzqdzanie relacjami z klientem, [w:] G. Biesok, M. Jakubiec
(red.), Wspolczesne koncepcje, Wydawnictwo Naukowe Akademii Techniczno-Humanistycznej w Bielsku-
-Bialej, Bielsko-Biata 2019, s. 70-88; E. Placzek, J. Szoltysek, Customer relationship management w rzeczy-
wistosci biznesowej, ,,LogForum,” 2005, nr 1(7), http://www.logforum.net. [dostep: 05.12.2023].

% D. Grego-Planer, K. Liczmanska, J. Petrykowska, Korzysci wynikajgce z budowania trwalych relacji z klien-
tami w firmach ustugowych. ,,Zeszyty Naukowe SGGW” 2013, nr 10(59), s. 256-267.
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angazowaniem klienta ,,CEM — Customer Engagement Management”. Wyr6znia ona

takze pie¢ trendow, ktore juz ksztattuja przysztos¢ rozwigzan w obszarach CRM®:

* Mnozenie i przenikanie si¢ nowych i dotychczasowych kanalow kontaktu.
W miar¢ rozwoju technologii, klienci uzyskuja dostep do coraz wickszej liczby ka-
natéw komunikacji. Nowe, cyfrowe $ciezki, takie jak samoobstuga mobilna, cza-
ty, wideo czaty, komunikatory spotecznos$ciowe, stanowig istotne miejsca kontaktu
z klientami. Jednak tradycyjne kanaty, takie jak prasa, radio i telewizja, nadal od-
grywaja wazng role. Integracja tych kanalow staje si¢ kluczowa dla efektywnej ob-
stugi klienta;

* Wazrost liczby asystentow wirtualnych. Rozw¢j asystentow glosowych
i tekstowych, takich jak Siri, Alexa czy Google Assistant, zmienia sposob, w jaki
klienci komunikujg si¢ z firmami. Technologie te oferuja nowe mozliwosci interak-
cji 1 obstugi klienta;

* Sztuczna inteligencja i uczenie maszynowe. Sztuczna inteligencja (Al) i uczenie
maszynowe (ML) rewolucjonizuja obszar CRM. Dzigki tym technologiom mozli-
we jest analizowanie duzych iloéci danych, personalizacja komunikatéw, prognozo-
wanie zachowan klientow oraz automatyzacja proceséw obshugi klienta;

* Rozwdj internetu rzeczy (IoT). Internet rzeczy (IoT) umozliwia zbieranie danych
z roznych urzadzen i czujnikow. W kontekscie CRM oznacza to, ze firmy moga
lepiej monitorowac i zrozumie¢ zachowania klientow oraz oferowac bardziej sper-
sonalizowane ustugi;

e Rzeczywisto$¢ rozszerzona i rzeczywistos¢ wirtualna (AR/VR). Rozwoj rze-
czywistosci rozszerzonej (AR) i1 wirtualnej (VR) otwiera nowe mozliwosci
w obszarze marketingu i obstugi klienta. Firmy moga tworzy¢ bardziej interaktywne
i angazujace dos§wiadczenia dla swoich klientow.

Opisane powyzej trendy wyznaczajg nowg er¢ w obszarze CRM, gdzie kluczowym
celem jest jeszcze glebsze zrozumienie klientow, dostarczanie bardziej spersonalizowa-
nych doswiadczen oraz skuteczniejsze zarzadzanie relacjami z nimi. Przedsigbiorstwa,
ktore skorzystaja z tych nowoczesnych technologii i podejdg do klientow bardziej holi-
stycznie, maja szans¢ osiagnac przewagg konkurencyjng na rynku.

W swietle kryzysu gospodarczego, ktory nawiedzit $wiat pod koniec pierwszej de-
kady XXI wieku firma Zalando podjeta radykalne kroki w celu optymalizacji swojej
strategii marketingowej. Postanowita wiec ograniczy¢ miesieczne nakfady na rekla-
me do kwoty 5 milionow euro. Florian Heinemann, dtugoletni dyrektor ds. marketin-
gu w firmie Zalando.com, przypisuje osiagniety sukces sklepu ,,Zalando Marketing
Machine”, czyli systemowi CRM (Customer Relationship Management) opartemu
na technologii machine learning. Zalando od samego poczatku swojej dziatalnosci
doktadnie analizowato zachowania swoich klientow, wykorzystujac zebrane dane do
dostarczania spersonalizowanych ofert. Postawiono zatozenie, ze jesli inwestycja o tak

8 A. Zarzycka, Przyszlos¢ systemow CRM: CX -> CEM -> CXX?, 28.05.2018, https://www.erp-view.pl/arty-
kuly-crm/25922-przyszlosc-systemow-crm-cxcem-cxx.html [dostep: 23.02.2023].
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duzym kalibrze, jakim jest wdrozenie systemu CRM, nie przyniesie zadowalajacych
rezultatdow w pierwszym roku, firma zredukuje naktady na jego rozwijanie i skoncen-
truje si¢ na agresywnych dziataniach reklamowych. Skutkiem tego drastycznego cigcia
wydatkow reklamowych byto kontynuowanie rozwoju Marketing Machine, a Zalando
stato si¢ liderem na europejskim rynku modowym, osiggajac przychody na poziomie 3
miliardéw euro w roku 2015, co oznaczato wzrost o 34% w poréwnaniu z rokiem po-
przednim. Kluczem do sukcesu Zalando okazato si¢ oparcie strategii marketingowej na
analizie danych i zaangazowaniu ekspertow IT*.

Integracja systemow marketing automation z systemami CRM
w zarzadzaniu relacjami z klientami

Systemy marketing automation oraz systemy CRM sg jednymi z najczgsciej wy-
bieranych narzedzi marketingowych. Mimo iz r6znig si¢ przeznaczeniem i funkcjo-
nalno$ciami, to moga ze sobg wspolpracowac, a zintegrowane przyczyniaja si¢ do
wiekszej efektywnosci dzialan marketingowych 1 sprzedazowych, a takze do lepsze-
go zrozumienia klientow i budowania dtugotrwatych relacji¥’. Systemy automatyzacji
marketingu (ang. marketing automation system) koncentrujg si¢ na zbieraniu i analizo-
waniu danych o odbiorcach, pozwalajg obstugiwac procesy interakcji klientow z fir-
ma, a nastgpnie wykorzysta¢ t¢ informacje do automatycznego wykonywania dziatan
marketingowych i komunikowania si¢ z klientami w sposob bardziej efektywny i sper-
sonalizowany. Ich gldownym celem jest generowanie leadow (0sob zainteresowanych
produktem/ustuga)®®. Z kolei systemy zarzadzania relacjami z klientami (ang. customer
relationship management, CRM) zawierajg baze¢ pozyskanych klientow, przez co spro-
wadzajg si¢ do zarzadzania informacjami na temat klientow (takich jak historia interak-
cji z firma, dane kontaktowe, dane o historii zakupow, preferencje i opinie), utatwiajagc
funkcjonowanie dziatu sprzedazowego®.

Obecnie rynek systemoéw do automatyzacji marketingu oferuje wiele roznych roz-
wigzan, wérdd najpopularniejszych mozemy wymieni¢ m.in.: HubSpot, SALESmana-
go, GetResponse, Marketo, Synerise, PushPushGo, iPresso, ActiveCampaign. Niektore
z nich (np. HubSpot, user.com czy Get Response) od razu tacza w sobie marketing au-
tomation z systemami CRM, a inne z nich umozliwiajg ich sprawne zintegrowanie®.

Potacznie systemow automatyzacji marketingu z systemami CRM zmienia podej-
$cie do marketingu i klientow, stanowi dynamiczng wielowymiarowg cato$¢ pozwala-
jaca na wykorzystanie potencjatu obu wymienionych narzedzi®'. Umozliwia bowiem
8 M. Blak, Technomarketing. Czyli bqdz jak Amazon i Zalando!, 06.10. 2022, https://edrone.me/pl/blog/tech-
nomarketing-marketing-automation-ai-crm [dostgp: 16.09.2023].
$7 PushAd blog, CRM kontra Marketing automation —réznice, 23.06.2021, https://push-ad.com/blog/crm-kon-
tra-marketing-automation-roznice/ [dostgp: 24.02.2023].

8 Ibidem.
¥ Ibidem.
» Ibidem.
1 Ibidem.
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ujednolicenie i logiczne uporzadkowanie danych, na ktérych (w r6znym stopniu) pra-
cuje cale przedsigbiorstwo, usprawniajac przy tym komunikacje i przeptyw informacji
wérod pracownikow??. Dodatkowo pozwala na:
* lepsza jako$¢ pozyskanych danych,
* skrocenie procesu sprzedazowego,
* $ledzenie skuteczno$ci kampanii sprzedazowych,
» wzrost konwersji,
* otrzymywanie przez dziat handlowy gotowych leadow®.

Przedstawione i opisane powyzej korzysci wskazuja, iz integracja systemow mar-
keting automation i CRM jest kluczowa dla efektywnego zarzadzania klientami, budo-
wania trwatych relacji i zwigkszenia rentownosci dziatalno$ci przedsigbiorstwa.

Podsumowanie

Podsumowujac powyzsze rozwazania, nalezy stwierdzi€, ze zastosowanie automa-
tyzacji marketingu jest niezwykle uzyteczne w zarzadzaniu relacjami z klientami. Po-
zwala na zapewnienie spersonalizowanej, skutecznej 1 efektywnej komunikacji z klien-
tami na kazdym etapie ich drogi zakupowej i przez caly cykl zycia klienta. Dzigki temu
przedsigbiorstwa moga budowac trwate 1 warto$ciowe relacje, co przeklada si¢ na
zwigkszenie lojalnosci klientow oraz wzrost sprzedazy. Polaczenie automatyzacji mar-
ketingu z systemami CRM powoduje dodatkowe zwickszenie efektywnosci 1 skutecz-
nosci dzialan marketingowych przedsigbiorstwa przez utworzenie kompletnego obra-
zu klienta. Dzigki temu dochodzi do odpowiedniego dostosowania tresci kierowanego
przekazu marketingowego i tym samym wsparcia w budowaniu 1 utrzymaniu silnych
wiezi z klientem. Niniejszy rozdziat powstat na podstawie przegladu literatury przed-
miotu. Stanowi pewnego rodzaju probe syntezy wybranych elementdéw sktadajacych
si¢ na ztozone zagadnienie automatyzacji marketingu w kontekscie zarzadzania rela-
cjami z klientem.
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Tomasz Juraszek®, Lisa Mangone®, Aleksandra Dziedzic*

Kryzys wizerunkowy marki — analiza wybranych
przykladow

Abstrakt

W dobie ogromnej konkurencji i popularnosci internetu jako instrumentu mar-
ketingowego bardzo wazne jest, aby marki dbaly o dobry wizerunek. Dzieki temu
klienci ufajg marce i pozostaja jej wierni. Podstawa marketingu wizerunkowego jest
dobre wykorzystanie wszelkich strategii i narzedzi, dzigki ktorym firma zbuduje po-
zytywny wizerunek w oczach potencjalnych klientow. Czasem jednak zdarza sie, ze
marketerzy popekniajg btedy, ktore majg bardzo powazne konsekwencje. Przez kilka
drobnych niedopatrzen marka moze popas¢ w kryzys wizerunkowy, z ktorego nietatwo
si¢ wydosta¢. Waznym elementem tagodzenia kryzysu wizerunkowego jest szczero$¢
wobec klientow, przyznanie sig, ze co$ si¢ wydarzylo, i przeprosiny. Celem rozdzialu
jest przyblizenie zagadnien marketingu wizerunkowego oraz kryzysu wizerunkowego
wraz z prezentacja wybranych rynkowych przyktadow.

Stowa kluczowe: visual marketing, marketing wizerunkowy, kryzys wizerunkowy
marki, media spotecznosciowe

Wstep

W obecnych czasach wizerunek nie tylko kazdego czlowieka, ale takze wielu
przedsiebiorstw jest nieodlacznym elementem sukcesu. Od dawna wiele firm zwra-
calo uwagg na to, jak przedsigbiorstwo si¢ prezentuje, oraz na to, jakg opini¢ posiada
w oczach swoich potencjalnych klientow. Kazdej z firm zalezy na jak najlepszej opinii,
a jesli posiada si¢ grupe statych i zadowolonych klientow, to pozwala to na wigksze
zyski 1 sukcesy firmy. Coraz wigcej dziatalnosci zwigksza swoje inwestycje oraz do-
konuje wszelkich staran, aby ich marketing wizerunkowy dziatat jak najlepiej. Czasem
jednak nawet niewielkie niedoktadnosci ze strony dziatu marketingu mogg nie$¢ za
sobg powazne i kosztowne konsekwencje, ktore mogg doprowadzi¢ do kryzysu wize-
runkowego marki.

Istota marketingu wizerunkowego jest zbudowanie pozytywnego obrazu firmy
1 marki oraz przede wszystkim budowanie lojalnosci konsumenckiej. Niekiedy zda-
rzajg si¢ bledy ze strony osob odpowiedzialnych za budowanie strategii, na podstawie
ktorej marka ma by¢ pozytywnie postrzegana przez klientdw. Kryzys wizerunkowy
marki jest bardzo powaznym problemem, ktory prowadzi do wielu niepozadanych
rezultatow. Celem niniejszego rozdziatu jest przyblizenie zagadnienia marketingu wi-

% Koto Marketingowe, Wydziat Nauk Stosowanych, Wyzsza Szkota Zarzadzania i Bankowosci w Krakowie.
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zerunkowego oraz kryzysu wizerunkowego, a takze analiza wybranych przyktadow
ukazujacych kryzys wizerunkowy marek oraz podjete przez firmy dziatania w celu zta-

godzenia kryzysu.

Marketing wizerunkowy oraz wizerunek marki

Marketing wizerunkowy to szereg spojnych ze sobg aktywnosci, podejmowanych
w celu poprawienia badz kreowania (pozytywnego) wizerunku firmy. Sa to dzialania
niezbedne zaréwno dla marek istniejacych, jak i tych, ktore dopiero wkraczajg na ry-
nek. W dziataniach marketingu wizerunkowego istotne sg takie czynniki, jak:

* nazwa firmy,

* identyfikacja wizualna,

* logo,

* rodzaj kontaktu firmy ze §rodowiskiem,

* kultura organizacji,

* wspolpraca z innymi markami (jak marki, z ktorymi wspolpracuja, maja uksztatto-
wany wizerunek)®.

Z narzgdzi marketingu wizerunkowego korzystaja przede wszystkim firmy, ktore
przechodzg kryzys wizerunkowy czy kryzys zaufania konsumenckiego.

Wizerunek mozna nazwac obrazem, odzwierciedleniem, wyobrazeniem na jakis
temat. Marke mozna okresli¢ jako zbior whasciwosci (takich jak: nazwa, okreslenie,
design, symbol) stworzonych w celu wyrdznienia sprzedawcy sposrod konkurencji na
rynku®. Punktem wyjscia do rozwazan na temat wizerunku marki powinno by¢ okre-
$lenie jej tozsamosci rozumianej jako zestaw unikalnych skojarzen zwigzanych z mar-
ka, ktore zgodnie z zamierzeniami przedsigbiorstwa nadajacego marke produktowi
maja by¢ wykreowane i/lub podtrzymane $wiadomosci nabywcow””. Wizerunek mar-
ki to obrazy i mysli obecne w ludzkiej $wiadomosci, ktore odzwierciedlajg informacje
dotyczace danej marki, oraz nastawienie, jakie posiada w stosunku do niej odbiorca®®.

Wizerunek marki powstaje w wyniku potaczenia osobowosci i tozsamosci produk-
tu markowego, gdzie:

* osobowo$¢ marki to inaczej jej ukryta, niematerialna cecha, dostrzegana przez konsu-
mentow, ktorzy nieSwiadomie jg oceniajg na podstawie wilasnych, osobistych odczug,

* tozsamo$¢ marki to zewngtrzna cecha produktu, ktora jest z tatwoscig dostrzegana
przez odbiorcow, np. logo, logotyp, oryginalny wzor lub kolorystyka®.

% D. Poselek, Pozycjonowanie wizerunkowe, czyli jak zbudowa¢ pozytywny wizerunek w Sieci?, https://ve-
neo.pl/blog/pozycjonowanie-wizerunkowe-czyli-jak-zbudowac-pozytywny-wizerunek-w-sieci [dostep:
2.03.2023].

% M. Brzozowska-Wos, Media spolecznosciowe a wizerunek marki, ,,Zarzadzanie i Finanse” 2013, nr 11,
"ttps://mfiles.pl/pl/index.php/Wizerunek marki [dostep: 1.03.2023].
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Na wizerunek marki sktadaja sie¢ wszystkie sygnaly emitowane przez firmg, takie
jak: nazwa marki, znaki graficzne, produkty, reklama, sponsoring itp. Ostatecznie jest
on rezultatem wyobrazen na temat marki, ktore powstaja w wyniku dekodowania i wy-
dobywania przez odbiorcéw znaczenia tych sygnatow.

Do powszechnie stosowanych atrybutow wizerunku marki takze nalez:

* rozpoznawalno$¢ marki przez konsumenta,

» powszechno$¢ marki w danej grupie odbiorcow,

* odrgbnos¢ mierzona cechami odrézniajacymi marke od innych marek w danej ka-
tegorii,

* adekwatno$¢ marki w stosunku do potrzeb klienta,

» wysoka jako$¢ produktow lub swiadczonych ustug,

* cena adekwatna do jakosci'®.

Pozytywny wizerunek marki powstaje w wyniku skojarzen konsumentow odwotu-
jacych sig do:

* sytuacji zakupu lub uzycia (skojarzenie marki z sytuacja, w ktorej konsument
chciatby uzywac jej produktu),

* typu uzytkownika (konsument wybiera marke, ktorej uzytkownicy kojarza mu si¢
znim samym lub przypominajg mu cenione przez niego wzorce osobowe),

* cech produktu (skojarzenia odwotujace si¢ do sktadu Iub wlasciwosci produktu),

* korzysci funkcjonalnych (zwigzanych z tym, co wynika dla konsumenta z cech da-
nej marki),

* korzysci zwigzanych z doswiadczeniami towarzyszacymi uzywaniu marki (skoja-
rzenia odnoszace si¢ do przyjemnych doznan zmystowych, jakich doswiadcza kon-
sument),

* korzysci symbolicznych (zwigzanych z pozytywnym motywem zakupu, jakim dla
odbiorcy jest uzyskanie aprobaty i uznania innych oraz poprawa jego wizerunkuy),

 osobowosci marki (konsument wybiera marke, ktora odpowiada mu emocjonalnie
oraz kojarzy mu si¢ osobowosciowo z rzeczywistym lub pozadanym przez niego
wizerunkiem samego siebie).

Konsumenci oceniajg marke na podstawie kazdego z tych siedmiu wymiar6éw, a na-
stepnie podejmujg decyzje zakupowa. Ogodlna wysoka ocena marki wynika z liczby
i stopnia pozytywnych skojarzen odbiorcy migdzy markg a wymienionymi wyzej wy-
miarami wizerunku'®'.

Strategie i narzedzia wykorzystywane do kreowania wizerunku marki

W celu wykreowania przejrzystego komunikatu wszystkie elementy firmy wpty-
wajgce na tworzenie wizerunku marki powinny tworzy¢ spojny przekaz komunikacji
10 B, Tarczydto, Budowanie wizerunku marki organizacji przy wykorzystaniu Facebooka, ,,Zeszyty Naukowe

Uniwersytetu Szczecinskiego” 2012, nr 733, ,,Studia Informatica”, nr 30, https://mfiles.pl/pl/index.php/Wize-
runek marki [dostep: 1.03.2023].

101 R. Kleczek, A. Sagan, J. Kall, Zarzqdzanie markq, Wolters Kluwer, Warszawa 2013,
bttps://mfiles.pl/pl/index.php/Wizerunek marki [dost¢p: 1.03.2023].
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firmy z otoczeniem. Budowanie wizerunku firmy najlepiej rozpocza¢ od stworzenia
przemyslanej strategii. Przedsigbiorstwo powinno zastanowi¢ si¢, w jaki sposob chce
by¢ postrzegane i jaki wizerunek jest realny do wykreowania w aktualnych warunkach.

Istotne bedzie okreslenie tozsamosci firmy na podstawie wartosci, misji i wizji. Nale-

zy wyznaczy¢ konkretne cele wizerunkowe, metody pomiaru efektow, a takze sposoby

oraz czas ich osiggnigcia.
Kreujac wizerunek firmy, trzeba dowiedzie¢ sie, jak obecnie przedstawia si¢ ona

w $wiadomosci kluczowych interesariuszy. W tym celu warto przeprowadzi¢ wize-

runkowe badania opinii, np. za pomoca ankiet czy zogniskowanych wywiadéw gru-

powych. Na podstawie uzyskanych wynikéw bedzie mozna ustali¢, jakie elementy
wymagajg zmiany. Pozwoli to rowniez dobra¢ budzet, odpowiednie narzedzia do bu-
dowy wizerunku firmy oraz osoby odpowiedzialne za jego ksztattowanie. Wskazana
jest rowniez systematyczna analiza podejmowanych dziatan i efektow.

Dziatania stuzace ksztaltowaniu wizerunku sg nastgpujace:

» system identyfikacji wizualnej — sa to wszelkie elementy, ktore podkreslaja
indywidualny charakter tworzonej przez firm¢ marki i stanowig jej znak
r0ZpOZNawczy,

* spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu (m.in. wspieranie lokalnych spotecznosci, tro-
ska o §rodowisko naturalne),

» wypracowanie standardow obstugi klienta,

* dbanie o relacje z mediami i kontrahentami,

* employer branding — sa to wszelkie dzialania, ktorych celem jest kreowanie
wizerunku atrakcyjnego pracodawcy wsrdd pracownikow,

* dbanie o wizerunek firmy w internecie (m.in. strona internetowa firmy, prowadze-
nie dziatan content marketingowych, monitorowanie komentarzy o firmie)'®.
Budowanie wizerunku zgodnego z zalozeniami i celami przedsiebiorstwa wyma-

ga korzystania z wlasciwie dobranych instrumentow komunikacji oraz utrzymywania

kontaktow z podmiotami z blizszego i dalszego otoczenia.

Wykorzystanie mediéw spolecznosciowych w marketingu wizerunkowym

Kreowanie wizerunku marki stanowi o podstawie jej sukcesu rynkowego. Od-
powiednie zaangazowanie emocjonalne jej nabywcoéw bezposrednio przektada sie
nie tylko na ich zachowania nabywcze, ale przede wszystkim na podejmowane
przez nich dziatania komunikacyjne, ktore buduja jej wartos¢. Aby jednak komuni-
kat o marce mogt by¢ kierowany do maksymalnie szerokiego grona odbiorcow, nie-
zbedne sg ku temu odpowiednie nosniki. W obecnych czasach sg to media spotecz-
nosciowe. Codzienny, niemal 24-godzinny kontakt z klientem, prowadzony z nim
dialog powoduja, ze marka i on stajg si¢ sobie wyjatkowo bliscy. Ta taczaca ich wigz
jest szczegolnie istotna w sytuacjach kryzysowych. Odpowiednie wykorzystanie me-

192 Kreowanie wizerunku firmy — od czego zaczq(é i dlaczego to takie wazne?, https://efl.pl/pl/biznes-i-ty/artyku-
ly/kreowanie-wizerunku-firmy-od-czego-zaczac [dostep: 1.03.2023].
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diéw spotecznosciowych w radzeniu sobie z nimi pozwala nie tylko na rozwigzanie
problemu, ale przede wszystkim na przekucie go w sukces wizerunkowy marki. Wy-
jatkowos¢ mediow spotecznosciowych polega w takiej sytuacji przede wszystkim na
tym, Ze w zapobieganie samemu kryzysowi angazuja si¢ klienci, czgsto sami stajac sie
gtéwnymi influencerami opinii publicznej. Nalezy jednak pamictac, ze jest to mozliwe
wylacznie, gdy firma wczesniej prowadzita aktywne dziatania w mediach spoteczno-
sciowych majace na celu zbudowanie lojalnej spotecznoscei.

Media spotecznosciowe shuzg przede wszystkim podtrzymywaniu wigzi migdzy-
ludzkich przez wzajemng wymiang tresci. Ta ich cecha jest wykorzystywana w dzia-
faniach wizerunkowych nowoczesnych organizacji. Jest nig budowanie wizerunku na
platformie wzajemnego dialogu z otoczeniem. Same media spotecznosciowe, w prze-
ciwienstwie do medioéw tradycyjnych, pozwalaja odbiorcy zaangazowac si¢ w konkret-
ne dziatania, aktywuja go, czyniagc wspottworea tresei, a nie biernym adresatem. Klient
nie jest juz tylko posiadaczem marki, on staje si¢ jej wspottworca, tym samym ma ona
dla niego znaczenie na poziomie znacznie wyzszym, co przektada si¢ na jego zacho-
wania w stosunku do niej'®.

Istota kryzysu wizerunkowego marki oraz wykorzystanie mediéw
spoleczno$ciowych w tagodzeniu kryzysu

Kryzys wizerunkowy wystepuje wtedy, gdy dana osoba, firma lub instytucja zaczy-
na by¢ negatywnie postrzegana przez otoczenie. Na skutek tego spada jej prestiz, traci
ona zaufanie spoteczne 1 przestaje by¢ wiarygodna. Wedhlug specjalistow od PR-u (pu-
blic relations) kryzysy wizerunkowe sg nieuniknionymi elementami prowadzenia biz-
nesu czy jakiejkolwiek formy dziatalnosci publicznej, poniewaz powazny uszczerbek
na wizerunku moze zosta¢ wywotany wieloma czynnikami, m.in.:

* nieprzemyslang, impulsywna wypowiedzig przedstawiciela marki,

» pomowieniem, plotka czy fake newsem stawiajacym marke w ztym Swietle,

* opinig niezadowolonego klienta w serwisie z opiniami, ktora przedostanie si¢ do
powszechnej wiadomosci,

¢ upublicznieniem kontrowersyjnych informacji z Zycia prywatnego wiasciciela lub
wysoko postawionego pracownika firmy,

» wyciekiem wrazliwych danych (np. danych osobowych klientow),

* krytycznym artykutem w mediach na temat firmy,

* nieetycznym dziataniem firmy'®.

Lagodzenie kryzysu wizerunkowego jest niezwykle wazne, aby zapobiec rozprze-
strzenianiu si¢ negatywnej opinii o firmie oraz aby odzyska¢ klientow.

103 K. Stopczynska, Wykorzystanie social media w zarzqdzaniu wizerunkiem marki w sytuacji kryzysowey, ,,Ze-
szyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego” 2015 nr 875, ,,Problemy Zarzadzania, Finansow i Marketingu”
nr4l,t 1,s. 165-176.

194 Kryzys wizerunkowy online —jak nim zarzqdza¢, by wyjs¢ z twarzq?, https://polskabezgotowkowa.pl/akade-
miaprzedsiebiorcy/kryzys-wizerunkowy-czym-jest-i-jak-nim-zarzadzac [dostep: 1.03.2023].
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Portal AllFacebook wspomina o dziataniach, ktére powinny podjaé¢ firmy korzysta-
jace z medidéw spotecznosciowych podczas sytuacji kryzysowe;j. Sa to:

* planowanie — sukces radzenia sobie w sytuacja kryzysowg jest $cisle polaczony
z wczesdniej opracowanymi, wiasnie na wypadek kryzysu, planami dziatania,

* szczero$¢ i transparentno$¢ — media spotecznosciowe kieruja sie zasada szczero-
$ci wobec odbiorcow. Kazda proba zaprzeczania faktom powoduje natychmiasto-
wy efekt kuli $nieznej polegajacy na tym, ze zawiedziony klient moze postuzy¢ si¢
wieloma narzedziami z grupy mediow spoteczno$ciowych, aby upowszechni¢ ne-
gatywne informacje,

» konsekwentne dziatanie — w odréznieniu od tradycyjnego zarzadzania kryzysowe-
go, ktore zwykle wymaga wielu procedur, w mediach spotecznosciowych tresci na-
lezy tworzy¢ natychmiast. Nalezy by¢ wiec przygotowanym na kazda sytuacje'®.
Kazda z tych strategii jest w naturalny sposob zintegrowana ze strategia zarzadzania

wizerunkiem marki, poniewaz wezesniejsze jej funkcjonowanie w mediach spoteczno-

$ciowych 1 przyzwyczajanie klienta do takiej formy komunikacyjnej stalo si¢ integral-
nym elementem wizerunku tej marki. Istotne jest podtrzymanie kontaktu z adresatami
wiadomosci w taki sposob, aby powstata interakcja!®.

Z kolei Michael Regester i Judy Larkin, specjali$ci w zarzadzaniu sytuacjami kry-
zowymi, opracowali metode zwana SP, na ktorg sktadajg si¢ takie dziatania, jak:

1. Pokazanie ludzkiej twarzy — ludzie nie zachowuyja si¢ racjonalnie, lecz emocjonalnie.
Pokazanie ludzkiej twarzy da poczucie, ze tak samo jak oni firma przezywa zaistnia-
Ia sytuacje kryzysowa.

2. Przyznanie, ze do zdarzenia doszlo i przeproszenie — w sytuacji kryzysowej najwaz-
nigjsze staje si¢ komunikowanie. Przeprosiny to dobry znak, w kulturze oznaczaja
poczatek czego$ nowego.

3. Podejmowanie dziatan — najwazniejsze dla tzw. interesariuszy firmy bedzie podjecie
dziatan majacych na celu ztagodzi¢ kryzys. Wszystkie dziatania muszg by¢ realne
i realnie musza wptywac na poprawe sytuacji.

4. Powetowanie strat — kiedy wybucha kryzys, kto§ na tym traci, najczgsciej klienci
i pracownicy. Rolg organizacji jest podjecie konkretnych dziatan, aby zminimalizo-
wac nieprzyjemne odczucia wobec firmy.

5. Poprawienie btedu, by zdarzenie nie powtorzylo si¢ juz nigdy wiecej — przedstawie-
nie planu i harmonogramu dzialan, zeby zdarzenie juz si¢ nie powtorzyto, to abso-
lutna konieczno$¢. Podejmowanie dziatania, ktorego celem jest naprawa btedu od-
bierane jest przez interesariuszy jako che¢ naprawy utraconego zaufania.

1951, Szot, Cztery strategie, ktore pomogq zarzqdzaé kryzysem w social mediach, https://socialpress.pl/2011/09/
cztery-strategie-ktore-pomoga-zarzadzac-kryzysem-w-social-mediach [dostep: 1.03.2023].

196 M. Kotas, Media spolecznosciowe w zarzqdzaniu sytuacjq kryzysowq organizacji na przykladzie firmy We-
del sp. z o.0., Uniwersytet Ekonomiczny w Katowicach, Katowice 2013.
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Whbrew pozorom sytuacja kryzysowa moze by¢ dla firmy cennym do$wiadczeniem.
Odpowiednio wykorzystane narzedzia w ramach mediéw spotecznosciowych moga

W znaczacy sposob wzmocni¢ wizerunek marki i jej pozycje rynkowa'”.

Analiza wybranych przykladow kryzysu wizerunkowego marki

Kryzys wizerunkowy marki H&M

Marka H&M postanowita podjac¢ probe wygaszenia kryzysu wizerunkowego, do
ktorego doszto na poczatku stycznia 2018 roku w zwigzku z kontrowersyjnym hastem
zastosowanym w jednej z kampanii reklamowych.

Na kolorowej bluzie znajdowat si¢ napis ,,Najfajniejsza matpa w dzungli”, a ubrany
w nig byl maly czamoskory chlopiec. Na szwedzka firme¢ sptyneta fala krytyki — zo-
stata ona oskarzona o rasizm i nietakt. H&M szybko przeprosito za zaistnialg sytuacje,
wycofato ze sprzedazy bluze oraz poinformowato, Ze podejmie $ledztwo dotyczace za-
niedbania, ktorego si¢ dopuscito.

Niestety konsekwencje zwigzane z kampanig reklamowa byly znacznie powazniej-
sze. Firma utracita duzo kontraktow, takze z tworcami cieszacymi si¢ ogromna popu-
larnoscia, m.in. ze znanym piosenkarzem The Weekend, ktory zaistnialg sytuacje opisat
na swoim Twitterze, nie ukrywajac swojego zazenowania, a z kolei niedlugo pdzniej
wspotprace zerwat takze raper G-Eazy. W Polsce cala sytuacja przeszla prawie bez
echa, a w komentarzach jest mato krytyki, ale by¢ moze dlatego, ze bluzy w pierw-
szej kolejnoscei zostaty wypuszczone na rynek amerykanski i brytyjski. Warto réwniez
zaznaczy¢, ze Stany Zjednoczone wcigz borykaja si¢ z problemami na tle rasowym,
a w jezyku angielskim stowo ,;malpa” jest najczesciej uzywane w negatywnym kon-
tekscie dotyczacym czarnoskorych ludzi. Wizerunek marki przeszedt dos¢ powazny
kryzys. Jak mozna zauwazy¢, czasem zwykle przeprosiny nie wystarcza, lecz takie sy-
tuacje nalezy monitorowac z wyprzedzeniem i rozwazy¢ wszystkie zalety i wady udo-
stepniania informacji w internecie'®.

Kryzys wizerunkowy marki Pepsi po opublikowaniu spotu reklamowego

7z Kendall Jenner

Kampania Pepsi ,,Life for Now” miata by¢ angazujacym glosem marki w spra-
wach, ktorymi obecnie zyje §wiat, ale jej tworcy na pewno nie spodziewali si¢ takiego
rozglosu, jaki spowodowala. Zaraz po publikacji spotu z Kendall Jenner, zar6wno na
modelke, jak i na Pepsi sptyneta ogromna fala krytyki.

Kontrowersyjna reklama wygladata nastgpujaco: ttem akcji reklamy sg protesty —
nie do konca wiadomo jakie, ale bioragcy w nich udziat ludzie sg r6éznej narodowosci
i wyznan. Wszyscy mlodzi, uSmiechnigci, pelni energii. Hasta na transparentach glosza
mitos¢, pokdj, zachecaja do brania udziatu w dyskusjach. Protesty przerywaja prace

07 Zarzqdzanie kryzysem w firmie cz.3 — Regula 5P, https://newpr.pl/zarzadzanie-kryzysem-w-firmie-cz-3-re-
gula-5p/ [dostep: 2.03.2023].
19 Encyklopedia zarzqdzania, https://mfiles.pl/pl/index.php/Wizerunek marki [dostegp: 2.03.2023].
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muzulmanskiej artystki, azjatyckiego muzyka i modelki. Kendall bioraca udziat w sesji
obok ulicy, ktora przechodzi demonstracja, zrzuca peruke, Sciera szminke i dotacza do
protestu. Momentalnie wpada w nastrdj ttumu, ktéremu zaczyna przewodzi¢. Odwaz-
nie bierze puszke Pepsi i wrecza nap6j policjantowi, ktory stoi w kordonie. Tum szale-
je, wszyscy sa szczesliwi, policjant wzrusza ramionami.

W wydaniu Pepsi protesty spoteczne wygladaja jak dobra impreza mtodych, faj-
nych ludzi, na ktorej wypada by¢. Skoro jest tam Kendall Jenner, ktora dodatkowo za-
pewnia pokdj i rozwigzuje problemy za sprawg puszki Pepsi. Nie o taki odbior chodzi-
fo jednak tworcom reklamy. Internauci szybko wytapali podobienstwo sceny, w ktorej
modelka podaje policjantowi puszke, do stynnego zdjecia z protestow Black Lives
Matter w Baton Rouge, na ktorym leshia L. Evans zostata aresztowana przez policjg.
Ten sposob nawigzania do waznych wydarzen spotecznych zostat skrytykowany przez
internautow. Najwickszym zarzutem krytykow reklamy jest fakt, ze niezwykle istotne
problemy, o ogélnoswiatowe] wadze, zostaly wykorzystane do sprzedazy napoju. Pepsi
musiato zdja¢ spot z Kendall Jenner, firma wydata rowniez oswiadczenie, w ktorym
tlumaczyta si¢ ze swoich szlachetnych zamiardw i przepraszata Kendall Jenner za nad-
szarpnigcie jej wizerunku'®.

Kryzys wizerunkowy firmy Theranos

Firma Theranos byta ambitnym start-upem, ktory miat zrewolucjonizowaé rynek
medyczny. Wprowadzita na rynek przenosne urzadzenie miniLab, ktore wedhug za-
pewnien przedsiebiorstwa bylo w stanie przeprowadzi¢ ponad 200 testow na podstawie
matej probki krwi pobieranej z opuszka palca.

Kryzys wizerunkowy firmy wywotat artykul, ktory ukazat sie w ,,Wall Street Jo-
urnal” w 2015 roku Tekst podwazat jakos$¢ i wiarygodnos¢ wynikow testow wyko-
nywanych przez urzadzenie miniLab oraz sugerowal, ze wigkszo$¢ analiz jest prze-
prowadzana w tradycyjnych laboratoriach na zapleczach lokali. Firma Theranos
odpowiedziata przez zamieszczenie na swojej stronie internetowej o$wiadczenia,
w ktorym zapewniano, ze przedstawiony w artykule WSJ poglad jest ,,oparty na nie-
prawdziwych faktach, naukowo btedny i oparty na pozbawionym podstaw twierdze-
niu wyrazonym przez rozczarowanego bytego pracownika”. Elizabeth Holmes (zato-
zycielka firmy) udzielata si¢ w zwiazku z zaistnialym kryzysem réwniez w mediach,
gdzie procz wlasnych thumaczen okreslita WSJ jako tabloid. Eksperci od PR uwazaja,
iz atakujgca postawa E. Holmes doprowadzi do powaznych konsekwencji. Kolejne po-
jawiajace sie watpliwosci, ktore tym razem dotyczyly strategii firmy, doprowadzity do
kontroli w placowkach Theranos, przeprowadzonej przez Agencje Zywnosci i Lekow.
Kontrole wykazaly , liczne nieprawidtowosci”. Theranos — firma, ktora w szczytowym
okresie wyceniana byta na ok. 9 miliardéw dolaréw, okazata si¢ masowym oszustwem,

19 E. Kotodziej, Sorry Pepsi, ale nie tak walczy si¢ o prawa. Skandaliczna reklama z Kendall, https:/noizz.pl/
spoleczenstwo/skandaliczna-reklama-pepsi-z-kendall-jenner/56b11vb [dostep: 1.03.2023].
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a jej zatozycielce i prezesce przedstawiono zarzuty defraudacji oraz orzeczono 10-letni
zakaz prowadzenia spotki publicznej!!°.

Zakonczenie

Kryzysy wizerunkowe marek doprowadzaja do powaznych konsekwencji. Firmy
w dobie kryzyséw wizerunkowych sg szczegdlnie narazone na utrate klientow badz ich
zaufania. Przedsigbiorstwa, ktore chca poprawi¢ badz wykreowac pozytywny wizeru-
nek swojej firmy, coraz czesciej korzystajg z dziatan 1 narzedzi marketingu wizerunko-
wego. Analiza kryzyséw wizerunkowych przestawionych w rozdziale marek pokazuje,
jak ogromne znaczenie majg obrane strategie w wyjsciu z kryzysu wizerunkowego.
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Kamil Kwiecien'!

Ekosystem interesariuszy i propozycja zrOownowazonej
wartosci — implikacje dla marketingu

Abstrakt

Wspotezesne organizacje w coraz wickszym stopniu daza do prowadzenia swo-
jej dzialalnosci, opierajac si¢ na zasadach zréwnowazonego rozwoju. Wymaga to
uwzgledniania wartosci, oczekiwan i interesow szerokiego grona interesariuszy. Celem
niniejszego rozdziatu jest identyfikacja implikacji dla marketingu wynikajacych z re-
lacyjnego i zrbwnowazonego podejscia do dziatalnosci organizacji, opartego na kon-
cepcji ekosystemu interesariuszy i propozycji zrownowazonej wartosci. Marketing
zorientowany na interesariuszy i zrownowazong wartos¢ wymaga od przedsi¢biorstw
podejmowania intensywnych dziatan na rzecz nawigzywania, a nast¢pnie utrzymywa-
nia trwatych relacji, ktorych podstawg beda wyznawane wartosci, skupiajace si¢ wokot
idei zrownowazonego rozwoju.

Slowa kluczowe: ekosystem interesariuszy, relacje organizacja-otoczenie,
zrownowazona warto$¢

Wprowadzenie

Dostrzega si¢, ze badania nad relacjami organizacja—otoczenie w coraz wickszym
stopniu odnoszg si¢ do tworzenia zréwnowazonej warto$ci, tj. wartosci rozumianej
holistycznie, nie tylko w ujeciu ekonomicznym, lecz takze spolecznym i §rodowi-
skowym!!? . Takie podejscie do kreowania wartosci wigze si¢ z potrzeba wspotpracy
z szerokim gronem interesariuszy. W zwigzku z tym niezbedne staje si¢ budowanie ich
zaangazowania''> oraz doskonalenie komunikacji''%, aby interesariusze przedsiebiorstw

' Wydzial Zarzadzania, Uniwersytet Ekonomiczny w Katowicach.

12 G. Attanasio, N. Preghenella, A. F. De Toni, C. Battistella, Stakeholder engagement in business models
Jor sustainability: The stakeholder value flow model for sustainable development, ,Business Strategy and the
Environment” 2022, vol. 31, no. 3, s. 860-874; R. Tapaninaho, A. Heikkinen, Value creation in circular econ-
omy business for sustainability: A stakeholder relationship perspective, ,,Business Strategy and the Environ-
ment” 2022, vol. 31, no. 6, s. 2728-2740; M. G. E. Velter, V. Bitzer, N. M. P. Bocken, 4 Boundary Tool for
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2,5.401-431.
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119, s. 245-258; J. Kujala, S. Sachs, H. Leinonen, A. Heikkinen, D. Laude, Stakeholder Engagement: Past,
Present, and Future, ,,Business & Society” 2022, vol. 61, no. 5, s. 1136-1196,

114 A. Ellerup Nielsen, C. Thomsen, Reviewing corporate social responsibility communication: a legitimacy
perspective, ,,Corporate Communications: An International Journal” 2018, vol. 23, no. 4, s. 492-511; A. Pang,
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zarowno wnosili swoj wklad w wytwarzang wartos¢, jak 1 czerpali z niej korzyscei.
Istotne wyzwanie dla zarzadzajacych stanowi kreowanie wspotpracy z interesariusza-
mi w taki sposob, ktory pozwoli osiagna¢ efekt synergii.

Uwzgledniajac dynamiczny charakter relacji z otoczeniem, zarzadzanie nimi po-
strzega si¢ jako ciggly 1 systematyczny proces, przez ktory przedsigbiorstwo nawigzuje
pozytywne 1 konstruktywne relacje ze swoimi interesariuszami, aby zintegrowac ich
oczekiwania ze strategia i dziatalno$cig biznesowg'>. W zwigzku z tym niezbedne staje
si¢ przejscie do marketingu opartego na dtugoterminowych relacjach z wieloma pod-
miotami funkcjonujacymi w otoczeniu organizacji.

Celem niniejszego rozdziatu jest identyfikacja implikacji dla marketingu, wynikaja-
cych z relacyjnego i zrownowazonego podejscia do dziatalnosci organizacji, opartego
na koncepcji ekosystemu interesariuszy i propozycji zcownowazonej wartosci. Opraco-
wanie ma charakter teoretyczny.

Perspektywa ekosystemowa

Ekosystem jest pojeciem zaadaptowanym na grunt nauk o zarzadzaniu z nauk
przyrodniczych. Perspektywa ekosystemowa skupia si¢ na wspotzaleznosciach, ktore
wystepuja miedzy podmiotami, szczegdlng uwage kierujac w strong adaptacji i ewo-
lucji tych podmiotow. Uczestnicy ekosystemu muszg uwzglednia¢ zarowno relacje
zachodzace migdzy nimi a innymi podmiotami, jak i relacje, w ktore wchodza pozo-
stali uczestnicy. Sam ekosystem moze odzwierciedla¢ intencjonalnie formowany uktad
wspoétdziatania Iub stanowi¢ forme szeroko rozumianego otoczenia. Bez wzgledu na
ksztatt i specyfike danego ekosystemu przyjmuje si¢ jednak zatozenie, ze wspotdzia-
fanie w jego ramach sprzyja wartosciowym relacjom zewnetrznym!''®, Ekosystem jest
nadrzgdng formag wspoéltdziatania w stosunku do relacji dwustronnych (diadycznych)
i sieciowych, ktore wystepuja wewnatrz ekosystemu pomigdzy poszczegdlnymi pod-
miotami,

Podstawe perspektywy ekosystemowej stanowi logika dominacji ustugowej
(service-dominant logic — SDL). Koncepcja SDL opiera si¢ na zatozeniu, ze przedmio-
tem wymiany na rynku sg specyficznie rozumiane ushugi, ktore postrzega si¢ jako sto-
sowanie wlasnych wyspecjalizowanych zasobdéw (gldéwnie niematerialnych — wiedzy,

W. Shin, Z. Lew, J. B. Walther, Building relationships through dialogic communication: organizations, stake-
holders, and computer-mediated communication, ,,Journal of Marketing Communications’ 2018, vol. 24, no.
1,s.68-82,

1S M. Pedrini, L.M. Ferri, Stakeholder management: a systematic literature review, ,,Corporate Governance”
2019, vol. 19, no. 1, s. 44-59.

116 Frow, J. R. McColl-Kennedy, T. Hilton, A. Davidson, A. Payne, D. Brozovic, Value propositions: A service
ecosystems perspective, ,Marketing Theory” 2014, vol. 14, no. 3, s. 327-351; S. B. Letaifa, J. Reynoso,
Toward a service ecosystem perspective at the base of the pyramid, ,,Journal of Service Management” 2015,
vol. 26, no. 5, s. 684-705; J. Vink, K. Koskela-Huotari, B. Tronvoll, B. Edvardsson, K. Wetter-Edman, Service
Ecosystem Design: Propositions, Process Model, and Future Research Agenda, ,,Journal of Service Research”
2021, vol. 24, no. 2, s. 168—186; P. Klimas, Relacje wspoltworzenia innowacji w ekosystemach. Kontekst eko-
systemu gamingowego, C.H. Beck, Warszawa 2019.
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umiejetnosci itp.) na rzecz innych podmiotéw. Tworzenie wartosci jest wiec z natury
interakcyjne. Podmioty uczestniczace w wymianie integruja zasoby bedace podsta-
wowym zrodtem korzysci strategicznych''’. Mozna zatem stwierdzi¢, ze SDL stwarza
pole do poszukiwania efektu synergii w relacjach z interesariuszami. Od nawigzywania
i utrzymywania wartosciowych relacji zalezy funkcjonowanie przedsigbiorstwa.

Przez ekosystem mozna rozumie¢ wzglednie samodzielny i samoregulujacy si¢
system powigzanych aktorow (uczestnikow ekosystemu) potgczonych wspolnymi
ustaleniami instytucjonalnymi oraz integrujacych zasoby, w ramach ktorego wartos¢
tworzy si¢ przez wymiang ustug'®. Przyjecie perspektywy ekosystemu w kontekscie
tworzenia warto$ci pozwala uwydatni¢ zaangazowanie i wktad wielu aktorow'"’. Po-
nadto podkresla si¢, ze w perspektywie ekosystemowej wazne jest uwzglednienie in-
stytucji jako mechanizmu koordynacji i wspolpracy w celu wspolnego tworzenia war-
tosci. Ekosystemy, obok dynamiki, cechuje rowniez kontekstowos$¢!?. Z tego punktu
widzenia na wspoltworzenie wartosci wplywa nie tylko wykorzystanie zasobow, spo-
sOb zarzadzania lub cechy charakterystyczne przedsigbiorstwa, ale takze czynniki kon-
tekstowe, takie jak sieci relacji, struktura spoteczna i kultura. Kiedy podobne rozwia-
zania instytucjonalne (np. wspdlne uwarunkowania kulturowe i/lub normy spoteczne)
kieruja aktorami wchodzacymi w relacje wymiany, wspoltworzenie wartosci jest bar-
dziej prawdopodobne. Jesli jednak ustalenia instytucjonalne r6znig si¢ znacznie miedzy
podmiotami, wzrasta prawdopodobienstwo wspotdestrukeji wartosci'?!.

Ekosystem interesariuszy stanowi ztozony system interakcji w ramach okreslone-
go zbioru interesariuszy'?. Przyjecie perspektywy ekosystemu interesariuszy pozwala
uwzgledni¢ ztozong siec relacji, interesow 1 oczekiwan w procesie tworzenia wartosci.
W ramach ekosystemow interesariuszy wspolne wartosci i cele prowadza do wysta-
pienia pozytywnych synergii. Istotne jest jednak stworzenie odpowiedniej infrastruktu-
1y, sprzyjajacej wdrozeniu praktyk, ktore pozwolg interesariuszom stac si¢ aktywnymi

7S, L. Vargo, R. F. Lusch, Service-dominant logic 2025, ,International Journal of Research in Marketing”
2017, vol. 34, no. 1, s. 46-67; R. J. Brodie, H. Lobler, J. A. Fehrer, Evolution of service-dominant logic:
Towards a paradigm and metatheory of the market and value cocreation?, ,JIndustrial Marketing
Management” 2019, vol. 79, s. 3—12.

18'S. L. Vargo, R. F. Lusch, Service-dominant logic: Premises, perspectives, possibilities, Cambridge Univer-
sity Press, Cambridge 2014.

9 H. Shin, 4 critical review of robot research and future research opportunities: adopting a service eco-
system perspective, ,,Jnternational Journal of Contemporary Hospitality Management” 2022, vol. 34, no. 6,
s.2337-2358.

120 A, Sklyar, Ch. Kowalkowski, D. Sérhammar, B. Tronvoll, Resource integration through digitalisation.
a service ecosystem perspective, ,,Journal of Marketing Management” 2019, vol. 35, no. 11-12, s. 974-991.
121V, Kaartemo, M. A. Akaka, S. L. Vargo, 4 Service-Ecosystem Perspective on Value Creation: Implica-
tions for International Business, [w:] Value Creation in International Business, red. S. Marinova, J. Larimo,
N. Nummela, Palgrave Macmillan, Cham 2017, s. 131-149.

12 R. 1. Gyrd-Jones, N. Kornum, Managing the co-created brand.: Value and cultural complementarity in online
and offline multi-stakeholder ecosystems, ,,Journal of Business Research” 2013, vol. 66, no. 9, s. 1484-1493.
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wspottworcami, a nie tylko uczestnikami'?. Wyzwaniem jest wigc wlasciwe ksztatto-
wanie $rodowiska, w ramach ktorego wspottworzy si¢ szeroko rozumiang wartos$¢, aby
wyzwoli¢ potencjal poszczegolnych grup interesariuszy.

Propozycja zrownowazonej wartoSci

Propozycja wartosci jest pojeciem zwigzanym z koncepcjg modelu biznesu. W naj-
bardziej ogdlnym ujgciu model biznesu to ,,pomyst na zarabianie pieni¢dzy przez fir-
me”2*, Odzwierciedla holistyczne podejscie do organizacji i jej funkcjonowania'®,
Model biznesu jest definiowany w literaturze przedmiotu z wykorzystaniem takich
okreslen jak ,,ramy koncepcyjne”, ,logika”, (powigzane) ,.clementy”, ,,uproszczenie”
czy ,,architektura”?. Przyjmujac podejscie, zgodnie z ktorym model biznesu tworzg
okreslone, wzajemnie powigzane komponenty, mozna stwierdzi¢, ze propozycja war-
tosci jest elementem kluczowym. Marko Peric i wspotautorzy'?” na podstawie analizy
ponad stu publikacji stwierdzaja, ze jest to najczgsciej wskazywany komponent. Stwo-
rzenie lub ponowne zaprojektowanie modelu biznesu jest niemozliwe bez uprzedniego
okreslenia jasnej propozycji wartosci dla klientow!2,

Alexander Osterwalder i Yves Pigneur'®® wymieniajg propozycje wartosci wsrod
dziewigciu elementéw sktadajacych sie na model biznesu (rys. 1) i stwierdzaja, ze
,»opisuje zbior produktdéw i ustug, ktore generuja wartos¢ dla poszezegolnych segmen-
tow klientow”. Stanowi ona powdd, dla ktorego klienci cenig oferte danego przed-
siebiorstwa wyzej niz oferty konkurencyjne. Mark W. Johnson i wspotautorzy'*® po-
strzegaja propozycj¢ wartosci dla klienta jako sposdb pomocy klientowi w wykonaniu
okreslonego zadania, ktdre jest istotnym problemem wymagajacym rozwigzania. Jezeli
przedsigbiorstwo rozumie to zadanie i wszystkie jego wymiary, w tym caty proces jego
wykonania, moze zaprojektowac oferte. Wedtug James Richardsona'! propozycja war-

123 R, Pera, N. Occhiocupo, J. Clarke, Motives and resources for value co-creation in a multi-stakeholder eco-

system: A managerial perspective, ,,Journal of Business Research” 2016, vol. 69, no. 10, s. 4033-4041.
124 A. Kozminski, Zarzqdzanie w warunkach niepewnosci. Podrecznik dla zaawansowanych, PWN, Warsza-
wa 2004.

125 1. Sztangret, S. Sobocinski, Ekoinnowacyjne modele biznesu na przykladzie wybranych Regionalnych In-
stalacji Przewarzania Odpadow Komunalnych (RIPOK), ,Modern Management Review” 2017, vol. XXII,
no. 24 (1), s. 135-148.

126 M. Geissdoerfer, D. Vladimirov, S. Evans, Sustainable business model innovation: A review, , Journal of
Cleaner Production” 2018, vol. 198, s. 401-416.

127 M. Peric, J. Durkin, V. Vitezic, The Constructs of a Business Model Redefined: A Half-Century Journey,
,SAGE Open”, 2017, vol. 7,no. 3, s. 1-13.

128 W. M. Johnson, C. M. Christensen, H. Kagermann, Reinventing Your Business Model, ,;Harvard Business
Review” 2008, vol. 86, no. 12, s. 57-67.

129 A. Osterwalder, Y. Pigneur, Tworzenie modeli biznesowych. Poradnik wizjonera, Helion, Gliwice 2012.

130 W. M. Johnson, C. M. Christensen, H. Kagermann, Reinventing Your Business Model, ,;Harvard Business
Review” 2008, vol. 86, no. 12, s. 57-67.

131 J. Richardson, The business model: an integrative framework for strategy execution, ,,Strategic Change”
2008, vol. 17, no. 5-6, s. 133-144.
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tosci odpowiada na pytania: co przedsigbiorstwo dostarczy swoim klientom i dlaczego
beda oni sktonni za to zaptaci¢. Na bazie propozycji wartosci powstaje podstawowa
strategia pozyskiwania klientow i zdobywania przewagi konkurencyjne;.

Kluczowe Relacje
dziatania z klientami
Kluczowi Propozycja wartosci Segmenty
artne klientow
parhersy Kluczowe Kanaty
zasoby
Struktura kosztow Strumienie przychodow

Rysunek 1. Szablon modelu biznesu

Zrodio: A. Osterwalder, Y. Pigneur, Tworzenie modeli biznesowych. Poradnik wizjonera, Helion, Gliwice 2012.

Wraz z rosngcym znaczeniem idei zrOwnowazonego rozwoju coraz wigeej przed-
siebiorstw projektuje swoje modele biznesu, uwzgledniajac zaréwno ich wymiar eko-
nomiczny, jak i srodowiskowy oraz spoteczny. W przypadku modeli zrownowazone-
go biznesu zroéwnowazony rozwoj staje si¢ integralng czescig propozycji wartosci'*2,
Propozycjg¢ zréwnowazonej wartosci mozna postrzegac jako obietnice ekonomicznych,
srodowiskowych i spotecznych korzysci, ktore oferta przedsiebiorstwa zapewnia klien-
tom 1 calemu spoteczenstwu, biorgc pod uwage zarowno krotkoterminowe zyski, jak
i dlugoterminows perspektywe zrownowazonego rozwoju'*3. Opracowanie propozycji
zrownowazonej wartosci sprawia, ze dziatalno$¢ przedsigbiorstwa staje si¢ ukierun-
kowana na tworzenie wartosci jednoczesnie dla szerokiego grona interesariuszy — od
klientow i akcjonariuszy lub udziatowcow, przez pracownikow i partneréw bizneso-
wych, az do srodowiska naturalnego i spoteczenstwa jako catosci'** Mozna przyjac, ze

132 H. Bashir, S. Jergensen, L. J. T. Pedersen, S. Skard, Experimenting with sustainable business models in fast
moving consumer goods, ,,Journal of Cleaner Production” 2020, vol. 270, s. 1-12.

133 S. Patala, A. Jalkala, J. Kerénen, S. Véisénen, V. Tuominen, R. Soukka, Sustainable value propositions:
Framework and implications for technology suppliers, ,Jndustrial Marketing Management” 2016, vol. 59,
s. 144-156.

13 N. Bocken, S. Short, P. Rana, S. Evans, 4 value mapping tool for sustainable business modelling, ,,Corpo-
rate Governance” 2013, vol. 13, no. 5, s. 482-497; M. Geissdoerfer, D. Vladimirova, S. Evans, Sustainable
business model innovation: A review, ,,Journal of Cleaner Production” 2018, vol. 198, s. 401-416.
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w takim przypadku interesariusze, ktdrzy czerpig korzysci, sa rowniez wspotodpowie-
dzialni za system tworzenia warto$ci i wnoszg w ten system swoj wktad'*>. W konse-
kwencji wartos¢ jest nie tylko tworzona dla interesariuszy, lecz takze przez nich wspot-
tworzona'*¢, Takie holistyczne podej$cie do tworzenia wartoéci, uwzgledniajace szerszg
perspektywe interesariuszy, jest fundamentalng cechg biznesu, ktory mozna okresli¢

jako zréwnowazony'?’.

Orientacja na interesariuszy i zrownowazong warto$¢ w marketingu

W dziatalnosci marketingowej przedsigbiorstw pojawita si¢ potrzeba wdrozenia
rozszerzonej orientacji na interesariuszy zamiast wzglednie waskiej orientacji rynko-
wej, ktora zwykle koncentruje si¢ na jednej grupie kluczowych interesariuszy — klien-
tach!3®, Odpowiednie podejscie do interesariuszy w marketingu w §wiecie pelnym wza-
jemnych zwigzkow i oddziatywan staje si¢ coraz wazniejsze'. Dynamika otoczenia
rodzi szereg wyzwan, a spelienie oczekiwan szerokiego grona interesariuszy staje si¢
wyznacznikiem powodzenia przedsi¢biorstwa.

Mysl 1 praktyka marketingowa ewoluowata, zmierzajac w strong SDL. Podkresla
sie, ze SDL jest szczegdlnie przydatna w wysoce usieciowionym $wiecie. Niezwykle
istotne jest, aby przedsigbiorstwa dziataty tak, jakby marketing nie byt juz tylko od-
dzielng funkcjg biznesowa, ale takze ogo6lng odpowiedzialno$cia przedsigbiorstwa wo-
bec podmiotow funkcjonujacych w jego otoczeniu. W zwiazku z tg odpowiedzialno-
$cig interesy wielu grup interesariuszy muszg by¢ zintegrowane z interesami klientow
i przedsigbiorstwa. Wszystkie przedsigbiorstwa powinny dazy¢ do tego, aby utrzymy-
wa¢ synergiczne relacje ze wszystkimi interesariuszami, stajac si¢ skutecznym i wydaj-
nym we wspottworzeniu wartosci'*’. Innymi stowy, organizacje muszg rozwijac rela-
cje, inspirowac swoich interesariuszy i tworzy¢ spotecznosci, w ktorych kazdy podmiot
wnosi cenny wklad, aby dostarczy¢ warto$¢ obiecywang przez firme. Takie podejscie

135 D. Vladimirova, Building Sustainable Value Propositions for Multiple Stakeholders: A Practical Tool,
,,Journal of Business Models” 2019, vol. 7, no. 1, s. 1-8.

136 C. Tantalo, R. L. Priem, Value creation through stakeholder synergy, ,,Strategic Management Journal” 2016,
vol. 37, no. 2, s. 314-329; A. J. Sulkowski, M. Edwards, R. E. Freeman, Shake Your Stakeholder: Firms
Leading Engagement to Cocreate Sustainable Value, ,,Organization & Environment” 2018, vol. 31, no. 3,
s.223-241.

137 S. W. Short, P. Rana, N. M. P Bocken, S. Evans, Embedding Sustainability in Business Modelling through
Multi-stakeholder Value Innovation, [w:] Advances in Production Management Systems.: Competitive Man-
ufacturing for Innovative Products and Services, red. Ch. Emmanouilidis, M. Taisch, D. Kiritsis, Springer,
Berlin—Heidelberg 2013, s. 175-183.

138 S. Yim, Y. H. Bae, H. Lim, J. Kwon, The role of marketing capability in linking CSR to corporate financial
performance: When CSR gives positive signals to stakeholders, ,,JEuropean Journal of Marketing” 2019, vol.
53,1n0.7,s.1333-1354.

139 C. Domegan, P. McHugh, T. Flaherty, S. Duane, A Dynamic Stakeholders’ Framework in a Marketing
Systems Setting, ,,Journal of Macromarketing” 2019, vol. 39, no. 2, s. 136-150.

4 R.F. Lusch, F. E. Webster, A Stakeholder-Unifying, Cocreation Philosophy for Marketing, ,,Journal of Mac-
romarketing” 2011, vol. 31, no. 2, s. 129-134.
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rozni si¢ od konwencjonalnych strategii marketingowych zorientowanych wytacznie
na klientow'*'. Ewolucje marketingu z perspektywy tworzenia warto$ci przedstawiono

w tabeli 1.

Tabela 1. Etapy rozwoju marketingu

Etap Etap It Etap II: D]/;:ztliieItllln
Marketing Marketing c. & .
. . . jako jednoczenie
jako tworzenie zorientowany na . .
uzytecznoSci klienta i propozycje interesariuszy
. . - . . i wspoltworzenie
. i dodawanie wartosci wartoSci L.
Kryterium wartosci
Tworzenie Warto$¢ tworza ludzie | Firma przedstawia pro- rma, fienct 1 1l inte
wartosci 1 maszyny pozycje wartosci resariusze wspbitworzg
warto$¢
Istota ., . o Wartos¢ kontekstowa
wartodci Warto$¢ wymienna Warto$¢ uzytkowa (systemowa)
Orientacja Firma i jej produkcja Klienci i rynek Klienci i ot nteresa-
riusze
Podstawowy cel Catkowita wartos¢ dla
prze dsic;b:(‘gs i Maksymalizacja zysku | Bogactwo wiascicieli wszystkjcll Zi}rllteresariu-
gs:s:(t)wy Zyski Zwrot z inwestycji Przeptywy pienigzne
Cel . Tworzenie uzytecznosci | Satysfakcja klientow S{uzer.ne khent.0m -
marketingu nym Interesariuszom
Kl . . )
Za:()clf;we Zasoby naturalne Dane o klientach i rynku Wiedza

Zrodlo: R. F. Lusch, F. E. Webster, 4 Stakeholder-Unifying, Cocreation Philosophy for Marketing, ,Journal
of Macromarketing” 2011, vol. 31, no. 2, s. 129-134.

Analiza ekosystemu z uwzglednieniem wszystkich interesariuszy moze zapewnic¢
firmom niezbedna wiedze 1 wartos¢ ekonomiczng oraz usprawni¢ proces generowania
wartosci w ujeciu holistycznym!#. Nalezy przy tym podkresli¢ charakterystyczny dla
perspektywy ekosystemowej kontekstowy charakter wartosci. W t¢ koncepcje wpisu-
je si¢ model marketingu zorientowanego na interesariuszy i opartego na zasadach'®,

141 H. Chahal, P. Kumar, N. Kumari, S. Sethi, Exploration of stakeholder marketing orientation and its impact
on business performance in Indian pharmaceutical marketing companies, ,,Jnternational Journal of Pharma-
ceutical and Healthcare Marketing” 2021, vol. 15, no. 1, s. 134-154.

142 J. A. Petersen, F. Schmid, Leveraging stakeholder networks with outside-in marketing, ,,Industrial Market-
ing Management” 2021, vol. 92, s. 72-75.

143 J. Mish, D. L. Scammon, Principle-Based Stakeholder Marketing: Insights from Private Triple-Bottom-Line
Firms, ,,Journal of Public Policy & Marketing” 2010, vol. 29, no. 1, s. 12-26.
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w ktorym zasady moralne i kultura organizacyjna wspieraja zachowania marketingowe
oferujace propozycje wartosci dla wielu interesariuszy.

Zdaniem Hardeep Chahala i wspotautorow'* orientacja na interesariuszy w mar-
ketingu to wielowymiarowy konstrukt obejmujacy myslenie systemowe (wzajemne
relacje migdzy interesariuszami, systematyczne rozwigzywanie probleméw i wspotza-
leznos¢), myslenie paradoksalne (kontrola decyzji i autonomia, jednolito$¢ i indywi-
dualizacja oraz dystans i blisko$¢) oraz myslenie demokratyczne (tatwos¢ aktywnego
udziatu i zaangazowanie interesariuszy w podejmowanie decyzji, istnienie kultury par-
tycypacyjnej w organizacji). Badania przeprowadzone przez wymienionych autorow
wskazuja na pozytywny i znaczacy wplyw marketingowej orientacji na interesariuszy
na wyniki biznesowe (zwrot z inwestycji, zwrot z aktywow i udziat w rynku).

Warto jednak zaznaczy¢, ze marketing ukierunkowany na wielu interesariuszy jest
kluczowy dla integracji trzech glownych wymiaréw zréownowazonego rozwoju (eko-
nomicznego, spotecznego i srodowiskowego) 1 osiggnigcia pomigedzy nimi rownowa-
gi'. W coraz wigkszym stopniu od przedsigbiorstw wymaga si¢ intensywnych dziatan
na rzecz zrbwnowazonego rozwoju. Szerokie grono interesariuszy oczekuje, ze wie-
cej liderow biznesu podejmie te dziatania w sposéb kompleksowy i odpowiedzialny.
Holistyczne spojrzenie na wartos¢, jaka tworzy przedsiebiorstwo, wymaga specyficz-
nego podejscia do identyfikacji i klasyfikacji podmiotow wystepujacych w otoczeniu.
W marketingu zorientowanym na zréwnowazong wartos¢ mozna wyroznic¢ nastepuja-
ce grupy interesariuszy':

* interesariusze ekonomiczni, ktérzy moga wptywa¢ na dziatalnos¢ przedsiebiorstwa
lub by¢ przez nig dotknieci w trakcie osiggania celow gospodarczych i finanso-
wych;

* interesariusze spoteczni, ktérzy moga wplywaé na dziatalnos$¢ przedsigbiorstwa lub
by¢ przez nig dotknieci w trakcie osiggania celow o charakterze spotecznym;

* interesariusze Srodowiskowi, ktorzy moga wptywaé na dziatalno$¢ przedsiebior-
stwa lub by¢ przez nig dotknigci w trakcie osiggania celow ekologicznych;

* interesariusze regulacyjni, ktorzy moga wplywa¢ na osigganie ogolnych celow
w zakresie zrownowazonego rozwoju lub podlega¢ wplywom w trakcie ich reali-
zacji.

Nalezy zwroci¢ uwage, ze perspektywa ekosystemowa wyrdznia sie¢ nadaniem
szczegolnego znaczenia instytucjonalnym uwarunkowaniom relacji. Wpisanie wspot-
tworzenia warto$ci w ramach ekosystemu w kontekst zrownowazonego rozwoju moze

14 H. Chahal, P. Kumar, N. Kumari, S. Sethi, Exploration of stakeholder marketing orientation and its impact
on business performance in Indian pharmaceutical marketing companies, ,,Jnternational Journal of Pharma-
ceutical and Healthcare Marketing” 2021, vol. 15, no. 1, s. 134-154.

145D, F. Uribe, 1. Otiz-Marcos, A. Uruburu, What Is Going on with Stakeholder Theory in Project Management
Literature? A Symbiotic Relationship for Sustainability, ,,Sustainability” 2018, vol. 10, no. 4, s. 1-23.

146 V. Kumar, Z. Rahman, A. A. Kazmi, Stakeholder identification and classification: a sustainability marketing
perspective, ,Management Research Review” 2016, vol. 39, no. 1, s. 35-61.
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przyczynia¢ si¢ do wzmocnienia dostosowania konfiguracyjnego aktorow, tworzac
spojne rozwigzania instytucjonalne.

Ciekawy przyktad stanowi wspolpraca nawigzana przez producenta dywanow —
firme Interface z organizacja charytatywna Zoological Society of London i dostawca
sieci rybackich Aquafil. Dywany wytwarzano z nylonowych sieci rybackich, ktore
weczesniej zostaly wyrzucone do morza. Zbieraniem sieci zajmowaly si¢ lokalne spo-
fecznosci rybackie na Filipinach. Celem partneréw bylo przeprojektowanie tancucha
dostaw tak, aby generowat pozytywne efekty dla spotecznosci i sSrodowiska naturalne-
go. Scista wspotpraca pozwolita na opracowanie rozwiazania, ktore po pierwsze chroni
morskie ekosystemy, a po drugie zapewnia korzysci finansowe 1 srodowiskowe spo-
feczno$ciom nalezacym do najbiedniejszych na §wiecie'?.

Podsumowanie

Marketing zorientowany na interesariuszy i zrOwnowazong warto$¢ wymaga od
przedsiebiorstw podejmowania intensywnych dziatan na rzecz nawigzywania, a na-
stepnie utrzymywania trwatych relacji, ktorych podstawa bedg wyznawane wartosci,
skupiajace si¢ wokot idei zrownowazonego rozwoju. Wyzwolenie zaangazowania sze-
rokiego grona interesariuszy moze przyczyni¢ si¢ do pozyskania cennych opinii 1 suge-
stii oraz kreatywnych i innowacyjnych pomystow. Przektada si¢ to zardowno na wymiar
biznesowy, jak i spoteczno-Srodowiskowy, uwydatniajac systemowy i kontekstowy
charakter wspoltworzenia wartosci.

Bibliografia

1. Attanasio G., Preghenella N., De Toni A. F., Battistella C., Stakeholder engage-
ment in business models for sustainability: The stakeholder value flow model for
sustainable development, ,Business Strategy and the Environment’ 2022, vol. 31,
no. 3, s. 860-874.

2. Baldassarre B., Calabretta G., Bocken N. M. P., Jaskiewicz T., Bridging sustaina-
ble business model innovation and user-driven innovation: A process for susta-
inable value proposition design, ,,Journal of Cleaner Production” 2017, vol. 147,
s. 175-186.

3. Bashir H,, Jergensen S., Pedersen L. J. T., Skard S., Experimenting with sustaina-
ble business models in fast moving consumer goods, ,Journal of Cleaner Produc-
tion” 2020, vol. 270, s. 1-12.

4. Bocken N., Short S., Rana P., Evans S., 4 value mapping tool for sustainable busi-
ness modelling, ,,Corporate Governance” 2013, vol. 13, no. 5, s. 482-497.

5. Bocken N. M. P, Schuit C. S. C., Kraaijenhagen C., Experimenting with a circular
business model: Lessons from eight cases, ,,Environmental Innovation and Societal
Transitions” 2018, vol. 28, s. 79-95.

TN. M. P, Bocken, C. S. C., Schuit, C. Kraaijenhagen, Experimenting with a circular business model.: Les-
sons from eight cases, ,,Environmental Innovation and Societal Transitions” 2018, vol. 28, s. 79-95.

83



10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

84

Brodie R. J., Lobler H., Fehrer J. A., Evolution of service-dominant logic: Towards
a paradigm and metatheory of the market and value cocreation?, ,,Industrial Mar-
keting Management” 2019, vol. 79, s. 3—12.

Chahal H., Kumar P, Kumari N., Sethi S., Exploration of stakeholder marketing
orientation and its impact on business performance in Indian pharmaceutical mar-
keting companies, ,,International Journal of Pharmaceutical and Healthcare Marke-
ting” 2021, vol. 15, no. 1, s. 134-154.

Domegan C., McHugh P., Flaherty T., Duane S., A Dynamic Stakeholders’ Frame-
work in a Marketing Systems Setting, ,,Journal of Macromarketing” 2019, vol. 39,
no. 2, s. 136-150.

Ellerup Nielsen A., Thomsen C., Reviewing corporate social responsibility com-
munication: a legitimacy perspective, ,,Corporate Communications: An Internatio-
nal Journal” 2018, vol. 23, no 4, s. 492-511.

Frow P, McColl-Kennedy J. R., Hilton T., Davidson A., Payne A., Brozovic D.,
Value propositions: A service ecosystems perspective, ,Marketing Theory” 2014,
vol. 14, no. 3, s. 327-351.

Geissdoerfer M., Vladimirova D., Evans S., Sustainable business model innova-
tion: A review, ,,Journal of Cleaner Production” 2018, vol. 198, s. 401-416.
Gyrd-Jones R. 1., Kornum N., Managing the co-created brand: Value and cultural
complementarity in online and offline multi-stakeholder ecosystems, ,,Journal of
Business Research” 2013, vol. 66, no. 9, s. 1484—-1493.

Interface, Aquafil and Zoological Society of London collaboration announces expan-
sion, https://www.aquafil.com/magazine/localnews/interface-aquafil-and-zoological-
society-of-london-collaboration-announces-expansion/ [dostep: 24.09.2023].
Johnson M. W., Christensen C. M., Kagermann H., Reinventing Your Business
Model, ,,Harvard Business Review” 2008, vol. 86, no. 12, s. 57-67.

Kaartemo V., Akaka M. A. Vargo S. L., 4 Service-Ecosystem Perspective on Value
Creation. Implications for International Business, [w:] Value Creation in Interna-
tional Business, red. S. Marinova, J. Larimo, N. Nummela, Palgrave Macmillan,
Cham 2017, s. 131-149.

Klimas P., Relacje wspottworzenia innowacji w ekosystemach. Kontekst ekosyste-
mu gamingowego, C.H.Beck, Warszawa 2019.

Kozminski A., Zarzgdzanie w warunkach niepewnosci. Podrecznik dla zaawanso-
wanych, PWN, Warszawa 2004.

Kujala J., Sachs S., Leinonen H., Heikkinen A., Laude D., Stakeholder Engagement:
Past, Present, and Future, ,,Business & Society”” 2022, vol. 61, no. 5, s. 1136-1196.
Kumar V., Rahman Z., Kazmi A. A., Stakeholder identification and classification:
a sustainability marketing perspective, ,,Management Research Review” 2016,
vol. 39, no. 1, s. 35-61.

Letaifa S. B., Reynoso J., Toward a service ecosystem perspective at the base of
the pyramid, ,,Journal of Service Management” 2015, vol. 26, no. 5, s. 684-705.



21.

22.

23.

24.

25.

26.

27.

28.

29.

30.

31

32.

33.

34.

35.

Leonidou E., Christofi M., Vrontis D., Thrassou A., An integrative framework of
stakeholder engagement for innovation management and entrepreneurship deve-
lopment, ,,Journal of Business Research” 2020, vol. 119, s. 245-258.

Lusch R. F., Webster F. E., A Stakeholder-Unifying, Cocreation Philosophy for
Marketing, ,,Journal of Macromarketing” 2011, vol. 31, no. 2, s. 129-134.

Lusch R., Vargo S., Service-dominant logic: Premises, perspectives, possibilities,
Cambridge University Press, Cambridge 2014.

Mish J., Scammon D. L., Principle-Based Stakeholder Marketing: Insights from
Private Triple-Bottom-Line Firms, ,,Journal of Public Policy & Marketing” 2010,
vol. 29, no. 1, s. 12-26.

Osterwalder A., Pigneur Y., Tworzenie modeli biznesowych. Poradnik wizjonera,
Helion, Gliwice 2012.

Pang A., Shin W., Lew Z., Walther J. B., Building relationships through dialogic
communication. organizations, stakeholders, and computer-mediated communica-
tion, ,,Journal of Marketing Communications” 2018, vol. 24, no. 1, s. 68-82.
Patala S., Jalkala A., Kerdnen J., Viisdnen S., Tuominen V., Soukka R., Sustaina-
ble value propositions: Framework and implications for technology suppliers, ,,In-
dustrial Marketing Management” 2016, vol. 59, s. 144—156.

Pedrini M., Ferri L. M., Stakeholder management: a systematic literature review,
,Corporate Governance” 2019, vol. 19, no. 1, s. 44-59.

Pera R., Occhiocupo N., Clarke J., Motives and resources for value co-creation in
a multi-stakeholder ecosystem: A managerial perspective, ,Journal of Business
Research” 2016, vol. 69, t 10, s. 4033-4041.

Peric M., Durkin J., Vitezic V., The Constructs of a Business Model Redefined:
A Half-Century Journey, ,,SAGE Open” 2017, vol. 7, no. 3, s. 1-13.

Petersen J. A., Schmid F., Leveraging stakeholder networks with outside-in marke-
ting, ,,Industrial Marketing Management” 2021, vol. 92, s. 72-75.

Richardson J., The business model: an integrative framework for strategy execu-
tion, ,,Strategic Change” 2008, vol. 17, no. 56, s. 133-144.

Shin H., 4 critical review of robot research and future research opportunities: ad-
opting a service ecosystem perspective, ,International Journal of Contemporary
Hospitality Management” 2022, vol. 34, no. 6, s. 2337-2358.

Short S. W., Rana P., Bocken N. M. P, Evans S., Embedding Sustainability in Bu-
siness Modelling through Multi-stakeholder Value Innovation, [w:] Advances in
Production Management Systems: Competitive Manufacturing for Innovative Pro-
ducts and Services, red. Ch. Emmanouilidis, M. Taisch, D. Kiritsis, Springer, Ber-
lin-Heidelberg 2013, s. 175-183.

Sklyar A., Kowalkowski Ch., Sérhammar D., Tronvoll B., Resource integration
through digitalisation: a service ecosystem perspective, ,,Journal of Marketing
Management” 2019, vol. 35, no. 11-12, s. 974-991.

85



36.

37.

38.

39.

40.

41.

42.

43.

45.

46.

86

Sulkowski A. J., Edwards M., Freeman R. E., Shake Your Stakeholder: Firms Lead-
ing Engagement to Cocreate Sustainable Value, ,,Organization & Environment”
2018, vol. 31, no. 3, s. 223-241.

Sztangret 1., Sobocinski S., Ekoinnowacyjne modele biznesu na przykladzie wy-
branych Regionalnych Instalacji Przewarzania Odpadow Komunalnych (RIPOK),
»Modern Management Review” 2017, vol. XXII, nr 24(1), s. 135-148.

Tantalo C., Priem R. L., Value creation through stakeholder synergy, ,,Strategic
Management Journal” 2016, vol. 37, no. 2, s. 314-329.

Tapaninaho R., Heikkinen A., Value creation in circular economy business for
sustainability: A stakeholder relationship perspective, ,,Business Strategy and
the Environment”, vol. 31, no. 6, s. 2728-2740.

Uribe D. F, Otiz-Marcos 1., Uruburu A., What Is Going on with Stakeholder
Theory in Project Management Literature? A Symbiotic Relationship for Sustaina-
bility, ,,Sustainability” 2018, vol. 10, no. 4, s. 1-23.

Vargo S. L., Akaka M. A., Vaughan C. M., Conceptualizing Value: A Service-
ecosystem View, , Journal of Creating Value” 2017, vol. 3, no. 2, s. 117-124.

Vargo S. L., Lusch R. ., Service-dominant logic 2025, ,International Journal of
Research in Marketing” 2017, vol. 34, no. 1, s. 46-67.

Velter M. G. E., Bitzer V., Bocken N. M. P., 4 Boundary Tool for Multi-stakeholder
Sustainable Business Model Innovation, ,,Circular Economy and Sustainability”
2022, vol. 2, s. 401-431.

. Vink J., Koskela-Huotari K., Tronvoll B., Edvardsson B., Wetter-Edman K.,

Service Ecosystem Design: Propositions, Process Model, and Future Research
Agenda, ,,Journal of Service Research” 2021, vol. 24, no. 2, s. 168—186.
Vladimirova D., Building Sustainable Value Propositions for Multiple Stakehol-
ders: A Practical Tool, ,,Journal of Business Models” 2019, vol. 7, no. 1, s. 1-8.
Yim S, Bae Y. H., Lim H., Kwon J., The role of marketing capability in linking
CSR to corporate financial performance: When CSR gives positive signals to
stakeholders, ,,European Journal of Marketing” 2019, vol. 53, no. 7, s. 1333—1354.



CZESC 11

Marketing w ochronie zdrowia
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Rozwoj aplikacji fitness i dietetycznych w obliczu
pandemii COVID-19

Abstrakt

Nie da si¢ ukry¢, ze pandemia COVID-19 zmienila realia branzy fitness oraz si-
towni. Wraz z lockdownami wzrosto zapotrzebowanie na aktywnosc¢ fizyczng uprawia-
ng w miejscu zamieszkania bez bezposredniej pomocy trenera lub specjalistycznego
sprzetu. Obecnie mozemy $mialo stwierdzi€, ze czas ten wprowadzit zmiany w zyciu
ludzi na state. Wzrést poziom digitalizacji spoleczenstwa oraz zakorzenit si¢ nowy
standard pracy zdalnej lub hybrydowej. Zmienily si¢ rowniez zachowania zywienio-
we. Istotne zmiany zaszty miedzy innymi na rynku aplikacji fitnessowych. Aplikacje
z kategorii zdrowia i fitnessu wygenerowaty 2,5 miliarda pobran w 2021 r. — znacznie
powyzej poziomoéw sprzed pandemii i te wyniki utrzymuja si¢ nadal. Szacuje si¢, ze
globalny rynek aplikacji fitness osiagnat 4,4 miliarda USD w roku 2020 r. i ma wzro-
sna¢ 0 21,6% CAGR w latach 2021-2028. Jednak jednym z najwigkszych problemow,
z jakimi borykaja si¢ aplikacje treningowe, jest trudno$¢ w utrzymaniu zaangazowa-
nia uzytkownikoéw oraz bezpieczenstwo trenujacego. Implementowane sa w tym celu
odpowiednie narzgdzia, aczkolwiek deweloperzy powinni stucha¢ swoich uzytkowni-
kow 1 dostosowywac si¢ do ich potrzeb i pragnien. Obecnie znalezliSmy si¢ w sytuacji
win-win, kiedy obie strony sg wygrane. Ale trzeba jeszcze te trendy utrzymaé, w czym
moze pomoc moda na ,,bycie fit”. Celem niniejszego rozdziatu jest okreslenie efektu
globalnych lockdownow w trakcie pandemii COVID-19 na aktywno$¢ spoteczenstwa
irozwoj aplikacji w ramach kategorii fitness i dietetycznych.

Stowa kluczowe: lockdown, rynek, trendy, fit, zdrowie, zachowania

Aktywnos¢ fizyczna i zachowania Zywieniowe spoleczenstwa przed
i w trakcie pandemii

W marcu 2020 r. $wiat zamarl. Wraz z ogloszeniem informacji o kolejnych zacho-
rowaniach COVID-19 zycie miliardow ludzi na catym $wiecie zmienito si¢ diametral-
nie. Jednym z efektow byla zmniejszona aktywnos$¢ fizyczna dorostych oraz dzieci
podczas kolejnych lockdownow. Mimo ze rdzne organizacje rzadowe i osoby zajmu-
jace si¢ zdrowiem lub ¢wiczeniami fizycznymi udzielaly wskazowek, jak pozostac

148 Sekcja Ekologicznej Produkcji Zywnosci, Wydziat Nauk o Zywnoéci i Biotechnologii, Uniwersytet Przy-
rodniczy w Lublinie.
199 Wydziat Nauk o Zwierzetach i Biogospodarki, Uniwersytet Przyrodniczy w Lublinie.
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aktywnym w czasie pandemii i samokwarantanny'®. Ciekawe informacje uzyskano na
podstawie ,,smart technologii” mierzacych nasza aktywno$¢ (smartbandéw, smartwat-
chy, smartfonéw itp.). W trakcie pierwszego lockdownu w stosunku do referencyjnego
okresu przed pandemig spadta srednia liczba wykonywanych dziennie krokow (z 8284
do 3294), szczytowe tegtno (z 61,3 do 55,9 bpm) oraz wskaznik MET — ekwiwalent
metaboliczny (z 3101 do 1839). Wzrosta natomiast dzienna liczba godzin snu z 7,1 h
do 7,7 h, lecz pogorszeniu ulegta jego jakos¢'s!. Podobne tendencje w zakresie $redniej
dziennej liczby krokdw, cho¢ na nieco nizszych poziomach, poniewaz przeprowadzo-
ne badania na grupie pacjentow z niewydolnoscia serca, zostaly potwierdzone przez
Tomasa Vetrovsky’ego i in.'"2. Swiatowe tendencje zmian w $redniej liczbie krokow
przedstawia Rysunek 1.

Paristwa
—— Brazylia (n =3067)
—— Francja (n=4114)
—— Iran (n=1302)
—— Wiochy (n=6403)
- Japonia (n =4074)
=== Korea Potud. (n = 1212)
e Szwecja (n =2417)
Tajwan (n=2199)
~— Wielka Brytania (n =36284)
Stany Zjednoczone (n =239543)
¢  wprowadzenie regionalnych obostrzer
@ zniesienie regionalnych obostrzert

Zmiany aktywnosci (liczby krokéw)
w stosunku do okresu bazowego, %

Rysunek 1. Zmiany $redniej dziennej liczby krokéw w wybranych krajach w stosunku do okresu
referencyjnego

Zrédlo: G. H. Tison i in., Worldwide effect of COVID-19 on physical activity: A descriptive study, ,,Annals of
Internal Medicine” 2020, vol. 173, no. 9, s. 767-770.

Na catym $wiecie, w ciagu 10 dni od ogloszenia pandemii przez WHO, nastapit
spadek $redniej liczby krokow o 5,5% (287 krokow), a w ciagu 30 dni poziom obnizyt
sie 0 27,3% (1432 kroki). Istnialo duze zréznicowanie regionalne w $redniej zmianie
liczby krokow oraz w czasie 1 tempie tej zmiany. Na przyktad Wiochy oglosity ogol-
nokrajowa blokade 9 marca 2020 r. i wykazano maksymalny spadek o 48,7%, pod-
czas gdy Szwecja w momencie badan opowiadata si¢ glownie za dystansem spotecz-

150 ACSM, Staying Physically Active During the COVID-19 Pandemic, 2020, M. J. Dwyer i in., Physical
activity: Benefits and challenges during the COVID-19 pandemic, ,,Scandinavian Journal of Medicine and
Science in Sports” 2020, vol. 30, no. 7, s. 1291-1294; World Health Organization, Stay physically active during
self-quarantine Regional Office for Europe, 2020, https://www.euro.who.int/en/health-topics/health-emergen-
cies/coronavirus-covid- 19/publications-and-technical-guidance/noncommunicable-diseases/stay-physical-
ly-active-during-self-quarantine [dostep: 13.02.2023].

151 A. Buoitestella i in., Smart technology for physical activity and health assessment during COVID-19 lock-
down, ,,Journal of Sports Medicine and Physical Fitness”, 2021, vol. 61, no. 3, s. 452-460.

52T, Vetrovsky i in., The detrimental effect of COVID-19 nationwide quarantine on accelerometer-assessed
physical activity of heart failure patients, ,,ESC Heart Failure” 2020, vol. 7, no. 5, s. 2093-2097.
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nym i ograniczeniem zgromadzen, a maksymalny spadek w tym kraju wyniost 6,9%.
Stosunkowo niewielkie zmiany zanotowano rowniez w takich krajach jak Tajwan
i Iran, gdzie wezesniej wystapily regionalne ogniska COVID-19!3,

Tabela 1. Porownanie parametrow aktywnosci w okresie sprzed pandemii i w trakcie jej trwania

Aktywni fizycznie Nieaktywni fizycznie
przed lockdownem przed lockdownem
N=205 N=195
Okres- Lockdown Sig. Okres. Lockdown Sig.
referencyjny referencyjny
Dzienna liczba krokow | 852044565 | 3139+3237 | <0.001** | 7961+4147 | 3505+4854 | <0.001**
Tetno (bpm) 72+16 68+11 0.029** 73+13 72411 0.675
Tetno szczytowe (bpm) | 118+37 108+32 0.006** 107431 98+33 0.038**
Udziat tgtna szez. (%) 64419 58+17 0.006** 59+17 54418 0.030**
Dobowy czas snu (h) 7.240.8 7.8+1.4*% | <0.001** 7.141.2 7.5+€1.5% | 0.016%*
Jakos¢ snu N. (%) <0,001** <0,001**
Niska 7(3) 17 (8) 6(3) 16 (8)
Przecigtna 31(15) 57 (28) 43(22) 72 (37)
Dobra 115 (56) 85 (41) 111 (57) 77 (40)
Doskonata 52 (26) 46 (23) 35 (18) 30 (15)

Zrodlo: A. Buoitestella i in., Smart technology for physical activity and health assessment during COVID-19
lockdown, ,,Journal of Sports Medicine and Physical Fitness” 2021, vol. 61, no. 3, s. 452-460.

154

Biorac pod uwagge poziom aktywnosci przed lockdownem Geoffrey H. Tison i in.
stwierdzili dodatkowo, ze im poszczegolne osoby byly bardziej aktywne, tym czgsciej
dochodzito u nich do wigkszego spadku aktywnosci (liczby krokéw), sredniego tetna,
a takze szczytowego tetna. Roznice stwierdzono rowniez w przypadku spadku jakosci
snu (Tabela 1).

Co wigcej, sugeruje si¢, ze izolacja w potaczeniu ze spadkiem aktywno$ci moze
prowadzi¢ do obnizenia stanu psychicznego i powodowaé negatywne zaburzenia,
tj. wzrost poziomu legku oraz depresj¢. 1zolacja moze przyczyniac si¢ do wystapienia
objawow psychologicznych, zaburzen emocjonalnych, wywotywa¢ stres, obnizenie
nastroju, drazliwo$¢, bezsenno$¢, dezorientacje, ztos¢, frustracje, nude i wyczerpanie
emocjonalne'”. Szczegodlnie narazone na wystapienie objawow depresji sa osoby spe-
dzajace >10 h/dobe w pozycji siedzacej. Jednoczesnie wykazano, ze wsrod osob wy-
konujacych >30 min/dzien umiarkowanej lub intensywnej aktywnosci fizycznej lub

153 G. H. Tison i in., Worldwide effect of COVID-19 on physical activity: A descriptive study, ,,Annals of Inter-
nal Medicine” 2020, vol. 173, no. 9, s. 767-770.
154 Ibidem.

155°'S. K. Brooks i in., The psychological impact of quarantine and how to reduce it: rapid review of the eviden-
ce, ,,The Lancet” 2020, vol. 395, no. 10227, s. 912-920.
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>15 min/dzien intensywnej aktywnosci fizycznej wystepuje nizsze prawdopodobien-
stwo wystgpienia depresji, lcku i objawow wspdtwystepujacych!*.

W trakcie pandemii zaobserwowano réwniez tendencje do niekorzystnych zacho-
wan zywieniowych, tj.: problemy z utrzymaniem regularnego harmonogramu po-
sitkow, kupowanie mniejszej ilosci $wiezych produktéw, podjadanie czgsciej niz raz
dziennie, jedzenie wiecej z nudow i z niepokoju, wzrost spozycia herbatnikow 1 cia-
stek, stodyczy i czekolady, kanapek i pizzy, ziemniakow, sera 1 napojow alkoholowych,
natomiast spadek spozycia §wiezych produktow (owocow, warzyw, miesa i ryb), trud-
nosci z robieniem zakupow lub zakupem biezacych produktéw spozywezych (w tym
zywnosci ekologicznej). Przyniosto to efekt w postaci przyrost masy ciata u 35% ba-
danych ($rednio +1,8 kg). Co ciekawe, sytuacja ta miata rowniez pozytywne efekty,
np. zwickszenie liczby domowych positkow (40% badanych) czy spadek masy ciata
(u23% badanych, $rednio -2 kg)'¥".

Jesli wezmie si¢ pod uwage przedstawione negatywne efekty lockdownu, nalezy
uzna¢, ze promocja aktywnosci fizycznej i zdrowego odzywiania powinna by¢ skiero-
wana nie tylko do osob, ktére dotychczas prowadzily siedzacy tryb zycia, ale takze do
tych, ktore przed pandemig czesto uprawialy sport lub prowadzity aktywny tryb zycia.
Ze wzgledu na prawdopodobienstwo podobnych wydarzen (np. kolejnej pandemii) zale-
ca si¢ promocje aktywnosci fizycznej z wykorzystaniem technologii cyfrowych (np. apli-
kacji treningowych, zaje¢ fitness / ¢wiczen fizycznych w formie online na zywo lub na-
gran wideo)'*®, Wedtug Y Yanga i J. Koenigstorfera'®® wykorzystanie mediow cyfrowych,
a konkretnie aplikacji fitnessowych przyniosto korzystne efekty w trakcie dotychczaso-
wych lockdownow, a zalezno$¢ pomiedzy uzywaniem tych narzedzi, a ogolng aktywno-
$cig fizyczna byta pozytywna (R2 = 0,38, f = 16,60, SE = 8,43, p value = 0,049).

Rynek aplikacji kategorii ,,zdrowie i fitness”

Rynek ustug mobilnych utrzymuje od lat tendencje wzrostowa. Wedlug raportu
Global Mobile Economy szacuje si¢, ze poziom penetracji smartfonow osiggnie 80%
do 2025 roku z 65% w 2019 roku. Ponadto przewiduje si¢, ze unikalni abonenci mo-
bilni osiagng 5,8 miliarda do 2025 roku (70% swiatowej populacji) ze skumulowanym
wskaznikiem rocznego wzrostu (CAGR) w latach 2019-2025 w wysokosci 1,9%.

156 F. B. Schuch i in., 4ssociations of moderate to vigorous physical activity and sedentary behavior with
depressive and anxiety symptoms in self-isolating people during the COVID-19 pandemic: A cross-sectional
survey in Brazil, ,,Psychiatry Research” 2020, vol. 292.

157 M. Deschasaux-Tanguy i in., Diet and physical activity during the coronavirus disease 2019 (COVID-19)
lockdown (March-May 2020): results from the French NutriNet-Santé cohort study, ,,The American Journal
of Clinical Nutrition” 2021, vol. 113, no. 4, s. 924-938.

158 S, Stockwell i in., Changes in physical activity and sedentary behaviours from before to during the
COVID-19 pandemic lockdown: A systematic review, ,BMJ Open Sport and Exercise Medicine” 2021, t. 7,
no. 1, s. €000960.

199Y. Yang, J. Koenigstorfer, Determinants of physical activity maintenance during the Covid-19 pandemic:
A focus on fitness apps, ,, Translational Behavioral Medicine” 2020, vol. 10, no. 4, s. 835-842.
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Z kolei globalny rozmiar rynku aplikacji fitnessowych zostal wyceniony na
4.4 miliarda USD w 2020 roku i oczekuje si¢, ze bedzie si¢ rozwijal zgodnie ze sku-
mulowanym wskaznikiem rocznego wzrostu (CAGR) w wysokosci 21,6% od 2021 do
2028 roku do poziomu 15,5 miliarda USD'®, Stata rosngca tendencja rynku tego typu
aplikacji wynika m.in. ze wzrostu $wiadomosci wptywu otytosci na zdrowie, w tym
cukrzycy, raka i chorob uktadu krazenia'®!.

Do rozwoju rynku paradoksalnie przyczynilo si¢ rozprzestrzenianie pandemii
COVID-19, co spowodowalo ogolnokrajowe i regionalne lockdowny i normy dystansu
spofecznego. Zmusito to branze fitness do przejscia do $wiata wirtualnego. Nizsze, ale
nadal wysokie zapotrzebowanie na aktywnos¢ fizyczna doprowadzito m.in. do zwigk-
szenia liczby pobran aplikacji fitnessowych.

Zapotrzebowanie na aplikacje fitnessowe przedstawia Rysunek 2. Globalny wzrost
liczby pobran aplikacji tej kategorii pomiedzy pierwszym a drugim kwartatem 2020 roku
wyniost 45,66%. Napedzany byt on glownie przez Indie, gdzie odnotowano
az 156,72% wzrostu. Za globalnym trendem podazaty Azja Potudniowo-Wschodnia,
Oceania oraz Bliski Wschod 1 Afryka Polocna, gdzie wzrost w liczbie pobran wy-
niost ~ 50%. Nieco w tyle znalazta si¢ Europa oraz obie Ameryki, ale odnotowano
silny wzrost odpowiednio o 27,83% 1 20,69%. Z kolei w przypadku dziennej liczby
aktywnych uzytkownikow (DAU — daily active users — unikalni uzytkownicy loguja-
cy sie i korzystajacy z aplikacji) pomigdzy pierwszym i drugim kwartatem 2020 roku
zanotowano globalny wzrost w wysokosci 24,04%. Podobnie jak w przypadku liczby
pobran najwickszy wzrost w drugim kwartale byt napedzany przez Indie, gdzie wskaz-
nik ten wzrdst o 84,04%. Globalny trend wzrostowy podtrzymywaty Azja Potudnio-
wo-Wschodnia i Oceania (23,81%) oraz Bliski Wschod i Afryka Polnocna (27,83%).
Na nieco nizszym poziomie zanotowano natomiast wzrost dziennej liczby aktywnych
uzytkownikéw w Europie (11,09%) i obu Amerykach (7,82%)!,

Globalny wzrost sredniego czasu trwania ses;ji aplikacji fitness w drugim kwartale
w porownaniu do pierwszego wyniost 2,31%. Na czoto wysunely si¢ Indie ze wzro-
stem czasu spedzonego w aplikacjach fitness wynoszacym 17,82%. Natomiast Azja
Potudniowo-Wschodnia i Oceania odnotowaty wzrost o 7,52% w drugim kwartale

19 Grand View Research, Fitness App Market Size, Share & Trends Analysis Report By Tpe (Exercise &
Weight Loss, Activity Tracking), By Platform (Android, iOS), By Device (Smartphones, Wearable Devices),
And Segment Forecasts, 2021-2028, 2022, https://www.marketresearch.com/Grand-View-Research-v4060/
Fitness-App-Size-Share-Trends-30769252/ [dostep: 26.02.2023].

161 J. Karduck, K. Chapman-Novakofski, Results of the Clinician Apps Survey, How Clinicians Working With
Patients With Diabetes and Obesity Use Mobile Health Apps, ,,Journal of Nutrition Education and Behavior”
2018, t. 50, no. 1, s. 62-69, Y. Zhang i in., Use, Perspectives, and Attitudes Regarding Diabetes Management
Mobile Apps Among Diabetes Patients and Diabetologists in China: National Web-Based Survey, ,,JMIR
mHealth and uHealth” 2019, vol. 7, no. 2, s. €12658.

162 MoEngage and Apptopia, Global Mobile Consumer Trends, 2020, 2020, https://www.moengage.com/blog/
global-mobile-consumer-trends-2020/ [dostep: 26.02.2023].
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w porownaniu do pierwszego kwartalu. W przypadku Europy i obu Ameryk wskaznik
ten wynosit ponizej 1%'%.

AMERYKA POLNOCNA BLISKI WSCHOD
| POLUDNIOWA 1 POLNOCNA AFRYKA INDIE

Downloads 20.68% Jownloods  54.86% Dowiicors YRNCEEN
S  ak iy iy DAU 84.08%
EUROPA POLUDNIOWO-WSCHODNIA

AZJA + OCEANIA

Downloads 46.65%
DAU 23.81%

Downloads 24.82%
DAU 11.09%

Rysunek 2. Wzrost liczby pobran oraz dziennej liczby aktywnych uzytkownikow aplikacji kategorii
,»fitness” pomigdzy pierwszym a drugim kwartatem 2020 roku

Zrodo: MoEngage and Apptopia, Global Mobile Consumer Trends, 2020, 2020, https://www.moengage.com/
blog/global-mobile-consumer-trends-2020/ [dostep: 26.02.2023].

Zmiany okazaty si¢ by¢ wiec uzaleznione od regionu. Mozna to tlumaczy¢ dotych-
czasowym nasyceniem rynku i mozliwo$ciami rozwoju.

Charakterystyka uzytkownikéw aplikacji kategorii ,,zdrowie i fitness”

Paul Krebs i Dustin T. Duncan'®* opisujg przecigtnego uzytkownika aplikacji kate-
gorii ,,zdrowie i fitness” z populacji USA jako mtodg osobe z wyzszymi dochodami,
wyzszym wyksztalceniem oraz wyzszym wskaznikiem masy ciata, a nawet otyloscia.
Z kolei wedlug J. K. Carroll i in.'®® uzytkownicy aplikacji zdrowotnych to najczesciej
miode kobiety, z wyzszym wyksztatceniem, o doskonatym stanie zdrowia 1 wyzszych
dochodach. Soumitra Bhuyan i in.'*® uzupelniajg t¢ charakterystyke o pochodzenie
z obszarow miejskich, posiadanie ubezpieczenia medycznego i zdrowotnego, deklara-

163 [bidem.

164 P, Krebs, D. T. Duncan, Health app use among US mobile phone owners: A national survey, ,JMIR
mHealth and uHealth” 2015, vol. 3 (4), s. e101.

165 J. K. Carroll i in., Who uses mobile phone health apps and does use matter? A secondary data analytics
approach, ,Journal of Medical Internet Research” 2017, vol. 19, no. 4, s. e125.

1% S, S. Bhuyan i in., Use of Mobile Health Applications for Health-Seeking Behavior Among US Adults,
,,Journal of Medical Systems™ 2016, vol. 40, no. 6, s. 153.
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cje umiejetnosci dbania o siebie oraz pozostawanie w zwigzku matzenskim. Prawdopo-
dobienstwo posiadania aplikacji tego typu aplikacji malato wraz z wiekiem, poczgwszy
od 35. roku zycia. Uzytkownicy najczesciej korzystali z aplikacji pomagajacych w za-
rzadzaniu sportem i ¢wiczeniami (35% korzystajacych z nich prawie codziennie lub
codziennie), nastgpnie z aplikacji dotyczacych zdrowego odzywiania (25% korzysta-
jacych z nich prawie codziennie lub codziennie) oraz z aplikacji ukierunkowanych na
utratg wagi (15% korzystajacych z nich prawie codziennie lub codziennie)'®”.

Wzorzec korzystania z aplikacji r6zni si¢ w zalezno$ci od kilku czynnikéw demo-
graficznych. Kobiety czg$ciej niz mezezyzni uzywaly aplikacji stuzacych do utraty
wagi. Z kolei w przypadku aplikacji majacych pomdc zwigkszy¢ masg ciata — pomimo
ze ich uzytkowanie jest ogolnie stosunkowo rzadkie — stwierdzono, Ze cz¢sciej korzy-
staja z nich mezczyzni. Co ciekawe, meska czgs¢ populacji czesciej korzystata takze
z aplikacji stuzacych poprawie stanu zdrowia. Zauwazono rowniez niepokojacy trend,
a mianowicie, ze z aplikacji wspomagajacych odchudzanie czegsciej w poréwnaniu ze
starszymi grupami korzystali uzytkownicy w wieku 13—18 lat, a takze uzytkownicy

z niedowagg'.

Podsumowanie

Obecnie modne staje si¢ bycie fit, modne jest zdrowe jedzenie i modnie jest spedzac
czas aktywnie. Jednak co to znaczy ,,by¢ fit”? By¢ fit to nie tylko pigkna, bezttuszczo-
wa sylwetka. Fit zaczyna si¢ w kuchni, a konczy na aktywnosci fizycznej. Przez trendy
bycia fit przetoczyta si¢ pandemia COVID-19, kiedy spoteczenstwa stracity dostep do
sitowni czy czasowo nawet do tzw. swiezego powietrza. W sytuacji tej bardzo dobrze
odnalazty si¢ media spotecznosciowe, ale takze aplikacje mobilne nalezace do katego-
rii mHealth, a wérdd nich fitness 1 zywieniowe. Spotecznos¢ przekonata si¢ do ich sto-
sowania, a producenci rozwingli dziatalno$¢ na nowych rynkach i wczeséniej nieuzyt-
kowane platformy. Paradoksalnie wigc ten skadingd dziwny okres doprowadzit w tym
kontekscie do sytuacji win-win, w ktorej kazdy jest wygranym.
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Techniki zmiany zachowan, tworzenia nawykow
oraz grywalizacja w aplikacji zdrowotnych

Abstrakt

Polacy sa coraz bardziej zainteresowani kwestia zdrowego odzywiania nie tylko na
poziomie deklaracji. Majg coraz wigksza wiedze i $wiadomos¢, przybywa zrodet 1 eks-
pertow, ktorzy mowia, czym jest zdrowa dieta i zbilansowane odzywianie. To nie tylko
deklaracje, ale tez rzeczywiste wybory 1 konkretne dziatania konsumenckie. Z drugiej
strony Polacy sa rowniez $wiadomi tego, jak wazng funkcje spelnia aktywnos¢ fizycz-
na. A w bilansowaniu zdrowych positkow 1 uprawianiu sportu pomagaja aplikacje za-
liczane do kategorii zdrowotnych. Jednak w ich przypadku niezmiernie wazng funk-
cje pelnig czas i czgstotliwos¢ korzystania ze wzgledu na to, Ze nie jest tatwo zmieni¢
niezdrowe nawyki, a jeszcze trudniej jest utrwali¢ zachowania ,,prozdrowotne”. Do
aplikacji implementowane sg zatem wybrane techniki zmiany zachowan i tworzenia
nawykow, a takze elementy grywalizacji, aby zwigkszy¢ retencje 1 adherencje uzyt-
kownikow.

Slowa kluczowe: zachowanie, zdrowie, sport, rywalizacja, nagrody, czestotliwos¢
korzystania

Wprowadzenie
Korzystanie z aplikacji zdrowotnych, w tym takze zywieniowych moze wywota¢
pozytywne nawyki, tj. spozywanie wiekszej ilosci owocoOw oraz zmniejszenie ilosci
$mieciowego jedzenia i wielkosci porcji'”. Zmiany behawioralne zaobserwowano tak-
ze w kontekscie zmniejszonego spozycia napojow stodzonych'” i czestszego jedzenia

1 Sekcja Ekologicznej Produkcji Zywnosci, Wydziat Nauk o Zywnoéci i Biotechnologii, Uniwersytet
Przyrodniczy w Lublinie.
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1"t Uniwersytet Przyrodniczy w Lublinie.
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C. Walsh i in., An mhealth intervention using a smartphone app to increase walking behavior in young adults:
A pilot study, ,JMIR mHealth and uHealth” 2016, vol. 4, no. 3, s. €109.

173 J. J. Smith i in., Smart-phone obesity prevention trial for adolescent boys in low-income communities: The
ATLAS RCT, ,,Pediatrics” 2014, vol. 134, no. 3, s. €723—€731.
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$niadan wsrod dzieci i mtodziezy'”. Clemens Ernsting i in.!'” sugerujg ciekawy wnio-

sek, ze korzystanie z aplikacji zdrowotnych niekoniecznie wigzato si¢ z aktywnym za-
angazowaniem w dane zachowanie zdrowotne, a aplikacje, ktére ludzie maja na swo-
ich smartfonach, wskazuja na to, co chcg zmienic¢, a nie na ich rzeczywiste zachowania.
Te stwierdzenie czgéciowo potwierdzaja badania Nathalie De Cock i in.'”¢, gdzie wy-
kazano, ze nastolatkowie korzystajacy z aplikacji zywieniowych czesciej pili zdrowe
napoje. Nie stwierdzono natomiast zwigzku migdzy czgstoscia korzystania z aplikacji
fitness a wskaznikiem spozywania zdrowych napojow, a takze nie zaobserwowano
zwigzkoéw miedzy czgstoscig korzystania z aplikacji fitness Iub zywieniowych a spo-
zyciem zdrowych przekasek. Korzystanie z aplikacji fitnessowych 1 zywieniowych
bylo zatem tylko stabo zwigzane ze zdrowymi nawykami w zakresie podjadania
i picia u nastolatkéw. Dodatkowo wigksza czgstotliwos¢ korzystania z aplikacji fitness
i zywieniowych wigzata si¢ z bardziej pozytywnym nastawieniem do zdrowego
odzywiania si¢ ze wzgledu na wyglad, co z kolei wigzalo si¢ z wyzszym wskaznikiem
BMI (Body Mass Index). Mlodziez z wyzszym BMI moze zatem korzystac z aplikacji
fitness lub zywieniowych, aby schudna¢ Iub po prostu dobrze wygladac. Jednak oprocz
samego pobrania niezwykle wazng kwestig uzytkowania aplikacji zdrowotnych, w tym
m.in. zywieniowych i fitnessowych, jest dlugotrwale 1 czeste ich wykorzystywanie.
Celem niniejszego rozdziatu bylo przedstawienie dostgpnych narzgdzi jako promoto-
row do zaangazowania uzytkownika w aplikacje.

Czas i czestotliwos$¢ korzystania z aplikacji zdrowotnych

W przypadku kategorii aplikacji zdrowotnych czas i czgstotliwo$¢ korzystania
z aplikacji sg o tyle wazne, ze nie jest tatwo zmieni¢ niezdrowe nawyki, a jeszcze
trudniej jest utrwali¢ zachowania ,,prozdrowotne”'”’. Lynn Katherine L. K. Herrmann
i Jinsook Kim!” wyszczegolniajg, ze retencja uzytkownikow aplikacji zdrowotnych
(% korzystajacych z poczatkowej liczby zainstalowanych aplikacji) gwattownie spada
W ciggu pieciu miesiecy po instalacji; podczas gdy Christine A. C.A. Pellegrini i in.!”
stwierdzili, ze czestotliwos¢ uzytkowania dramatycznie spadata w ciggu pierwszych

174 S. Byrne i in., Caring for Mobile Phone-Based Virtual Pets can Influence Youth Eating Behaviors, ,,Journal
of Children and Media” 2012, vol. 6, no. 1, s. 83-99.

175 C. Ernsting i in., Using smartphones and health apps to change and manage health behaviors: A popula-
tion-based survey, ,,Journal of Medical Internet research” 2017, vol. 19 (4), s. 101.

176 N. De Cock i in., Use of fitness and nutrition apps: Associations with body mass index, snacking, and drink-
ing habits in adolescents, ,,JMIR mHealth and uHealth” 2017, vol. 5, no. 4. s. 58.

177 M. E. Bouton, Why behavior change is difficult to sustain, ,,Preventive Medicine” 2014, vol. 68, s. 29-36.
1”8 1. K. Herrmann, J. Kim, The fitness of apps: a theory-based examination of mobile fitness app usage over
5 months, ,;,mHealth” School of Health Studies, Northern Illinois University, DeKalb, IL, USA, 2017, vol. 3,
no. 1, s. 1-9.

17 C. A. Pellegrini i in., Daily and Seasonal Influences on Dietary Self-monitoring Using a Smartphone Appli-
cation, ,,Journal of Nutrition Education and Behavior” 2018, vol. 50, no. 1, s. 56-61.
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szesciu miesigcy po instalacji. Z kolei Elina Helander i in."® obliczyli, Zze ogdlna adhe-
rencja (wskaznik stosowania si¢ do zalecen) dla bezptatnej aplikacji do samokontroli
diety wynosita zaledwie 2,58%. Liczby te wskazuja zatem, ze wielu uzytkownikow za-
przestaje korzystania z aplikacji zdrowotnych po pewnym czasie od instalacji i aktyw-
nego uzytkowania.

Wsréd czynnikow wplywajacych na zadowolenie i chgé dalszego korzystania
z aplikacji zdrowotnych mozna wyr6zni¢ czynniki indywidulane i behawioralne, tj.
motywacja, postrzegany stosunek ceny do wartosci czy przyzwyczajenia'®'. W tej gru-
pie czynnikow mozna réwniez umiesci¢ postrzegang przez uzytkownika fatwos¢ uzyt-
kowania i uzyteczno$¢'®, ktora moze by¢ mierzona poczuciem wiasnej skutecznosci
w ¢wiczeniach'®3, Wyrdzniane sg rowniez poczucie satysfakcji i zaufanie'®, a nie mniej
wazne s3: jako$¢ tresci, zaangazowanie, niezawodno$¢, uzyteczno$¢ 1 prywatnos¢!'®.

Bezsprzecznie ludzie przywiazuja r6zng wage do bycia sprawnym i zdrowym, co
moze mie¢ wpltyw na decyzje o kontynuacji lub rezygnacji z korzystania z aplikacji
zdrowotnej. W zwigzku z tym $wiadomos¢ zdrowotna rozni si¢ w zaleznosci od uzyt-
kownikow 1 wptywa na sposob, w jaki ludzie postrzegaja aplikacje dietetyczne i fit-
ness jako przydatne i fatwe w uzyciu'®. Kolejnym czynnikiem, ktory moze wplywac
na zachowania konsumentow, jest presja spoteczna ze strony rowiesnikow'®” szczegol-
nie w odniesieniu do wygladu, ktory czgsto jest przedmiotem publicznej oceny w me-

18 E. Helander i in., Factors related to sustained use of a free mobile app for dietary self-monitoring with

Pphotography and peer feedback: Retrospective cohort study, ,,Journal of Medical Internet Research” 2014,

vol. 16, no. 4, s. ¢109.
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Interaction” 2018, vol. 34, no. 9, s. 882—893.
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vol. 116, s. 33-45; X. Zhang i in., The role of perceived e-health literacy in users’continuance intention to use
mobile healthcare applications: an exploratory empirical study in China, ,Jnformation Technology for Devel-

opment” 2018, vol. 24, no. 2, s. 198-223.

185 K. H. Kim i in., Identification of critical quality dimensions for continuance intention in mHealth services:

Case study of onecare service, ,,International Journal of Information Management” 2019, vol. 46, s. 187-197.

186 X, Chen, S. Li, Understanding continuance intention of mobile payment services.: An empirical study, ,Jour-

nal of Computer Information Systems” 2017, vol. 57, no. 4, s. 287-298.

187X, Wang, C. Yu, Y. Wei, Social Media Peer Communication and Impacts on Purchase Intentions: A Con-

sumer Socialization Framework, ,,Journal of Interactive Marketing” 2012, vol. 26, no. 4, s. 198-208; R. Filieri,

What makes online reviews helpfill? A diagnosticity-adoption framework to explain informational and norma-

tive influences in e-WOM, ,,Journal of Business Research” 2015, vol. 68, no. 6, s. 1261-1270.
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diach spotecznosciowych'®. Jako kolejny czynnik zamiaru kontynuowania uzytkowa-
nia aplikacji zdrowotnych mozna zatem uzna¢ subiektywne normy, odzwierciedlajace
wplywy spoleczne.

Badania wykazuja, ze wzorce zachowan ludzi sg w duzej mierze zdeterminowa-
ne przez ich uwarunkowania spoteczne i kontekst kulturowy'®. Z drugiej strony wiele
0sob wie, jak wyglada zdrowa dieta 1 ze aktywnos¢ fizyczna jest dla nich korzystna,
i podejmuje dziatania, by zy¢ zdrowo. W tej sytuacji wazna role pelni edukacja (i dla
niektorych moze by¢ wystarczajaca do zainicjowania zmiany zachowania), ale w przy-
padku wielu ludzi sama edukacja nie zmieni zachowania. Dlatego tez istnieje wigk-
sza szansa na zmiany w zakresie aktywnosci fizycznej i diety, jesli zamiast podawaé
ogolnikowe komunikaty, zastosuje si¢ techniki zmiany zachowan (BCT — behaviour
change technique). Moga to by¢ proste zalecenia, np. wyznaczanie celow takich jak
eliminacja niezdrowej zywnosci z domu lub pakowanie zestawu sportowego poprzed-
niego wieczora. Natomiast wszystkie one maja za zadanie tworzenie nowych nawy-
kow 1 ich utrwalanie'”.

Techniki zmiany zachowan i tworzenia nawykow

W ramach promocji zdrowia podejmowane sg dziatania majgce na celu zmiang
zachowan, ukierunkowane na szereg elementow, np. zapobieganie i powstrzymywa-
nie ludzi przed podejmowaniem szkodliwych Iub ryzykownych zachowan (np. pale-
nia tytoniu), promowanie zachowan chronigcych zdrowie (np. ¢wiczen fizycznych lub
programow badan przesiewowych w kierunku nowotwordéw), podejmowanie mniej
szkodliwych form zachowan (np. zmniejszenie nadmiermnego spozycia alkoholu lub
nadmiernej predkosci podczas jazdy samochodem), promowanie interwencji w opiece
zdrowotnej (np. poprawa przestrzegania zalecen lekarskich) oraz promowanie samo-
kontroli chordb (np. monitorowanie st¢zenia glukozy we krwi, samobadania w kierun-
ku zmian, np. nowotworow piersi)'*!.

188 E. Chatzopoulou, R. Filieri, S. A. Dogruyol, Instagram and body image: Motivation to conform to the
“Instabod” and consequences on young male wellbeing, ,,Journal of Consumer Affairs” 2020, vol. 54, no. 4,
s. 1270-1297.

18 K. C. Backett C. Davison, Lifecourse and lifestyle: The social and cultural location of health behaviours,
,»Social Science and Medicine” 1995, vol. 40, no. 5, s. 629-638. F. N. Jacka i in., Dietary patterns and depres-
sive symptoms over time: Examining the relationships with socioeconomic position, health behaviours and
cardiovascular risk, ,,PLoS ONE” 2014, vol. 9, no. 1.

19 Liverpool John Moores University, Introduction to behaviour change techniques, 2021, https://www.ljmu.
ac.uk/microsites/promoting-healthy-weight-in-pre-school-children/modules/behaviour-change-techniques/
introduction-to-behaviour-change-techniques [dostep: 12.02.2023].

1S, Michie i in., Evaluating the effectiveness of behavior change techniques in health-related behavior:
A scoping review of methods used, ,,Translational Behavioral Medicine” 2018, vol. 8, no. 2, s. 212-224.
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Najczesciej stosowane w praktyce techniki zmiany zachowan wedtug Susan Michie
iin."?to:

* Dostarczanie informacji na temat konsekwencji zachowania (og6lnie oraz indywi-
dualnie) — s to niespersonalizowane informacje o zwigzku migdzy zachowaniem
a jego mozliwymi lub prawdopodobnymi konsekwencjami oraz spersonalizowane
informacje o korzysciach i kosztach dziatania lub braku dziatania, dostosowane do
odpowiedniej grupy na podstawie charakterystyki (tj. danych demograficznych,
informacji klinicznych, behawioralnych lub psychologicznych). Co ciekawe, do-
starczanie informacji dotyczacych konsekwencji zdrowotnych bylo stosowane tyl-
ko w 10% aplikacji fitness (rys.1). Przykltadowa ogolng informacja moze by¢ ko-
munikat WHO™*: | Dorosli w wicku 18-64 lat powinni wykonywa¢ co najmniej
150-300 minut aktywnosci fizycznej o umiarkowanej intensywnosci (aerobowej)”
lub spersonalizowang ,,Wszystkie kobiety w cigzy i po porodzie bez przeciwwska-
zan powinny wykonywac co najmniej 150 minut aecrobowej aktywnosci fizycznej
o umiarkowanej intensywnosci w ciagu tygodnia, wiacza¢ w to rozne rodzaje ak-
tywnosci aerobowej i wzmacniajacej migsnie’;

* Dostarczanie informacji o aprobacie innych — informacje o tym, co inni ludzie my-
$la o zachowaniu osoby docelowej (czy inni beda lubi¢, aprobowa¢ lub dezaprobo-
wac to, co dana osoba robi lub zrobi);

* Dostarczanie informacji normatywnych o zachowaniach innych oséb — informacje
0 tym, co robig inni ludzie, tj. wskazanie, ze dane zachowanie lub sekwencja zacho-
wan jest powszechna lub nieczesta w populacji lub wsrod okreslonej grupy;

*  Wyznaczanie celow (zachowanie i wyniki) — zachgcanie do podjecia postanowie-
nia dotyczacego zachowania (np. wigcej ¢wiczen w przysztym tygodniu). Jest to
ukierunkowane na zachgcanie ludzi do podjecia decyzji o zmianie lub utrzymaniu
zmiany; a takze do wyznaczenia ogolnego celu, ktory mozna osiggnac¢ za pomoca
okreslonych zachowan (np. obnizenie ci$nienia krwi lub utrata/utrzymanie wagi),
w przeciwienstwie do celu opartego na zmianie zachowania jako takiego. Przyktad
tej techniki (w kontekscie zachowania) w aplikacjach fitnessowych przedstawiono
na Rysunek 2. Sa to jedne z najczesciej stosowanych technik w aplikacjach fitness —
w 84% i1 18% aplikacji (odpowiednio dla wyznaczania celow dla zachowania oraz

wynikow) (rys. 1);

2. S. Michie i in., 4 refined taxonomy of behaviour change techniques to help people change their physical
activity and healthy eating behaviours: The CALO-RE taxonomy, ,,Psychology and Health” 2011, vol. 26, no.
11, s. 1479-1498. S. Michie i in., The behavior change technique taxonomy (v1) of 93 hierarchically clustered
techniques: Building an international consensus for the reporting of behavior change interventions, ,,Annals
of Behavioral Medicine” 2013, vol. 46, no. 1, s. 81-95.

19 A. D. Okely i in., 2020 WHO guidelines on physical activity and sedentary behavior, ,,Sports Medicine and
Health Science” 2021, Vol. 3, Iss. 2, s. 115-118.
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Planowanie dzialania — obejmuje szczegdtowe planowanie zachowan, np. kiedy,
w jakiej sytuacji i/lub gdzie. ,,Kiedy” moze opisywac czestotliwos¢ (np. ile razy
dziennie/tygodniowo) lub czas trwania (np. jak dtugo). Czestotliwos¢ stosowania
tej techniki w aplikacjach fitness wynosi 35% (rys. 1);

Identyfikacja barier/rozwigzywanie problemow — zaktada si¢, ze dana osoba ma juz
wstepny plan zmiany zachowania. Zachgca si¢ do zastanowienia nad potencjalnymi
barierami i okreslenia sposobow ich pokonania. Bariery moga obejmowac np. kon-
kurujace ze sobg cele w okreslonych sytuacjach;

Informacje zwrotne dotyczace zachowan oraz wynikow — prezentacja danych na te-
mat zarejestrowanego zachowania (np. jako zachgta do samokontroli zachowania)
lub w zakresie wynikow (np. masa ciata). Moze to by¢ rowniez np. skomentowanie
zachowania danej osoby (np. zidentyfikowanie rozbieznosci miedzy zachowaniem
a wyznaczonym celem). Te dwie techniki sg najczesciej wystepujacymi w aplika-
cjach fitness, a czestotliwos¢ ich stosowania odpowiednio dla informacji zwrotnych
dla zachowania oraz wynikow wynosi 90% 1 55% (rys. 1). Przyklady zastosowania
tej techniki w aplikacjach fitness przedstawiono na Rysunku 2.

Weryfikacja celow behawioralnych i wynikowych — przeglad lub analiza stopnia,
w jakim poprzednio ustalone cele behawioralne (np. wigeej ¢wiczen w przysztym
tygodniu) i wynikowe (np. obnizenie ci$nienia krwi lub utrata/utrzymanie wagi) zo-
staly osiagniete;

Nagrody w zaleznosci od wysitku lub postepéw w zachowaniu;

Nagrody za ukonczenie zadania — moze to obejmowac pochwaly i zachety, jak row-
niez nagrody materialne, ale nagroda/zachgta musi by¢ wyraznie powigzana z 0sia-
gnigciem okreslonego zachowania docelowego. Techniki nagradzania stwierdzono
w 24% i 32% aplikacji fitness, odpowiednio dla nagrod w ramach spotecznosci
oraz innych nagrod (rys. 1);

Stopniowanie nagrod — nagrody sg najpierw przyznawane za kazde zblizenie si¢ do
zachowania docelowego, np. za kazdy wzrost aktywnosci fizycznej. Nastepnie na-
gradzane jest tylko bardziej wymagajace zachowanie, np. szybki spacer przez 10
minut przez 3 dni w tygodniu. Jest to zatem stopniowe stosowanie nagrod w czasie;
Samokontrola zachowan i wynikdw — osoba proszona jest o rejestrowanie okre-
slonego zachowania (zachowan). Moze to by¢ np. prowadzenie dziennika lub
wypelnianie kwestionariusza na temat swoich zachowan pod wzgledem rodzaju,
czgstotliwosei, czasu trwania i/lub intensywnosci oraz zapisywanie okreslonych
wskaznikow, na ktore zmiana zachowania ma wptyna¢, np. cisnienia krwi, pozio-
mu glukozy we krwi, utraty wagi, sprawnosci fizycznej itp. W przypadku aplikacji
najczesciej sg to podsumowania aktywnosci w postaci wykresow, trendéw w czasie
oraz infografik. Te dwie techniki stosowane sa odpowiednio w 30% i 27% aplikacji
fitness (rys. 1);
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* Dostarczanie informacji o tym, gdzie i kiedy mozna wykona¢ dang aktywnos¢ —
wskazowki dotyczace miejsc i czasu, w ktorych uczestnicy mogg wzia¢ udziat
w lokalnych zajeciach ruchowych;

* Demonstrowanie zachowania — w jaki sposob wykona¢ dang aktywnos¢, np. przez
opisowa lub wizualng demonstracje. W przypadku aplikacji fitness stosowana jest
zazwyczaj demonstracja wizualna (rys. 2), z kolei w przypadku aplikacji dietetycz-
nych przyjmuje ona forme opisowg. Tg technike stosowano w 43% aplikacji fitness
(1ys. 1);

* Zalecenia i przypomnienia o danym zachowaniu,

* Zmiany w otoczeniu — np. prosba o wyrzucenie wysokokalorycznych przekasek lub
zabranie butow do biegania do pracy;

* Budowanie nawykow lub rutyny — zacheta do wielokrotnego przec¢wiczenia i po-
wtorzenia zachowania;

» Podpowiedzi dotyczace dalszych dziatan — stopniowo zmniejszane pod wzgledem
intensywnosci, czasu trwania i czestotliwos$ci w czasie;

»  Wsparcie spoteczne — organizacja zaje¢ grupowych dla 0sob na podobnym pozio-
mie. Polaczenie z mediami spotecznosciowymi lub stworzenie wlasnego systemu
»kumpli” lub innych form wsparcia, w tym wsparcie zapewniane przez osoby pro-
wadzace, partnera, przyjaciot i rodzing. Ta technika stosowana jest w 64% aplikacji
fitness (rys. 1);

» Porownania w ramach spolecznosci — polega na wyraznym zwroceniu uwagi na
wyniki innych oséb w celu wywotania poréwnan, tak jak to przedstawiono na Ry-
sunku 2. W przypadku tej techniki stwierdzono nieco nizszy stopien czestotliwosci
wystepowania w aplikacjach fitness, a mianowicie 23% (rys. 1);

*  Wzdr do nasladowania — skupienie si¢ na tym, w jaki sposob dana osoba moze by¢
przyktadem dla innych i wptywac¢ na ich zachowanie, np. by¢ dobrym przyktadem
dla dzieci;

*  Wywotywanie zalu — skupienie si¢ na tym, jak dana osoba bedzie si¢ czuta w przy-
sztosci, a w szczegolnosci, czy bedzie zatowac, czy tez bedzie jej przykro, ze podje-
fa inne dziatanie lub go nie podjeta;

* Wzbudzanie leku — polega na przedstawieniu informacji o ryzyku zwigzanym z za-
chowaniem w formie emocjonalnych obrazéw majacych wywola¢ reakcje strachu
(np. ,,palenie zabija!”).
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Czestotliwo$¢ wystepowania poszczegdlnych BCT (> 5 aplikacji)
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Rysunek 1. Czgstotliwo$¢ wystepowania poszczegolnych technik zmiany zachowania w aplikacjach
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Szczegdlnym przyktadem aplikacji, ktorych istnienie warto rowniez podkreslic, sg
takie zwigzane z alkoholem. Z jednej strony dostgpny jest szereg takich, ktore mozna
okresli¢ jako prozdrowotne. Dostarczajg one uzytkownikom np. podstawowych infor-
macji na temat szkodliwego wptywu alkoholu na ludzkie zdrowie. Ich gtéwnym celem
jest edukacja, wiec nie zawierajg informacji terapeutycznych i nie sg zorientowane na
interakcje z uzytkownikiem. Innym typem sg trackery, skierowane do uzytkownikow
alkoholu. Pokazuja, jak dtugo uzytkownik pozostaje trzezwy, ile jednostek alkoholu
spozyt w danym okresie czasu. Czgsto majg element grywalizacji, poniewaz za okre-
slony okres trzezwosci uzytkownik jest nagradzany punktami, odznakami lub informa-
cjami o osiagnieciu progu lub poziomu (np. niepicie przez tydzien, miesigc lub rok).
Wynik jest czgsto wyswietlany na biezaco, poniewaz aplikacja stale odlicza sekundy
i minuty. Niektore generuja okresowe raporty, a w wielu czas pozostawania trzezwym
jest tez przeliczany na zaoszczedzone pieniadze, co dodatkowo motywuje do ograni-
czenia spozycia alkoholu. Aplikacje te zawierajg aspekty spolteczno$ciowe w roznych
formach, pozwalajac uzytkownikom dzieli¢ si¢ swoimi ,,wynikami” w mediach spo-
fecznosciowych. Niestety jest rowniez druga strona medalu, a konkretnie aplikacje pro-
alkoholowe. Sa to r6znego rodzaju quizy lub wyzwania, ktdre maja stanowi¢ dodatko-
wa rozrywke podczas spozywania alkoholu w gronie znajomych. Kolejng niezwykle
popularng grupa (24%) sa aplikacje zawierajace przepisy na drinki alkoholowe oraz
informacje o tym, jak przygotowac¢ alkohol w domu (np. domowe piwo). Trzecig naj-
popularniejsza grupa aplikacji byty symulatory drinkéw (12%). Zamieniaja one ekran
smartfona w szklanke lub kufel, dzieki czemu uzytkownik moze udawa¢, ze spozywa
alkohol bezposrednio z telefonu. W grupie 100 najpopularniejszych aplikacji znalazty
sie rowniez te zawierajace informacje o alkoholu, np. przewodniki po gatunkach wina
i piwa (5%) oraz aplikacje utatwiajace zakup lub zamoéwienie alkoholu, np. sklepy
internetowe, (4%) i tapety na telefon o tematyce alkoholowej (2%)'*.

Grywalizacja w aplikacjach zdrowotnych

Gamification, czyli ,.grywalizacja”, jako termin zostal po raz pierwszy uzy-
ty w 2008 roku w poscie na blogu przez Bretta Terrilla'®®. Opisuje on to stowo jako
,wykorzystanie mechaniki gry i zastosowanie jej do innych ustug internetowych
w celu zwigkszenia zaangazowania”. Ok. 2010 roku termin ten wszedt do szerszego
stosowania w przemysle!'”® oraz w srodowisku akademickim'””.

194 M. Wroblewski 1 in., Review and analysis of the functionality of mobile applications in the field of alcohol
consumption, ,,Alcohol Drug Addict” 2020, no. 33(1), s. 1-18.

195 T. Brett, My coverage of lobby [sic] of the social gaming summit, 2008, https://www.bretterrill.com/2008/06/
my-coverage-of-lobby-of-social-gaming.html [dostep: 24.02.2023].

19 S, Deterding i in., From game design elements to gamefulness.: Defining “gamification”, ,,Proceedings of
the 15th International Academic MindTrek Conference: Envisioning Future Media Environments, MindTrek
20117,2011, s. 9-15.

197 J. Hamari, J. Koivisto, H. Sarsa, Does gamification work? — A literature review of empirical studies on gamifi-
cation, ,,Proceedings of the Annual Hawaii International Conference on System Sciences”, 2014, s. 3025-3034.
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Grywalizacja wykorzystuje elementy (i design) gier w kontekscie niezwigzanym
z grami, w celu zwickszenia motywacji 1 podtrzymania nawykow w czasie. Przykta-
dami takich elementow moga by¢: tabele wynikow; trofea lub medale nagradzajace
uzytkownikow, ktorzy wykonajg dane zadanie; wyzwania; awatary; poziomy trud-
nosci oraz sieci spotecznosciowe pozwalajace na sprawdzanie wynikéw ,,przyjaciot”
w wykonywaniu zadan'®, przy czym ci, ktorzy wykonali wigcej zadan, maja np. wyz-
szy ranking'®.

Do najczesciej stosowanych elementéw grywalizacji w aplikacjach zdrowotnych
i fitness wedtug Cameron Listera i in.”* nalezg m.in. stosowanie awatar6w, informa-
cje zwrotne (po wykonaniu aktywnosci), nagrody cyfrowe oraz presja spoteczna lub
rowies$nicza. Stosuje si¢ je w przypadku >50% aplikacji. Nieco rzadziej natomiast
(>29%) wykorzystuje si¢ informacje zwrotne (przed aktywnoscig i w jej trakcie), ta-
blice liderow, rankingi osiggnig¢, wywotywanie konkurencji (na jasno okre§lonych
zasadach), presj¢ czasowa oraz konkursy i wyzwania. Najrzadziej stosowanymi sg
z kolei srodowisko 3D, narracja, rézne poziomy trudnosci, sklep (zakupy w aplikacji),
druzyny (tryb multiplayer) oraz rzeczywiste nagrody (Tabela 1).

Tabela 1. Elementy gier i grywalizacji stosowane w aplikacjach zdrowotnych i fitness

Elementy gier i grywalizacji Czestotliwo$¢ stosowania w aplikacjach (%)
Autoprezentacja za pomocg awatarow 51,52
Srodowisko 3D 6,06
Narracja 6,06
Informacje zwrotne (przed i w trakcie) 34,09
Informacje zwrotne (po) 57,58
Tablice liderow 32,58
Rankingi osiaggnie¢ 29,55
Roézne poziomy trudnosci 21,21
Sklep (zakupy w aplikacji) 14,39
Konkurencja na jasno okreslonych zasadach 31,82
Druzyny (tryb multiplayer) 14,39
Presja czasowa 32,58

1% D. King i in., “Gamification”: Influencing health behaviours with games, ,,Journal of the Royal Society of
Medicine”, Vol. 106 iss. 3, 2013, s. 76-78.

19T, H. Silva i in., Users in the urban sensing process: Challenges and research opportunities, [w:] C. Dobre,
F. Xhafa Pervasive Computing: Next Generation Platforms for Intelligent Data Collection, Academic Press,
2016, s. 45-95.

20 C. Lister iin., Just a fad? gamification in health and fitness apps, ,JMIR Serious Games™ 2014, vol. 2, no. 2.
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Elementy gier i grywalizacji Czestotliwo$¢ stosowania w aplikacjach (%)
Nagrody cyfrowe 55,30
Nagrody rzeczywiste 18,18
Konkursy/wyzwania 38,64
Presja spoteczna lub rowiesnicza 59,09

Zrédlo: C. Lister i in., Just a fad? gamification in health and fitness apps, ,JMIR Serious Games™ 2014, vol. 2, no. 2.

Ciekawym przyktadem jest rowniez Fitocracy — fitness social network, ktory wy-
korzystuje grywalizacje, by zacheci¢ uzytkownika do zdrowszego zycia. Zastosowano
kilka mechanizméw z gier by przyciagna¢ nowych klientow i zwigkszy¢ zaangazowa-
nie oraz stymulowac ich do dziatania. Wykorzystano m.in. system punktowy, badge,
ale rowniez wyzwania. Aby uzytkownicy zostali i nadal uzywali aplikacji, stworzono
takze spotecznosé, tj. znajomych, ktorzy wspierajg si¢ nawzajem.

Podsumowanie

Baza Behavior Change Techniques Taxonomy?”!' identyfikuje tgcznie 93 techniki.
Oczywiscie uzycie wszystkich w jednej aplikacji z jednej strony jest praktycznie nie-
mozliwe do zaimplementowania, a z drugiej strony meczace dla uzytkownika, dlatego
liczba ta jest zazwyczaj ograniczona. W przypadku badan Pauliny Bondaronek i in.>*?
obejmujacych 65 aplikacji stwierdzono $rednio 7 technik. Z kolei 5 technik (w zakre-
sie 2-8) stwierdzili Anouk Middelweerd i in.2* w 57 aplikacjach, a Chih-HsiangYang
i in.2* — $rednio 6,6. Stosowanie tych technik wptywa na postrzeganie i odbior przez
uzytkownikow (w zakresie zaangazowania, estetyki i ogolnej oceny w skali MARS)*®.
Zwieksza to satysfakcje uzytkownikow z aplikacji, co z kolei razem z postrzegang uzy-
tecznoscia, tatwoscia uzytkowania oraz wyzwaniami i nagrodami wptywa na che¢ kon-
tunuowania uzytkowania (z ang. continuance intention)*®, co moze si¢ przetozy¢ na
korzystna zmiang w zachowaniach uzytkownika, ktora bedzie mu towarzyszy¢ dtuzej.

2 UK’s Medical Research Council, The BCT-Taxonomy, 2023, http://www.bct-taxonomy.com/ [dostep:
12.12.2022].

202 P. Bondaronek i in., op. cit.

25 A. Middelweerd i in., Apps to promote physical activity among adults: A review and content analysis,
LInternational Journal of Behavioral Nutrition and Physical Activity” 2014, vol. 11, no. 1, s. 141-152.the iTu-
nes and Google Play stores contained 23,490 and 17,756 smartphone applications (apps

24 C. H. Yang, J. P. Maher, D. E. Conroy, Implementation of behavior change techniques in mobile applica-
tions for physical activity, ,,American Journal of Preventive Medicine” 2015, vol. 48, no. 4, s. 452-455.

25 M. Bardus i in., 4 review and content analysis of engagement, functionality, aesthetics, information quality,
and change techniques in the most popular commercial apps for weight management, ,International Journal of
Behavioral Nutrition and Physical Activity” 2016, vol. 13, no 1, s.2—10.increased physical activity (PA

26 M. Yan i in., Mobile apps for healthy living: Factors influencing continuance intention for health apps,
,-Technological Forecasting and Social Change” 2021, vol. 166.
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Marta Cholewa-Wiktor?"’

Reklama wyrobow medycznych w Swietle nowej
Ustawy o0 wyrobach medycznych

Abstrakt

Wyroby medyczne ze wzglgdu na swoj specjalistyczny charakter sa specyficz-
na grupg na rynku reklamowym. Dodatkowo spoleczenstwo coraz czgséciej sigga po
produkty z tego segmentu. Z tych powodéw reklama wyroboéw medycznych stala sie
zjawiskiem powszechnym. Celem niniejszego rozdzialu jest przedstawienie zmian
w zakresie reklamy wyrobow medycznych w $wietle nowej Ustawy o wyrobach me-
dycznych. Nowe przepisy znaczenie zaostrzaja dotychczasowe wymogi w stosunku
do reklam omawianej kategorii produktéw, co ma znaczenie zarowno dla tworcow, jak
i odbiorcow przekazow.

Stowa kluczowe: reklama, wyroby medyczne, ustawa o wyrobach medycznych

Wprowadzenie

Reklama jest nieodlagcznym elementem wspotczesnego §wiata, towarzyszy czto-
wiekowi kazdego dnia 1 mozna stwierdzi¢, ze jest wszechobecna. Wzrost znaczenia
dzialalno$ci reklamowej nastgpowal wraz z rozwojem przeptywu towardw, co wa-
runkowato takze rozwoj miast i regiondw. Za kolebke rynku reklamowego uwazane
sg miasta basenu Morza Srodziemnego, zwlaszcza Rzym, choé znane s takze weze-
$niejsze, babilonskie ogloszenia reklamowe™®. Przez wiele wiekéw reklama ewo-
luowata, rozwijaly si¢ jej nowe rodzaje, a obecnie jest jedng z najwazniejszych form
komunikacji przedsigbiorstwa z klientem. Jest ona rowniez interdyscyplinarnym
obszarem badawczym, o czym $wiadczy fakt, iz zjawiskiem tym zajmujg si¢ bada-
cze zwigzani z psychologia, jezykoznawstwem, socjologig, marketingiem, sztuka-
mi picknymi, prawem czy zarzadzaniem. Warto jednak podkresli¢, iz najczescie]
1 najwiecej publikacji w tym obszarze publikuja specjalisci od marketingu oraz ekono-
mii, zatem w dalszej czg¢éci opracowania przyjete zostaje ujecie reklamy w kontekscie
proceséw rynkowych.

Istota reklamy
W literaturze przedmiotu nie istnieje jedna, uniwersalna definicja reklamy.
Mozna jednak stwierdzi¢, iz najbardziej popularng formulg jest ta opublikowa-
na w 1948 roku przez Amerykanskie Stowarzyszenie Marketingu (AMA), zgod-

27 Katedra Marketingu, Wydziat Zarzadzania, Politechnika Lubelska.
208 M. Wszotek, Reklama: operacjonalizacja zjawiska, Wyd. Libron, Wroclaw 2015, s. 83-84.
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nie z ktorg reklama to ,,wszelkiego rodzaju platna forma nieosobistej prezen-
tacji oraz promocji pomystow, dobr lub ustug przez okreslonego sponsora™®.
Podobny poglad formutuje Marian Golka, ktory uwaza, ze ,,reklama jest kazdy ptat-
ny sposob nieosobistego prezentowania i popierania zakupoéw towaréw (ustug, idei)
przy pomocy okreslonych srodkéw, w okreslonych ramach prawnych i w okreslo-
nych warunkach, wraz z podawaniem informacji o samych towarach, ich zaletach,
ewentualnie cenie, miejscach i mozliwosciach realizacji zakupu’™!°. Trzy podstawo-
we cechy reklamy formutuje rowniez Jacek Kall, ktory uwaza, ze ,,0 reklamie mo-
wimy wowczas, gdy w sposob bezosobowy (bez udzialu sprzedawcy) i za pienigdze
(w przeciwienstwie do publicity) prezentuje si¢ produkt lub ustuge™!!. Z kolei we-
dlug Adama Grzegorczyka reklama jest ,,forma posredniego oddziatywania perswa-
zyjnego, wykorzystujacg Srodki masowej komunikacji jako nosnik informacji™'2.
Chcac dokona¢ syntezy definicji prezentowanych w literaturze, mozna zauwazy¢, iz
zdecydowana wickszos¢ badaczy koncentruje si¢ na reklamie w kontekscie kupna
i sprzedazy oraz jej spotecznego wpltywu?®. Reasumujac, warto zwrdci¢ uwage row-
niez na terminologi¢ zaproponowang przez Rade Reklamy, ktora w kodeksie Ety-
ki Reklamy podaje, iz reklama to: ,,przekaz zawierajacy w szczegdlnosci informacje
lub wypowiedz, zwlaszcza odplatny Iub za wynagrodzeniem w innej formie, towa-
rzyszacy czyjejkolwiek dziatalnosci, majacy na celu zwigkszenie zbytu produktow,
inng forme korzystania z nich lub osiagniecie innego efektu pozadanego przez rekla-
modawcg, z wylaczeniem dzialan public relations™"*. Przedstawiona definicja na-
wigzuje do zasadniczego pytania dotyczacego celu przekazoéw reklamowych, ktorym
przede wszystkim jest cel sprzedazowy. Przykladowo J. Kall jako cel reklamy ,,uzna-
je wplywanie na poziom sprzedazy, zaznaczajac roznokierunkowy charakter pro-
cesu, uzalezniony od postawy konsumenta’™'. Podobne podejscie prezentuje Piotr
H. Lewinski, ktory wyroznia trzy gléwne cele?'®:

* perlokucyjny — ostateczny cel komunikatu, odbiorca zaczyna dziala¢ w pozadany
sposob (oczywiscie zalezy to rowniez od wielu, niezaleznych czynnikow zewnetrz-
nych),

* perswazyjny — zachgcajacy odbiorce do dziatania, a takze wzbudzenie i utrzymanie
przekonania, ze dokonywany wybor jest wlasciwy,

* informacyjny — przekazanie informacji odbiorcy o produkcie lub ustudze.

29 P. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, FELBERG SJA, Warszawa 1999, s. 546.
210 M. Wszotek, op. cit., s. 120.

211 J. Kall, Reklama, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2010, s. 17.

22 A. Grzegorezyk, Reklama, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2010, s. 28.

23 M. Wszotek, op. cit., s. 120.

214 Art. 3. Kodeks Etyki Reklamy, https:/radareklamy.pl/wp-content/uploads/2023/02/Kodeks_Etyki Rekla-
my tekst jednolity 07 02 2023.pdf [dostep: 25.03.2023].

215 J. Kall, Reklama, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2010, s. 68, za: M. Wszotek, op. cit., s. 136.
216 P H. Lewinski Retoryka reklamy, Wyd. Uniwersytetu Wroclawskiego, Wroctaw 2008, s. 31.
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Warto przy tym podkresli¢, iz w literaturze przedmiotu podaje si¢, ze samo infor-
mowanie jako cel reklamy to za mato?’. Jak podaje A. Grzegorczyk, reklama, ,,aby
wypekni¢ swoje zadania, musi wigcej niz informowac. Jest srodkiem do zapoznawania
konsumenta z produktem, ale musi takze wptywac na decyzje dotyczace wyboru i za-
kupu'8, Przedstawione poglady podkreslaja cel sprzedazowy dziatalnoéci reklamo-

wej, ktory dotyczy rowniez reklam wyrobow medycznych.

Reklama wyrobéw medycznych
Wyroby medyczne ze wzgledu na swdj specjalistyczny charakter sg specyficzng
grupg na rynku reklamowym. Za wyrob medyczny uwaza sig:
narzedzie, przyrzqd, urzqdzenie, oprogramowanie, material lub inny artykul, stosowany
samodzielnie lub w polgczeniu, w tym z oprogramowaniem przeznaczonym przez jego wy-
tworce do uzywania specjalnie w celach diagnostycznych lub terapeutycznych i niezbed-
nym do jego wilasciwego stosowania, przeznaczony przez wytworce do stosowania u ludzi

w celu diagnozowania, zapobiegania, monitorowania, leczenia lub fagodzenia przebiegu
choroby [...]*".

Warto przy tym zaznaczy¢, ze przedstawiona definicja jest bardzo szeroka i obej-
muje szeroki wachlarz wyrobdw: od sprzetu medycznego i diagnostycznego, przez
opatrunki i plastry, na kapsutkach, tabletkach i syropach konczac?.

W obecnych czasach korzystanie przez spoteczenstwo z wszelkich wyrobéw me-
dycznych staje si¢ coraz bardziej powszechne, poniewaz producenci nauczyli odbiorcg,
7e majg gotowy preparat na kazda dolegliwo$¢??!. Zdanie to potwierdza raport CBOS,
w ktorym opublikowano, ze 89% dorostych Polakéw deklaruje, ze przyjmowato w cia-
gu roku co najmniej raz leki bez recepty (OTC), za$ 47% przyjmuje je codziennie®*.
W przypadku tak chtonnego rynku mozna zaobserwowaé¢ dynamicznie rozwijajacy
sie marketing farmaceutyczny, a warto$¢ rynku wyrobéw medycznych wzrasta z roku
na rok. Swiadcza o tym raporty wydawane przez Instytut Monitorowania Mediow, za-
wierajace informacje dotyczace wydatkéw reklamowych. W rankingach dotyczacych
nakladow na reklame¢ to wiasnie branza farmaceutyczna zajmuje czotowe miejsce.
Przyktadowo w pierwszym kwartale 2019 roku branza farmaceutyczna jako jedyna
przekroczyta 1 mld zt naktadéw na reklame¢ w mediach tradycyjnych, wyprzedzajac

2T M. Wszotek, op. cit., s. 135.

28 A. Grzegoryczyk, op. cit., s. 42.

219 Urzad Rejestracji Produktéw Leczniczych, Wyrobow Medycznych i Produktéw Biobdjezych, https:/www.
urpl.gov.pl/pl/wyroby-medyczne/wprowadzenie-wyrobow-medycznych-do-obrotu-i-do-uzywania/informa-
cje-dotyczace-0 [dostep: 18.03.2023].

20 https://www.medonet.pl/zdrowie,lek--wyrob-medyczny--suplement-diety---co-je-rozni-,artykul,94346072.
html#wyrob-medyczny [dostep: 15.03.2023].

21 A, Zalewski, Marketing farmaceutyczny w Polsce-badanie przekazéw reklamowych lekow, suplementow
diety i wyrobow medycznych, ,,Rozprawy Spoteczne” 2020, t. 14, nr 2, s. 126.
22https://www.prawo.pl/zdrowie/cbos-89-procentpolakow-stosuje-leki-dostepne-bez-recepty-i-suplemen
ty,258324.html [dostgp: 22.03.2023].
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tym samym branzg handlowa i wszystkie pozostate??. O tym, jakg warto$¢ przedstawia
rynek reklamowy produktow medycznych, $wiadczy jego dynamika wzrostu. Wyniki
badan przeprowadzonych w latach 1997-2015 wskazuja, ze ,,liczba reklam z sekto-
ra produktow zdrowotnych i lekow (w tym suplementow diety) wzrosta blisko dwu-
dziestokrotnie, podczas gdy ogélna liczba reklam — tylko trzykrotnie™?*. Oczywiscie
wzrost wydatkéw reklamowych pobudza sprzedaz produktow, wplywajac tym samym
na decyzje zakupowe odbiorcow.

Nalezatoby podkresli¢ zatem, iz z jednej strony wyroby medyczne to jeden
z najwigkszych rynkéw reklamowych, z drugiej zas rynek ten podlega wielu ograni-
czeniom. W zwigzku z tym, iz dziatanie wyrobow medycznych opiera si¢ na wartosci
nadrzgdne;j, jaka jest zycie 1 zdrowie ludzkie, reklamy tych produktow podlegaja regu-
lacjom nie tylko z zakresu etyki, ale rowniez prawa. Wlasnie przez wzglad na zdrowie
oraz zycie spoleczenstwa nie istnieje niczym nieskrgpowana swoboda dziatalnosci re-
klamowej, a ustawodawcy wprowadzajg ograniczenia dla tzw. towarow wrazliwych??,

Podstawowym dokumentem normujacym dziatalno$¢ reklamowa wyrobow me-
dycznych jest Ustawa z dnia 7 kwietnia 2022 r. o wyrobach medycznych. Niniejsza
ustawa, dla reklamy wyroboéw medycznych, zgodnie z art. 148 jest obowiazujaca od
1 stycznia 2023 r., przy czym zgodnie z art. 143 ,,Reklama wyrobow, ktorej rozpo-
wszechnianie rozpoczeto przed dniem wejscia w zycie art. 5461 ustawy, niespetnia-
jaca wymogow okreslonych w rozdziale 12 moze by¢ rozpowszechniana nie dhuzej niz
do dnia 30 czerwca 2023 r.”*. Okres karencyjny dla istniejacych reklam niespetniaja-
cych nowych przepisow oznacza, ze

Jesli rozpoczeto rozpowszechnianie reklamy wyrobow medycznych przed dniem 1 stycz-
nia 2023 1. [...] to reklama w tej dotychczasowej formie moze byc rozpowszechniana do
dnia 30 czerwca 2023 ., a po tej dacie reklama wyrobu powinna zosta¢ dostosowana do
obowigzujgcych wymogéw prawnych®”.

Podstawowy zapis ww. Ustawy w zakresie reklamy produktow medycznych doty-
czy sformutowania komunikatu, tj.: ,,Reklama wyrobu kierowana do publicznej wia-
domosci musi by¢ sformutowana w sposob zrozumiaty dla laika™ (art. 55)*2%. Zapis ten
dotyczy rowniez ,,sformutowan medycznych i naukowych oraz przywotywania w re-
klamie badan naukowych, opinii, literatury lub opracowan naukowych i innych mate-

23 A, Zalewski, op. cit., s. 108.
24 Ibidem, s. 109.

25 A. Nieweglowski, Ewolucja reklamy produktow leczniczych w prawie polskim, ,Palestra” 2004, t. 49,
nr1-2,s.44.

26 Ustawa z dnia 7 kwietnia 2022 r. o wyrobach medycznych, https:/www.dziennikustaw.gov.pl/
D2022000097401.pdf, [dostep: 16.03.2023].

27 https://www.medexpress.pl/od- 1-stycznia-nowe-zasady-reklamy-wyrobow-medycznych-ale/86023  [do-
step: 20.03.2023].

28 Art. 55 p.1. Ustawa z dnia 7 kwietnia 2022 r. o wyrobach medycznych, https:/www.dziennikustaw.gov.pl/
D2022000097401.pdf [dostep: 16.03.2023].
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riatow skierowanych do uzytkownikow innych niz laicy”. Przy czym w rozumieniu
Ustawy profesjonalistami sa osoby wykonujace zawody medyczne, ktore posiadaja
specjalistyczng wiedze 1 doswiadczenie, za$ laikami osoby niebedace profesjonalista-
mi**’, Zgodnie z Rozporzadzeniem Parlamentu Europejskiego i Rady (UE) 2017/745
z dnia 5 kwietnia 2017 r. ,,laik oznacza osobe fizyczna, ktdra nie ma formalnego wy-
ksztalcenia w odpowiedniej dziedzinie ochrony zdrowia lub medycyny’™!. Zdaniem
Naczelnej izby Lekarskiej za nieprofesjonalistow uwazac nalezy pacjentow, konsu-
mentow, importeréw, dystrybutoréw oraz przecigtnych uzytkownikow Internetu®?. Za-
tem zapis ten jednoznacznie okresla, iz reklama wyrobow medycznych powinna by¢
sformutowana w taki sposob, by odbiorca, ktory nie ma zadnej wiedzy medycznej, byt
w stanie prawidtowo odczytac jej przekaz.

Reklama wyrobow medycznych, jak dotychczas, moze by¢ realizowana w formie
audiowizualnej, dzwickowej oraz wizualnej. Ustawodawca okre$la rowniez podsta-
wowe elementy takiego przekazu, tj. konieczno$¢ umieszczenia w reklamie nazwy lub
nazwy handlowej wyrobu, poinformowanie o jego przewidzianym zastosowaniu®**
oraz sposob prezentowania reklamy. W tym przypadku reklamodawca ma obowiazek
uwzglednienia: ,,obiektywnej prezentacji wyrobu, bezpieczenstwo jego stosowania,
stan wiedzy uzytkownikow wyrobow oraz konieczno$¢ zapewnienia niezakloconego
korzystania z ustug zdrowotnych i ustug farmaceutycznych* (ostatni punkt dotyczy
reklamy w aptekach i podmiotach prowadzacych dziatalno$¢ leczniczg). Uzupetnie-
niem Ustawy w zakresie szczegdtow prezentacji wyrobow jest projekt rozporzadzenia
Ministra Zdrowia z dnia... w sprawie wyrobéw medycznych (w momencie publikacji
rozdziatu rozporzadzenie jeszcze nie zostato opublikowane w Dzienniku Ustaw). Roz-
porzadzenie niniejsze okresla szczegoly dotyczace informowania odbiorcy w zakresie
przeznaczenia danego produktu, tj. dla wyrobu medycznego: ,,To jest wyrob medycz-
ny. Uzywaj go zgodnie z instrukcjg lub etykietg” oraz dla produktu niemajacego prze-
widzianego zastosowania medycznego wymienionego w zataczniku XVI do rozpo-
rzadzenia 2017/745 (np. soczewki kontaktowe, substancje do wypelniania skory) oraz
wyposazenia wyrobu medycznego: ,,Dla bezpieczenstwa uzywaj zgodnie z instrukcja

2 [bidem.

B0 https://nil.org.pl/aktualnosci/7005-reklama-wyrobow-medycznych-nowe-przepisy-od- 1 -stycznia-2023-r
[dostep: 19.03.2023].

31 Rozporzadzenie Parlamentu Europejskiego i Rady (UE) 2017/745 z dnia 5 kwietnia 2017 w sprawie wyro-
bow medycznych, zmiany dyrektywy 2001/83/WE, rozporzadzenia (WE) nr 178/2002 i rozporzadzenia (WE)
nr 1223/2009 oraz uchylenia dyrektyw Rady 90/385/EWG 1 93/42/EWG, https://eur-lex.europa.ew/legal-con-
tent/PL/TXT/PDF/?uri=CELEX:32017R0745&from=IT [dostegp: 19.03.2023].

32 Ibidem.

33 Art. 60 p.2. Ustawa z dnia 7 kwietnia 2022 r. o wyrobach medycznych. . .

34 [bidem.
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lub etykieta”*. Projekt rozporzadzenia zaklada rowniez sposob umieszczania tych
ostrzezen:

1) w przypadku reklamy w formie audiowizualnej:

a) jest umieszczana w dolnej czesci reklamy, na plaszczyznie stanowigcej nie mniej niz
15% jej powierzchni,

b) jest umieszczana w taki sposob, aby tekst wyroznial sie od tla plaszczyzny, byt widocz-
ny, czytelny, nieruchomy, umieszczony poziomo, przy czym odleglosc¢ liter od dolnej
i gornej krawedzi tla plaszczyzny reklamy nie moze by¢ wigksza niz 1/2 wysokosci
liter; a odleglos¢ miedzy wierszami napisu nie moze by¢ wigksza niz wysokos¢ liter;

¢) jest odczytywana w sposob wyrazny w jezyku polskim, a czas trwania przekazu nie
moze by¢ krotszy niz 4 sekundy;

2) w przypadku reldamy w formie dzwigkowej jest odczytywana w sposob wyrazny
w jezyku polskim, a czas trwania przekazu nie moze by¢ krotszy niz 4 sekundy;
3) wprzypadku reklamy w formie wizualnej jest umieszczana:

a) w dolnej czesci reklamy, na plaszczyznie stanowigcej nie mniej niz 10% jej powierzch-
ni,

b) w taki sposob, aby tekst wyroznial sie od tla plaszczyzny, byl widoczny, czytelny, nie-
ruchomy, umieszczony poziomo, przy czym odleglos¢ liter od dolnej i gornej krawedzi
tla plaszczyzny reklamy nie moze by¢ wigksza niz 1/2 wysokosci liter; a odleglos¢ mie-
dzy wierszami napisu jest nie wigksza niz wysokosc liter;

4) w przypadku reklamy kierowanej do publicznej wiadomosci w formie wizualnej obej-
mujgcej wigcej niz jednq strong, umieszcza si¢ na pierwszej stronie®.

Jedna z najistotniejszych zmian wprowadzonych Ustawa z dnia 7 kwietnia 2022 r.
o wyrobach medycznych jest ograniczenie dotyczace osob, ktore moga zosta¢ zaan-
gazowane w reklame. Zgodnie z zapisem art. 55 reklama kierowana do publicznej
wiadomosci nie moze ,,wykorzystywa¢ wizerunku osob wykonujacych zawody me-
dyczne lub podajacych si¢ za takie osoby lub przedstawia¢ osob prezentujgcych wyrob
W sposob sugerujacy, ze wykonujg taki zawod 7. Zatem nie tylko osoby wykonujagce
zawody medyczne nie moga reklamowac¢ wyrobéw medycznych, ale rowniez aktorzy
odgrywajacy taka rolg (co byto jednym z gtéwnych motywow przewodnich dotych-
czasowych reklam wyrobow medycznych). Oczywiscie Kodeks Etyki Lekarskiej art.
63 zabrania uczestnictwa lekarza w reklamie przez reklamowanie swojej pracy oraz
uzywanie nazwiska i wizerunku lekarza do celoéw komercyjnych?®, Niemniej jednak,

35 §3 Projekt rozporzadzenia Ministra Zdrowia z dnia. .. w sprawie wyrobow medycznych, https://legislacja.
rcl.gov.pl/projekt/12362406/katalog/12898313#12898313 [dostep: 24.03.2023].

26 [bidem.

57 Art. 55 p. 2. Ustawa z dnia 7 kwietnia 2022 r. o0 wyrobach medycznych. ...

38 Art. 63. 1. Lekarz tworzy swoja zawodows opini¢ jedynie w oparciu o wyniki swojej pracy, dlatego wszel-
kie reklamowanie si¢ jest zabronione. 2. Lekarz nie powinien wyraza¢ zgody na uzywanie swego nazwiska
i wizerunku dla celow komercyjnych,
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jak interpretuje przepis Naczelna Izba Lekarska, zaden aktor wystepujacy w reklamie
wyrobu medycznego nie moze odgrywa¢ zawodu lekarza, farmaceuty, pielegniarki, ra-
townika medycznego i innych 0sob wykonujacych zawod medyczny™°.

Kolejny istotny zapis dotyczy zakazu kierowania reklamy wyrobow medycznych
do dzieci przez bezposrednie ,,wezwanie dzieci do nabycia reklamowanych wyrobow
lub do naklonienia rodzicéw lub innych oséb dorostych do kupienia im reklamowa-
nych wyrobow”?*. Oczywiscie w tym przypadku pewna forme ochrony dzieci za-
pewnia Kodeks Etyki Reklamy rozdz. IV Reklama skierowana do dzieci i miodziezy,
zwlaszcza art. 23 mowiacy o tym, ze ,,reklama skierowana do dzieci lub miodziezy
nie moze zawierac tresci stwarzajacych zagrozenie dla zdrowia lub bezpieczenstwa’*!
. Natomiast w przypadku reklamy wyrobow medycznych juz sam wyrob i jego nie-
wlasciwe uzycie moze stanowic takie niebezpieczenstwo. Ponadto art. 29 Kodeksu
Etyki Reklamy porusza kwestie zwigzane z tworzeniem przekazow, w ktorych dziec-
ko jest posrednikiem pomigdzy reklamodawca a ostatecznym klientem (rodzicem), tj.
,»Reklamy nie moga zawiera¢ skierowanych do dzieci lub mtodziezy: polecen nakta-
niania 0so6b dorostych do zakupu reklamowanych produktow lub instrukcji sposobu
naklaniania os6b dorostych do zakupu reklamowanych produktow’*. Zatem zapisy
Ustawy i Kodeksu sg zgodne w zakresie ochrony dzieci w przypadku reklam wyrobow
medycznych.

Warto podkresli¢, iz ustawodawca rozszerzyt zakres obowigzywania przytoczonych
przepisow rowniez na dziatalno$¢ dotyczacg (art. 58)**:

1. reklamy dzialalnosci gospodarczej lub zawodowej, w kidrej wykorzystuje si¢ wyrob
do swiadczenia ustug — w zakresie, w jakim dotyczy ona ustug swiadczonych przy
uzyciu danego wyrobu, w tym ustug wypozyczania, najmu lub uzyczania wyrobow,

2. prezentowania wyrobow w czasie spotkan, ktorych celem lub efektem jest zachecanie
do nabywania wyrobow, lub finansowania takich spotkan,

3. kierowania do publicznej wiadomosci opinii przez uzytkownikow wyrobow, jezeli
otrzymujq z tego tytulu korzysci;

4. odwiedzania osob wykonujgcych zawod medyczny w celu promocji wyrobow,

"ttps://sip.lex.pl/akty-prawne/akty-korporacyjne/ogloszenie-jednolitego-tekstu-uchwaly-w-sprawie-kodeksu-
etyki-287198825?_ga=2.146097076.1020187247.1679756993-298591962.1679394413#xd_co f=ZDA-
XYZZmMTctZWE4AMIOONjAOLWIiY TEtY WZhNzIzZTA20D Vk~ [dostep: 20.03.2023].

29 https://nil.org.pl/aktualnosci/7005-reklama-wyrobow-medycznych-nowe-przepisy-od- 1 -stycznia-2023-r
[dostep: 25.03.2023].

20 Art. 55 p. 2. Ustawa z dnia 7 kwietnia 2022 r. o wyrobach medycznych...

21 Kodeks Etyki Reklamy, https:/radareklamy.pl/wp-content/uploads/2023/02/Kodeks FEtyki Reklamy
tekst_jednolity 07_02_2023.pdf [dostep: 20.03.2023].

22 [bidem.

3 Art. 58.1. Ustawa z dnia 7 kwietnia 2022 r. o wyrobach medycznych...
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5. sponsorowania targow, wystaw, pokazow, prezentacji, konferencji, zjazdow
i kongresow naukowych, w tym dla osob wykonujgcych zawod medyczny lub prowa-
dzqcych obrot wyrobami;

6.  prezentowania wyrobow w czasie wydarzen, o ktorych mowa w pkt. 5;

7. przekazywania probek w celu promocji wyrobow.

Nalezy zatem stwierdzi€, iz zaprezentowane zasady reklamy dla wyrobéw me-
dycznych dotycza nie tylko tradycyjnych przekazow reklamowych, ale réwniez pozo-
statych form komunikacji marketingowej kierowanych przez producentoéw wyrobow
medycznych do uczestnikow danego rynku.

Podsumowanie

Wskazane zapisy Ustawy z dnia 7 kwietnia 2022 1. o wyrobach medycznych za-
ostrzaja dotychczasowe wymogi w stosunku do reklam omawianej kategorii produk-
tow. Jedng z najistotniejszych zmian jest zakaz wykorzystywania wizerunku osob
wykonujacych zawody medyczne, wlacznie z odgrywaniem takiej roli przez aktora.
Motyw ten byt jednym z najczgsciej wykorzystywanych w reklamach wyrobow me-
dycznych, gdzie aktor w biatym fartuchu, z niewidocznym nazwiskiem i stanowi-
skiem, w miejscu stylizowanym na gabinet lekarski polecat dany produkt**. Nieste-
ty taki rodzaj reklamy czesto wprowadzat klienta w blad. Takie stanowisko popiera
srodowisko medyczne, wedhug ktorego zakaz takich reklam zwigksza prestiz zawodu
lekarza i poprawia relacje lekarz—pacjent*”, ktore z kolei s3 warunkiem koniecznym
w prawidlowym przebiegu procesu leczenia. Podsumowujac rozwazania, nalezy pod-
kresli¢, iz prezentowane przepisy w zakresie reklam wyrobow medycznych zostang
uzupelnione stosownym rozporzadzeniem ministra wlasciwego, w tym przypadku Mi-
nistra Zdrowia.
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Marketing w mediach spotecznosciowych na podstawie
firmy InPost

Abstrakt

Ponizszy rozdzial zawiera przeglad ksztattowania si¢ istniejacych profili firmy
InPost na réznych portalach spotecznosciowych w celu prowadzenia marketingu fir-
my. Odpowiednie wykorzystanie mozliwosci, jakie daje internet, moze przystuzy¢ sie
do korzystnego ksztattowania wizerunku firmy oraz komunikacji z klientem. Wprowa-
dzona przez badang firme niebagatelna strategia wykorzystania m.in. lolcontentu oraz
marketingu wirusowego w budowaniu swojego wizerunku daje pokazuje, jak emocje
moga wplynac na opini¢ oraz rozglos o firmie na swiecie. Gléwnym celem niniejsze-
go rozdziatu jest ocena roli i znaczenia mediéw spolecznosciowych w marketingu na
przyktadzie firmy InPost.

Stowa kluczowe: marketing w mediach spotecznosciowych, media spotecznosciowe,
platforma komunikacyjna, wizerunek firmy, marketing wirusowy, key visual, content
marketing

Wprowadzenie

Media spotecznosciowe obecnie towarzysza spoteczenstwu kazdego dnia, jesli tyl-
ko ma si¢ dostep do internetu. Z danych na styczen 2023 roku uzytkownikéw interne-
tu jest ponad 5 miliardow, z czego uzytkownicy mediow spotecznosciowych stanowia
4,76 miliarda osob z niego korzystajacych?’. Dane te wskazujg, ze media spoteczno-
Sciowe staly si¢ miejscem w sieci, ktore wspolczesnie s ,,uczeszczane” na co dzien,
a co za tym idzie — staly si¢ one swietnym miejscem do promocji, jak rowniez jest to
platforma komunikacyjna, ktora daje mozliwosci przekazania wigkszej ilosci informa-
cji potencjalnym konsumentom. Media spotecznosciowe staty sie¢ wigc idealnym na-
rzedziem do komunikacji marketingowe;.

Celem niniejszej pracy jest ocena roli i znaczenia mediow spotecznosciowych
w marketingu na przyktadzie firmy InPost. Mozna je uzna¢ za efektywne narzedzie ko-
munikacji marketingowej, jesli tylko beda odpowiednio spozytkowane. Umozliwiaja
interakcje miedzy internautami z wykorzystaniem wszechstronnej technologii komu-
nikacyjnej.

Media spotecznosciowe w niebagatelny sposob zmieniajg strategic wykorzystania
internetu w komunikacji marketingowej. Gdy administracja publiczna ich uzywa, pod-
%6 Studenckie Koto Naukowe ,,FaMa” Business Leaders Club, Wydziat Zarzadzania, Politechnika Czgsto-
chowska.

27 https://www.statista.comy/statistics/6 1 7136/digital-population-worldwide/ [dostegp: 24.02.2023].
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lega wtedy zblizonym zasadom, co organizacja for-profit. Warto podkresli¢ réwniez,
iz za jedng z najbardziej istotnych zalet mediéw spoteczno$ciowych mozemy uzna¢
szans¢ wplyniecia na wizerunek firmy, a ktory to — z marketingowej perspektywy — ma
kluczowe znaczenie.

Charakterystyka social media marketingu

Social media marketing, a inaczej marketing spotecznosciowy, stanowi integralny
element biznesu w XXI wieku. Jego celem jest budowanie 1 utrzymywanie pozytyw-
nego wizerunku firmy w mediach spolecznosciowych za pomocg rozmaitych narzedzi
oraz metod.

Media spotecznosciowe (social media) to media, ktore charakteryzuja si¢ wysokim
stopniem interaktywnosci, wykorzystujacymi powszechnie dostgpne i rozbudowane
techniki komunikacji. Bazujg na sieciowych, czgsto mobilnych technologiach, zmie-
niajac wymiar komunikacji i podkre$lajac role dialogu®®.

Marketing spolecznosciowy umozliwia firmom bezposrednia komunikacje
z odbiorcami. Przy pomocy mediéw spotecznosciowych klient ma mozliwos¢ reago-
wania na dziatania przedsigbiorstwa przez publiczne komentowanie czy tez prywatne
rozmowy z firmg przez czat na danych portalach*®.

Posty udostepniane przez firme najczesciej zwigkszaja swoj ruch przez otrzymane
polubienia i komentarze. Publikowane na portalach dane mogg rowniez zosta¢ przeka-
zywane dalej przez uzytkownikow, co zwigksza zasieg, a tym samym promocj¢ marki.

Uzytkownicy mediow spotecznosciowych bardzo czesto szukajg informacji 1 opinii
zwigzanych z markami czy konkretnymi produktami. Niejednokrotnie prowadza dys-
kusje w komentarzach.

Wedtug raportu Digital na 2023 rok najczesciej uzywang platforma przez uzytkow-
nikow z Polski jest Facebook, ktory rowniez zostat wskazywany jako ulubiona platfor-
ma uzytkownikow?°. Oprocz Facebooka w Polsce duzg popularnoscig cieszg si¢ row-
niez YouTube, Instagram, Twitter, LinkedIn oraz TikTok.

Facebook jest platforma, ktora umozliwia otrzymywanie opinii od klientow, publi-
kowanie tresci tekstowych, graficznych oraz wideo. Jego dodatkowym atutem jest ko-
munikator internetowy: Messenger, ktory daje mozliwos¢ wymiany prywatnych wia-
domosci z klientami. Na Facebooku mozna rowniez prowadzi¢ relacje na zywo —live
lub stworzy¢ grupe dla fandow czy klientow. Warto zauwazy¢, ze Facebook jest jednym
z pierwszych zatozonych mediéw spotecznosciowych — powstat 4 lutego 2004 roku®!.

Instagram to platforma, ktora powstata w 2010 roku i jest typowo wizualna. Mozna
publikowac¢ na niej zdjgcia lub wideo wraz z trescig badz odpowiada¢ na komentarze.

28 M. Dorenda-Zaborowicz, Marketing w social media, ,,Nowe Media” 2012, 1. 3, s. 59.

29 K. Stopezynska, Influencer marketing w dobie nowych mediéw, Wydawnictwo Uniwersytetu L.odzkiego,
Lodz2021,s. 112-113.

20 https://grupainfomax.com/blog/social-media-w-polsce-i-na-swiecie-raport-digital-2023/ [dostep: 21.09.2023].
51 https://pl.wikipedia.org/wiki/Facebook [dostep: 21.09.2023].
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Jest to platforma, ktora wprowadzita tak zwane relacje na Instastories, czyli filmy badz
zdjecia wys$wietlane internautom wytgcznie przez okres 1 doby?2.

YouTube daje firmie mozliwo$¢ publikowania filméw oraz od niedawna tzw.
shortsow, czyli filméw trwajacych do 60 sekund®?. Warto zaznaczy¢, ze shortsy sg
odpowiednikiem filméw umieszczanych na platformie TikTok, gdzie firma jest w stanie
w tani i szybki sposob utworzy¢ kampani¢ reklamowa na duza skalg?*.

Twitter (od 5.06.2023 roku platforma funkcjonuje pod nazwa X) stanowi platformeg
spehiajaca formg matego bloga firmy. Uzytkownicy moga na niej publikowaé krotkie
wiadomosci tekstowe (tweety) do 280 znakow*. W marketingu najczesciej jest wyko-
rzystywany do prowadzenia kampanii reklamowych (przyktadowo w formie sponsoro-
wanych tweetow).

LinkedIn stanowi portal specjalizujacy si¢ w kontaktach zawodowo-biznesowych.
Najczgsciej wykorzystywany jest jako narzedzie do budowania marki oraz jako cen-
trum do rekrutacji nowych pracownikoéw>.

W ramach marketingu funkcje mediéw spotecznosciowych mozna podzieli¢ na kil-
ka grup:

* pozyskiwanie i przetwarzanie danych;

* budowanie rozpoznawalnosci marki;

» wizerunkowe (w tym reklamy image’owe, dla ktorych cechg charakterystyczng
jest przede wszystkim ukryty mechanizm perlokucyjny. Na pierwszym planie kon-
struuje si¢ narracja $wiata przezy¢ marki, niekoniecznie uzupetiona o produkt czy
reklamowang ushuge. Reklama image’owa odnosi si¢ gldéwnie do tozsamosci i oso-
bowosci marki, bezposrednio komunikujac jej charakter w kontekstowe] poetyce.
Aspekt wizualny jest rzadko skonwencjonalizowany, a bardzo czesto bezstronny
wobec prototypowej estetyki reklamowanego produktu badz ustugi)®’;

* instruktazowe (w tym reklamy usage’owe przyjmujace przyktadowo forme porad-
nika w postaci grafiki/filmu przedstawiajacego, jak dziata dana ustuga badz produkt
firmy)?2;

* sprzedazowe (W tym social selling czy tez sprzedaz w mediach spolecznosciowych,
ktora polega na wykorzystaniu roznych platform spotecznosciowych w celu skon-

22 https://scroll.morele.net/poradniki/insta-stories-jak-dzialaja-jakie-sa-najnowsze-funkcjonalnosci-i-nieznane
-ci-opcje-sprawdz-kompleksowy-poradnik-o-stories-ig/ [dostgp: 21.09.2023].

53 https://www.youtube.com/intl/pl _ALL/creators/shorts/ [dostep: 21.09.2023].

24 https://digitalbrand.com.pl/blog/tiktok/ [dostep: 21.09.2023].

25 https://pl.wikipedia.org/wiki/Twitter [dostep: 21.09.2023].

26 https://www.linkedin.com/pulse/linkedin-marketing-jak-wykorzysta%C4%87-w-marketingu-i-reklamie/?
originalSubdomain=pl [dostep: 21.09.2023].

57 G. Hebrajska, G. Slusarska, Strategie tworcze w dziataniu, Wydawnictwo Premium Verbum, £.6dz 2016,
s. 74-75.

28 1. Lupa, Potencjal marketingowy mediéw spolecznosciowych, Uniwersytet Ekonomiczny w Krakowie,

Krakow 2017, s. 26.
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taktowania si¢ ze swojg docelowa grupg klientow?*. Social selling to punkty styku
z markg na wszystkich etapach $ciezki zakupowej)**°;

» obstuga klienta (w tym systemy rekomendacji spotecznosciowych, media spotecz-
nosciowe pokazaly znana od wiekow prawde — tatwiej podjac decyzje o zakupie
jakiego$ przedmiotu, ktory juz wybraly i pozytywnie ocenity inne osoby. Systemy
rekomendacyjne, dzigki nowoczesnym technologiom typu mashine learning, moga
by¢ pomocne, rekomendujac rzeczy, ktdre przypadng do gustu okreslonej osobie na
podstawie tego, co wczesniej wybraly osoby o zblizonych preferencjach, wedhug
poprzedniego zakupu danego uzytkownika badz tez preferencji w odniesieniu do
produktoéw testowych)?s®
Przykladem serwisu spotecznosciowego, ktory ma na celu gromadzenie informacji

na temat potrzeb klientow, ale bez sugerowania atutow, jest blog firmowy znanej polskiej

firmy oferujacej ushugi logistyczne InPost. Blog ten ma na celu informowanie klientow

o $wiadczonych ustugach. Jest tam mozliwo$¢ komentowania wpisow, dzigki czemu

kadra InPostu ma sposobnos¢ gromadzenia rynkowego feedbacku i, wykorzystujac go,

moze udoskonala¢ obecng oferte rynkowa, a takze ma mozliwo$¢ dopasowywania ko-
lejnych produktow do oczekiwan sygnalizowanych przez klientow. Pozwala to na lep-
sza identyfikacje potrzeb oraz oczekiwan osob korzystajacych z ustug, umozliwia do-
datkowo budowanie relacji z klientami, a co za tym idzie — zdobywanie ich lojalnosci*®.

Rola mediéw spotecznosciowych w marketingu jest bardzo znaczaca, gdyz opieraja
si¢ one na relacjach migdzyludzkich, uzytkownicy internetu samodzielnie wymieniaja
sie opiniami o markach i w pewnym sensie pehia rol¢ pracownikéw marketingu. Ten
efekt sieciowy wspomaga zwigkszenie swiadomosci marki, gdyz zaciekawione osoby
podejmuja dyskusje dotyczace waznej dla nich tematyki®®.

InPost jako przyklad przedsi¢biorstwa dzialajacego w mediach
spolecznosciowych

InPost sp. z.0.0. to polski operator logistyczny z siedziba w Krakowie, ktory jako
pierwszy w Polsce zalozyt sie¢ paczkomatow bedacych punktami samoobstugowego
nadawania i odbierania przesytek®*.

Paczkomaty okazaly si¢ rozwigzaniem innowacyjnym, utatwiajac klientom wysytki
kurierskie w Polsce, jak rowniez za granice. Stanowig one konkurencjg dla istniejacych
wczesniej sposobow dostawy, dajac mozliwos¢ odebrania paczki 24/7. Ciekawostka
jest logo firmy, ktore w 2013 roku przeszlo rebranding, po ktérym zaczeto

2 https://blog.businessweb.pl/social-selling [dostep: 21.09.2023].

260 https://brief.pl/social-selling-czyli-jak-sprzedawac-w-dobie-social-mediow/ [dostep: 21.09.2023].

261 https://morebananas.pl/blog/najwazniejsze-funkcje-mediow-spolecznosciowych-w-marketingu  [dostep:
24.02.2023]; https://commplace.pl/blog/systemy-rekomendacyjne/ [dostep: 21.09.2023].

262 https://commplace.pl/blog/systemy-rekomendacyjne/ [dostgp: 21.09.2023].

263 M. Dorenda-Zaborowicz, Marketing w social media, ,,Nowe Media” 2012, 1. 3, s. 62.

264 https://inpost.pl/o-inpost [dostep: 26.02.2023].
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przedstawia¢ stonce potaczone z ksiezycem. Miato to na celu ukazanie calodobowos$¢
paczkomatow.

Warto rowniez zauwazy¢, ze za rebranding firmy InPost odpowiada agencja Dra-
gon Rouge, ktora zajmowata si¢ rowniez tworzeniem materiatlow dla takich firm jak
Coca-Cola, Nest Bank, Dulux, Iwostin, Radio France itd.

InPost

out of the box

Rysunek 1. Logo grupy InPost
Zrédto: https://inpost.pl/ [dostep: 24.02.2023].

Oprocz Paczkomatoéw firma oferuje rowniez tradycyjne ustugi kurierskie, ktore tak-
ze majg mozliwos¢ szybkich dostaw, czyli tzw. przesytek ekspresowych.

Do konkurencji grupy InPost w Polsce naleza: Poczta Polska, DPD, Allegro,
Orlen. Wigkszo$¢ z nich jednak nie ma w ofercie dostawy do paczkomatu albo dopiero
od niedawna zaczeta wprowadzac na rynek wlasne automaty paczkowe. W wiekszych
miastach zaczely sie pojawia¢ paczkomaty od DPD, Allegro, Poczty Polskiej czy tez
chinskiego AliExpress. Porownujac jednak liczbe urzadzen firmy InPost do konkuren-
cji, mozna zauwazy¢ znaczacg przewage urzadzen firmy InPost, ktorej paczkomaty
mozna rowniez znalez¢ w mniejszych miastach (nawet w mniejszych wioskach poni-
zej 1000 mieszkancow).

W mediach spolecznosciowych InPost ma swoje profile na portalach, takich jak:
Facebook, Instagram, YouTube, Twitter, LinkedIn oraz TikTok.

Narzedzia marketingowe wykorzystywane przez InPost w mediach
spolecznosciowych

W grupie InPost mozna zauwazy¢ r6zne metody wykorzystywane do skutecznego
marketingu. Jedna z nich jest marketing wirusowy, czyli tzw. viral marketing. Opiera
sie on na wywolaniu w uzytkownikach zaciekawienia danym produktem czy tez wy-
wotlaniu okreslonych emocji (np. rozbawienia). Ma to na celu sktonienie uzytkownikow
na udostepnienie tresci, ktora w bardzo krotkim okresie dostanie si¢ do jak najwiekszej
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grupy, stajac si¢ tym samym viralem?®, InPost w bardzo dobrym stopniu wykorzystuje
marketing wirusowy, szybko reagujac na biezace wydarzenia i publikujac posty dosto-
sowane do swoich odbiorcow. Przyktadem moze by¢ post z 24 grudnia 2022 roku od-
noszacy si¢ do czgstej odpowiedzi na zyczenia §wigteczne.

InPost - Paczkomat, Kurier
“ 24 grudnia 2022 -

. . .
Tresc: Nawzajem! &

QO? 5 tys. 193 komentarze 33 udostepnienia
o Lubie to! (J) Komentarz A> Udostepnij

Rysunek 2. Post ze strony InPostu na Facebooku

Zrédto: Profil InPosta na portalu Facebook, https:/www.facebook.com/paczkomatkurier?locale=pl_PL, [dostep:
24.02.2023].

Kolejng metoda wykorzystywana przez InPost jest content marketing sktadajacy
si¢ z dwoch glownych obszaréw: wewngtrznego i zewnetrznego. Obszar wewnetrz-
ny skupia si¢ na tresciach tworzonych przez grupe InPost, natomiast zewnetrzne na
dziataniach obejmujacych m.in. publikowanie na serwisach zewngtrznych artykutow
1 wywiadoéw sponsorowanych czy tez artykutow goscinnych, np. na zaprzyjaznionych
blogach?®. Content marketing obejmuje tworzenie tresci, ktore beda odpowiada¢ po-
trzebom klientow, realizujac przy tym cele przedstawione przez firmg¢. W obecnych
czasach mozna rowniez wykorzysta¢ do tego content curation, czyli dystrybucje wy-
branych tresci, ktore zostaly wezesniej stworzone przez kogo$ innego®®’. InPost $wiet-
nie wykorzystuje t3 metod¢ w prowadzeniu swojego profilu na Facebooku, tworzac
krotkie, a zarazem rzucajace si¢ W oczy oraz czgsto bawigce posty.

Kluczowym elementem dla marki w mediach spoteczno$ciowych jest jej rozpozna-
walno$¢. InPost do tego celu wykorzystuje swoja maskotke w postaci paczki — “Mata”.
Jest to forma key visual, czyli motyw graficzny, ktory jest unikalny i charakterystyczny
dla danej firmy.

Grupa InPost podejmuje si¢ rowniez dziatan marketingowych z influencerami, docie-
rajac tym samym do wickszej liczby klientow. Materiaty sa umieszczane bezposrednio
na Facebooku lub Instagramie grupy InPost czy tez na mediach spotecznosciowych da-
nych influenceréw. Przyktadem takiej kampanii reklamowej moze byé post zIga Swigtek
z 10pazdzierika 2020 roku (przedstawionanarysunku 3.) lubkampania przeprowadzona
z grupg YouTuberow z lipca 2021 roku.

265 https://www.cstore.pl/blog/czym-jest-marketing-wirusowy/ [dostep: 24.02.2023].

26 https://inpost.pl/aktualnosci-jak-content-marketing-pomaga-zdobywac-nowych-klientow  [dostep:
24.02.2023].

%7 B, Stawarz-Garcia, Content marketing i social media. Jak przyciggnqgcé klientow, Wydanie 11, Wydawnictwo

Naukowe PWN, Warszawa 2018, s. 11.
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InPost

out of the box

Odbiér w Paczkomacie
serwujemy Swiqgtek,
pigtek czy niedziela

ito 24/7

Rysunek 3. Kampania z Iga Swiatek firmy InPost

Zrodto: Profil InPosta na portalu Facebook, https://www.facebook.com/paczkomatkurier?locale=pl_P [dostep:
24.02.2023].

Rysunek 4. Kampania z YouTuberem , reZigiusz” firmy InPost

Zrédto: Profil InPosta na portalu Facebook, https:/www.facebook.com/paczkomatkurier?locale=pl_PL, [dostep:
21.09.2023].
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Na portalach spotecznosciowych grupy InPost mozna réwniez zauwazy¢ posty
stworzone we wspolpracy z innymi markami zawierajace kupony rabatowe na m.in
darmowa dostawe z InPost oraz kod rabatowy na zakupy w danym sklepie interneto-
wym. Stanowi to korzy$¢ obopdlna dla obydwu firm, gdyz przyciaga klienta tanszym
zakupem z dodatkowg darmowg dostawa.

Grupa InPost znalazta sposob, aby wyrdzni¢ swoje posty na tle miliona innych, an-
gazujac w nie odbiorcéw oraz udostepniajac zabawne dla uzytkownika tresci.

Wiekszos¢ uzytkownikdw internetu, a tym samym mediow spotecznosciowych po-
szukuje rozrywki. Zabawne posty od zawsze byly czyms, co skupiato uwage. W jezy-
ku marketingu pojawilo si¢ okreslenie ,.lolcontent”, czyli tresci wywolujacych rozba-
wienie uzytkownikow, tym samym reklamujac marke (z ang. lol — laughing out loud,
laugh — $mia¢ si¢ glosno, content — tre$¢)*®. InPost stat si¢ niejako prekursorem wpro-
wadzenia lolcontentu w marketingu swojej firmy. Zabawne tresci zdobywaty wickszg
liczbe odston, dzicki czemu algorytm danych portali wyswietlat je wickszej liczbie
uzytkownikoéw. Ponadto wiele osob udostepniato posty grupy InPost na swoich profi-
lach, potwierdzajac sukces nowej kampanii, na ktory wskazuje ogromny wzrost liczby
obserwujacych na mediach spotecznosciowych firmy. Nie mingto wiele czasu, a ,,fun
content” zaczat si¢ pojawia¢ na portalach takich firm jak Zabka czy tez Lidl. Trzeba
jednak zauwazy¢, ze jest to strategia, ktora w niektorych przypadkach begdzie mogta
by¢ skojarzona z brakiem profesjonalizmu i przed zamieszczeniem tresci nalezy do-
ktadnie zna¢ grupe odbiorcza marki oraz potrzebna jest jej duza §wiadomosc.

Firma InPost stawia rowniez na otwarta komunikacje z klientami, zamieszczajac
m.in. posty z pytaniami, na ktore uzytkownicy odpowiadaja reakcjami czy tez na ktore
odpowiadaja w komentarzach. Pozostawia to miejsce na wymiang opinii miedzy uzyt-
kownikami oraz buduje relacjg¢ firmy z klientami. Dodatkowo firma umieszcza posty
nawigzujace do najnowszych badz kultowych filmow czy tez gier wideo, o ktorych jest
najwigkszy szum w sieci, dzigki czemu angazuja si¢ w swoja spotecznosé.

Oprocz Facebooka InPost prowadzi rowniez profile na innych portalach spotecz-
nosciowych, jednak najwigksza liczba postow pojawia si¢ glownie na wymienionym
wezesniej Facebooku oraz Instagramie, czyli na platformach Meta. Jest to jak najbar-
dziej zrozumiale, patrzac na to, ze portale te znajduja si¢ w trdjce najbardziej uzywa-
nych serwisow spotecznosciowych w Polsce. Na obydwu platformach Mety zamiesz-
czane sg takie same posty z kilkoma wyjatkami — strony te r6znig si¢ np. wigksza liczbg
pojawiajacych sie rolek w postaci relacji oraz wigksza liczbg nagran na platformie In-
stagram.

Warto zauwazy¢, ze na portalu YouTube (z ktorego korzysta najwigcej Polakow)
InPost posiada najmniejsza liczbg obserwujacych — 8,35 tys., co stanowi niecate 2%
liczby obserwujacych z Facebooka. Pomimo tego wigkszo$¢ zamieszczanych tam fil-
mow trafia do duzej liczby odbiorcow (wigkszos¢ posiada ponad 50 tys. wyswietlen),
co wskazuje na skuteczno$¢ platformy oraz jej zasigg.

268 https://socialunicorn.pl/blog/lolcontent-marketing-oparty-na-memach/ [dostep: 24.02.2023].
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Duzym wzrostem zainteresowania cieszy si¢ aplikacja TikTok, ktora przyciggneta
uwage zarowno mtodszych, jak i starszych odbiorcow. Firmy, ktore postanowig rozsze-
rzy¢ swoja dziatalno$¢ marketingowa o t¢ aplikacje, odnotowuja szybki wzrost obser-
wujacych oraz wyswietlen. Przyktadem tego moze by¢ wynik firmy InPost na danym
portalu, wynoszacy 110 tys. obserwujacych oraz ponad 1,3 milina polubien w krotkim
okresie istnienia profilu na tejze platformie.

Do gtéwnych tresci zamieszczanych przez InPost mozna zaliczy¢:

* posty z konkursami, voucherami, znizkami do sklepow,
* posty przedstawiajace oferte firmy,

* posty nastawione na kreowanie wizerunku firmy,

* interakcje z uzytkownikami.

Firma prowadzi réwniez swoj profil na bardziej oficjalnym portalu, czyli LinkedIn,
na ktérym zamieszcza m.in.:

* informacje o firmie (wyniki finansowe, osiagniecia, zmiany w firmie),
* informacje dla klientow,

* posty reklamowe swoich produktow,

* zaproszenia na wydarzenia,

* konkursy.

Celem bezposrednio sprzedazowym odbioru marki w mediach spotecznosciowych
jest to, iz stuzg one w szczegonosci do celéow informacyjnych, a mianowicie odnosza
sie do ofert, produktow, nowosci. Pozytywny odbior marki mozemy zauwazy¢ na Fa-
cebooku, Twiterze czy Instagramie, gdzie firma kreuje przyjazny wizerunek, a forma
komunikacji jest bardzo swobodna. Natomiast na LinkedIn mozemy zauwazy¢ peten
profesjonalizm. Na YouTubie jest wsparcie dla klientow, ktore ma charakter poradni-
kowy. Gtéwni odbiorcy marki to kobiety, ktore stanowig 36%, mezczyzn jest tylko 6%,
a pte¢ nieokreslong zadeklarowato az 58%. Na Twitterze mozna zaobserwowac sporg
aktywnos¢ w reakcjach na wypowiedzi uzytkownikow. Rekomendacja dla marketerow
InPost moze by¢ wprowadzenie do copywritingu elementdéw psychologii, a takze eko-
nomii behawioralnej. Mianowicie powinno si¢ wprowadzi¢ zasade spotecznego dowo-
du stusznosci (np. podziekowania za pozytywny feedback), regute autorytetu (chodzi
tutaj o influencerow) czy zasade lubienia — podobienstwa do siebie (tworzenie bohate-
row podobnych do nas, odwotania do uzytkownikow).

Whioski

Podsumowujac mozna doj$¢ do wniosku, iz znaczenie medidw spolecznosciowych
stale wzrasta. Dziennie pojawia si¢ coraz to wigcej uzytkownikéw medidw spoteczno-
sciowych, ktorych aktywnos$¢ w sieci staje si¢ bardziej dostrzegalna i cenna w dziata-
niach marketingowych firm.

Firma InPost dostrzegta i wykorzystata to, co najbardziej przykuwa uwagg wigkszo-
$ci internautow — rozrywke. Stala si¢ tym samym wzorem dla innych przedsigbiorstw
prowadzacych swoje profile na portalach spolecznosciowych. Dzigki temu w sieci
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zaczeto pojawiac sie wigeej publikacji o tematyce ,,lolcontent”, a internauci zacze-
li wyczekiwaé, jakim nowym postem firmy zareaguja na biezace wydarzenia. InPost
jest przyktadem firmy, ktora bez zarzutu odnajduje si¢ we wspolczesnej rzeczywistosci
1 w mgnieniu oka na nig reaguje, w dodatku robi to po mistrzowsku. Ta firma logistyczna
ma 400 tysigcy polubien na portalu spolecznosciowym Facebook. InPost umieszcza na
swoim profilu rézne zabawne obrazki, ktore wywotuja pozytywne emocje w spoteczno-
$ci, a co za tym idzie — zwigksza si¢ liczba followersow. Jednak marketing firmy nie opie-
ra si¢ tylko na zabawnych obrazkach. InPost potrafi pozyskac szersze grono odbiorcow
rowniezw przypadku podawania waznych informacji. Firma wiacza si¢ takze w duzo ak-
cji spotecznych. Ten przyktad strategii marketingowej InPostu pokazuje, ze niezaleznie
od rodzaju branzy mozna poprowadzi¢ kampani¢ reklamowa w taki sposob, ze odniesie
ona sukces.
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Mateusz Adamczyk?®, Julia Lankamer?”

Zastosowania sztucznej inteligencji w marketingu

Abstrakt

Tematem rozdziatu jest wykorzystanie sztucznej inteligencji w branzy marketingo-
wej, a konkretnie: wskazanie zastosowan szeroko rozwinigtych systemow uczenia ma-
szynowego w zarzadzaniu organizacjg oraz jej dziataniami marketingowymi. Rozdziat
zostat podzielony na sekcje tematyczne, ktdre skupiajg si¢ na nastgpujacych zagadnie-
niach: wprowadzenie do sztucznej inteligencji i jej narzedzi, wdrazanie systemow in-
teligentnych w marketingu, potencjalne niebezpieczenstwa wynikajace z uzytkowania
Al oraz przysztos¢ i rozwoj tej technologii.

Stowa kluczowe: sztuczna inteligencja, artificial intelligence, Al, marketing,
konsument, przedsigbiorstwo

Wprowadzenie

W obecnych czasach sztuczna inteligencja (artificial intelligence — Al) jest jednym
z najgoretszych tematéw w dziedzinie technologii i biznesu. Wraz z postepem nauki
oraz coraz wickszym zastosowaniem Al, pojawiaja si¢ obawy dotyczace
jej wplywu na spoteczenstwo, mianowicie wielu ekspertéw obawia si¢ utraty
kontroli nad jej rozwojem. Przedsigbiorstwa przesécigaja sic w tworzeniu coraz bardziej
innowacyjnych rozwigzan opartych na sztucznej inteligencji, ktére moga zrewolucjo-
nizowa¢ wiele dziedzin zycia cztowieka. W marketingu i handlu sztuczna inteligencja
posiada wiele sposobow na pozyskiwanie danych z systemow inteligentnych, poprzez
generowanie ogromne;j ilosci danych za pomocg réznych systemow i kanatow kontaktu
z klientami?”!. Warto nadmieni¢, ze na przestrzeni ostatnich lat sposoby na dotarcie do
klienta przez firmy bardzo si¢ zmienity. Klient masowy zostat zastapiony klientem in-
dywidualnym, co umozliwit znaczacy postep technologiczny. Pozyskiwanie danych
stato si¢ kluczowa formg aktywdéw wplywajaca na kazdy aspekt funkcjonowania obec-
nego swiata. Marki, ktore zbieraja, przetwarzajg oraz interpretujg dane, czerpig z nich
duzo zyskow, zarbwno wymiernych jak i niewymiernych?”2. Aktualnie zaawansowane
algorytmy oraz sztuczna inteligencja umozliwiajg przedsigbiorstwom personalizowanie
przekazow dla kazdego klienta, co skutkuje zwickszeniem skutecznosci dziatan mar-

26 Wydziat Elektrotechniki i Informatyki, Politechnika Lubelska.

20 Wydziat Zarzadzania, Politechnika Lubelska.

2 A. Wodecki, Szauczna inteligencja we wspolczesnych organizacjach: jak autonomiczne systemy mogq wphy-
wac na firmy, modele biznesowe i rynki?, PWN, Warszawa 2021, s. 15.

272 B. Gregor, D. Kaczorowska-Spychalska (red.), Technologie cyfrowe w biznesie: przedsigbiorstwa 4.0
a sztuczna inteligencja, PWN, Warszawa 2020.
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ketingowych. W tym celu wykorzystuje si¢ ogromne ilosci danych, ktore umozliwiaja
precyzyjne okreslenie preferencji oraz zachowan klientow. Dzigki temu firmy moga
skuteczniej 1 efektywniej dziata¢ na rynku, pozyskiwa¢ nowych odbiorcéw oraz utrzy-
mywac dlugotrwale relacje z obecnymi klientami. Tak ogromna ingerencja technologii
sprawia, ze konsument staje si¢ obiektem tatwo sterowalnym przez dziatania marketin-
gowe przedsiebiorstw i czgsto nie wie, jak wiele danych na jego temat zostato zgroma-
dzonych. Zar6wno rosnaca popularno$¢ Al, jak i poziomu inwigilacji oraz ingerencji
w prywatno$¢ jednostki budzi wiele watpliwosci etycznych. Zbieranie danych oraz wy-
korzystywanie ich bez wiedzy uzytkownikéw moze prowadzi¢ do naruszenia ich praw
i wolnosci, co wigcej dane te moga zostac uzyte w sposob nieetyczny, np. w celu mani-
pulacji zachowaniami czy decyzjami konsumentow. Ze wzgledu na zaistniatg sytuacje,
aktualnie wprowadzane sg koncepcje explainable Al, czyli sztucznej inteligencji, ktora
jest przejrzysta i wyjasnialna, co sprawia, ze wiadomo, jakie wnioski zostaty wycia-
gnigte, jakie decyzje podjete oraz jakie dane i algorytmy wykorzystano do ich uzyska-
nia*”,

Technologie Al i jej narzedzia

Na wstepie warto zdefiniowa¢ pojgcie sztucznej inteligencji oraz okreslic, jak duzy
postep dokonat si¢ w tej dziedzinie na przestrzeni ostatnich lat. L.atwo postawi¢ pyta-
nie, czym jest sztuczna inteligencja, ale bardzo trudno jest na nie odpowiedziec¢, mie-
dzy innymi dlatego, Ze nie ma powszechnej zgody, czym jest sama inteligencja, a takze
jak duzy zwiazek zachodzi pomiedzy inteligencja maszynowa a ludzka?’. Przewaznie
definicje Al sa tendencyjne, ale wickszo$¢ z nich koncentruje si¢ na tym, Ze jest to dzie-
dzina informatyki, ktdra zajmuje si¢ tworzeniem systemow umozliwiajacych kompute-
rom myslenie, podejmowanie decyzji oraz wykonywanie zadan w sposdb wymagajacy
inteligencji cztowieka. Nie tak dawno panowato przekonanie, ze widzenie maszynowe
nie moze roéwnaé si¢ ze wzrokowymi umiejgtnosciami rocznego dziecka, ale rozwoj
sztucznej inteligencji sprawit, ze dzi$ taka opinia jest catkowicie nietrafiona. Glow-
nym bodZzcem tak szybkiego i spektakularnego rozwoju sg obfite strumienie danych?”.
Algorytmy uczenia maszynowego oraz glgbokiego uczenia przetwarzajg ogromny za-
sob informacji, co pozwala na automatyczne uczenie si¢ i adaptacje roznych systemow
do zmiany otaczajacych ich warunkow. Algorytmy bazujg na strukturze sieci neurono-
wych, ktore nasladujg sposob, w jaki dziata ludzki mozg, przez zbudowanie warstw
neuronéw oraz potgczen migdzy nimi. Neurony otrzymujg sygnaty wejsciowe, prze-
twarzajg je i1 przekazuja do kolejnych warstw, kazdy z neuronéw ma swdj wewnetrz-
ny stan, ktory jest zmieniany na podstawie sygnatlow wejsciowych oraz wag potaczen.

23 [bidem, s. 122.

274 J. Kaplan, Sztuczna inteligencja: co kazdy powinien wiedzieé, ttam. S. Szymanski, PWN, Warszawa 2019,
s. 15.

25 T.J. Sejnowski, Deep learning: gleboka rewolucja: kiedy sztuczna inteligencja spotyka sig z ludzkg, tham. P.
Cypryanski, Poltext, Warszawa 2019, s. 87.
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Jedna z pierwszych osob, ktora wykorzystata architekture ludzkiego systemu wzroko-
wego do automatycznego rozpoznawania struktur, byt Frank Rosenblatt z Uniwersyte-
tu Cornella®™. Glebokie sieci neuronowe uczone sg w taki sam sposob jak dzieci — po-
przez obserwacje sa w stanie stopniowo wycigga¢ wnioski i uzyskiwac¢ umiejetnosci
konieczne do poruszania si¢ w otaczajagcym ich $wiecie’”’. Uczenie maszynowe jest
szczegolnie istotne 1 skuteczne w takich obszarach, jak rozpoznawanie obrazéw oraz
dzwickow, przewidywanie rynkow finansowych czy tworzenie autonomicznych pojaz-
dow — czyli wszedzie tam, gdzie przetwarzany jest ogromny zasob danych. W poniz-
szej tabeli zostaly zaprezentowane wybrane przyklady zastosowan narzedzi sztucznej

inteligencji.

Tabela 2. Narzgdzia Al oraz ich zastosowania

Narzedzia Al Zastosowanie Przyklad
Wykorzystanie sieci neuronowych Wykorzystanie d.o anahzy’ badat
. . medycznych, m.in. obrazéw tomo-
Rozpoznawanie | w celu analizy dostarczonego obrazu . .
, L . grafii komputerowej i rezonansu
obrazow i poréwnania go z dostgpnym mate- . ..
; magnetycznego, w celu identyfikacji
rialem ;
zmian chorobowych
Stosowane s generatywne sieci
przeciwdziatania (GANS), sktadaja- | Platforma www.this-person-does-
. ce si¢ z dwoch sieci neuronowych, | -not-exist.com generuje realistyczne
Generowanie . L . LR .
, mianowicie generatora, ktory tworzy | zdjecia nieistniejacych ludzi, na
obrazow . . . \ .
nowe obrazy, a takze z dyskrymi- podstawie cech twarzy 0sob ze zbio-
natora pehigcego funkcje oceniania | ru treningowego
wygenerowanych obrazow
Linguatronic w samochodach marki
Mercedes-Benz
Na podstawie gtosu algorytm rozpo- | pozwala korzysta¢ z wigkszosci
Rozpoznawanie |znawania mowy przetwarza probke, | funkcji za pomocg polecen gloso-
glosu a nastgpnie przedstawia oczekiwany | wych. Ponadto, system jest w stanie
wynik nauczy¢ si¢ preferencji kierowcy,
a takze dostosowa¢ do jego stylu
moéwienia
Na podstawie zgromadzonych Platforma www.murf.ai.com umoz-
Generowanie danych algorytm generuje glos liwia generowanie glos na wiele
glosu po zdefiniowaniu wymagan przez sposobdw przy uzyciu wprowadzo-
uzytkownika nego tekstu oraz wybranego jezyka
716 [bidem.
277 [bidem.
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Na podstawie czujnikéw, systemow
Autonomiczne mz;gnygh, sys.temoyv GPS, a takze | Tesla model S Je§t wyposaZony
ojazdy sztucznej inteligencji pojazd jest w system Autopilot, ktory umozli-
P W stanie autonomicznie poruszac wia jazde w trybie autonomicznym
sie po drogach
Po odpowiednim wytrenowaniu Po nauczeniu si¢ specyfiki dziatania
Podejmowanie sieci nguronowych, a}goryﬁr} jest fianej ﬁrmy, www.ch?t.openai.com
d i w stanie podejmowac decyzje na jest w stanie stworzy¢ konkretne
ecyzji ; . .
podstawie analizy wprowadzonych | rekomendacje dotyczace przysztych
danych decyzji.

Zrodto: Opracowanie wlasne.

Na podstawie przedstawionych przyktadow mozna zauwazy¢, iz narzedzia sztucz-
nej inteligencji znajduja zastosowanie w réznych dziedzinach, od medycyny przez
transport po zarzadzanie firmami. Pozwalajg tym na automatyzacj¢ wielu procesow, co
stanowi przetom w wielu aspektach naszego zycia i dziatalnosci gospodarcze;.

Sztuczna inteligencja a marketing

Dzigki znaczacemu rozwojowi narzedzi Al, powstaja liczne mozliwosci zastoso-
wania systemow inteligentnych w branzy marketingowej, w sposob generujacy ko-
rzy$ci zarowno dla przedsiebiorstw, jak i konsumentow. Wykorzystanie Al w branzy
marketingowej polega m.in. na dopasowaniu produktow oraz ushug do potrzeb klien-
tow. Bazujac na zachowaniach uzytkownikow, zarowno w kanatach cyfrowych, jak
i tradycyjnych, algorytmy uczenia maszynowego umozliwiaja marketingowcom zi-
dentyfikowanie potencjalnych klientow, czyli oséb bedacych z duzym prawdopodo-
bienstwem zainteresowanych danym produktem czy ustuga®®. Reasumujac, systemy
inteligentne sa w stanie okresli¢ grupe docelowa, stworzy¢ persone czy kampanie re-
klamowa, a takze wptyna¢ na postrzegane doswiadczenie korzystania z danej marki
przez konsumenta. Przez wyswietlanie klientom rekomendacji idealnie dopasowanych
do ich potrzeb, przedsigbiorstwa sa w stanie zaoszczedzi¢ ich czas zwigzany z podej-
mowaniem decyzji*”®. Moze przektadaé si¢ to zarowno na pozytywne postrzeganie
marki przez konsumenta, jak i wplywa¢ na jego satysfakcje. Przedstawione dziata-
nia przyczyniaja si¢ rowniez do znacznego wzrostu przychodéw przedsiebiorstw ko-
rzystajacych z narzedzi Al. Ciekawym zastosowaniem sztucznej inteligencji jest wy-
korzystanie jej do utrzymania klientow przez przewidzenie ryzyka ich odejscia do
konkurencji. Bazujac na danych historycznych, zwlaszcza na wzorcach zachowan,
algorytmy sa w stanie wskaza¢ klientow, ktorzy w najblizszym czasie z najwickszym
prawdopodobienstwem przestang korzysta¢ z ushug czy kupowa¢ oferowane produk-

28 A. Wodecki, op. cit., s. 17.

2 G. Blazewicz, Marketing automation: w kierunku sztucznej inteligencji i hiperpersonalizacji, PWN, War-
szawa 2021, s. 19.
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ty?®0. Przedsigbiorstwa pozyskujace takie informacje moga wypracowaé czynnosci
majace na celu utrzymanie takiego klienta badz skorzysta¢ z dalszej pomocy Al, kto-
ra jest w stanie sporzadzi¢ propozycje dziatan w celu rozwigzania zaistniatej sytuacji.
Obecnie narzedziem cieszacym si¢ sporg popularnoscia jest Chatbot. Za pomoca Na-
tural Language Processing, czyli dziedziny zajmujacej si¢ przetwarzaniem jezyka,
jakim postuguja si¢ ludzie, Chatbot jest zdolny do aktualizowania komend, ktore nie
znajdujg si¢ na wezesniej zebranej liscie, w identycznej formie, w jakiej zostaty dodane
podczas programowania®®!. Pozwala to na udzielanie szybkich i sprecyzowanych od-
powiedzi, nie zaleznie od kontekstu zadanego pytania, przyczyniajgc si¢ tym samym
do budowania pozytywnych odczu¢ i relacji konsumenta z markg. Warto rowniez
wspomnie¢ o tzw. asystentach osobistych, np. Alexie, Siri czy Cortana, ktore zostaty
stworzone w celu uproszczenia zycia klientow oraz uzytkownikow?*. Ulatwiaja one
wiele czynnosci zwigzanych z wyszukiwaniem informacji w internecie, sterowaniem
aplikacji, odtwarzaniem muzyki czy filmow, jak rowniez przypominajg o nadchodza-
cych zadaniach czy wydarzeniach. Korzysci, jakie otrzymuje konsument, w zwigzku
z wykorzystaniem narze¢dzi sztucznej inteligencji w marketingu jest wiele, np. wiek-
sza wygoda i szybko$¢ zakupu (dzieki usprawnieniu procesow zakupowych oraz ca-
fodobowej obstudze klienta), nowe doswiadczenia w kontakcie z marka, czyli hiper-
personalizacja na masowa skale, obstuga posprzedazowa, jak rowniez nadanie nowego
wymiaru relacji konsumenta z markg przez mozliwos¢ wirtualnego testowania pro-
duktéw oraz wprowadzania nowych dobr na podstawie przenalizowanych informacji
w Internecie’®. Zastosowanie sztucznej inteligencji w marketingu moze przyczynic si¢
do osiggnigcia korzysci zarobwno ekonomicznych, jak i spotecznych poprzez poprawe
jakosci relacji 1 dos$wiadczenia konsumenta z firmg oraz pozytywne utrwalenie mar-
ki w jego $wiadomosci. Konkretne przyktady, ktore ilustruja nowoczesne podejscia
i technologie, rewolucjonizujace sposob, w jaki firmy prowadza dziatania marketingo-
we oraz komunikuja si¢ z klientami, zostaty przedstawione w tabeli 3.

Sztuczna inteligencja stanowi filar w dziedzinie marketingu, pelni ona ponadto
istotng rol¢ w innych sektorach. W perspektywie nadchodzacych lat, mozna zatozy¢, ze
przedsigbiorstwa dzialajace w tej branzy beda niezdolne do istnienia bez wsparcia tej
zaawansowanej technologii.

20 A. Wodecki, op. cit.
A1 G. Blazewicz, op. cit.
22 [bidem.

23 K. Jarek, G. Mazurek, S. Hatas-Dej, Marketing i sztuczna inteligencja, ,,Przedsigbiorczo$¢ i Zarzadzanie”
2018, z. 5, s. 191-206.
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Tabela 3. Przyktadowe zastosowanie narzedzi Al w marketingu

W mobilnej aplikacji bankowej zostat zaimplementowany wirtualny asystent, ktory wy-
korzystuje zaawansowana technologie przetwarzania jezyka naturalnego (PJN). Obstu-
guje on klientéw, udzielajac im odpowiedzi na zadawane pytania oraz prezentujac rézne
funkcje aplikacji. Ponadto umozliwia klientom samodzielne dokonywanie zakupow
produktéw bankowych 1 dostarcza informacje o lokalizacji oddzialéw banku oraz ban-
komatéw (ING Bank Slaski)

Podczas przygotowan kampanii marketingowej Toyoty Mirai, komputery dokladnie
przeanalizowaly teksty i filmy z serwisu YouTube, aby zrozumie¢ preferencje potencjal-
nych klientéw. Nastepnie, przez liczne iteracje, opracowano kreatywna kampanig rekla-
mowa, a finalne tresci reklamowe zostaly zaakceptowane przez zespot. W efekcie po-
wstalo prawie tysiac spersonalizowanych reklam dopasowanych precyzyjnie do profili
klientéw na Facebooku (Toyota, Saatchi & Saatchi)

Kampania reklamowa programu Milionerzy na Facebooku wykorzystata interaktyw-
nego Chatbota, ktory dziatal w konwersacyjnej formie. Utrzymujac charakterystyczny
format 1 styl programu, udalo si¢ stworzy¢ unikalne doswiadczenie dla uzytkownikow
(TVN)

Doskonalenie receptur piw oraz modyfikacje w juz istniejacych produktach opieraja si¢
na danych zebranych za posrednictwem Chatbota (Intelligentx Brew)

Uzycie wirtualnego przewodnika w roli doradcy w centrum handlowym (Alpine. AI)

Przetwarzanie
tekstu

Wykorzystanie algorytméw Al do przetwarzania glosu w urzadzeniach, takich jak Alexa
od firmy Amazon czy Cortana od Microsoft, znaczaco utatwiajacych codzienne czynno-
$ci, a w wyniku tego generujacych przewage na rynku

Banki, sklepy e-commerce i inne podmioty wykorzystuja rozpoznawanie twarzy przez
Al do identyfikacji i autentykacji uzytkownikow. Utatwia to korzystanie z aplikacji
i 0szczedza czas w porownaniu do klasycznego wpisywania hasta oraz nazwy klienta
Elektroniczne lustra w sklepie odziezowym oferuja dopasowanie kolekcji do wygladu,
stylu i preferencji klienta, co jest mozliwe dzigki systemowi FashionAl

Aplikacja Estée Lauder ,,Voice-Enabled Makeup Assistant” oferuje uzytkownikom nie-
dowidzacym pomoc w wykonywaniu makijazu. Po zanalizowaniu twarzy klienta, apli-
kacja za pomoca glosu daje wskazowki i informacje zwrotne

Amazon stworzyt autonomiczny sklep, ktory na podstawie kamer oraz m.in. algoryt-
mow deep learning rozpoznaje wybrane produkty, nalicza kwote i finalizuje platnos¢ za
pomoca karty

Algorytmy Al sg w stanie rozpoznawa¢ wzorce, kolory, tekstury oraz ksztalty na zdje-
ciu, a nastgpnie porownac je z zawartoscig stron internetowych oraz innymi obrazami
i wyswietli¢ wyniki najbardziej pasujace do zapytania wprowadzonego przez uzytkow-
nika.

Tworzenie spersonalizowanego planu oszcze¢dzania, opartego na analizie dostgpnych
srodkow, przychodow, wydatkow i wzorca wydatkow klienta. Przez pordéwnanie finan-
sowych nawykow uzytkownika z danymi spotecznosci, aplikacja rozwija dostosowany
Podejmowanie | program oszczedzania, ktory odpowiada konkretnej sytuacji finansowej danej osoby
decyzji (Plum).

Podsuwanie rekomendacji nowych produktow uzytkownikom (Amazon, Netflix)
Synchronizacja danych o kliencie na wielu plaszczyznach kontaktu z marka w celu
usprawnienia poziomu obstugi (Salesforce, Adidas).

Przetwarzanie
glosu

Rozpoznawanie
obrazow

Zrodlo: Opracowanie whasne na podstawie: K. Jarek, G. Mazurek, S. Hatas-Dej, Marketing i sztuczna
inteligencja, ,,Przedsigbiorczos¢ i Zarzadzanie” 2018, z. 5, s. 195-198.
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Zagrozenia zwigzane z wykorzystaniem Al w marketingu

Pomimo niewatpliwych zalet dla przedsi¢biorstw oraz konsumentow, tak szero-
kie zastosowanie sztucznej inteligencji w marketingu niesie za sobg wiele zagrozen.
W obecnych czasach granica pomigdzy tym, co publiczne a co prywatne czesto sie
zaciera®™, Dwie dekady temu to uzytkownik wyznaczal, jakie informacje chce prze-
kaza¢ $wiatu, natomiast w chwili obecnej konsument emituje strumien informacji,
m.in. podczas uzytkowania serwiséw spoteczno$ciowych, wyszukiwaniem produk-
tu w Google, a nawet ogladajac film wideo na YouTube®. To wszystko sprawia, ze
firmy gromadza ogromne ilo$ci informacji dotyczacych upodoban oraz zachowan
konsumenckich. Oczywiscie, obecny klient, pomimo udostepnienia swoich danych,
bardzo ceni sobie personalizacje ofert i dopoki owe dane sg wykorzystywane zgod-
nie z przeznaczeniem, obie strony sa zadowolone. Istotnym aspektem etycznym jest
zabezpieczenie posiadanych przez firmy danych. Bezpieczenstwo informacji oraz
przestrzeganie przepisow dotyczacych prywatnosci i ochrony danych osobowych
jest kluczowym czynnikiem determinujagcym zaufanie klienta do firmy. Przedsigbior-
stwa musza stosowa¢ odpowiednie zabezpieczenia techniczne oraz organizacyjne,
aby zabezpieczy¢ dane przed uszkodzeniem, kradzieza, utrata lub nieuprawnionym
dostgpem. Do uzyskania przewagi nad konkurencja, organizacje muszg nie tylko gro-
madzi¢ informacje, ale takze umiejetnie je filtrowac, agregowac, a takze korelowac,
tak Zzeby materialy przez nie dostarczone byly spdjne oraz wiarygodne. Wykorzysta-
nie zebranych informacji moze prowadzi¢ do rosnacej manipulacji procesami decy-
zyjnymi konsumentow, a takze sprawi¢, ze uzaleznig si¢ od konkretnych produktow,
rozwigzan czy marek®®. Podstawowym pytaniem jest, kto poniesie odpowiedzial-
no$¢ w przypadku, gdy algorytm sprawi, ze klient przez jego zalecenie poniesie stra-
te np., jezeli na podstawie danych dokona nieprawidtowej rekomendacji finansowej,
a konsument z niej skorzysta®™'. Szybki rozwoj sztucznej inteligencji czesto prze-
kracza mozliwosci gospodarki, prawa oraz spoleczenstwa w zakresie zrozumienia
i regulowania jej zastosowan. Niedostateczna regulacja i nadzor nad wykorzystaniem Al
w marketingu moze prowadzi¢ do naruszenia prywatnosci i innych praw konsumentow.
Czesto algorytmy uczenia maszynowego postrzegane sg jako swego rodzaju ,,czarne
skrzynki™?%, Z racji tego, ze coraz wiecej firm z nich korzysta, bardzo istotne jest, aby
przeprowadzaty one prawidtowe analizy. W przypadku skomplikowanych systemow
czesto trudno jest zrozumie¢, dlaczego pewne decyzje zostaly podjete. Prowadzi¢ to
moze do utraty zaufania do sztucznej inteligencji oraz negatywnych konsekwencji
dziatan biznesowych. Odpowiedzig na te problemy wydaje si¢ by¢ explainable Al, do-
starczajacy wyjasnien dotyczacych akcji podejmowanych przez algorytmy sztucznej

4 G. Blazewicz, op. cit., s. 25.
25 Ibidem, s. 13.

%6 B. Gregor, op. cit.

7 [bidem, s. 37.

28 Ihidem, s. 34.
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inteligencji (moze on obejmowa¢ procesy identyfikacji, wizualizacji, a takze analizy
czynnikow, ktore wptynely na proces decyzyjny algorytmu). Dzigki explainable Al
duzo prostsze staje si¢ zrozumienie okreslonych decyzji oraz tego, w jaki sposdb zostaty
przetworzone dane, ktore wplynely na ich podjecie. Pozwala to na duzo efektywniejsze
i bardziej odpowiedzialne wykorzystanie sztucznej inteligencji, a takze ograniczenie ry-
zyka utraty zaufania klientow. Prawdopodobnie najpowazniejszym zagrozeniem zwig-
zanym z niewlasciwym wykorzystaniem Al jest tzw. deepfake. Jest to rodzaj falszy-
wego wideo lub nagrania audio, ktére zostalo wyprodukowane za pomoca ztozonych
algorytmow sztucznej inteligencji. Technologia ta pozwala na tworzenie manipulacji,
ktore moga wprowadzi¢ uzytkownika w blad i prowadzi¢ do bardzo przykrych kon-
sekwencji. Deepfake moze by¢ stosowany do r6znego rodzaju oszustw ze wzgledu na
swoja specyfike, poniewaz najczesciej przedstawia popularne osoby —z wygenerowanym
i podstawionym przez Al glosem oraz ruchem ust — zachecajacych m.in. do zakupu
konkretnego produktu lub instrumentu finansowego. Dodatkowo, istnieje ryzyko wy-
korzystania tej techniki w marketingu politycznym w celu oszustwa, przez tworzenie
nieprawdziwych wypowiedzi i dziatan, mozna jej tez uzy¢ do zniszczenia reputacji
konkretnej firmy lub osoby.

Przyszltosé oraz rozwoj AI w marketingu

W aspekcie przysztosci Al warto skupi¢ si¢ na rzeczach, ktdre wcigz pozostajg poza
jej zasiegiem. Jak pisat Grzegorz Btazewicz: “Prog, ktorego do tej pory nie przekroczy-
liémy, mozna okre$li¢ mianem sztucznej inteligencji na poziomie ludzkim™?, Poprzez
rozwdj algorytméw oraz systemow w kierunku pozwalajacym na nasladowanie ludz-
kich zachowan, sposobow myslenia czy podejmowania decyzji, Al bytaby w stanie
lepiej zrozumie¢ tak potrzeby, jak i preferencje klientow, dazac tym samym do maksy-
malizacji ich zadowolenia. Kolejnym aspektem ,,nieprzekroczonego progu” jest super-
inteligencja, czyli osiagniecie przez Al poziomu inteligencji przewyzszajacego poziom
ludzki. “Niektorzy twierdza, ze mamy 50% szans, ze stanie si¢ to juz w 2050 roku”>”,
Mozemy jedynie zaktada¢, ze w przypadku osiagnigcia poziomu superinteligenciji
przez Al organizacje miatyby szanse uzyskania doktadniejszych oraz efektywniejszych
rozwigzan marketingowych. Sztuczna inteligencja ma wiele mozliwosci, natomiast sa-
mos$wiadomos$¢, bedgca ostatnim przedmiotem rozwazan, jest nadal zagadka®!. Aspekt
ten pozostaje dotad blizej niezbadany i obecnie nie ma nawet pewnosci, czy uda si¢
stworzy¢ samoswiadoma Al. Oczywiscie, uczenie maszynowe rozwija si¢ w zawrot-
nym tempie, a znaczaca czg¢$¢ postepu sztucznej inteligencji wynika z postgpu osiaga-
nego w dziedzinach pokrewnych®?2, Rozwoj uczenia maszynowego w kontekscie bran-
zy marketingowej stworzy wiele szans i korzys$ci. Wykorzystanie sztucznej inteligencji

% G. Blazewicz, op. cit., s. 10.
20 Ibidem.
! [bidem.

22 J. Kaplan, op. cit.
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w procesach podejmowania decyzji zarbwno po stronie organizacji, jak i klientow, wy-
wola szereg zmian w zakresie zarzadzania i organizacji, ktére wymagac beda szczego-
fowych analiz oraz badan empirycznych®®.

Podsumowanie

Sztuczna inteligencja rozwija si¢ w bardzo szybkim tempie, stajac si¢ zrodtem ko-
lejnych innowacji oraz postepu w codziennej rzeczywistosci®. Dzigki niej mozliwe
jest zbieranie, analizowanie i wykorzystanie ogromnej ilosci danych, co znaczaco uta-
twia zrozumienie klientow i podejmowanie decyzji na réznych poziomach w przedsie-
biorstwie. Potrzeba posiadania innowacyjnych produktow inteligentnych zdecydowa-
nie bedzie wzrasta¢, poniewaz Al moze pomdc w personalizacji ofert, proponowaniu
rekomendacji, analizie kampanii marketingowych i1 automatyzacji réznych procesow
w firmach, nie tylko biznesowych. Przysztos¢ marketingu bedzie coraz bardziej zalez-
na od algorytméw wykorzystujacych sztuczng inteligencje, jednakze Al nie powinna
catkowicie zastgpowaé ludzkiego doswiadczenia i wiedzy, a jedynie wspieraC i ufa-
twiac procesy marketingowe. Z calg pewnoscig rola cztowieka w przedsigbiorstwach
ulegnie znaczacej ewolucji, ludzie beda musieli naby¢ nowe umiejetnosci, aby wyko-
rzysta¢ potencjat tych technologii, a firmy, chcac zmieni¢ swoj sposob dziatania, beda
zmuszone do inwestycji w specjalistow zajmujacych si¢ analizg danych, uczeniem
maszynowym, a takze wdrazaniem systemoéw Al. Wszyscy przedsigbiorcy muszg by¢
$wiadomi mozliwosci 1 ograniczen sztucznej inteligencji oraz umie¢ efektywnie wyko-
rzystywa¢ narzegdzia oparte na tej technologii, poniewaz tylko to pozwoli im na zdoby-
cie przewagi rynkowe;.
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Klaudia Peplowska®s, Katarzyna Olejniczak-Szuster?¢

Greenwashing: spoleczna odpowiedzialnos¢ biznesu czy
zielone mydlenie oczu konsumenta

Abstrakt

Dziatania, wpisujace si¢ w koncepcje CSR, staly si¢ naczelng cecha koncernow
i duzych wiodacych przedsiebiorstw. Aby informowac interesariuszy, firmy moga sy-
gnalizowa¢ swoja jakos$¢ jedynie poprzez reklame lub etykietowanie. Te mechanizmy
sygnalizacyjne moga by¢ naduzywane przez niektore nieuczciwe firmy, ktore twierdza,
ze dbaja o srodowisko, wykorzystujac w tym celu greenwashing. Niniejsze badanie
skupia si¢ na powigzaniach migdzy CSR a greenwashingiem. Odniesiono si¢ do rapor-
towania dziatan CSR w kontekscie wybielania wizerunku, a nastegpnie przedstawiono
istote greenwahingu. Rozwazania koncza wyniki badan wtasnych odnoszacych si¢ do
podjetej tematyki.

Stowa kluczowe: spoteczna odpowiedzialnos¢, CSR, greenwashing

Wprowadzenie

Odpowiedzialnie spoteczny model biznesowy (CSR) opiera si¢ na zalozeniu,
iz przedsigbiorcy, oprocz dazenia do maksymalizacji zysku, dobrowolnie realizujg
spoteczne 1 ekologiczne zobowigzania, czgsto niezwigzane z ich podstawowa dzia-
Talno$cig®’. W praktyce oznacza to, iz przedsigbiorstwa sa $wiadome wplywu, jaki
wywieraja na wszystkie aspekty spoteczenstwa, w tym gospodarcze, spoteczne i §ro-
dowiskowe. Mozna powiedzie¢, iz CSR to samoregulujacy si¢ model biznesowy, kto-
ry pomaga firmie by¢ spolecznie odpowiedzialng wobec siebie, swoich interesariuszy
i spoleczenstwa. Niektore sposoby, w jakie firma moze zastosowa¢ CSR, to: bycie
przyjaznym dla $rodowiska i $wiadomym ekologicznie; promowanie rownosci, r6z-
norodnosci 1 integracji w miejscu pracy; traktowanie pracownikow z szacunkiem oraz
zapewnienie, ze podejmowane decyzje biznesowe sa etyczne. Niestety, u niektorych
dostawcow dziatania z zakresu CSR wyzwalaja zachowania greenwashingowe, ktore

25 Koto Naukowe Ludzie Biznesu, Wydziat Zarzadzania, Politechnika Czgstochowska.
26 Wydziat Zarzadzania, Politechnika Czgstochowska.

21 T. Karthikeyan, S. Sujeetha, Entrepreneurship and Corporate Social Responsibility, ,.Jnternational Journal
of Research and Analytical Reviews” 2019, vol. 06(1), s. 155.
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odnoszg si¢ do ukrywania nieodpowiedzialnych dziatan i wyolbrzymiania wysitkow
w zakresie CSR oraz budzg obawy konsumentéw $swiadomych CSR?%,
W zwiazku z powyzszym, niniejszy rozdzial ma na celu udzielenie odpowiedzi na
nastepujgce pytania badawcze:
 Jakie proekologiczne dziatania wspotczesnych przedsigbiorstw sg najbardziej ce-
nione przez konsumentow?
* Czym kieruja si¢ przedsigbiorstwa opracowujace strategie spotecznej odpowie-
dzialnosci?
» (zy istnieja metody chronigce przed negatywnym dziataniem marketingu greenwa-
shing?
Powyzsze pytania stanowig podstawe prowadzonych przez autorki badan wia-
snych, odnoszacych si¢ do postrzegania greenwashingu przez wspotczesnych konsu-
mentow.

Greenwashing a spoleczna odpowiedzialno$¢

W ostatnich latach zewnetrzna weryfikacja ujawnien w zakresie spotecznej odpo-
wiedzialno$ci biznesu (CSR) stala si¢ standardowa praktyka biznesowg i odnotowata
znaczny wzrost na arenie globalnej. Ta ekspansja jest spowodowana potrzeba prze-
kazywania r6znym zainteresowanym stronom wiadomosci, ze ryzyka srodowiskowe
i spoteczne sg pod statg kontrola, ze pamicta si¢ o nich, co podkresla znaczenie badan
nad zewngtrznym zapewnieniem ujawnien CSR*”. Z tego tez wzgledu zaczeto kwe-
stionowac jako$¢ raportow CSR. Z jednej strony wspodtczesne przedsigbiorstwa zacze-
ly wykorzystywac raporty CSR, aby pokaza¢ swoje zaangazowanie w zrOwnowazony
rozwoj czy tez swoje spoleczne i srodowiskowe osiggnigeia. Z drugiej jednak strony
raportow tych uzywa si¢ jako mechanizm greenwashingu, wyolbrzymiajac ujawnienia
CSR, aby poprawi¢ swoj wizerunek>®,

Pojecie greenwash po raz pierwszy zostato uzyte w 1986 roku przez amerykanskie-
go ckologa Jay’a Westerveld’a, ktorego zdaniem termin ten okresla fatszywe twier-
dzenia przedsiebiorstw dotyczace ochrony srodowiska. Z perspektywy komunikacji
informacyjnej, uwaza si¢, iz greenwashing to dezinformacja rozpowszechniana przez
organizacje¢ w celu zaprezentowania publicznego wizerunku odpowiedzialnego za §ro-
dowisko™®!. Opierajac si¢ na CSR, greenwashing jest postrzegany jako reklama lub ety-
kieta dla nieuczciwych przedsigbiorstw.

%S, Yao, Y. Liu, X. Shi, Suppliers’ Corporate Social Responsibility Efforts with Greenwashing Concerns:
Can Blockchain Help?, ,,JFAC-PapersOnLine” 2022, vol. 55, no. 10, s. 34.

2 A. S. Karama, N. Orazalin, A. Uyar, M. Shahbaz, CSR achievement, reporting, and assurance in the energy
sector: Does economic development matter?, ,,Energy Policy” 2021, vol. 149, s. 16.

3% C. Noronha, S. X. Wang, Corporate Social Disclosure and Performance Gap: Greenwashing Foxconn's
Shenzhen Factories, [w:] C. Noronha (eds), Corporate Social Disclosure. Palgrave Macmillan Asian Business
Series, Palgrave Macmillan, London 2015, s. 123.

1S, Ziyuan, W. Zhang, Do government regulations prevent greenwashing? An evolutionary game analysis of
heterogeneous enterprises, ,,Journal of Cleaner Production” 2019, vol. 231, s. 115.

148



Greenwashing mozna podzieli¢ na dwie glowne kategorie. Pierwsza, okreslana
mianem claim greenwashing, odnosi si¢ do wykorzystywania informacji tekstowych
w komunikacji 1 obejmuje kilka mozliwych strategii, takich jak pominigcie informacji,
stosowanie fatszywych twierdzen oraz niejednoznacznych sformutowan, ktére moga
wprowadza¢ konsumentow w btad co do przyjaznosci produktu lub marki dla srodowi-
ska. Druga kategoria, zwana executional greenwashing, wykorzystuje elementy przy-
wolujace nature, aby btednie wywola¢ u konsumentéw skojarzenie cech przyjaznych
dla $rodowiska z markami lub produktami. Aby wprowadzi¢ konsumentow w btad
w ocenie wptywu produktu na srodowisko, claim greenwashing wykorzystuje infor-
macje pisemna, podczas gdy executional greenwashing realizuje komunikacje marke-
tingowa opartg na cechach implicit. W praktyce oznacza to wiaczenie elementow przy-
wolujacych nature (np. oceany, lasy, ptaki), tak aby przy ich pomocy stworzy¢ mylace
wrazenie ,,zielono$ci”, ktore nie ma korelacji z dzialaniami organizacji. Podczas gdy
elementy tekstowe obejmuja proces racjonalnej oceny, komponenty ukryte uruchamia-
ja u konsumentow nieswiadomy afektywny mechanizm perswazji*®?>. Greenwashing
odnosi si¢ do przyjetych przez niektorych producentow strategii, majacych na celu za-
prezentowanie przyjaznych dla srodowiska metod produkcji, przy uzyciu o$wiadczen,
opakowan w kolorze zielonym i obrazéw przywotujacych nature, bez odzwierciedlania
faktycznego zaangazowania w ochrong $rodowiska. Zjawisko to stanowi zagrozenie
dla rozwoju zréwnowazonego srodowiskowo i gospodarczo rynku, w tym spotecznej
odpowiedzialno$ci*®,

Nalezy w tym miejscu podkresli¢, iz greenwashing negatywnie oddziatuje zarowno
na konsumentow, jak i przedsigbiorstwa oraz spoteczenstwo. W przypadku konsumen-
tow greenwashing wptywa na ich sceptycyzm, postrzegane ryzyko oraz niekorzystne
widzenie ich marki, a tym samym na zamiar zakupu. W przypadku przedsigbiorstw
greenwashing zle wpltywa na wiarygodno$¢ organizacji, wyniki firmy postrzegane
przez konsumentow oraz wartos¢ rynkowa firmy. W przypadku spoteczenstwa green-
washing ma negatywny wplyw na zaangazowanie spoleczenstwa w szersze kwestie
srodowiskowe. Gdy wystepuja sprzecznosci migdzy ochrong srodowiska a wspotcze-
snym sposobem wytwarzania materialno-ekonomicznego wzrostu, nalezy pilnie roz-
wigza¢ problem greenwashingu, poniewaz jest on bardzo szkodliwy dla konsumentow,
przedsigbiorstw i spoteczenstwa®®. Bioragc pod uwage powyzsze mozna stwierdzi¢, iz
greenwashing jest to w najogolniejszym ujeciu komunikacja marketingowa przedsig-
biorstwa, bazujaca na falszywych lub wprowadzajacych w blad deklaracjach, dotycza-
cych zgodnosci produktu lub jego elementow z zasadami ochrony $rodowiska.

302 B. Parguel, F. Benoit-Moreau, A.R. Cristel, Can evoking nature in advertising mislead consumers? The
power of ‘executional greenwashing’, ,,International Journal of Advertising” 2015, vol. 43.

395 F. Boncinelli, F. Gerini, G. Piracci, R. Bellia, L. Casini, Effect of executional greenwashing on market share
of food products: An empirical study on green-coloured packaging, ,,Journal of Cleaner Production” 2023, vol.
391,s. 113.

3% F. Benoit-Moreau, A.R. Cristel, op. cit., s. 112.
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Wyniki badan

Prezentowane wyniki pochodza z autorskiego badania przeprowadzonego wsrod
grupy konsumentéw i zwolennikéw ekologicznego stylu zycia. Analiza zebranych
danych zostata przeprowadzona przy uzyciu narzgdzi klasycznej statystyki opisowe;.
Liczebno$¢ grupy badawczej wynosita 123 osob. Podmiotami badania byty osoby
w wieku 1655 lat.

Podziat ze wzgledu na ple¢ respondentow przestawial si¢ nastepujaco: 70% sta-
nowily kobiety i 30% mezczyzni. Sugeruje to, ze kobiety zwracajg wigksza uwage
na firmy, ktérych produkty kupuja i sa bardziej sktonne do wyrazenia swoich opinii
(wykres 1).

@ Kobieta
@ Mezczyzna

Wykres 1. Procentowy udziat respondentow wedtug plei

Zrédto: opracowanie wiasne.

Zwracajac uwage na rozktad wieku badanych (wykres 2), mozna zauwazy¢, ze naj-
bardziej aktywna grupa wieckowa byta grupa w przedziale 16-25 lat (stanowita ona az
87% badanych). Nie jest to zaskakujacy wynik, jesli wezmie si¢ pod uwage, ze poko-
lenie Z jest najbardziej widocznie w sieci 1 angazuje si¢ W tworzenie internetowych
spotecznosci. Ankieta zostata rozpowszechniona drogg elektroniczng, co — jak widaé¢
— najbardziej trafito do osob mtodych, ktore dopiero zaczynajg by¢ swiadomymi kon-
sumentami. Dalsze wyniki grup wiekowych rozkladaty si¢ bardzo podobnie: grupa
wiekowa 2635 lat stanowita 7%, grupa 3645 lat —3%, a grupa 46-55 lat takze repre-
zentowata 3% grupy badawcze;.

Podziat ze wzglgdu na miejsce zamieszkania (wykres 3) takze byt istotny, poniewaz
wskazywal na przywigzanie do ekologicznego trybu Zycia i tego, jak wazna jest eko-
logia w codziennym zyciu respondentow. Rozktad oséb odpowiadajacych jest niemal-
ze rowny, gdyz 53% respondentow zamieszkuje miasto, a 47% obszary podmiejskie
i wiejskie.
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46,7%

Wykres 3. Procentowy udziat respondentow Wykres 4. Procentowy udziat respondentow
wedlug grupy wiekowej wedlug miejsca zamieszania
Zrodto: Opracowanie whasne. Zrédho: Opracowanie whasne.

Kolejnym aspektem branym pod uwage w grupie badawczej bylo wyksztalce-
nie, jakie posiadaja respondenci (wykres 4). Najczesciej podawana odpowiedzia byto
wyksztatcenie $rednie, ale mozna podejrzewac, ze jest to spowodowane stosunkowo
niskim wiekiem respondentow. Grupa z wyksztatceniem $rednim stanowilta 67% ba-
danych, co stanowi przewazajaca wiekszos¢, wyksztalcenie wyzsze miato 23% bada-
nych, wyksztatcenie podstawowe 7% badanych, a wyksztatcenie zawodowe 3% bada-
nych.

Wykres 5. Procentowy udziat respondentow Wykres 6. Wiedza respondentow na temat tego, czym
wedtug wyksztalcenia jest zjawisko greenwashingu

Zrodto: Opracowanie whasne. Zrodto: Opracowanie wlasne.
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W dalszej czesci ankiety respondentow zapytano, czy znane jest im zjawisko gre-
enwashingu (wykres 5). Ponad potowa odpowiadajacych zaznaczyta ,tak” — 53%. To
bardzo dobrze $wiadczy o mtodym pokoleniu, ktore interesuje si¢ kwestiami proekolo-
gicznymi i dziataniami przedsiebiorstw na tym polu. Kolejne odpowiedzi ksztaltowaty
sie nastgpujaco: odpowiedz ,,nie” — 30%, odpowiedz ,,moze” — 17%.

Badanym zadano potem pytanie o to, czy uwazaja, ze potrafiliby rozpoznaé zja-
wisko greenwashingu (wykres 6). Rozklad odpowiedzi prezentuje si¢ niemal po row-
no, poniewaz byly one nastepujace: ,tak” odpowiedziato 37% pytanych, ,,nie” — 33%
oraz ,,moze” — 30%. Wskazuje to, ze cho¢ respondenci przewaznie wiedza, czym jest
to zjawisk, to nadal nie sa do konca przekonani, czy taka praktyka bylaby przez nich
dostrzezona.

Nastepne pytanie zadawane w grupie badawczej dotyczylo tego, jakie cenig pro-
ekologiczne dzialania stosowane w przedsigbiorstwach. Pytanie dawato mozliwos¢
zaznaczenia wiecej niz jednej odpowiedzi. Najbardziej popularng odpowiedzig byta
»segregacja powstatych odpadow produkcyjnych i komunalnych” — tak wskazato 63%
respondentow. Kolejnym istotnym aspektem dla odbiorcow bylo zmniejszenie ilosci
odpadow generowanych przed przedsigbiorstwa — 60%. Odpowiedzi na to pytanie po-
kazuja, ze respondenci uznajg proste dziatania za najbardziej efektywne.

Wykres 7. Opinia respondentow na temat umiejetnosci rozpoznania zjawiska greenwashingu
Zrodto: Opracowanie whasne.

Dalej znalazty si¢ odpowiedzi o mniejszej popularnosci (wykres 7). Dos¢ wysoki
wynik, bo az 47%, uzyskalo jeszcze ,,ograniczenie zuzycia energii”, jest to zapewne
skutek wcigz rosnacej $wiadomosci o oszczedzaniu energii elektrycznej, a co za tym
idzie zmniejszenia kosztow. ,,Zmniejszenie zuzycia zasobow” osiggneto wynik 37%,
m,montowanie filtréw do wody” — 33%, ,,wprowadzenie elektronicznego obiegu do-
kumentow” — 30%, ,.korzystanie z produktow ekologicznych i przyjaznych naturze”
— 27%, ,,montowanie paneli fotowoltaicznych” — 23%, ,,zachecanie pracownikéw do
korzystania z ekologicznych form przemieszczania” — 20%, ,,prowadzenie kompo-
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stownikow na odpady” oraz ,,umieszczanie roslin w biurze” — 17%, ,,montowane su-
szarek do rak” — 13% uzyskalo najmniejsza liczbe glosow, jednak odpowiedz ,,utwo-
rzenie na terenie zakladu stacji tadowania pojazdow elektrycznych” nie zostato przez
nikogo uznane za dziatanie proekologiczne.

Segregacja powstatych... (63,3%)
Zmniejszenie ilosci odp... —  (60%)
Ograniczenia zuzycia e... —  (46,7%)

Mnigjsze zuzycie zasobow (36,7%)
Korzystanie z produkto... —  (26,7%)

Utworzenie na terenie z... (0%)

Zachecanie pracowniko... —  (20%)

Prowadzenie komposto... — (16,7%)

Zamontowanie suszarek... (13,3%)

Umieszczanie roslinwb... — (16,7%)

Zamontowanie filtrow do... (33,3%)

Zamontowanie paneli fo... (23,3%)

Wprowadzenie elektroni... — (30%)

Wykres 8. Odpowiedzi respondentéw na temat dziatan, ktore najbardziej cenig u przedsigbiorcow

Zréddho: Opracowanie whasne.

Kolejnym zadaniem byto dowiedzenie sig, jakie dziatania marki, zaliczane do gre-
enwashingu, ztoszcza konsumentow najbardziej (wykres 8). Zalecano, aby wskaza¢
na wigcej niz jedng odpowiedz. Dwie odpowiedzi osiagnely ten sam wynik — 53%:
»opakowania (niedostosowanie wielkosci opakowania do wielkosci produktu, nieeko-
logiczne materiaty)” i ,,podwyzszone koszty ponoszone przez klientow”, a przeciez
konsument ma $wiadomo$¢ lub pod$wiadomie czuje, ze dziatania eko to tak naprawdg
redukcja kosztow i zuzywanie tego, co zalega w magazynach. Kolejny czynnik, ktory
respondenci podali jako zloszczacy, to ,,niedoprecyzowane opisy produktow”, t¢ od-
powiedz wskazalo az 43% badanych. Nastepne odpowiedzi nie majg juz az takiego
silnego wydzwieku, jednak warto je wymienic: ,,sktad produktow” wskazato 37% ba-
danych, ,,nadmierny tren na produkty ekologiczne” — 33%, ,,brak mozliwosci spraw-
dzenia pochodzenia materiatow” 1 ,,brak mozliwosci przesledzenia procesu produkcji”
—27%. Co zadziwiajace respondenci uwazajg ,,marketing” za najmniej irytujaca rzecz
w dzialaniach marek.
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Opakowania (niedostos... (53,3%)

Skiad produktow (36,7%)

Brak mozliwosci przesle. .. (26,7%)

Marketing (16,7%)
Podwyzszone koszty po... (53,3%)
Nadmierny trend na pro...
Brak mozZliwosci sprawd... (26,7%)
Niedoprecyzowane opis... (43,3%)

Wykres 9. Odpowiedzi respondentéw na pytanie o to, co ich najbardziej ztosci w dziataniach marek
w ramach greenwashingu

Zrédto: Opracowanie wiasne.

Nastepne pytanie dotyczyto oceny tego, czy wedtug badanych istniejg jakiekolwiek
metody chronigce przed negatywnym dzialaniem marketingu greenwashing (wykres
9). ,,Tak” odpowiedziato 47% respondentow, ,,nie wiem” —47%, a ,,nie” — 6%. Z tych
odpowiedzi mozna wywnioskowac, iz spoleczenstwo jest §wiadome czestotliwosci
i powagi tych dziatan, ale wie badz podejrzewa, ze istnieja metody na przeciwdzialanie
lub redukowanie skutkow dziatan przedsigbiorstw.

46,7%

46,7%

Wykres 10. Odpowiedzi respondentéw dotyczace istnienia metod chronigcych przed negatywnym
dzialaniem marketingu greenwashing

Zrédto: Opracowanie wlasne.

Ostatnim badanym czynnikiem bylta subiektywna ocena respondenta dotyczaca
wskazania, czym kieruja si¢ firmy, tworzac strategie ekologiczne (wykres 10). Co wy-
daje si¢ mato zaskakujace, badani najczesciej podali odpowiedz ,,dopasowanie si¢ do
obecnej mody na produkty eko/bio” (43%). Oznacza to, ze klienci majg $wiadomosc,
ze firma nie jest nakierowana na dzialania na rzecz planety, a przewaznie na maksy-
malizacj¢ zysku, przez wykorzystanie trendow na rynku. Kolejne odpowiedzi w wigk-
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szosci skupialy sie jednak na aktywnosci ekologicznej. Jednak pomimo dostrzegania
przez odbiorcow ,,zielonych” intencji firm, duza czg$¢ glosow przyznano odpowiedzi
»ewentualne korzysci finansowe”, co wskazuje, ze stosowanie strategii ekologicznych
jest scisle zwigzane z maksymalizacja dochodu. 33% odpowiedzi byto szczegotowo
zwigzanych z polityka srodowiskowa, 17% wskazalo ,,los planety”, 13% ,,0graniczenie
negatywnego wptywu na $rodowisko” oraz 3% ,,ograniczenie kosztow produkcji”. Jak
wida¢ po ksztaltowaniu si¢ wynikow, klienci sg coraz bardziej $wiadomi celow dziatan
przedsiebiorstw.

Twoim zdaniem, czym kieruje sie firma tworzac strategie ekologiczne?
30 odpowiedzi

@ Los planety

@ Dziatania ochronne na rzecz $rodowiska
naturalnego

Ograniczenie kosztéw produkcji

@ Ewentualne korzysci finansowe

@ Dopasowanie sie do obecnej mody na
produkty Eko/bio

@ Ograniczenie negatywnego wplywu na
$rodowisko

Wykres 11. Subiektywna ocena konsumentow dotyczaca tego, czym kieruje si¢ firma, tworzac strategie
ekologiczne

Zrodto: Opracowanie wiasne.

Podsumowujac wyniki badan, nietrudno jest zauwazy¢, ze nasze spoteczenstwo jest
obyte z wszelkimi formami reklamy na wielu polach komunikacji. Odbiorcy sg coraz
bardziej $wiadomi dziatan przedsiebiorstw w przestrzeni marketingowej. Poczynania
firm mozna $ledzi¢ i reagowac, kiedy nie sg one zgodne przyjetymi normami, jednak
powstaje pytanie o to, czy przedsigbiorstwa naprawde przejmujg si¢ opinig jednostki?
Wykorzystuja wszelkie mozliwe $rodki, aby osiggna¢ zamierzone cele, czesto bez li-
czenia si¢ z innymi, a jedynie spogladajac tylko na konkurencj¢. Analiza wynikow ba-
dania pokazuje, ze mtodzi ludzie, czyli pokolenie Z, ktdre najczesciej udziela si¢ w in-
ternecie, jest jedng z najliczniejszych, a przez to najwazniejszg grupa docelowa. Mtodzi
ludzie zaczynaja swoja kariere oraz samodzielng gospodarke budzetem i decyduja do-
kad trafiajg ich $rodki. Czesto przed zakupem sprawdzajg produkty, firme i jej historie,
ale — co istotne — wyniki ankiety pokazuja, ze zwracajg uwagg roéwniez na aspekty $ro-
dowiskowe w dziataniach producentdéw. Z dnia na dzien wzrasta wiedza i swiadomos¢
o greenwashingu i chwytach marketingowych stosowanych przez organizacje. Konsu-
menci niezwykle cenig sobie srodowisko naturalne i wszelkie aspekty z nim zwigza-
ne, liczg si¢ z kondycja planety i martwia si¢ o wspdlng zdrowa przysztos¢. Z punktu
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widzenia konsumentow, firmy nie dbajg o ekologie tak, jak powinny, i dlatego zamiast
rzeczywiscie dziata¢ proekologicznie wolg tylko udawac i stosowac¢ ,,zielone” formy
greenwashingu.

Jak sugerujg badania, $wiadomosc¢ ekologiczna konsumentow stale rosnie. W rezul-
tacie wcigz wzrastajacej popularnosci kwestii ekologicznych, przedsigbiorstwa takze
czuja potrzebe dostosowania si¢ do narzucanych im norm i zasad. Polityka CSR jest
istotnym dla funkcjonowania organizacji wyznacznikiem zasad, dzigki ktorym firmy
mogg stawac si¢ coraz bardziej konkurencyjne, co pomoze im mnozy¢ zyski i zdo-
bywac¢ popularno$¢ na rynkach zbytu. W perspektywie przysztych lat, takie dziatania
ze strony tak duzych przedsiebiorstw czy koncernéw, jak matych i srednich przedsie-
biorstw sa w stanie zadziata¢ dwutorowo na korzys¢ i ekologii, 1 rynku. Owe procesy
w firmach, ktdre skieruja si¢ ku ekologicznemu podejsciu, moga stac si¢ kluczowe dla
ich zréwnowazonego rozwoju oraz etyki biznesu.
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Klaudia Chudy**, Agata Kielesinska®"

Zielony marketing: wyzwania i mozliwosci
wspolczesnych przedsi¢biorstw

Abstrakt
Rozdziat ma na celu ukazanie wykorzystania koncepcji zielonego marketingu
w dziatalnosci wspotczesnych przedsiebiorstw. W pierwszej kolejnosci przedstawiono
w nim przeglad literatury przedmiotu, wskazujacy na rosnacg role zielonego marketin-
gu. Nastepnie zaprezentowano wyniki badan wiasnych, przeprowadzonych wsrod 72
pracujacych studentow Wydziatu Zarzadzania Politechniki Czgstochowskiej.

Stowa kluczowe: zielony marketing, czynnik ekologiczny, swiadomos¢ ekologiczna

Wprowadzenie

W ciagu ostatnich dziesigcioleci zrownowazone $rodowisko znalazlo si¢ na szczy-
cie miedzynarodowej agendy politycznej i zostato uznane za kluczowy czynnik nape-
dzajacy proekologiczng dziatalnos¢. W rezultacie liczba przedsicbiorstw opracowu-
jacych produkty ekologiczne szybko rosnie, a konsumenci wykazuja coraz wigksze
zainteresowanie tymi produktami*”’. Za Kuo-Chien Chang i in. mozna stwierdzi¢, iz
konsumenci stajg si¢ coraz bardziej swiadomi kwestii srodowiskowych, co wptywa na
ich decyzje zakupowe®®. Z tego tez wzgledu wspolczesne przedsigbiorstwa, w odpo-
wiedzi na zapotrzebowanie rynku, aktywnie wdrazajg zielony marketing. Wiele przed-
siebiorstw zaczglo przyjmowac zielony marketing jako strategie ekspansji rynkowej ze
wzgledu na rosnacg $wiadomos¢ konsumentdéw w zakresie ochrony srodowiska i nasi-
lajgcg sie konkurencje na rynku’®. W zwigzku z tym przedsiebiorstwa te wykorzystujg
ekologiczny marketing jako niezbedny element przetrwania na wysoce konkurencyj-
nych rynkach, zach¢cania konsumentéw do zakupu ekologicznych produktow, rozwi-
jania lojalnosci wobec marki, zwickszania przychodow oraz utrzymywania zrownowa-
zonej dziatalnosci.

395 Koto Naukowe Ludzie Biznesu, Wydziat Zarzadzania, Politechnika Czestochowska.

3% Wydziat Zarzadzania, Politechnika Czgstochowska.

37 R. M. Dangelico, D. Vocalelli, Green Marketing: An analysis of definitions, strategy steps, and tools through
a systematic review of the literature, ,,Journal of Cleaner Production” 2017, vol. 165, s. 1163.

3% K.C. Chang, C.L. Hsu, Y.T. Hsu, M.C. Chen., How green marketing, perceived motives and incentives
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er Services” 2020, vol. 56, s. 102—-162.
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Li i in. s3 zdania, iz wprowadzenie strategii opartych o czynnik ekologiczny nie
tylko przyczynia si¢ do poprawy efektywnosci srodowiskowej, ale przede wszystkim
pozwala na rozwinigcie unikalnych zdolnosci stuzacych do osiggniecia celow zarzg-
dzania $rodowiskowego®’. Orientacja na zielony rynek wptywa réwniez na stopien,
w jakim przedsiebiorstwa dostosowuja swoje cele organizacyjne i srodowiskowe do
tego, aby zwigkszy¢ satysfakcje klientow czy uzyska¢ przewage konkurencyjna.

Biorac pod uwage powyzsze przestanki, zasadne jest podjecie rozwazan odnosza-
cych si¢ do proekologicznych dziatan wspodtczesnych przedsigbiorstw, a w szczegolno-
$ci do roli zielonego marketingu w ich dziatalno$ci. Realizacja tak okre§lonego celu
opracowania wymaga odpowiedzi na nastepujace pytania badawcze:

» Jaka role pehni zielony marketing w dziatalnosci wspotczesnego przedsigbiorstwa?

» Jakie korzysci uzyskuja przedsigbiorstwa z wykorzystania zielonego marketingu
w swojej dziatalnosci?

» Jakie zagrozenia wynikaja z zastosowania zielonej orientacji rynkowe;j?

By znalez¢ odpowiedzi na wytonione pytania badawcze, sformutowano adekwatne
do nich hipotezy:

1. Dobrze prowadzone i komunikowane dziatania z zakresu zielonego marketingu od-
grywaja znaczaca role w zarzadzaniu wspotczesnym przedsigbiorstwem.

2. Wykorzystanie zielonego marketingu w strategiach wspotczesnych przedsigbiorstw
moze by¢ zrodtem uzyskania przewagi konkurencyjne;.

3. Przyjecie zielonej orientacji rynkowej moze by¢ traktowane jedynie w kategorii wy-
bielenia wizerunku.

Dla weryfikacji przyjetych zatozen przeprowadzono badanie empiryczne wsrod
72 pracujacych studentow Wydziatu Zarzadzania Politechniki Czgstochowskiej, z cze-
go 19,4% stanowity osoby zatrudnione na stanowiskach kierowniczych, a pozostate
80,6% to osoby zatrudnione na stanowiskach wykonawczych. Celowos$¢ doboru proby
badawczej mozna uznaé za uzasadniong, bowiem osoby biorace udziat w badaniu pra-
cuja w przedsigbiorstwach, ktore duza uwage przywiazuja do proekologicznych aspek-
tow zarzadzania.

Narzegdziem badawczym wykorzystanym w badaniu byt kwestionariusz ankietowy,
ktory miat charakter ustrukturyzowany. Nalezy zaznaczy¢, iz przeprowadzone badanie
bylo w pelni anonimowe, a udzial w nim byt dobrowolny.

Przeglad literatury

Marketing, jako jedna z najwazniejszych sit napgdowych dziatalnosci wspolcze-
snych przedsigbiorstw, jest w znacznym stopniu odpowiedzialny za negatywne ekolo-
giczne 1 spoteczne skutki owej dziatalnosci.

310y, Li, F. Ye, Ch. Sheu, Q. Yang, Linking green market orientation and performance: Antecedents and
processes, ,,Journal of Cleaner Production” 2018, vol. 192, s. 924-931.
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Znajduje to odzwierciedlenie w postaci takich jego nurtow, jak chociazby*'!:

» marketing ekologiczny (ecological marketing),

* zielony marketing (green marketing),

* marketing Srodowiskowy (environmental marketing),
» marketing spoteczny (social marketing).

Jak podaje Polonsky’'?, zielony marketing definiowany jest przez pryzmat takich
terminéw jak: ekologiczny, srodowiskowy czy odpowiedzialny i nie jest traktowany
jako osobne pojecie. Wynika to z faktu, iz definicje te skupiaja si¢ na procesie wymia-
ny (4. wyborach i decyzjach), z zastrzezeniem, ze wymiana uwzglednia i minimalizuje
szkody dla $rodowiska (gdzie zaktada si¢, ze wszystkie parytety sg $wiadome wszyst-
kich potencjalnych szkod dla srodowiska). Nie jest jasne, czy te definicje (i zwigzane
z nimi praktyki) majg na celu poprawe jakosci zycia ludzi lub poprawe stanu $rodo-
wiska naturalnego. Zatem definicja zielonego marketingu musi uwzglednia¢ zmiane
transformacyjna, ktora tworzy warto$¢ tak dla jednostek 1 spoteczenstwa, jak rowniez
dla srodowiska naturalnego (tj. przywrdcenie i poprawe stanu srodowiska).

Qiuling Gao i in.*"* podaja, iz zielony marketing zostat pierwotnie zaproponowany
w celu zbadania przedsigbiorstw pod katem ich problemow srodowiskowych i opra-
cowania strategii marketingowych, ktore uwzgledniajg ,,zielone” wzgledy. Co wigcej
poczatkowo koncentrowano si¢ na tym, jak przedsigbiorstwa edukuja swoich klientow
i buduja ekologiczny wizerunek. Przyjmuje sie, iz pierwsza definicja zielonego marke-
tingu pochodzi z 1976 roku, Karl E. Hennion i Thomas C. Kinnear podkreslili w niej, ze
zielony marketing ,,zajmowat si¢ wszelkimi dziataniami marketingowymi, ktore przy-
czynily si¢ do powstania problemow $rodowiskowych i ktore mogg stuzy¢ jako srodek
zaradczy dla srodowiskowych problemy™'*. Na przestrzeni lat pojawito si¢ wiele in-
nych definicji, a koncepcja ta ewoluowata i stala si¢ bardziej ustrukturyzowana. I tak
Chen i Yang’", za Amerykanskim Stowarzyszeniem Marketingu, zielony marketing
definiujg jako ,,proces planowania, wdrazania i kontrolowania rozwoju, ustalania cen,
promocji i dystrybucji produktow w sposob, ktory spelnia trzy nastepujace kryteria:

* zaspokajane sg potrzeby klientow,
* cele organizacji s osiagniete,
* proces jest zgodny z ekosystemami”.

31U A. Pabian, Zréwnowazony marketing na rynku przedsigbiorstw, ,,Zeszyty Naukowe Uniwersytetu
Ekonomicznego w Poznaniu 2012, nr 226, s. 125-133.

312 MLJ. Polonsky, Transformative green marketing: Impediments and opportunities, ,,Journal of Business
Research” 2011, vol. 64, is. 12, s. 1311-1319.

313.Q. Gao, Z. Zhang, Z. L1, Y. Li, X. Shao, Strategic green marketing and cross-border merger and acquisition
completion: The role of corporate social responsibility and green patent development, ,Journal of Cleaner
Production” 2022, vol. 343.

314 R M. Dangelico, D. Vocalelli, Green Marketing: An analysis of definitions, strategy steps, and tools through
a systematic review of the literature, ,,Journal of Cleaner Production” 2017, vol. 165, s. 1163.

315 H. C. Chen, C.H. Yang, Applying a multiple criteria decision-making approach to establishing green
marketing audit criteria, ,,Journal of Cleaner Production” 2019, no. 210, s. 256-265.
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Zielony marketing odnosi si¢ do procesu sprzedazy produktow i/lub ustug w opar-
ciu o ich korzysci dla $rodowiska. Taki produkt Iub ustuga moga by¢ przyjazne dla
srodowiska lub produkowane i/lub pakowane w sposob przyjazny dla srodowiska.
Oczywistym zatozeniem zielonego marketingu jest to, ze potencjalni konsumenci beda
postrzegac ,,zielono$¢” produktu lub ustugi jako korzy$¢ i podejma odpowiednia de-
cyzje o zakupie. Natomiast niezupehie oczywistym zatozeniem zielonego marketin-
gu jest to, ze konsumenci beda sktonni zaptaci¢ wigeej za ekologie (niz w przypadku
mniej ekologicznego, porownywalnego produktu alternatywnego). Mozna powiedziec,
iz zielony marketing odnosi si¢ do wszelkich dziatan, ktore przyczyniaja si¢ do szerze-
nia idei zrbwnowazonego rozwoju. Z tego tez wzgledu moze on przybiera¢ rozmaite
formy i dotyczy¢ wielu aspektow dziatalnosci wspotezesnych przedsigbiorstw. To holi-
styczna koncepcja biznesowo-marketingowa, w ktorej wszystkie dziatania (produkcja,
dystrybucja, promocja, konsumpcja i utylizacja produktow) odbywaja si¢ w taki spo-
sob, aby jak najmniej szkodzi¢ srodowisku naturalnemu. Gléwnym celem zielonego
marketingu jest rozwijanie $wiadomosci proekologicznej, rozpowszechnianie dobrych
nawykow konsumpceyjnych oraz zachegcanie do podejmowania rozsadnych wybordw,
ktore wptyng pozytywnie na kondycje naszego ekosystemu i zminimalizujg szkodliwy
wplyw na $rodowisko®'®. Jak podaje Abdullah Osman i in.3", przedsigbiorstwa wyko-
1Zystuja w swojej dziatalnosci zielony marketing, bowiem zwigksza to wybor konsu-
menta. Rowniez menadzerowie czy tez osoby zarzadzajace daza w swoich dziataniach
do pogodzenia celow ekonomicznych z celami ekologicznymi i spotecznymi, wpisuja-
cymi si¢ w koncepcje zrbwnowazonego rozwoju.

Ying-Lien Lee i Fei-Hui Huang®'® sg zdania, iz zielony marketing stat si¢ wazng
metoda dla funkcjonowania wspolczesnych przedsiebiorstw. Wynika to z faktu, iz kwe-
stie srodowiskowe pomagaja w zachowaniu rentownosci i1 konkurencyjnosci przedsie-
biorstwa. Co wigcej, wykorzystanie strategii zielonego marketingu wptywa na ksztatto-
wanie pozytywnego wizerunku firmy oraz wzrostu lojalnosci u klientow. To z kolei ma
swoje przetozenie na konsumpcyjne zachowania konsumentow, gdyz sa oni zachecani
do zakupu ekologicznych produktow, co tym samym zmniejsza ruch na konkurencyj-

nym rynku.

Analiza wynikow badan

Biorac pod uwagg przedstawione w opracowaniu rozwazania nalezy stwierdzic, iz
istotnego znaczenia nabiera zrozumienie, czy realizacja zalozen zielonego marketingu
jest istotnym elementem zarzadzania czy tez nie. W tym celu analizie poddano wypo-
wiedzi 72 respondentow.

316 S, H. Dahlquist, How green product demands influence industrial buyer/seller relationships, knowledge,
and marketing dynamic capabilities, ,Journal of Business Research” 2021, vol. 136.

317 A. Osman, Y. H. Othman, S. N. Salahudin, M. S. Abdullah, The Awareness and Implementation of Green
Concepts in Marketing Mix: A Case of Malaysia, ,,Procedia Economics and Finance” 2016, vol. 35, s. 428-433.
S8Y. L. Lee, F. H. Huang, Recommender system architecture for adaptive green marketing, ,,JExpert Systems
with Applications” 2011, vol. 38, no. 8, s. 9696-9703.
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W pierwszej czgsci badania respondentow zapytano, czym w ich opinii jest marke-
ting ekologiczny (rys. 1).

oznaczanie produktow znakami
ekologicznymi

tworzenie produktow nieszkodliwych dla
srodowiska naturalnego

wykorzytywanie ekologicznych opakowan _ 1147
dzialania majace na celu zachecenie do _ 218
ochrony $rodowiska naturalnego 2

propagowanie przez przedsiebiorstwo

postaw ekologicznych

50 10,0 150 20,0 250 300 350

2
=]

Rysunek 1. Pojecie zielonego marketingu w opinii badanych
Zrodto: Opracowanie whasne.

Analiza wynikéw badan wskazuje, iz zielony marketing utozsamiany jest przede
wszystkim z tworzeniem produktow nieszkodliwych dla $rodowiska naturalnego
(28,7% wskazan), a takze z dzialaniami ze strony przedsigbiorstwa majacymi na celu
zachgcanie do ochrony srodowiska (23,8% wskazan). Jak mozna zauwazy¢, zielony
marketing to takze propagowanie przez przedsigbiorstwo postaw ekologicznych wérdd
szerokiego grona interesariuszy (18,4% wskazan).

Osoby biorace udzial w badaniu zostaly rowniez poproszone o wskazanie, ja-

kie czynniki wpltywaja na wzrost zainteresowania koncepcja zielonego marketingu
u wspolczesnych przedsiebiorstw (rys. 2).

kampanie informacyjne promujace
proekologiczne zachowania
polityka panstwa w zakresie ochrony
Srodowiska ?

rosngca $wiadomo$¢ konsumentow 25,6

0,0 5,0 10,0 15,0 20,

]
=]
=

250 30,0

Rysunek 2. Czynniki wplywajace na wzrost zainteresowania koncepcja zielonego marketingu w opinii
badanych

Zrodto: Opracowanie wiasne.
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Z uwagi na cel badania, respondentow zapytano, czy wspolczesne przedsigbiorstwa
powinny realizowac¢ zatozenia zielonego marketingu (rys. 3). Otrzymane wyniki badan
jednoznacznie wskazaly, iz wedlug badanych 0sob przedsiebiorstwa powinny w stra-
tegie swojego dziatania wdraza¢ koncepcje zielonego marketingu. W ich opinii istotne
jest bowiem ksztaltowanie proekologicznych zachowan.

Etak Mnie Mnie mam zdania

Rysunek 3. Opinia badanych dotyczaca realizacji koncepciji zielonego marketingu
Zréddho: Opracowanie whasne.

W toku dalszych badan respondentéw poproszono o opini¢ dotyczaca wptywu re-
alizowanych zatozen z zakresu zielonego marketingu (rys. 4).

W znanym stopniu wptywa podejmowanie
decyzji zakupowych wérdéd konsumentow

prowadzi do wzro_sru s'v_viadomos'ci _ 18.8
ekologicznej B
pozadany przez konsumentow aspekt dziatan _ 20,9

narzedzie zarzadzania strategicznego

czynnik kreowania pozytywnego wizerunku _ 23,0
0,0 5.0 10,0 15,0 20,0 25,0
Rysunek 4. Opinia badanych dotyczaca wplywu zatozen koncepcji zielonego marketingu
Zrédho: Opracowanie wihasne.
Analiza otrzymanych wynikéw badan wykazata, ze realizowanie zalozen zielonego
marketingu:
* W znanym stopniu wplywa na podejmowanie decyzji zakupowych wsrod konsu-
mentow (23,4% wskazan),
* stanowi gléwny czynnik kreowania pozytywnego wizerunku (23% wskazan),
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* jest pozadanym przez konsumentow aspektem dziatan (20,9% wskazan),
» prowadzi do wzrostu $wiadomosci ekologicznej (18,8% wskazan),
* stanie si¢ narzedziem zarzadzania strategicznego (13,8% wskazan).

Wyniki badan wskazaty rowniez, iz prawidlowe dzialania w zakresie zielonego
marketingu stanowig wazny aspekt funkcjonowania wspolczesnych przedsigbiorstw.
Dzigki odpowiednio prowadzonym dziataniom nastepuje:

* wzrost zaufania konsumentow,
 zwigkszenie lojalnosci klientow,

* budowa pozytywnego wizerunku,

* poprawa wynikow przedsigbiorstwa.

Co wigcej, wyniki przeprowadzonego badania pokazaty takze, iz respondenci — jako
konsumenci — oczekuja od przedsigbiorstw realizacji czynnosci proekologicznych. Wy-
nika to nie tylko z wiekszej ich §wiadomosci ekologicznej, ale przede wszystkim wyczu-
lenia na nieuczciwo$¢ marek w odniesieniu do jakosci produktow, wartosci czy wlasnie
dziatan proekologicznych. Jak shusznie zauwazaja Michael T. Lee i Robyn L. Raschke,
aktywizm interesariuszy wywiera rosngcg presje na firmy, aby angazowaty si¢ w dzia-
Tania ekologiczne lub srodowiskowe, spoteczne i zarzadeze®™. Z jednej strony jako spo-
sob poprawy wynikow finansowych, z drugiej jako dziatania zmierzajace do wybielenia
swoich nie zawsze etycznych i odpowiedzialnych zachowan na rynku. W opinii respon-
dentow czes¢ firm wykorzystuje zielony marketing jako ,,zielone pranie” czy ,,zielony
zmywacz” swoich dziatan, a w szczegdlnosci swojego wizerunku (rys. 5).

utrata wiarygodnosci | N IEREREN 1:.3
spadek lojalnosci klientow [ NN |:.3
spadek wynikow finansowych _ 19,3
utrata przewagi konkurencyjnej _ 17,0
utrata zaufania interesariuszy _ 20,2
sceptycyzm konsumentow _ 14,9

0,0 5,0 10,0 15,0 20,0 25,0
Rysunek 5. Negatywne aspekty zielonego marketingu w opinii badanych
Zrédlo: Opracowanie whasne.
Jak mozna zauwazy¢, zielony marketing wykorzystywany przez wspotczesne
przedsigbiorstwa wigze si¢ nie tylko z pozytywnymi aspektami, ale rowniez z szere-

giem zagrozen. Traktowanie go jako wybielacza dziatan, tj. jako greenwashing, wpty-
wa W znacznym stopniu na utratg¢ zaufania interesariuszy (20,2% wskazan), spadek

319 ML T. Lee, R. L. Raschke, Stakeholder legitimacy in firm greening and financial performance: What about
greenwashing temptations?, ,,Journal of Business Research™ 2023, vol. 155.
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wynikow finansowych (19,3% wskazan), a takze utrate przewagi konkurencyjnej (17%
wskazan).

Podsumowanie

W ostatniej dekadzie, w wyniku wzrostu §wiadomosci ekologicznej na catym $wie-
cie, popularna stata si¢ koncepcja zielonego marketingu. Wynika to z faktu, iz konsu-
menci zdajg sobie coraz bardziej sprawe ze znaczenia ochrony $rodowiska poprzez
wybor produktow ekologicznych, a wspodtczesne przedsiebiorstwa coraz czgsciej roz-
wazajg wptyw swojej dziatalnosci na srodowisko. Jego ciagla popularyzacja zwiagzana
jest $cisle z rozwojem koncepcji cztowieka wobec biznesu i marketingu, dostrzezeniem
nadmiernej eksploatacji ziemi i $rodowiska oraz postgpujacymi zanieczyszczeniami.
To takze wynik zdania sobie sprawy z tego, ze tradycyjny marketing przyczynia si¢ do
nadmiernej konsumpcji wsrod spoleczenstwa.

Rezultaty przeprowadzonego badania potwierdzity zatlozone we wstepie opraco-
wania hipotezy. Wobec czego mozna stwierdzi¢, iz koncepcja zielonego marketingu
jest istotnym, pozadanym przez konsumentow elementem zarzadzania wspotczesnym
przedsiebiorstwem, przyczyniajacym si¢ do uzyskania przewagi konkurencyjne;.
Z tego tez wzgledu wazne jest odpowiednie prowadzenie i komunikowanie dziatan
z tego zakresu. Jednoczesnie zielonej orientacji nie nalezy traktowac jako wybielacza
wizerunku, ale jako nowy paradygmat zarzadzania.
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Julia Wieczorek®®, Agata Kielesinska®*!

Trend czy wzrost Swiadomosci — strategia budowania
ekomarketingu innowacyjnych, proekologicznych
produktow

Abstrakt

W ostatnim czasie ochrona srodowiska naturalnego stata si¢ tematem wielu debat,
artykutéw naukowych, a takze strategii wspotczesnych przedsiebiorstw. Co wiecej, ro-
snaca $wiadomos$¢ ekologiczna przedsigbiorstw sprawia, iz podejmuja one $wiadome
— ekologiczne decyzje zakupowe. Celem rozdziatu jest okreslenie istoty ekomarketin-
gu oraz jego oddziatywania na decyzje zakupowe konsumentoéw, jak rowniez ukaza-
nie konceptu greenmarketingu w praktyce, na przyktadach produktéw innowacyjnych
i proekologicznych. Na podstawie przeprowadzonych badan wysunicto wniosek, iz
ekomarketing to juz nie tylko chwilowy trend, ale trwata zmiana nawykow i zachowan.

Stowa kluczowe: spoteczna odpowiedzialno$¢, ekomarketing, konsument

Wprowadzenie

Rosngca ztozonos$¢ 1 zawirowania srodowiska powoduja, ze wspolczesne przed-
siebiorstwa powinny opracowywa¢ konkurencyjne modele zarzadzania majgce na
celu nie tylko uzyskanie marzy zysku w krotkim okresie, ale takze sprostanie zrow-
nowazonym oczekiwaniom spofeczenstwa i ré6znych interesariuszy zaangazowanych
w jego dzialalno$¢ w perspektywie dtugoterminowej*?. Z tego tez wzgledu dziatania
tych przedsigbiorstw odnoszg si¢ do potaczenia i wspotdziatania trzech stref dziatalno-
$ci, tj. ekonomicznej, ekologicznej 1 spotecznej, wpisujacych si¢ w strategi¢ spotecz-
nej odpowiedzialnosci (CSR). Jak twierdzi Archie B. Carroll i Kareem M. Shabana,
CSR zostata w ostatnich latach ogloszona kluczowym narzedziem, ktore ma pomoc
przedsiebiorstwom w sprostaniu tym presjom Srodowiskowym, a takze w popra-
wie swojej konkurencyjnosci. Przedsigbiorstwa nie tylko chcg dziata¢ na rzecz dobra
ogdtu, ale przede wszystkim majg na celu propagowanie wyznawanych tresci i za-
checanie do wspolnego szerzenia doktryny proekologicznej. Podnoszenie poziomu
swiadomosci ekologicznej jest wige istotnym elementem dziatan powigzanych z CSR,
a w szczegolnosci z ekomarketingiem. Taka postawa sprawia, ze coraz czgsciej dany

320 Koto Naukowe Ludzie Biznesu, Wydziat Zarzadzania, Politechnika Czgstochowska.
321 Wydziat Zarzadzania, Politechnika Czgstochowska.

322 S, E. Solano, P. P. Casado, S. F. Ureba, Andlisis de la divulgacion de la informacion sobre la responsabilidad
social corporativa en las empresas de transporte publico urbano en Esparia, ,,Revista de Contabilidad” 2016,
vol. 19, no. 2.
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produkt trafia do grupy adresatow o wyzszym poziomie swiadomosci ekologicznej,
a to z kolei jest dla przedsiebiorstwa szansa do zbudowania dtugofalowych relacji
z klientami, opartych na obopolnych korzysciach. Firmy wdrazajace strategic CSR
— w tym dzialania zwigzane z ekomarketingiem — sg lepiej postrzegane przez konsu-
mentow oraz potencjalnych klientéw, a wypracowany przez nich wizerunek pozwala
przede wszystkim na szybsze osiggnigcie zatozonych celéw przedsigbiorstwa, takich
jak zwigkszenie sprzedazy oraz zysku. Z perspektywy pracownikéw natomiast, pod-
czas wdrozenia dzialan na rzecz dobra innych nastgpuje wigksza integracja wsrdd zato-
gi, jak rowniez kreowanie u nich odpowiedzialnosci.

Celem rozdziahu jest okre$lenie istoty oraz oddziatywania ekomarketingu na decy-
zje zakupowe konsumentdéw oraz ukazanie konceptu greenmarketingu w praktyce, na
przyktadach produktéw innowacyjnych i proekologicznych.

Ekomarketing jako odpowiedz na proekologiczne potrzeby konsumentow

Marketing odpowiedzialny spotecznie jest szansg dla przedsigbiorstwa na zbudo-
wanie przewagi konkurencyjnej oraz dlugotrwalej relacji z klientami. Zostat wyodreb-
niony z marketingu spotecznego i jest odpowiedzig na proekologiczne potrzeby konsu-
mentow*>,

W literaturze przedmiotu przyjmuje si¢, iz ekomarketing jest jedng z wielu kon-
cepcji marketingu, ktadacg nacisk na ochrone srodowiska. Czasem utozsamia si¢ go
z rozbudzaniem $wiadomosci ekologicznej konsumentow, ktorzy nie sg zainteresowa-
ni srodowiskiem. Oznacza wowczas wptywanie na zmiang ich zachowan, a zwlaszcza
wyborow konsumpceyjnych®?*, Ekomarketing rozumiany jest rowniez jako ,,przeorien-
towanie tradycyjnego myslenia w przedsigbiorstwach w myslenie ukierunkowane na
rozpoznawanie 1 zaspokajanie ,,ekologicznych” potrzeb konsumentow, a takze wdra-
zanie ,,zielonych” rozwigzan produkcyjnych’?, To takze zespdt zintegrowanych dzia-
fan polegajacych na rentownym i skuteczniejszym od konkurentéw rozpoznawaniu
i zaspokajaniu potrzeb klientow w celu uzyskania satysfakcji obu stron i jednoczes$nie
zapewnienia zrOwnowazonego rozwoju spolecznego®?.

Ksztaltowanie $wiadomosci ekologicznej jest zwigzane z aktywnoscig duzej ilosci
podmiotéw i narzedzi, dlatego na rynku istnieje wiele typow i zachowan klientow za-
angazowanych w kreowanie postaw prosrodowiskowych. To dzigki nim przedsigbior-

33 G. Handziak, P. Macuga, Ekomarketing, [w:] D. Ossowska-Salomonowicz, M. Gizynska (red.) Aktualne
Problemy Badawcze — Nauki spoleczne i humanistyczne, t. 2, Wydawnictwo Naukowe FNCE, Poznan 2022,
s. 44-56.

324 J. Kronenberg, Ekomarketing i jego zrodha, ,,Acta Universitatis Lodziensis, Folia Oeconomica™ 2007,
nr 204, s. 93-105.

325 M. Biernacki, Rachunek kosztow ELCC a ekomarketing w dzialalnoéci przedsigbiorstw, ,,Prace Naukowe
Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu” 2017, nr 480, s. 9-19.

326 B, Sienko, Ekomarketing jako instrument budowania strategii przedsigbiorstwa, ,,Prace Naukowe Akademii
Ekonomicznej we Wroctawiu™ 2000, nr 870; B. Olszewska (red.), Zrédia sukceséw i porazek przedsiebiorstw,
Aspekt strategiczny, Wydawnictwo AE im. O. Langego we Wroctawiu, Wroctaw 2000.
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stwa znajdujg rynek zbytu ekoproduktow lub tez — niestety — magazynuja produkty
z zerowg sprzedaza. Edukacja prosrodowiskowa jest niezwykle istotna we wspotcze-
snych czasach, warto tez zwroci¢ uwage, ze to wlasnie odbiorcy ,,maja wladze” w re-
kach i decyduja, czy dany produkt sie sprzeda czy tez nie. Wedtug Lucyny Witek, ze
wzgledu na poziom $wiadomosci ekologicznej, konsumentéw mozna oznaczy¢ rézny-
mi kolorami (tabela 1)*?7.

Tabela 1. Typy konsumentéw ze wzgledu na proces ksztattowania $wiadomosci ekologicznej

Typ konsumentow Charakterystyka
Konsumenci, ktorych charakteryzuje wysoka wiedza ekologiczna na
temat $rodowiska i zachowan proekologicznych. Sa do osoby, kto-

green consument re uwazajg, ze Srodowisko ma ogromny wplyw na zycie cztowieka

(konsumenci ekologiczni) i nalezy zrobié wszystko, aby zyé zgodnie z naturg. Swiadomie wy-
bieraja ekologiczne produkty, czgsto z recyklingu, w wielorazowych
opakowaniach

Konsumenci, ktorzy zdajg sobie sprawe z dziatan zwigzanych z eko-
logia i czgsto kupuja produkty prosrodowiskowe, jednakze bazuja na
ogoblnych, glosnych reklamach i rzadko sprawdzaja informacje

greyish green
(konsumenci przyjazni srodowisku)

Konsumenci, ktérzy uwazaja, ze jednostkowe dziatania nie maja
grey consument wickszego znaczenia dla dobra ogdtu, a zakupy produktéw proeko-
(konsumenci przecigtni) logicznych nie sg dla nich wazne. Sg sktonni zaoszczedzi¢ pieniadze
przez kupno tanszego, gorszego dla srodowiska $rodka

Konsumenci, ktorzy nie posiadaja i nie chca posiada¢ wiedzy na

black consument temat zrownowazonej konsumpcji dobr oraz uwazaja, ze poszcze-
(konsumenci nieekologiczni) golne dziatania jednostki nie s3 w stanie zmieni¢ aktualnego stanu
srodowiska

Zrédlo: Opracowanie na podstawie: L. Witek, Bypologia konsumentéw na rynku produktéw ekologicznych,
,,Problemy Zarzadzania, Finansow i Marketingu” 2014, nr 35, s. 214.

Opracowane typy konsumentow (tabela 1) pozwalaja na podzial spoleczenstwa pod
wzgledem $wiadomosci ekologicznej. Na najwyzszej pozycji znajduja si¢ konsumenci
ekologiczni, ktorzy intencjonalnie wybieraja dobro srodowiska. Dalej umiejscowieni sg
konsumenci przyjazni srodowisku, zdajacy sobie sprawe z powagi ekodziatan, lecz nie
wglebiajacy si¢ w to zagadnienie. Kolejnym typem sg konsumenci przecigtni, uwazaja-
cy, ze za srodowisko powinny by¢ odpowiedzialne duze przedsigbiorstwa, szczeg6lnie
przemystowe, a dziatania jednostek nie przynosza wigkszego sensu. Ostatnig grupa sa
konsumenci nieekologiczni niewykazujacy inicjatywy wobec dowiedzenia si¢ na temat
zrownowazonej konsumpcji.

Green marketing w praktyce

Kreowanie oraz popularyzacja ekologicznych produktow pozwalaja przedsigbior-
stwom nie tylko na osiagniecie celow sprzedazowych, ale rowniez zaspokojenie moral-

327 L. Witek, Bpologia konsumentéw na rynku produktow ekologicznych, ,,Problemy Zarzadzania, Finansow
i Marketingu” 2014, nr 35, s. 214.
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nego obowigzku zwigzanego z aktywizowaniem si¢ na rzecz srodowiska i spoteczen-
stwa. Warto podkresli¢, ze duzo firm, zauwazajac zmieniajace si¢ na swiecie postawy
w zakresie konsumpcji, sktania si¢ do podjecia tych dziatan i wykorzystania ,,0kazji”
na zdobycie nowej grupy odbiorcow. Dla pelnego zobrazowania ekoproduktow, przy-
czyniajacych si¢ do dbatoscei o stan srodowiska, na rysunku 1 zaprezentowano przykta-
dy takich innowacyjnych produktow.

Firma Papierniczeni rozpoczeta niedawno wspolprace ze studiem Unto, czego efek-
tem sg innowacyjne produkty, jakimi sg kredki w ksztalcie kostki. Tworcow produktu
interesujg powigzania miedzy ludzmi a naturg i jak sami méwig ,,starajg si¢ odbudo-
wywac relacje z przedmiotami codziennego uzytku w szybko zmieniajagcym si¢ Swie-
cie™?, Kredki z biegiem czasu zamieniajg si¢ ksztattem w kamien oraz przeistocza si¢
w zdobne mineraly. Warto zwroci¢ uwagg, ze produkt ten zostal nominowany do pre-
stizowej nagrody Dezeen Awards.

Rysunek 1. Przyktadowy produkt Firmy Papierniczeni — kredki w kostce

Zrédto: Opracowanie na podstawie papiemiczeni.pl/collections/kredki, [dostep: 28.02.2023].

Firma BALTA z siedzibg w Belgii zaprezentowata kolekcje dywanow sznurko-
wych, wykonanych z naturalnej przedzy pochodzacej w 100% rPET z recyklingu.
Jeden dywan o wymiarach 200 cm x 290 cm zostal stworzony ze 145 plastikowych
0,5 litrowych butelek z recyklingu. Te wyjatkowe dywany sg nie tylko antyalergicz-
ne 1 bezpieczne dla dzieci, ale przede wszystkim, dzigki innowacyjnej, ptaskiej kon-
strukcji, mozna je sktadac¢ w kostke, co jest duzym utatwieniem w przechowywaniu ich
w domu. Dywany rPET réznig si¢ od innych tym, Zze podczas ich produkcji uniknigto
uzywania ropy naftowej i — tym samym — rPET pozostawia o wiele nizszy $lad weglo-
wy w przyrodzie. Kolekcja posiada certyfikat QA-CER%.

328 https://papierniczeni.pl/products/kredka-colorgem-granite, [dostep: 17.02.2023].
32 sklepoxide.pl/pl/c/Dywany-sznurkowe-Re-ekologiczne-z-recyklingu/189, [dostep: 17.02.2023].
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Rysunek 2. Przyktadowy produkt Firmy Balta — dywan z recyklingu

Zrédlo: Opracowanie na podstawie sklepoxide.pl/pl/c/Dywany-sznurkowe-Re-ekologiczne-z-recyklingu/189,
[dostep: 28.02.2023].

Sklep PETI PLI, zalozony w 2017 roku przez inzyniera lotnictwa, opatentowat
technologie pozwalajaca na tworzenie odziezy dziecigcej ,,rosnacej do siedmiu roz-
miarow”. Firma, ktora edukuje swoich klientow pod wzgledem odpowiedzialnej kon-
sumpcji, stworzyla kolekcje ubran wykonanych z pochodzacych z recyklingu materia-
16w, ktore poprzez swoja plisowang strukture rozszerzaja si¢ do wigkszych rozmiardw.
Przedsigbiorstwo wierzy, ze ubrania, ktore spelniajg prawdziwe potrzeby, nigdy nie
zostang wyrzucone, a projektowana przez nich odziez jest tak ,,bezplciowa i uniwersal-
na”, ze dostosowuje si¢ do szerokiej gamy ksztaltow i rozmiaréw ciala, a takze stylow,

aktywnosci i celow.

Rysunek 3. Przyktadowy produkt Firmy PETI PLI — ubrania dla dzieci z recyklingu

Zrédto: Opracowanie na podstawie shop.petitpli.com, [dostep: 28.02.2023].
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Przyktady produktow stworzonych z dbatoscia o srodowisko sg potwierdzeniem na
to, ze przedsigbiorstwa aktywnie promuja dziatania na rzecz zrownowazonego rozwo-
ju, a konsumenci maja tatwy dostep do ekoproduktow. Poprzez wspieranie ekobizne-
sOw zainteresowani odbiorcy dzialaja z korzyscig nie tylko dla siebie, ale rowniez dla
dobra srodowiska oraz przysztych pokolen.

Analiza wynikow badan ankietowych

Celem badania bylo okreslenie, czy rzeczywiscie nastgpit wzrost $wiadomosci na
temat wyboru produktéw ekologicznych czy jest to tylko chwilowy trend. Materiat ba-
dawczy zebrano za pomoca badania ankietowego, przeprowadzonego na grupie 162
respondentow. Kwestionariusz ankiety sktadat si¢ z 10 pytan dotyczacych podejmowa-
nych dziatan ekologicznych i wyborow konsumenckich. W badaniach wzig¢to udziat
114 kobiet (69,5% respondentéw) oraz 50 mezczyzn (30,5% respondentow).

Tabela 2. Charakterystyka osob bioracych udzial w badaniu

Procentowy udzial respondentow

Ple¢ Wiek

Kobieta Meiczyzna | Ponizej 201at | 20-30 lat 3040 lat 50 lat i wigcej

69,5% 30,5% 0% 2% 18,3% 9,8%

Zrodto: Opracowanie wlasne.

Respondentéw zapytano o to, kto ponosi odpowiedzialno$¢ za zmiany klimatyczne
—wyniki zostaly pokazane na wykresie 1.

97,5%

9
2,5% 0%
—

PRZEDSIEBIORSTWA | DUZE ORGANIZACIJE KAZDY
FIRMY PROSRODOWISKOWE

Wykres 1. Odpowiedzi respondentdw na pytanie: Kto ponosi odpowiedzialno$¢ za zmiany klimatyczne

Zrédho: Opracowanie whasne.

Az 97,5% badanych wskazalo na odpowiedz: kazdy. Swiadczy to o wysokiej
$wiadomosci ekologicznej 1 postrzeganiu ekologii jako zagadnienia dotyczacego kaz-
dego cztowieka. Bardzo mato respondentdw, bo tylko 2,5%, zaznaczyto, ze wedlug
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nich za zmiany klimatyczne odpowiadajg przedsigbiorstwa i duze firmy, natomiast nikt
nie wskazat organizacji prosrodowiskowych.

Badanych zapytano réwniez o to, czy uwazaja, ze dziatania prosrodowiskowe i eko-
marketing majg rzeczywisty wpltyw na ich zycie. Na to pytanie 92,7% respondentow
odpowiedziato twierdzaco, a tylko 7,3% badanych negatywnie — wykres 2.

92,7%

7,3%

’

TAK NIE
Wykres 2. Odpowiedzi respondentéw na pytanie: Czy uwazasz, ze dziatania prosrodowiskowe
i ekomarketing maja rzeczywisty wplyw na twoje zycie?

Zrédto: Opracowanie wiasne.

Kolejne pytanie dotyczyto tego, czy badani zwracaja uwage na swoje decyzje za-
kupowe. Co ciekawe, 47,6% deklaruje, Ze stara si¢ wybiera¢ ekoprodukty, lecz nie za-
wsze je kupuje, natomiast 35,4% respondentow zawsze wybiera produkty ekologiczne.
Prawie co piata osoba odpowiedziata, ze nie zwraca uwagi na swoje decyzje zakupowe
i kupuje to, co jej si¢ podoba.

47,6%

35,4%
I 17,1%

TAK, ZAWSZE WYBIERAM TAK, STARAM SIE WYBIERAC NIE, KUPUJE TO CO MI SIE
PRODUKTY EKOLOGICZNE EKOPRODUKTY, ALE NIE ZAWSZE PODOBA

Wykres 3. Odpowiedzi respondentow na pytanie: Czy zwracasz uwagg na swoje decyzje zakupowe?
Zrédho: Opracowanie whasne.
W kwestionariuszu zadano rowniez pytanie o to, jakie firmy najczesciej wybieraja
respondenci. Wyniki zostaly przedstawione na wykresie 4.
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68,3%

17,1% 14,6%

PROEKOLOGICZNE | INNOWACYJNE | POMYSEOWE ~ NIE ZWRACAM NA TO UWAGI
ZROWNOWAZONE

Wykres 4. Odpowiedzi respondentow na pytanie: Jakie firmy najczgsciej wybierasz?

Zrodto: Opracowanie wiasne.

Jak sie okazato, az 68,3% respondentéw odpowiedziato, ze wybiera firmy pro-
ekologiczne i zrbwnowazone, co $wiadczy o zwickszonej $wiadomosci ekologicznej
u konsumentdw. Prawie co piata osoba preferuje przedsigbiorstwa innowacyjne i po-
mystowe, natomiast 14,6% badanych nie zwraca na to uwagi.

Nastepne pytanie dotyczylo gotowosci zrezygnowania z zakupu produktu, jezeli
nie jest on prosrodowiskowy. Ponad potowa ankietowanych (54,1%) zadeklarowata, ze
kupi ekologiczny produkt tylko wtedy, jesli ma on taka samg cene jak zwykly wyrdb.
Dokonujac analizy mozna wiec stwierdzi¢, ze wigkszo$¢ respondentdw na ten moment
nie jest gotowa, aby placi¢ wigcej za produkty ekologiczne. Natomiast 34,4% ankie-
towanych zwraca uwage, aby kupowane przez nich towary byly zgodne z ekologia
— w przeciwienstwie do grupy, ktora twierdzi, ze kupuje produkty niezaleznie od ich
wplywu na $rodowisko (11,5%). Wyniki zostaty ukazane na wykresie 5.

54,1%
34,4%

14,6%

TAK, ZWRACAM UWAGE ABY TAK, ALE KUPUJE EKOLOGICZNY NIE, NIE ROBI TO DLA MNIE
KUPOWANE PRZEZE MNIE PRODUKT TYLKO WTEDY KIEDY ROZNICY, KUPUJE PRODUKTY
PRODUKTY BYtY ZGODNE Z MA TAKA SAMA CENE JAK NIE ZALEZNIE OD ICH WPLYWU

EKOLOGIA ZWYKtLY NA SRODOWISKO

Wykres 5. Odpowiedzi respondentow na pytanie: Czy jeste$ gotow zrezygnowacé z zakupu produktu,
jezeli nie jest on prosrodowiskowy?

Zrodto: Opracowanie wiasne.

W dalszej czesci kwestionariusza zapytano respondentow o sktonnosci do zakupu
wybranego produktu. Na pytanie dotyczace tego, jakie cechy danego towaru najbardziej
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zachecajg ich do zakupu, ankietowani odpowiadali poprzez wskazanie nat¢zenia: zde-
cydowanie tak, raczej tak, trudno powiedzie¢, raczej nie, zdecydowanie nie. Jak si¢ oka-
zalo, dopisane na produktach hasto EKO/BIO zdecydowanie zachgca do zakupu, twier-
dzi tak az 94 badanych osob. Podobnie jest w przypadku doktadnie opisanych sktadow,
opakowan nadajacych si¢ do recyklingu oraz nietestowania produktu na zwierzgtach.
Najwiecej odpowiedzi ,,raczej tak” uzyskaty kolorowe, tadne opakowania z piktogra-
mami, co $wiadczy, ze nie tylko wyglad wizualny przyciaga konsumentow, ale rowniez
jego prosrodowiskowe znaczenie. Dane zostaly przedstawione na wykresie 6.

W Zdecydowanie tak M Raczejtak Trudno powiedzie¢ ~ M Raczejnie M Zdecydowanie nie
102 100
94
16
12
10 5 6 6,8 0 2 4 62
n
DOPISANE HAStA KOLOROWE tADNE NIETESTOWANIE DOKtADNIE OPAKOWANIE
EKO/BIO OPAKOWANIA Z PRODUKTOW NA OPISANY SKtAD NADAJACE SIE DO
PIKTOGRAMAMI ZWIERZETACH RECYKLINGU

NP. RECYKLING

Wykres 6. Odpowiedzi respondentdw na pytanie: Co najbardziej sktania ci¢ do zakupu wybranego
produktu?

Zrodto: Opracowanie wiasne.

W kwestionariuszu respondenci zostali rowniez zapytani o to, czy swiadomy kon-
sumpcjonizm pojawia si¢ w ich rozmowach rodzinnych. Jak si¢ okazato, zdecydowana
wiekszos¢ badanych (57,3%) zadeklarowata, ze w ich rodzinach taki temat nie jest po-
dejmowany w dyskusjach. Rozmowy o $wiadomych zakupach pojawiaja si¢ u 42,7%
ankietowanych.

57,3%

42,7%

Wykres 7. Odpowiedzi respondentow na pytanie: Czy swiadomy konsumpcjonizm pojawia si¢ w twoich
rozmowach rodzinnych?

Zrodto: Opracowanie wiasne.
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W badaniu pojawito si¢ rowniez pytanie o to, czy respondenci uwazaja, ze firmy
zarzucajg konsumentoéw ekotresciami. Ponad potowa ankietowanych (54,9%) oznajmi-
fa, Ze ilo$¢ udostepnianych przez przedsigbiorstwa tresci jest odpowiednia, natomiast
35,4% badanych, ze czgsto widzi elementy ekomarketingu i czuje si¢ tym zarzucona.
Warto zwrdci¢ uwagg, ze prawie co 10. osoba (9,8% badanych) nie zwraca na to uwa-
gi. Wyniki zostaly przedstawione na wykresie 8.

54,9%

35,4%

I =

TAK, CZESTO WIDZE ELEMENTY  NIE, MYSLE, ZE ILOSC TRESCI  NIE ZWRACAM NA TO UWAGI
EKOMARKETINGU JEST ODPOWIEDNIA

Wykres 8. Odpowiedzi respondentdéw na pytanie: Czy uwazasz, ze firmy czgsto zarzucaja konsumentéw
ekotresciami?

Zrodto: Opracowanie wlasne.

Kolejne pytanie dotyczyto tego, jakie respondenci znajg zachowania majgce na celu
zwigkszanie $wiadomosci ekologicznej u innych osob. Ankietowani zaznaczali przed-
stawione propozycje, a wyniki zostaly przedstawione na wykresie 9.

110
102

46

28 28

m Promuije ekologie w swojej pracy np. zachecam do zamienienia wody w plastikowych butelkach na rzecz
butelek z filtrem
H Udostepniam informacje w social mediach np. na temat odnawialnych zrédet energii

W sklepie zwracam uwage na to by wybieraé produkty ekologiczne

W Staram sig r ia¢ o ekologii i $wiadomym | jonizmie  bliskimi/przyjaciétmi

B Nie staram sig zwigksza¢ $wiadomosci ekologicznej innych oséb

Wykres 9. Odpowiedzi respondentdw na pytanie: Co robisz, aby zwigksza¢ swiadomos¢ ekologiczna
u innych 0sob?

Zrédto: Opracowanie wiasne.
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Jak wida¢ na wykresie, najwigcej razy wskazano odpowiedz ,,Staram si¢ rozma-
wia¢ o ekologii i $wiadomym konsumpcjonizmie z bliskimi/przyjaciohmi” (110 za-
znaczen), prawie tyle samo zaznaczen miata odpowiedz: ,,W sklepie zwracam uwage
na to, by wybiera¢ produkty ekologiczne” (102 zaznaczenia). Na trzecim miejscu (46
zaznaczen) znalazla si¢ odpowiedz dotyczaca promowania ekologii w migjscu pracy,
np. poprzez zachecanie do zamieniania wody w plastikowych butelkach na rzecz bu-
telek z filtrem, a najmniej glosow uzyskata odpowiedz na temat promowania ekolo-
gii w social mediach (28 zaznaczen) oraz niestarania si¢ o zwigkszenie Swiadomosci
ekologicznej u innych 0séb (28 zaznaczen).

W ostatnim pytaniu poproszono respondentéw o opinie, czy wedtug nich nastgpit
rzeczywisty wzrost $wiadomosci na temat ekologii. Jak si¢ okazato, 80,5% badanych
uwaza, ze ludzie maja wigksza swiadomos$¢ i wplywa to na ich decyzje zakupowe. Tyl-
ko 17,1% ankietowanych twierdzi, ze ludzie maja wigksza swiadomos¢, lecz nie zmie-
nili swoich nawykow zakupowych. Ostatnia grupa (2,4%) uwaza, ze nic si¢ do tej pory
nie zmienito.

80,5%

17,1%

. i
—

TAK, LUDZIE MAJA WIEKSZA TAK, LUDZIE MAJA WIEKSZA  NIE, NIC SIE DO TEJ PORY NIE
SWIADOMOSCE | WPLYWA TO NA SWIADOMOSE, ALE NIE ZMIENILO
ICH DECYZJE ZAKUPOWE ZMIENILI SWOICH NAWYKOW

ZAKUPOWYCH

Wykres 10. Odpowiedzi respondentéw na pytanie: Czy uwazasz, ze nastapil rzeczywisty wzrost
$wiadomosci na temat ekologii?

Zrodto: Opracowanie wlasne.

Podsumowanie

Ekomarketing zdecydowanie wplywa na decyzje zakupowe konsumentow.
W dobie ekorozwoju, klienci maja jasno sprecyzowane potrzeby i sg coraz bardziej
$wiadomi dziatan prosrodowiskowych. Chca wybiera¢ produkty ekologiczne, bo uwa-
7aja, ze kazdy cztowiek ma wptyw na srodowisko. W dobie zréwnowazonego rozwoju
ludzie posiadaja coraz wigksza wiedze na temat ekologicznych zastosowan, a ich wy-
bory konsumenckie sg Scisle sprecyzowane. Przedsigbiorstwa konkurujg ze sobg pod
wzgledem ceny, jakosci produktow, wielkosci asortymentu, a nawet dostosowujg swo-
ja oferte pod indywidualny wybor odbiorcow. Warto zwroci¢ uwage na to, ze przed-
siebiorstwa nieraz promuja produkty niekoniecznie ekologiczne za posrednictwem
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haset proekologicznych. Firmy zarzucaja konsumentéw ekotresciami, a nawet na site
znajduja ekorozwigzania, chcac wbic sie w aktualnie panujaca mode i przypodobac sie
odbiorcom. W praktyce oznacza to, ze nie wszystkie firmy, ktore przystapity do propa-
gowania dziatan ekologicznych w rzeczywistosci dzialaja prosrodowiskowo. Stosowa-
nie rozmaitych praktyk, takich jak odpowiednie ulozenie znakow na opakowaniach czy
zielona kolorystyka sklaniaja klientow do odbioru wizerunku firmy jako zorientowanej
na ekologie, podczas gdy w istocie przedsigbiorstwo moze nie podejmowa¢ Zzadnych
dziatan w tym kierunku.

10.
11.
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