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Agata PINTAL

dr Hanna HALL, mgr Ewelina NYCZ
opiekuni naukowi

WPLYW PANDEMII COVID-19
NA RYNKOWE ZACHOWANIA
POLSKICH KONSUMENTOW

Wybuch pandemii COVID-19 na przetomie lat 2019 i 2020 odmienit dziata-
nie systemow spoteczno-gospodarczych na $wiecie. Celem niniejszego arty-
kutu jest zbadanie wptywu pandemii na zachowania rynkowe polskich kon-
sumentéw w aspektach: zakupow, pfatnosci, kont bankowych i podrézy.
Uzywajac metody doboru celowego przeprowadzono anonimowa ankiete
online wéréd kobiet i mezczyzn. Wedtug badania, 1/3 konsumentow zmieni-
fa przyzwyczajenia zakupowe. tacznie 77% z nich jest sktonna powiedziec,
iz od wybuchu pandemii czesciej kupuje online (gléwnie odziez, obuwie
i kosmetyki). Zdecydowana wiekszos¢ ptaci bezgotowkowo — w sklepach sta-
cjonarnych 68%, online — 73% respondentéw, a ilo$¢ zatozonych interneto-
wych kont bankowych zwiekszyta sie 0 12%. Az 38% Polakéw odwotato za-
planowane podréze na poczatku pandemii, zas 35% o0séb rezygnowato z wy-
jazdéw w pdzniejszym okresie jej trwania. Wyniki badan obrazuja, jak duzy
wptyw miata pandemia nie tylko na rynek, lecz przede wszystkim na konsu-
menta.

Stowa kluczowe: pandemia, preferencje zakupowe, wybory konsumenckie,
ptatnos¢

WPROWADZENIE I PRZEGLAD LITERATURY

Kazdego dnia na calym $wiecie dokonuje si¢ wiele réznorodnych transak-
cji. Zaczynajac od kupna produktéw spozywczych w sklepie osiedlowym, po-
przez kupno dziatki czy mieszkania, konczac na zacigganiu kredytu hipoteczne-
go lub inwestowaniu w rynek akcyjny. Chociaz to tylko kilka szablonowych
przyktadéw, nad kazdym z aspektdw, ktére reprezentuja mozna byloby skupic
bardziej szczegbélowa uwage.

Nagty wybuch pandemii COVID-19 w marcu 2020 roku diametralnie
zmienit sytuacj¢ na rynku §wiatowym, w tym polskim. Celem niniejszego arty-
kutu jest przyblizenie akurat tej pierwszej wspomnianej kwestii, w nieco rozsze-
rzony sposob i w dosy¢ nietypowej sytuacji spoteczno-ekonomiczno-gospo-
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darczej, czyli zbadanie wptywu pandemii na zachowania rynkowe polskich kon-
sumentoéw w aspektach: zakupéw, ptatnosci, kont bankowych i podrézy.

Kluczowa role w tej kwestii petni przede wszystkim osoba konsumenta.
Wedtug art.22 (1) kodeksu cywilnego ,,Za konsumenta uwaza si¢ osobe¢ fizyczna
dokonujaca z przedsigbiorcg czynno$ci prawnej niezwigzanej bezposrednio z jej
dziatalnoscig gospodarcza lub zawodowa,”l. W praktyce oznacza to, iz konsu-
ment to osoba zdolna do czynnosci prawnych (w przypadku drobnych, bieza-
cych spraw zycia codziennego réwniez moze to by¢ osoba niezdolna do czynno-
sci prawnych)z, nabywajaca towar lub ustuge w celu indywidualnym. Konsu-
menci to grupa zré6znicowana wiekowo, ptciowo i z réznym statusem spotecz-
nym. Kazdy konsument jest odrgbng jednostka, a co za tym idzie — kazdy ma
inne potrzeby, przyzwyczajenia i preferencje zakupowe, zalezne od wielu czyn-
nikow.

Determinanty konsumpcji czlowieka jako jednostki lub gospodarstwa do-
mowego (inaczej zwane czynnikami) mozemy sklasyfikowaé w czterech katego-
riach®:

» czynnikéw biologicznych i ekologicznych,

* czynnikéw ekonomicznych,

* czynnikéw spotecznych,

* czynnikéw kulturowych.

Rozwazajac pierwszg kategori¢, nalezy mie¢ na uwadze gtéwnie wplyw
anatomii i fizjologii cztowieka na jego zachowania konsumpcyjne. Mowa tu
przede wszystkim o cechach takich jak: wiek, wzrost, waga, sprawno$¢ fizyczna
i ogélna sprawno$¢ organdéw, cechy psychiczne. Czynniki te determinujg gtéw-
nie potrzeby zywieniowe, potrzeby ostony (odziezowe i mieszkaniowe) oraz
potrzeby rekreacji. Poza tym bardzo istotng rol¢ gra tutaj srodowisko przyrodni-
cze czlowieka, ktére w zaleznoS$ci od regionu geograficznego i klimatu wptywa
na odmienno$¢ potrzeb konsumpcyjnych (inne zachowania w klimacie goragcym
i strefie umiarkowanej, etc.)*.

Wsréd czynnikéw ekonomicznych nalezy wyrdézni¢ przede wszystkim do-
chody konsumenta. f.aczac kilka postaci dochodéw, jako czynnik najbardziej
trafnym jest w tym wypadku pojecie dochodu rozporzadzalnego (jest to dochéd
biezacy pomniejszony o podatki i sktadki na ubezpieczenia spoteczne, a powigk-
szony o otrzymywane Swiadczenia socjalne np. emerytury, renty etc.). W tym
miejscu warto tez wspomnie¢ o dochodach przysztych, ktére dopiero bgda de-
terminowa¢ zachowania konsumenckie za pewien czas. Odrebnym czynnikiem
ekonomicznym sg zasoby majatkowe konsumenta (dobra nabyte juz wcze$niej,

! Ustawa z dnia 23 kwietnia 1964 r. — Kodeks cywilny (Dz. U. z 2020 r. poz. 1740 z p6zn. zm.),
https://isap.sejm.gov.pl/isap.nsf/download.xsp/WDU19640160093/U/D19640093L,j.pdf (dostep:
14.05.2022).

W. Siuda, Elementy prawa dla ekonomistow, Wydawnictwo CONTACT, Poznan 2009, s. 172-174.

C. Bywalec, L. Rudnicki, Konsumpcja, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2002, s. 55-56.
Konsumpcja, s. 56-57.

oW
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ale takze papiery wartosciowe czy lokaty bankowe) oraz zasoby débr publicz-
nych (dostep m.in. do edukacji pozwala na zaoszczedzenie pieniedzy poprzez
rezygnacje ze szkot prywatnych). Pozostate czynniki to m.in. poziom i relacje
cen artykutéw konsumpcyjnych (wedlug prawa popytu — spadek ceny danego
dobra zwieksza zapotrzebowanie na to dobro®, a wiec zwicksza konsumpcje),
ich podaz i sposoby dystrybucji, a takze polityka fiskalna panstwa, polityka wy-
datkéw publicznych, inflacja.

Przechodzac do czynnikéw spotecznych, nalezy przede wszystkim podkre-
sli¢ zwigzek i relacje konsumenta z otoczeniem. Mowa tutaj na przyktad o pozy-
cji zawodowej, ktéra jest wyznacznikiem statusu spotecznego oraz wyksztatce-
niu (im wyzszy poziom wyksztatcenia, tym na ogét wyzsze dochody konsumen-
ta, te za$ zwigkszajg jego mozliwosci konsumpcyjne). Kolejnym determinantem
sa wszelkie grupy spoteczne i wynikajace z przynalezno$ci do nich potrzeby.
Biorac pod uwage gospodarstwo domowe, istotnym czynnikiem spotecznym jest
jego wielko$¢, czyli liczba oséb, z ktérych si¢ sktada, ich wiek oraz pte¢. Do tej
grupy zalicza si¢ takze czas wolny, ktéry w przewazajacej mierze cztowiek wy-
petnia konsumpcja.

Ostatnia kategoria — czynnikéw kulturowych, jest §cisle powigzana z po-
przednig, czasem nawet trudno ustali¢ granic¢ mi¢dzy nimi. Przyjmuje si¢ jed-
nak, ze do tej grupy naleza gtéwnie przyzwyczajenia, zwyczaje i tradycje (naro-
dowe, lokalne, rodzinne), systemy wartosci (powigzane m.in. z religig), oddzia-
lywanie wzorcow konsumpcji (nas§ladownictwo — uznawanie kogos za autorytet
i branie z niego przyktadu) oraz edukacja konsumenta. Ostatni czynnik polega
na informowaniu o ludzkich potrzebach, zalezno$ciach rozwoju oraz $rodkach,
sposobach i skutkach konsumpcji, a to wszystko sktada si¢ na swoisty rodzaj
ochrony konsumenta®.

Na potrzeby niniejszego artykutu przeprowadzono badanie, ukazujace te
konkretne zmiany, ktére zaszty w Polsce zwigzku z wystapieniem pandemii
COVID-19. Na kazda zmiane¢ — co warto podkresli¢ — wptywaty w ré6znym stop-
niu wszystkie wyzej wymienione czynniki.

1. METODA BADAWCZA

Celem artykulu byto zbadanie wptywu pandemii na zachowania rynkowe
polskich konsumentéw w aspektach: zakupéw, ptatnosci, kont bankowych
i podrézy. Aby go zmierzy¢, przeprowadzono badania wiasne. Uzyto kwestiona-
riusza ankietowego online, stworzonego w formularzach Google. Skierowano go
zaréwno do kobiet, jak i mezczyzn w pigciu grupach wiekowych (0-18 lat, 18-25
lat, 26-40 lat, 41-65 lat, 65 i wigcej lat), zamieszkujacych wies, miasto do 20 tys.

5 D. Begg, S. Fischer, R. Dornbusch, Ekonomia — Mikroekonomia, wyd. III zmienione, Polskie Wydawnictwo

Ekonomiczne, Warszawa 2003, s. 73-74.

®  Konsumpcja, s. 57-79.
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mieszkancéw, miasto 20-100 tys. mieszkancéw, miasto powyzej 100 tys. miesz-
kancéw — o réznym poziomie wyksztatcenia (podstawowe, zasadnicze zawodo-
we Srednie, wyzsze). Zastosowano metod¢ doboru celowego.

Lacznie w badaniu wzi¢to udziat 109 oséb, z ktérych dominujacg czese sta-
nowili ankietowani w wieku 18-25 lat (57%). Druga najliczniejsza grupa byty
osoby ponizej 18 roku zycia (21% catej proby badawczej), a najmniejszg — oso-
by powyzej 65 roku zycia (3% badanych).

Jesli mowa o stalym miejscu zamieszkania, zdecydowana wiekszo$¢ odpo-
wiedziata, iz jest to wie$ (jednostka osadnicza, ktéra nie posiada praw miejskich
lub statusu miasta)’ — 55% oséb. Na drugim miejscu pod wzgledem licznosci
znalazty si¢ osoby mieszkajace w miescie liczacym 20-100 tys. mieszkancéw —
19%. Najmniej liczng grupe stanowity osoby z miasta ponizej 20 tys. mieszkan-
cow — 11%.

Przewazajaca czg$¢ respondentdw to osoby o wyksztatceniu $rednim
(62%), na drugim miejscu w tej kategorii uplasowaly si¢ osoby o wyksztatceniu
wyzszym (18%), najmniej liczng grupe¢ stanowig osoby o wyksztalceniu zasad-
niczym zawodowym (4%).

Zdecydowana wickszo$¢ ankietowanych to kobiety — tacznie 66%. Wsrod
pozostalych respondentéw 32% os6b to mezczyzni, za$ ostatnie 2% préby ba-
dawczej postanowilo wstrzymac si¢ od odpowiedzi na pytanie o ptec.

Przeprowadzone badanie przybrato posta¢ ankiety. Kwestionariusz ankiety
jest narzedziem pozwalajacym gromadzi¢ materiaty o charakterze ilosciowym
i podlega okreslonym zasadom budowy. W jego czgséci informacyjnej ankieto-
wani powinni dowiedzie¢ sig¢, jaki jest cel badan, sposéb odpowiedzi na zadane
w ankiecie pytania, czy na przyklad gwarancja anonimowosci udzielanych od-
powiedzi. Pytania merytoryczne powinny dotyczy¢ szczegdtow podjetej pro-
blematyki badawczej. W oddzielnej czgsci kwestionariusza nalezy umiesci¢
informacje dotyczace tzw. metryczki respondenta: danych dotyczacych wieku,
pochodzenia, wyksztatcenia, miejsca zamieszkania etc.%.

Kwestionariusz, stworzony na potrzeby niniejszego artykutu, sktadat sie
z 13-18 pytan (ilo$¢ zalezna od kolejnych wyboréw ankietowanych) zaréwno
jednokrotnego i wielokrotnego wyboru, jak i tabel poziomujacych. Na poczatek
zapytano o przeszie przewidywania konsumentéw w sprawie pojawienia si¢
pandemii w Polsce. Mieli oni tez zadeklarowaé swoje pierwsze reakcje i zacho-
wania w nowej sytuacji epidemiologicznej, a nastepnie juz szczegétowo okresli¢
wlasne tendencje zachowan i preferencje w okresie od wybuchu pandemii
COVID-19 w Polsce (marzec 2020 roku) do ,,chwili obecnej”, rozumianej jako
moment uzupelniania owej ankiety. Pytania zdawano kolejno na czterech ptasz-

7 Ustawa z dnia 29 sierpnia 2003 r. o urzgdowych nazwach miejscowosci i obiektéw fizjograficznych (Dz.

U. poz. 1612, z p6zn. zm.), https://stat.gov.pl/metainformacje/slownik-pojec/pojecia-stosowane-w-
statystyce-publicznej/1308,pojecie.html (dostep: 20.04.2022).

8 Z. Szyjewski, Metody badania zachowar spotecznych, Studia i Prace WNEIZ US, 54/2 2018, 147—
162.DOI: 10.18276/sip.2018.54/2-10; https://wnus.edu.pl/sip/pl/issue/933/article/15266/ (dostep:
14.05.2022).
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czyznach: zakupy (rozumiane jako nabywanie débr — pytano o preferowang
forme i rodzaj kupowanych produktéw), metody platnosci (uzywane stacjonar-
nie i podczas e-zakupdw), posiadanie internetowego konta bankowego przed
i po wystapieniu pandemii, podréze (lub ewentualna rezygnacja z nich i jej przy-
czyny). Badanie przeprowadzono w dniach 6-11 kwietnia 2022 roku.

2. WYNIKI BADAN

Respondenci na samym poczatku zostali zapytani o swoje przewidywania,
a mianowicie czy spodziewali si¢, ze pandemia COVID-19 dotrze na terytorium
Polski (majac na uwadze, ze rozpoczeta sie¢ w chinskim miescie Wuhan i szybko
zaczela obejmowaé takze inne kraje)’. Wyniki przedstawiono na ponizszym
wykresie kolowym (rys. 1).

2%
19%
m tak
raczej tak
» M nie
raczej nie
nie mam zdania
29%

Rysunek 1. Odpowiedzi respondentéw na pytanie:
Czy spodziewat si¢ Pan/Pani, Ze pandemia COVID-19 dotrze do Polski?
Zrédto: Opracowanie wtasne.

Jak wynika z powyzszego wykresu (rys.1.)wigkszo$¢ respondentéw, moni-
torujac sytuacje na $§wiecie pod koniec 2019 roku i na poczatku 2020 r., spo-
dziewala si¢ dotarcia wirusa SARS-CoV-2 do Polski. Tak tez si¢ stato — 4 marca
2020 r. zanotowano pierwszy przypadek zarazenia koronawirusem w Polsce'”,
od 12 marca ogloszono zawieszenie zaje¢ dydaktycznych we wszystkich pla-
coéwkach oswiaty!!, zas juz 20 marca zaczety obowigzywaé rozszerzone obo-
strzenia w calym kraju. Nalozono znaczne ograniczenia na funkcjonowanie
m.in. hoteli, galerii handlowych, teatréw, muzeéw, galerii sztuki, kin, basenéw,

°  https://www.worldometers.info/coronavirus/jan-2020-news-updates-covid 19/ (dostep: 30.04.2022).

10" https://www.gov.pl/web/zdrowie/pierwszy-przypadek-koronawirusa-w-polsce (dostep: 20.04.2022).
" https://www.gov.pl/web/edukacja-i-nauka/zawieszenie-zajec-w-szkolach (dostep: 20.04.2022).
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sifowni i obiektéw sportowych!?. Zgodnie z zaleceniami rzadu wielu zatrudnio-
nych wrécito do domu, przechodzac na pracg w trybie zdalnym, jesli taka forma
byta mozliwa.

W niniejszym badaniu zapytano respondentéw, jaka byla ich poczatkowa
reakcja na ,,nowg sytuacje” w kraju, w ktdrej si¢ znalezli. Ponizej przedstawiono
wykres ilustrujacy zachowania polskich obywateli w pierwszych tygodniach
epidemii (rys. 2).

zachowanie spokoju
unikanie miejsc publicznych
ograniczenie kontaktu, nawet z..
ograniczanie czgstotliwosci robienia zakupow..
tworzenie zapasow zZywnosci
tworzenie zapaséw $rodkéw higieny osobistej

zadne z wymienionych/inne

wigksze kontrolowanie. .

0,00 10,00 20,00 30,00 40,00 50,00 60,00

liczba respondentow

Rysunek 2. Reakcje i zachowania polskich konsumentéw w pierwszych tygodniach epidemii
Zrédto: Opracowanie wlasne.

Ankietowani odpowiadajac na pytanie, mieli mozliwo$¢ wielokrotnego wy-
boru odpowiedzi. Na 109 respondentéw doktadnie 50% zadeklarowalo, ze
w pierwszych tygodniach epidemii zachowato spokdj. Idac dalej, 39% oséb
postanowilo unika¢ przebywania w miejscach publicznych. W tym miejscu
mozna dostrzec $cisly zwigzek takiej reakcji z rekomendacjami, aby zostac
w domu (Stay-At-Home orders/ #stayathome trends), ktore staty si¢ kampanig na
skale ogdlno$wiatowg!®. Posrednio réwniez nalezy z tym lgczy¢ dwie kolejne
reakcje, czyli ograniczenie kontaktu nawet z najblizszymi/sasiadami/przy-
jaciétmi (26%) oraz ograniczanie czgstotliwosci robienia zakupdw stacjonarnie
(23%). Tendencja nastgpna to tworzenie zapaséw zywnosci, z ktéra utozsamiato
si¢ 18% ankietowanych. Praktycznie tyle samo respondentéw, bo 17% tworzylo
zapasy $rodkow higieny osobistej. Te dwie tendencje zdecydowanie mozna zali-

12" https://www.gov.pl/web/koronawirus/od-20-marca-w-calej-polsce-obowiazuja-rozszerzone-zasady-
bezpieczenstwa (dostep: 20.04.2022).
13 https://towardsdatascience.com/stayathome-a-story-of-covid-19-6aeeba2b6c (dostep: 20.04.2022).
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czy¢ do kategorii decyzji impulsywnych, gdyz charakteryzuja si¢ spontaniczno-
§cig i sa podejmowane po wplywem bodzcéw!*. Najmniej, bo 6% oséb zadekla-
rowato wigksze kontrolowanie wydatkéw i/lub oszczgdzanie pieniedzy, zas 7%
nie utozsamialo si¢ z zadng z ww. reakcji.

2.1. Zakupy (nabywanie débr)

Dalsza cze$¢ ankiety opierata si¢ na czterech szczegdélnych aspektach.
Pierwszy z nich jestzwigzany ze sktonno$ciami i nawykami zakupowymi re-
spondentéw od rozpoczecia pandemii COVID-19 w Polsce. Na poczatku zapy-
tano wszystkich ankietowanych, czy uwazaja, iz na skutek wybuchu pandemii
zmienity si¢ ich wlasne preferencje i przyzwyczajenia zakupowe. 60% z nich
zaznaczyto odpowiedz ,nie”, 30% wybrato opcje ,tak”, za§ pozostate 10%
udzielito odpowiedzi ,,nie wiem”. Osobom, ktére nie udzielity odpowiedzi prze-
czacej, zostaty zadane dodatkowe pytania.

Pierwsze z pytan brzmiato nastepujaco: Czy zgadza si¢ Pan/Pani ze stwier-
dzeniem: ,,0dkad zaczela si¢ pandemia COVID-19, czg$ciej robi¢ zakupy online
niz przed jej rozpoczeciem”?. Strukture wynikéw przedstawiono ponizej na
wykresie (rys.3).

m zdecydowanie tak
raczej tak
by¢ moze

raczej nie

m zdecydowanie nie

27%

Rysunek 3. Odpowiedzi na pytanie: Czy zgadza si¢ Pan/Pani ze stwierdzeniem: "odkqd zaczeta sig
pandemia COVID-19, czesciej robig zakupy online niz przed jej rozpoczeciem"?
Zrédto: Opracowanie wtasne.

4 E. Kiezel (red.), Racjonalnosé konsumpcji i zachowarn konsumentéw, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne,
Warszawa 2004, s. 25-26.
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Mozna zauwazy¢ tutaj zasadnicze zréznicowanie udzielonych odpowiedzi,
jednak po przeanalizowaniu wida¢, ze zdecydowanie przewazajg stwierdzenia
,ha tak” oraz ,,by¢ moze” (facznie 77%). Dla tej czgéci os6b zostaty przeznaczo-
ne jeszcze dwa pytania. Pierwsze z nich przybrato form¢ pigciostopniowej tabeli
poziomujacej, ktéra miata za zadanie ukazaé przyczyny czestszego wyboru
zdalnej formy zakupéw, szczegdlnie na poczatku pandemii. Wyniki przestawio-
no na rysunkach ponizej (rys. 4).

25 —— — 25 — 25 + >
Mniejsze ryzyko zakazenia Szybkarealizacja Oszczednosc czasu
20 - COVID-19 20 - zamowienia 20 - 53%
41%
15 32% 15 35% 15 3%
26%
10 - 10 - 10

12 18%18%
%
5 9% ey 5

'3%lﬁ > 3y % 6%
o Hlw 0 Jmm o 0 B

74%

25 + 25 + .
Brak koniecznosci kontaktu Wygoda LEgenda'
20 - zinnymi ludzmi 20 -
nie wptywato
15 38% 15 + raczej nie wptywato
29%

10 21% 10 21% trudno powiedzie¢

5 99 R — raczej wptywato

0,
3% u 3% 3% 0% zdecydowanie wptywato
Q w— Q -

Rysunek 4. Wptyw danych czynnikéw na decyzje konsumentéw w sprawie zakupéw online
Zrédto: Opracowanie wlasne.

Wyniki otrzymane na postawie tego pytania pokazuja, jak na decyzje kon-
sumentéw w sprawie wyboru formy e-zakupow wptywata pandemia, a jak inne
czynniki. Zdecydowanie najwickszy, prawie catkowity wptyw miata wygoda
zwigzana z t3 formg nabywania débr — tylko 6% ankietowanych udzielito od-
powiedzi odwrotnej. Bardzo duze znaczenie miata takze oszczedno$¢ czasu —
53% ankietowanych oznajmita, ze ten czynnik zdecydowanie wptywal, na 32%
ankietowanych raczej wptywal. Nawigzujac w koncu do oddziatywania pande-
mii, 73% respondentéw udzielito odpowiedzi pozytywnej, iz wybierana przez
nich forma online byla zwigzana z mniejszym ryzykiem zakazenia wirusem
COVID-19 (na 32% ,,zdecydowanie wptywato”, na 41% ,raczej wptywalo”).
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67% badanych byla sktonna stwierdzi¢, ze wybor tej formy wigzat si¢ z brakiem
konieczno$ci bezposredniego kontaktu z innymi ludzmi (na 38% ,,zdecydowanie
wptywato”, na 29% raczej wptywalo).

Drugie pytanie skierowane do tej grupy ankietowanych miato forme¢ wielo-
krotnego wyboru odpowiedzi i dotyczyto bezposrednio artykutéw konsumpcyj-
nych nabywanych przez nich drogg online. Wyniki przedstawia ponizszy wykres
stupkowy (rys. 5).

35
85 %
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25
59%
20 +—
41 %

15 — 2 359
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Rysunek 5. Kategorie produktéw najczesciej kupowanych przez Internet od wybuchu pandemii
Zrédto: Opracowanie wlasne.

Respondenci zadeklarowali, ze odkad wybuchta pandemia COVID-19 naj-
czgsciej kupuja przez Internet odziez i obuwie (85% ankietowanych). Na drugiej
pozycji najczesciej wybieranych produktéw sa kosmetyki (59% badanych), za$
na trzeciej pozycji uplasowaly si¢ ksiazki/gry/muzyka (41% respondentow).
Wiyniki te §cisle wigza si¢ z konsumentem i jego potrzebami, bowiem nalezy
pamigtac, ze wigkszo$¢ 0séb poddanych ankiecie to osoby miode z przewazajaca
liczba kobiet.

2.2. Platnosé

Obszar ptatnosci dokonywanej przez konsumentow stanowit rowniez zakres
badawczy. W tym punkcie respondenci otrzymali tylko dwa pytania, ktére miaty
na celu zbadanie popularnosci uzywania danych metod ptatnosci od rozpoczgcia
pandemii, zaréwno przy zakupach stacjonarnych, jak i zakupach przez Internet.



16 A. Pintal, H. Hall, E. Nycz

W obu przypadkach najpopularniejsza metoda okazata si¢ platnos¢ bezgotdéw-
kowa.

Az 68% badanych zadeklarowalo, ze bedac w sklepie stacjonarnym zazwy-
czaj postuguje si¢ metodami ptatnosci bezgotowkowych (karta, system ptatnosci
mobilnych BLIK, ptatno$¢ telefonem). Pozostate 32% opowiedziato si¢ za wy-
bieraniem standardowo gotéwki.

Przechodzac do platnosci za zakupy w Internecie, wedlug badania 73%
wszystkich respondentéw najczgsciej ptaci bezgotéwkowo (w tym 63% uzywa-
jac karty lub systemu BLIK oraz 10% przelewem tradycyjnym). Zaledwie 17%
ankietowanych ma zwyczaj ptacenia gotéwka przy odbiorze zaméwienia. Pozo-
stale 10% respondentéw zadeklarowato, ze nie robi zakupdw przez Internet.

Powyzsze statystyki wyraznie wskazujg na popularno$¢ i jednoczesng glo-
balizacj¢ metody ptatnosci bezgotéwkowych. Jest to przede wszystkim wynik
cyfryzacji na $wiecie, takze w Polsce, jednak wybuch pandemii COVID-19
rOwniez mial na to stosunkowo duzy wptyw. Wedlug badan na zlecenie War-
szawskiego Instytutu Bankowo$ci(WIB), przeprowadzonych w pazdzierniku
2020 roku, prawie co czwarty Polak (38%) w miesiacach poprzedzajacych bada-
nie zrezygnowal z ptacenia gotéwka na rzecz ptatnosci bezgotéwkowych. Do-
datkowo, 54% tych samych badanych zauwazylo, ze w wigkszej liczbie sklepow
i punktéw ushugowych pojawita si¢ mozliwosé ptacenia karta!>.

2.3. Konta bankowe

Podczas badania postanowiono sprawdzi¢ takze popularno$¢ posiadania in-
ternetowego konta bankowego przez Polakéw i ewentualnego wptywu pandemii
na wynikte tendencje. W tym celu zapytano respondentéw o to, czy przed wybu-
chem pandemii COVID-19 posiadali oni internetowe konto w banku oraz czy
w chwili wypelniania ankiety je posiadaja. Lacznie 68% ankietowanych odpo-
wiedzialo twierdzaco na pytanie pierwsze, 32% udzielito odpowiedzi przeczace;j.

Po okoto dwdch latach trwania stanu epidemiologicznego, te wyniki ulegty
zmianie — w kierunku wigkszej powszechnosci zakladania kont. W chwili prze-
prowadzania badania, juz 80% tych samych respondentéw zadeklarowatla, ze
posiada internetowe konto w banku, a tylko 20% os6b ponownie odpowiedziato
przeczaco. Warto jednak wspomnie¢, iz duzy wptyw na ta druga grupe mial
wiek, bowiem wigkszo$¢ jej przedstawicieli to osoby ponizej 18. roku zycia.

Wszystkie osoby posiadajace internetowe konto w banku (otworzone za-
rowno przed pandemig, jak i dopiero w trakcie jej trwania) zostaly zapytane
o czynniki, ktérymi si¢ kierowaty, podejmujac decyzje o jego zalozeniu. Pytanie
miato formg¢ wielokrotnego wyboru. Wyniki ankiety przedstawiono ponizej
(rys. 6).

'3 https://zbp.pl/Aktualnosci/Wydarzenia/Warto-Bezgotowkowo-2020%E2%80%9D-pandemia-zmienia-
zwyczaje-platnicze-Polakow (dostep: 20.04.2022).
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69%
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Rysunek 6. Czynniki wptywajace na konsumentéw w kwestii zalozenia internetowego
konta bankowego
Zrédto: Opracowanie wtasne.

Jak mozna zauwazy¢, zdecydowana wigkszo$¢ respondentéw (69%) zdecy-
dowatla si¢ na otwarcie internetowego konta w banku ze wzgledu na wigksze
mozliwosci, jakie ono oferuje. Drugim najpopularniejszym powodem byla osz-
czednos¢ czasu zwigzana z dokonywaniem transakcji online czy chociazby
z uzywaniem platnosci bezgotéwkowych (53% badanych), a kolejnym postep
technologiczny (47% os6b). Dopiero na czwartej pozycji z kolei uplasowat si¢
czynnik wiekszego bezpieczenstwa, jakie oferuje internetowe konto dzigki ptat-
nosciom bezgotéwkowym — wplynat on na 30% wszystkich ankietowanych,
z czego duza czg$¢ posiadata konto jeszcze przed pandemig. Wobec tego nasuwa
si¢ wniosek, iz wybuch pandemii mial swoisty wplyw na zaktadanie kont ban-
kowych przez Polakéw, jednak byt to wplyw niebezposredni i raczej niewielki.

2.4. Podroze

Ostatnig ptaszczyzng badan ankietowanych byly podréze w obliczu owej
sytuacji epidemiologicznej, albo raczej ich brak — w zaleznosci od przypadku.
Odpowiadajac na pytanie jednokrotnego wyboru, 38% calej proby badawczej
potwierdzilo, iz na skutek wybuchu pandemii COVID-19 w Polsce musiato zre-
zygnowac¢ z wczesniej zaplanowanych podrézy. Pozostale 62% udzielito odpo-
wiedzi przeczacej.

Drugie pytanie (takze jednokrotnego wyboru) dotyczace tej samej tematyki
brzmiato: Czy w drugim etapie pandemii (po znacznym zniesieniu obostrzen)
lub pdzniej zdecydowat si¢ Pan/Pani na jakakolwiek dalsza podr6z?. Ze wszyst-
kich respondentéw, 40% wybrato odpowiedz ,,tak, w obrgbie kraju”, natomiast
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25% ankietowanych — odpowiedz ,,tak, za granic¢”. Co trzeci Polak (35% bada-
nych) zadeklarowat, ze odkad trwa pandemia, sukcesywnie rezygnowat z wszel-
kich dalszych podrézy.

Wyzej wspomniang ,,jedng trzecig” badanej populacji spytano o powdd wy-
rzeczenia si¢ podrézy w owym czasie. Pytanie przybrato form¢ wielokrotnego
wyboru. Wyniki prezentuja si¢ ponizej (rys. 7).

skomplikowane procedury zwigzane z
pandemig (np. kwarantanna) ‘ ‘

45%

zbyt wysokie koszty podrézy/brak
Srodkéw ‘

32%
obawa o zdrowie i bezpieczenstwo 21%

nie lubie podrézowaé 16%

inne 1%

0 5 10 15 20

Rysunek 7. Powody, dla ktérych ankietowani rezygnowali z podr6zowania w okresie COVID-19
Zrédto: Opracowanie wlasne.

Jak wynika z powyzszych wynikéw badan, gléwnym czynnikiem determi-
nujacym zaniechanie podrézy przez Polakéw byly skomplikowane procedury
zwigzanie z pandemig np. przymusowe odbywanie kwarantanny po przybyciu
do wigkszosci krajow, konieczno$¢ okazania certyfikatu szczepienia lub nega-
tywnego wyniku testu na obecnos¢ SARS-CoV-2 etc.'®. Czynnik ten wptynat na
decyzje 45% badanych. Drugim najpopularniejszym determinantem okazaly si¢
zbyt wysokie koszty podrézy lub nieposiadanie wystarczajacej ilosci Srodkéw
przez konsumentéw, aby méc dang podréz odby¢. Problem ten dotyczyl 32%
ankietowanych. Na trzeciej pozycji znalazta si¢ obawa o zdrowie i bezpieczen-
stwo, $cisle zwigzana z podrézowaniem — utozsamilo si¢ z nig 21% badanych.
Pozostali respondenci udzielali odpowiedzi, ze m.in. nie lubig podr6zowaé, nie
maja z kim podrézowac, nie planowali wyjazdu.

Wybuch pandemii w ogromnym stopniu wpltynal na turystyke ogdélnoswia-
towa. Szacuje si¢, ze w 2020 roku globalne przychody z turystki spadty

"https://www.gov.pl/web/dyplomacja/informacje-dla-podrozujacych (dostep: 20.04.2022).
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z prognozowanych 711.94 mld USD do 568.6 mld USD(“In 2020, global reve-
nue from the travel and tourism industry was estimated to drop from a forecast-
ed 711.94 billion U.S. dollars to 568.6 billion U.S. dollars™)". Jak powszechnie
wiadomo, sitg napedowaq tej branzy sa podrézni, a w tym wypadku, co chociazby
ustalono na podstawie danej proby badawczej — mieli oni konkretne powody,
aby z wyjazdéw rezygnowac.

3. PODSUMOWANIE I WNIOSKI

Pandemia COVID-19 to sytuacja, ktéra nagle odmienita funkcjonowanie
gospodarki i calego spoteczenstwa ogdlno§wiatowego. W trybie natychmiasto-
wym wprowadzono liczne obostrzenia, wielu pracownikéw przeszto na zdalny
tryb pracy, a uczniowie praktycznie wszystkich szkét — zdalny tryb nauki. Za-
mknigto tymczasowo wiele miejsc uzytku publicznego m.in. kina, teatry, silow-
nie, obiekty sportowe czy nawet liczne sklepy w celu zmniejszenia rozprzestrze-
niania si¢ choroby. Nowe realia byly czgsto zaskoczeniem dla konsumentow
i prowadzity do zachowan impulsywnych i spontanicznych. Celem niniejszego
artykutu byto zbadanie wpltywu pandemii na zachowania rynkowe polskich kon-
sumentéw w aspektach: zakupdow, platnosci, kont bankowych i podrézy. Bada-
nie przeprowadzono w dniach 6-11 kwietnia 2022 roku.

Respondentom zadano pytania ogdlne oraz dotyczace czterech szczegdl-
nych aspektéw: zakupy, metody ptatnosci, konta bankowe, podréze. Jak wynika
z udzielonych odpowiedzi — oddziatywanie pandemii, w wigkszym lub mniej-
szym stopniu, dotyczyto kazdej z wymienionych ptaszczyzn. Znaczacg zmiang
mozna zaobserwowa¢ w aspekcie pierwszym — ponad 3% oséb deklarujacych
zmiang przyzwyczajen zakupowych cze$ciej robita zakupy przez Internet. Fak-
tem jest, iz powszechniejsze stalo si¢ korzystanie z ptatnosci bezgotéwkowych,
a w wielu sklepach i punktach ustugowych po wybuchu pandemii pojawity si¢
terminale. Wiele osob, ktére nie mialty wczesniej internetowego konta bankowe-
go postanowity je zatozy¢ — niekoniecznie ze wzgledu na sytuacj¢ epidemiolo-
giczng, ale faktycznie podczas jej trwania. Latwo tez zaobserwowaé zdecydo-
wane oslabienie branzy turystycznej, ze wzgledu na rezygnacje duzej czesci
spoteczenstwa z odbywania podrézy.

Wedlug badania, wigkszo$¢ Polakéw (72%), monitorujgc sytuacje na Swie-
cie — spodziewala si¢ dotarcia epidemii do Polski. Po pierwotnym wprowadzeniu
obostrzen reagowali oni w bardzo zréznicowany sposéb — duzy procent oséb
unikalo miejsc publicznych (39%) czy ograniczato kontakt z bliskimi (26%),
spora cze$¢ robita zapasy zywnosci i sSrodkéw higieny osobistej lub ograniczata
czestotliwos$¢ zakupéw stacjonarnych. Potowa respondentéw jednak zadeklaro-
wala, ze w obliczu nowej sytuacji, potrafita zachowac¢ spokgj.

17" https://www.statista.com/topics/6224/covid-19-impact-on-the-tourism-
industry/#dossierContents__outerWrapper (dostgp: 20.04.2022).
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W kategorii zakupéw, 30% Polakéw okreslito, iz zmienity si¢ ich wlasne
preferencje i przyzwyczajenia nabywcze, 10% udzielito odpowiedzi ,,nie wiem”.
Az 77% zadeklarowanych z obu tych grup byto sklonnych stwierdzi¢, ze odkad
wybuchta pandemia, czgsciej robig zakupy online. Gtéwnym powodem tego
wyboru okazata si¢ dla nich wygoda i oszczgdno$¢ czasu charakteryzujace e-
zakupy. Jednak bardzo czesto deklarowali oni, Ze waznymi czynnikami byty tez
m.in. mniejsze ryzyko zakazenia COVID-19 (wptyw na 73% os6b) oraz brak
koniecznosci bezposredniego kontaktu z innymi ludzmi (na 67% oséb). Zdecy-
dowanie najczgstszymi produktami nabywanymi online byly odziez i obuwie
oraz kosmetyki.

W aspekcie ptatnosci zbadano tendencje Polakéw do uzywania danych me-
tod platniczych od poczatku pandemii. Bedac w sklepie stacjonarnym, az 68%
respondentéw placi bezgotéwkowo, a korzystajac z formy e-zakupéw — jest to
az 73% badanych. To przede wszystkim efekt cyfryzacji, ale widoczny jest tu
takze duzy wptyw pandemii COVID-19, co potwierdzaja badania WIB wspo-
mnianej wyzej analizy.

Przechodzac do pytania o internetowe konta bankowe, ich posiadanie przed
pandemia zadeklarowato 68% badanych, a od rozpoczgcia pandemii do momen-
tu uzupelniania tej ankiety juz 80% tych samych os6b. Oznacza to, ze w czasie
omawianej sytuacji epidemiologicznej wiele oséb zatozylo konta bankowe, jed-
nak zazwyczaj czynnikami determinujacymi te decyzje byly wigksze mozliwosci
takowego konta, oszczgdnos$¢ czasu czy postep technologiczny. Zwiazek z pan-
demig obserwuje sig¢ tutaj stosunkowo niewielki.

W ostatnim badanym aspekcie, czyli na ptaszczyznie podrdzy, zachowania
konsumenckie Polakéw réwniez ulegly zmianie. Az 38% badanych musiato
w wyniku nagtego wybuchu pandemii zrezygnowac¢ z wczesniej zaplanowanych
wyjazdow, a 35% os6b przez kolejne dwa lata nie wybrato si¢ w zadng dalsza
podréz (ani za granicg, ani w obrebie kraju), gtéwnie z powodu skomplikowa-
nych procedur zwigzanych z pandemig. W rezultacie takich decyzji ogromnie
ucierpiata branza turystyczna, a jej globalne przychody byty znacznie nizsze niz
prognozowano.

Podsumowujac, wybuch pandemii COVID-19 zmienit gwaltownie sytuacje
spoteczng, ekonomiczng i gospodarcza na catym $wiecie. Z tej racji wplynat
takze na rynkowe zachowania konsumenckie Polakéw. Chociaz na ogét wyda-
wac by si¢ mogto, ze byt to wylacznie negatywny wptyw (zaréwno z moralnego
jak i ekonomicznego punktu widzenia — na przyktad w branzy turystycznej), to
z perspektywy czasu mozna tutaj dostrzec rowniez pozytywne strony. Przede
wszystkim zwickszyta si¢ powszechno$¢ ptatnosci bezgotéwkowych, duzo po-
pularniejsze si¢ stalo si¢ korzystanie z internetowego konta bankowego oraz
uzywanie Internetu do bezposredniego nabywania débr. To wszystko z kolei
sprawito, iz nastapil szybszy wzrost postgpu technologicznego w Polsce, co bez
watpienia jest zjawiskiem pozytywnym i moze zapewni¢ lepszg perspektywe na
przysztos¢.
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EVENT MARKETING JAKO NARZEDZIE
PROMOCJI WSPOLCZESNYCH ORGANIZACJI
NA PRZYKELADZIE
RZESZOWSKICH JUWENALIOW

Metoda marketingowa zwana event marketingiem jest stosunkowo mtodym
zabiegiem marketingowym na polskim rynku. Rozwéj gospodarczy i wieksza
mobilno$¢ ludzi po pandemii Covid-19 bardzo dobrze wptywa na rozwoj te-
go rodzaju dziatan. Nie sposob jednak nie wspomnie¢ o coraz to wiekszym
nattoku informacji w przestrzeni publicznej oraz wirtualnej, co ostabia trady-
cyjne metody marketingowe. Celem niniejszej publikacji jest analiza dziatan
marketingowych zwiazanych z organizacja réznego rodzaju wydarzen maja-
cych na celu promocje danego produktu badz placowki. W zwiazku z tym
uwage skupiono na praktycznym przyktadzie wykorzystania tego typu przed-
siewziec takie jak Meskie Granie czy Rzeszowskie Juwenalia, ktore to wyda-
rzenia odniosty spory sukces.

Stowa kluczowe: wydarzenie, marketing, promocja, juwenalia

WPROWADZENIE

W obliczu rozwoju technologii informatycznych od poczatku XXI wieku
coraz czesciej zwykte metody marketingowe staja si¢ nieefektywne. Tego typu
stan jest spowodowany coraz to wickszym nattokiem informacji, z ktérym spo-
feczenstwo ma na co dzien do czynienia. Nalezy wspomnie¢ réwniez o pojawie-
niu si¢ pokoleniu generacji Z oraz Millenialséw, ktérzy charakteryzujg si¢ gléw-
nie intensywnym zainteresowaniem i dziataniem w Internecie i przede wszyst-
kim w social media. Z tego wzgledu, aby skutecznie dotrze¢ do tego targetu
wejécie do sieci wirtualnej jest niezbedne. Warto zatem zwrdci¢ uwage na
aspekty zwigzane z organizacjg wydarzen w celach promocyjnych. Strategia te
stopniowo ewoluuje, szczegdlnie w ostatnich latach. Nalezy jednak wspomniec,
ze pandemia Covid-19, ktéra wptyne¢ta negatywnie na funkcjonowanie przedsie-
biorstw oraz na ogdlny stan gospodarki na catym $wiecie réwniez miata wptyw
na rozwdj tego typu technik marketingowych. Ze wzgledu na obostrzenia pan-
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demiczne wielu przedsigbiorcow zaczelo organizowaé wydarzenia w sposéb
zdalny w sieci wirtualnej, za$ po poczatkowym uchyleniu obostrzen pandemicz-
nych, a nastgpnie catkowitym ich zniesieniu przedsigbiorcy wrécili ponownie do
sfery rzeczywistej. Prawie dwuletnia przerwa oraz znaczne utrudnienia w orga-
nizacji tych wydarzen w sposéb stacjonarny sprawita, ze pojawito si¢ zwigksze-
nie zapotrzebowania na ten rodzaj aktywnosci. Z tego wzgledu przewiduje sig,
ze branza ta na wzor rozwinigtych krajéw zachodnich bedzie znaczaco si¢ roz-
wija¢ na polskim rynku marketingowym. Jednym z przyktadéw takiego dziata-
nia s3 Rzeszowskie Juwenalia, ktére zostang zorganizowane pierwszy raz od
2019 roku, za$ popularno$¢ tego wydarzenia w mediach spoteczno$ciowych jest
wysoka'.

1. POJECIE EVENT MARKETINGU

Event marketing jest wciaz jeszcze mato rozpoznawalnym typem strategii
marketingowej w Polsce, jednak coraz bardziej popularniejszym na przestrzeni
ostatnich lat. Omawiajac nieco szerzej ta kwesti¢ warto nawigza¢ do definicji
i dostownego znaczenia tego terminu. ,,Event marketing to zespét dziatan uzu-
petniajacych sprzedaz osobista i marketing, koordynujacych je i wspomagaja-
cych ich efektywno$¢”, badz po prostu ,narzedzie wspomagajace dziatania
z zakresu komunikacji marketingowej . Poruszajac w dalszym ciggu ten termin
warto réwniez wyjasni¢, czym jest event. ,,W dostownym ttumaczeniu z jezyka
angielskiego to ,,wydarzenie” lub zdarzenie, poniewaz jest organizowany $wia-
domie i w okreslonym celu, co odréznia go od ,,zdarzenia”. Event begdzie zatem
rozpatrywany zawsze w aspekcie teleologicznym i wolicjonalnym™. Analizujac
wczesniej wymienione definicje mozna doj$¢ do konkluzji, ze pojgcie Event
Marketingu w praktyce odnosi si¢ do promocji danej ustugi badz produktu po-
przez organizacje wydarzen.

Warto zatem wspomnie¢ o genezie powstania tego typu dzialan. Wzrost za-
interesowania wykorzystania tych dzialan nastapil na skutek rozwoju tzw.
e-marketingu. Od poczatku XXI wieku na skutek znacznych postepéw w infor-
matyzacji spoleczenstwa przedsigbiorcy musieli si¢ przystosowaé do nowej
technologii inwestujac swoje dziatania w réznego rodzaju portale spoleczno-
sciowe jak np. Facebook. Oczywiscie warto zwréci¢ uwage, ze tempo dostoso-
wania tych dzialan bylo inne na zachodzie Europy, a inne np. w Polsce. Na
szczegdlng uwage zastuguje portal Facebook, ktéry w 2008 roku stworzyt polska
wersje, a w rezultacie szacuje si¢, ze w 2011 roku w Polsce juz 10 mln oséb

' https:/fb.me/e/36zuwuKLm (dostep: 31.03.2022)

A. Kalinowska-Zelaznik, Event Marketing jako forma komunikacji marketingowej, Zeszyty naukowe
Uniwersytetu Szczecinskiego, 2009, s. 429-434

P. Jaworowicz, M. Jaworowicz, Event Marketing w zintegrowanej komunikacji marketingowej, Difin 2016,
s. 80
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korzystato z tej platformy®. Tak szybki rozwéj portali spoteczno$ciowych do-
prowadzil do nadmiaru informacji w sieci internetowej, co przetozylo si¢ na
wzrost poziomu trudnosci w dotarciu do potencjalnych odbiorcéow. Z tego
wzgledu dla poszczegdlnych podmiotéw reklamujgcych si¢ nie wystarczy juz
zwykla kampania marketingowa w social mediach, a cato$¢ skoordynowanych
dziatan marketingowych, ktérych wykorzystanie w rezultacie przylozy si¢ na
wyrdznienie swojej oferty promocyjnej sposrdd catego natloku informacyjnego.
Aby dopoméc tym dziataniom przedsigbiorstwa mimo wzrostu komputeryzacji
zaczely wraca¢ do przestrzeni realnej, poprzez organizacj¢ réznych wydarzen
rozrywkowych. OczywiScie warto wspomnie¢, ze tego typu strategi¢ zaczely
wykorzystywaé korporacje i duze firmy, jednak coraz czesciej sktaniajg sie ku
niej drobne przedsiebiorstwa.

2. STWORZENIE SKUTECZNEJ STRATEGII
EVENT MARKETINGU

Aby dziatania z zakresu event marketingu byty skuteczne nalezy dokladnie
rozplanowa¢ krok po kroku czym nalezy si¢ zajac. Z czysto teoretycznego punk-
tu widzenia organizacj¢ wydarzen mozna podzieli¢ nast¢gpujaco:

* definiowanie projektu (inicjowanie projektu, definiowanie projektu, or-

ganizowanie zespotu projektowego),

* planowanie i organizowanie projektu,

* wykonawstwo projektu (dzialalno$¢ wykonawcza, dziatalno$¢ kontrolna,

dziatalnosc¢ koordynacyjna)5 .

Organizacja, ktéra wybiera tego typu rodzaj zaangazowania marketingu na
rynku lokalnym powinna okresli¢ przede wszystkim cel i zasigg wydarzenia.
Ustalenie tego typu czynnikéw jest bardzo wazne, bowiem na ich podstawie
mozliwe bgdzie ustalenie kosztorysu imprezy, ktéry to jest podstawa organizacji
tego typu przedsigwzigC. Przy okazji tworzenia kosztorysu nalezy ustali¢ zrédto
finansowania tego typu dzialalnosci, czy cato$¢ bedzie pokryta z wewnetrznych
zrédet finansowania, czy przedsigbiorstwo ma nawigza¢ wspdlprace z partnera-
mi zewnetrznymi, ktérzy pokryja czes¢ wydatkéw. Przed rozpoczgciem dziatan
organizacyjnych nalezy réwniez zapoznaé si¢ z podstawowymi przepisami
prawnymi, ktére dotycza danego wydarzenia. Nalezy przede wszystkim ustali¢,
czy cale przedsiewziecie bedzie mialo wymiar imprezy masowe, bowiem orga-
nizacji tego typu wydarzenia wymagaja dodatkowych $rodkéw bezpieczefistwa®.
Po ustaleniach organizacyjnych mozna przej$s¢ typowo do fazy projektowe;j,

AL Chabarzyk, J. Katuzynska, P. Rosa, A. Suhov, M. Turek, Przewodnik po social mediach w Polsce,

iab.polska, 2019/2020, s. 6. (zrédto: https://www.iab.org.pl/wp-content/uploads/2020/01/IAB-Przewodnik-
po-Social-Media-w-Polsce-2019-2020-1.pdf)

A. Grzegorczyk, Event marketing jako nowa forma organizacji proceséw komunikacyjnych Wyzsza Szkota
Promocji w Warszawie, 2009, s. 52-70

¢ Dz. U. 2009 Nr 62 poz. 504

5
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ktéra polega na kontroli i wykonaniu projektu. Z teoretycznego punktu widzenia
z pomocg przychodzi tzw. reguta 5P event marketingu, na ktdra sktadaja sie
nastepujgce podmioty:
1. Produkt (product) czyli warto$¢ jaka wydarzenie stanowi dla uczestni-
kéw
2. Cena (price) czyli oszacowanie, ile potencjalni uczestnicy sg gotowi za-
ptaci¢ za uczestnictwo
3. Miejsce (place) jako lokalizacja wydarzenia jest czesto determinantg
udanej imprezy
4. Public relations czyli formowanie wizerunku wydarzenia w$réd odbio-
réw
5. Pozycjonowanie (positioning) okresla grupy docelowe, ich wielkos$¢ i
gotowos$¢ na odebranie oferty jednostki’.
Wazne jest, aby juz po organizacji catego wydarzenia podsumowac efekty.
Czy okreslone wydarzenie przystuzylo si¢ firmie w stopniu zadowalajacym, a
jesli nie, to jakie bledy zostaly w tej organizacji popetnione. Warto jest po ja-
kim$ czasie ponownie zorganziowa¢ podobne wydarzenie z okre§lonymi po-
prawkami, aby dowiedzie¢ si¢, czy efektywnos$¢ zostanie zwigkszona.

3. EVENT MARKETING W CZASIE PANDEMII COVID-19

W roku 2020 wszelka dzialalno$¢ marketingowa przeszta swego rodzaju
rewolucj¢ zwigzang z 6wczesng sytuacja pandemiczng. Ze wzgledu na obostrze-
nia spowodowane Pandemig Covid-19 organizacja eventow stala si¢ praktycznie
niemozliwa®. Ze wzgledu jednak, iz przest6j na rynku marketingowym nie jest
pozytywnym zjawiskiem to zaczgto wykorzystywac sie¢ wirtualng na wczesniej
niespotykana skalg’. W ten sposéb wickszos¢ wydarzen, ktére w normalnych
warunkach odbywaly si¢ w warunkach stacjonarnych zaczeto organizowac
w Internecie. My$la przewodnig tych przedsiewzig¢ bylo zwrdcenie uwagi, iz
w tego typu wydarzeniach mozna bra¢ udziat tak naprawde wszedzie. Jedna
z takich przyktadowych kampanii marketingowych jest organizacja eventu przez
firme Zywiec o nazwie ,Meskie granie #wdomu”. Wydarzenie to polega na
corocznej trasie koncertowej, w ktorg zaangazowane sa czolowe gwiazdy pol-
skiej muzyki popularnej'®. Jest ono organizowane corocznie od 2010 roku

7 A. Olejniczak, Event marketing jako jedna z form innowacji marketingowych w instytucjach naukowych i

badawczych Marketing i rynek, 10/2013, s. 9-15

K. Szara, E. Frejtag-Mika, Wptyw ograniczen epidemiologicznych COVID-19 na dziatalnosé instytucji
kultury w Polsce, Nieréwnosci spoteczne, a wzrost gospodarczy, nr 65 (1/2021), s. 213-216

A. Wong, S. Ho, O. Olusanya, M. V. Antonini, D. Lyness, The use of social media and online communica-
tions in Times of pandemic COVID-19, Journal of the Intensive Care Society 2021, s. 256-258
https://wmeritum.pl/meskie-granie-2021-internauci-zachwyceni-nowym-hymnem/350586 (dostep:
01.04.2022)
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i przez dekade zyskato potezng marke, co tatwo wywnioskowaé po popularnosci
medialnej oraz frekwencji na koncertach!! .

Rysunek 1. Kampania promocyjna zdalnej edycji "Meskiego Grania"
zrédto: mixx-awards.pl/casebook-2021

W 2020 roku firma Tyskie postanowila przenie§¢ wydarzenie do Internetu.
Finalne rezultaty catej kampanii byly o wiele lepsze niz oczekiwania. Cata akcja
marketingowa Meskiego Grania #wdomu zdobyta 3,6 min wysSwietlen w serwi-
sie YouTube. Wczeséniej zaktadano, ze catos¢ osiggnie Imln wyswietlen, jednak
taki wynik zostal zdobyty przez 1, z 6 koncertow. Docelowo akcja osiggneta
wiecej wyswietlen, niz szeroko promowany livestream 2019 z okazji 10-lecia
Meskiego Grania. Przez okoto miesigc trwania akcji w mediach spoteczno$cio-
wych pojawito si¢ 70,8 tys. wzmianek na temat Mg¢skie Granie #wdomu. Wynik
ten oznacza, ze inicjatywa ta nie trafita tylko do fanéw Mgskiego Grania, ale do
szerszej publicznosci. Podobna sytuacja miata miejsce w 2019 roku podczas
jubileuszowej edycji 2019 (10-lecie) w ciagu 9 miesigcy. Warto réwniez wspo-
mnie¢, ze Meskie Granie #wdomu osiggnelo lepsze wyniki niz dwie inne popu-
larne inicjatywy organizowane w tym samym czasie przez media majgce nieo-

" J. Rojek, Strategia budowania wizerunku Meskiego Grania na przyktadzie wybranych artystéw, Uniwersy-
tet Jagiellonski w Krakowie Wydziat Zarzadzania i Komunikacji Spotecznej Instytut dziennikarstwa me-
diéw i komunikacji spotecznej, 5.20
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graniczone mozliwosci promocji tj. TVN, oraz Facebook. Ze wszystkich wyszu-
kiwanych aktywnosci, ktére mozna byto robi¢ w domu Zywiec Meskie Granie
#wdomu bylo na 5 miejscu wsrdd najczesciej wyszukiwanych haset w Polsce.
Cala ta kampania marketingowa w 2021 roku zostata nagrodzona nagroda Mixx
awards z dziedziny ,,Best use of Social Media”'?. Podsumowujac kwesti¢ dzia-
fan event marketingu w czasie Pandemii Covid-19, tego typu dziatania zostaly w
sposéb pozytywny przyjete przez opini¢ publiczng. Nalezy jednak podkresli¢, ze
byt to stan tymczasowy na czas obostrzen sanitarnych uniemozliwiajacych orga-
nizacje stacjonarnych wersji wydarzen.

4. RZESZOWSKIE JUWENALIA JAKO PRAKTYCZNE
WYKORZYSTANIE EVENT MARKETINGU

Jednym z najwigkszych tego typu kampanii marketingowych odbywajacych
sie na Podkarpaciu sag Rzeszowskie Juwenalia. Impreza ta przez wiele lat zdoby-
ta marke, ktéra jest naprawde mocna na ogélnopolskim rynku eventowym. Same
w sobie Juwenalia sg swego rodzaju $wigtem studenckim polegajacym na sym-
bolicznym oddaniu wiadzy w danym miescie studentom. W Polsce Juwenalia
miaty swéj poczatek w Krakowie w XV wieku, za$ nowsza odstona tego §wieta
powstata w latach 50 XX wieku!3. W Rzeszowie marka w obecnej formie miata
swa pierwszg edycje w 1993 roku. Od tego czasu ten rodzaj imprezy cieszy co-
raz wigksza popularnoécia w catym kraju'®.

W latach 2014 i 2018 Rzeszowskie Juwenalia zostaly laureatem nagrody
srodowiska studenckiego Pro Juvenes w kategorii najlepsze juwenalia w Pol-
sce®. Cato$¢ organizacyjna imprezy sktada sie¢ z uroczystosci oficjalnej, ktéra
polega na przekazaniu przez wtadze samorzadowe klucza do miasta Rzeszowa.
Nastgpnie barwny korowdd sktadajacy sie z przebranych w oryginalne stroje
studentéw udaje si¢ na miasteczko akademickie. Pézniej przez kilka najbliz-
szych dni na catym kampusie ma miejsce szereg koncertow, w ktérych biora
udzial czotowe gwiazdy polskiej muzyki rozrywkowej. Oprécz tego impreza ta
to przede wszystkim duza operacja polegajaca na wspotpracy z podmiotami
zewnetrznymi. Ogolnie rzecz ujmujac caly event oprécz funkcji rozrywkowej
dla studentéw ma na celu spopularyzowac Politechnike Rzeszowska im. Ignace-
go Lukasiewicza. W Rzeszowie oprécz Rzeszowskich Juwenaliéw jest rowniez
organizowany drugi tego typu event o nazwie ,,Kulturalia”, ktére ma na celu

~ https://mixx-awards.pl/casebook-2021/best-use-of-social-media/zywiec-meskie-granie-
wdomu/?fbclid=IwAR2TGDeDvtk-GN4Z24Gafq5Sj3lubXQEIt3rhHpS4BeVGed5m4QalGECV Uk (do-
step: 01.04.2022)

M. Choros$, Karnawat studencki i jego nazwy, Panstwowy Instytut Naukowy — Instytut Slaski w Opolu
2018, s. 180 (Zrédto: https://rcin.org.pl/Content/67907/PDF/WA308_88518_P1505_Karnawal-
studencki_I.pdf)

https://ssprz.prz.edu.pl/projekty/rzeszowskie-juwenalia/ (dostep: 03.03.2022)
https://ssprz.prz.edu.pl/projekty/rzeszowskie-juwenalia/ (dostep: 03.04.2022)
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popularyzacje konkurencyjnego o$rodka akademickiego o nazwie Uniwersytet
Rzeszowski. Obie te marki sg $ci§le zwigzane ze swoimi organizatorami, na co
sktada si¢ kilka cech. Jedna z najwazniejszych jest miejsce. Odnoszac si¢ do
Juwenaliéw Rzeszowskich calo$¢ imprezy odbywa si¢ na kampusie uniwersy-
teckim Politechniki Rzeszowskiej, co jest reklamg placéwki samg w sobie.

Rysunek 2. Korowdd podczas pierwszej edycji Rzeszowskich juwenaliow w 1993 roku
Zrédto: https://www.tacebook.com/RzeszowskieJuwenalia/photos/4726378560721341

e

Rysunek 3. Uroczystos¢ przekazanie symbolicznego klucza do bram miasta w 2019 roku
Zrédto: Prywatny zbiér Samorzadu Studenckiego Politechniki Rzeszowskiej
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Warto wspomnie¢, ze cze$¢ oficjalna cieszy si¢ duzym zainteresowaniem
przedstawicieli wtadz samorzadowych i administracji rzadowej. Swiadczy to
o powadze calego wydarzenie, ale rowniez o tym, Ze jest to potezne narzedzie
wizerunkowe. Tego typu gesty $wiadcza, ze Juwenalia nie sg jedng z wielu im-
prez dla studentéw, ale jest to swego rodzaju symbol nie tylko placéwki uczel-
nianej, ale rowniez miasta jak i calego regionu. Bardzo dobrze wizualizuje to
powyzsza ilustracja, ktéra przedstawia przekazanie symbolicznego klucza do
bram miasta studentom. Mozna na niej zauwazy¢ najwigksze osobistosci ze
$wiata polityki w Wojewddztwie Podkarpackim, zas w tle thum dobrze bawig-
cych si¢ mitodych ludzi, ktérzy po tej uroczystosci udali si¢ barwnym korowo-
dem na miasteczko Politechniki Rzeszowskiej'
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Rysunek 4. Oficjalny plakat Rzeszowskich Juwenaliow 2018
Zrédto: http://rzeszowskiejuwenalia.pl/

Odnoszac si¢ do powyzszego plakatu warto zwréci¢ uwage, ze wizualizacja
nie odnosi si¢ bezposrednio do Politechniki Rzeszowskiej. Logo placéwki wid-
nieje bowiem jako jeden z patrondw honorowych, lecz bardzo widoczne sg réw-
niez znaki graficzne innych podmiotéw. Jednym z najbardziej widocznych jest

16 hitps://www.fakt.pl/wydarzenia/polska/rzeszow/juwenalia-w-rzeszowie-2019/14j0te5 (dostep: 05.04.2022)
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logo gtéwnego sponsora firmy ,,LLech”. Mozna wigc zatem stwierdzi¢, ze Rze-
szowskie Juwenalia sg tak mocno zwigzane z gtdwnym organizatorem, ze po-
przez staranng wspoétprace z partnerami zewng¢trznymi sg pot¢znym narzedziem
do reklamy wielu podmiotéw wspéttworzacych ten projekt. Ze wzgledu na za-
angazowanie duzej ilosci podmiotéw gospodarczych z catej okolicy tego typu
impreza jest okazja do wielu transakcji finansowych migdzy podmiotami z cate-
go wojewoddztwa. Bardzo duza ilo$¢ propozycji biznesowych zwigzku z organi-
zacja tego wydarzenia $wiadczy tylko, jak mocno podniosty jest ten event. War-
to réwniez wspomnie¢, ze wspotpraca przy organizacji Juwenaliéw to nie tylko
3 dni koncertow. To réwniez szereg inicjatyw pobocznych. Jedng z takich jest
konkurs muzyczny o nazwie ,,Kill me the music”. Podczas tej inicjatywy chetne
zespoty muzyczne rywalizuja miedzy soba o mozliwos¢ wystepu na Rzeszow-
skich Juwenaliach!”.

Y65 Rzeszowskie Juwenalia - [ Last 28 days: Mar 8, 2022 - Apr 4,2022 w

rview Content Ads, Posts and Stories ¥ & Export

ults Recent content + Type t Reach @ % Likes and reactions @ " Sticker taps @

tent
ience

Rysunek 5. Zasigg oficjalnego wydarzeni Rzeszowskich Juwenaliéw
) na Facebooku 24h po jego utworzeniu
Zrédlo: https://www.facebook.com/events/565427251270632

Powyzsza ilustracja przedstawia zasiggi wydarzenia Rzeszowskie Juwena-
lia 2022 na Facebooku. Mozna z niej odczytaé, ze w ciggu pierwszych 24h od
utworzenia tego wydarzenia zasi¢gi na nim wyniosty do 166 832 oséb. Jest to
bardzo duzy wynik, ktéry wskazuje na to, ze mimo dwuletniej przerwy w orga-
nizacji tej imprezy cieszy si¢ ona ogromng popularno$cia. Tego typu zjawisko
$wiadczy, ze impreza ta jest skutecznym Srodkiem komunikacji z otoczeniem.
Ponadto mozna wywnioskowac, ze srodowisko Politechniki Rzeszowskiej dzigki
tej inicjatywie ma zapewniong potezna reklam¢ na rynku lokalnym, a nawet
og6lnokrajowym. Warto réwniez wspomnie¢, ze m.in. dzigki takim przedsig-
wzigciom organizowanym przez studentdw uczelni Politechnika Rzeszowska
cieszy si¢ ciggle popularnoscig, o czym $wiadczy wysokie miejsce uczelni w
prestizowych rankingach!'®,

http://czytajrzeszow.pl/?71d=3394&idd=29&poz=mr1 &pageszukane=1&szukana_fraza=konkurs? (dostgp:
05.04.2022)
https://w.prz.edu.pl/uczelnia/aktualnosci/politechnika-rzeszowska-w-gronie-najlepszych-uczelni-na-
swiecie-2014.html (dostgp: 08.04.2022)
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5. PODSUMOWANIE

Celem niniejszej publikacji jest analiza dzialan marketingowych zwigza-
nych z organizacja réznego rodzaju wydarzen majacych na celu promocj¢ dane-
go produktu badz placéwki. W zwiazku z tym uwagg skupiono na praktycznym
przykltadzie wykorzystania tego typu przedsigwzig¢ takie jak Meskie Granie czy
Rzeszowskie Juwenalia, ktére to wydarzenia odniosty spory sukces. Analizujac
wspotczesng sytuacje na rynku ustug marketingowych mozna zauwazyé, ze
event marketing jest coraz popularniejszym narzedziem promocyjnym. Jak fatwo
zauwazy¢ na wczesniej przytoczonych przyktadach, tego typu dziatania ciesza
si¢ skutecznoscig, przez co w sposéb bardzo dobry spetnia swojg role wobec
podmiotéw wykorzystujacych tego typu zabiegi w swoich przedsigbiorstwach.
Sledzac trendy w krajach zachodnich mozna stwierdzi¢, ze te dziatania marke-
tingowe beda w naszym kraju coraz popularniejsze. OczywiScie tacza one
w sobie nie tylko tradycyjne podej$cie do marketingu, ale szereg dziatan z po-
bocznych gatezi dzialalno$ci organizacyjnej takich jak wspolpraca z partnerami
zewnetrznymi, co dodatkowo wplywa na stopien skomplikowania tych inicja-
tyw.
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ZRODEA FINANSOWANIA REKLAMY
INTERNETOWEJ ORAZ METODY USTALANIA
BUDZETU REKLAMOWEGO

Przedsiebiorstwo, aby zaistnie¢ na rynku i wyrézniac sie wsroéd konkurencji,
powinno koncentrowac sie na gtéwnie na marketingu w sieci, gdyz obecnie
Internet jest najpowszechniejszym sposobem na reklame. Przy efektywnie
zaplanowanej kampanii i okresleniu grupy docelowej firma jest w stanie do-
trze¢ do jak najwiekszej liczby odbiorcow. Celem artykutu jest skoncentro-
wanie sie na reklamie internetowej, a w szczegblnosci na jej aspektach finan-
sowych, takich jak zrédta finansowania oraz metody ustalania budzetu prze-
znaczanego na kampanie reklamowe. W niniejszym artykule zostaty poru-
szone bardzo istotne kwestie, ktére sktadaja sie na finansowanie reklamy in-
ternetowej, poczawszy od zasad, wedtug ktérych ponoszone sg optaty za
promowanie produktu, po konkretne stawki ustalone za reklame. Ponadto
przedstawiono metody, wedtug ktorych firmy ksztattuja wielko$¢ budzetu
przeznaczonego na marketing internetowy.

Stowa kluczowe: reklama internetowa, optata reklamowa, budzet, finanso-
wanie.

WPROWADZENIE

Od wiekéw reklama towarzyszyla wielu podejmowanym dziataniom mar-
ketingowym. Obecnie najpopularniejsza forma jest reklama internetowa, ktéra
moze przyjmowac réznorodne formy, takie jak Google AdWords, billboard czy
reklama mailowa. Bowiem znaczaca czgs¢ spoteczenstwa najwigcej informacji
czerpie z Internetu. Wedlug raportu Publicis Groupe Polska, w 2021 roku wy-
datki na reklame internetowg wzrosty o okoto 22%, a Internet odpowiadat za
42,7 % rynku reklamowego'.

Dzieki wypromowaniu swojej marki, firmy zyskuja nowych klientéw, osia-
gajac przy tym coraz wigksze zyski. Jednak dziatania zwigzane z reklamg wigza

' https://www.press.pl/tresc/69576,w-2021-roku-rynek-reklamowy-w-polsce-przekroczyl-wartosc-10_5-mld-

71 (14.04.2022).
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si¢ z ponoszeniem naktadéw finansowych. W zalezno$ci od formy reklamy,
platnosci za ich wys$wietlanie réznig si¢ od siebie, zar6wno sposobem rozlicza-
nia jak i wysoko$cig kwoty. Jednak wspdlng cecha jest fakt, ze aby firma uzy-
skata jak najlepsze korzys$ci, musi ponies¢ wysokie wydatki. Im wyzsze naktady
finansowe, tym reklama staje si¢ dostepna dla wickszej liczby odbiorcéw. Warto
mie¢ na uwadze, iz wydatki te powinny by¢ przemyslane, a sposoby wydatko-
wania $rodkéw finansowych dobrze opracowane. Dlatego tez firmy sporzadzaja
plan budzetu, ustalajg wielkos¢ kwot, ktére bedg przeznaczone na finansowanie
dziatalno$ci w celu przeprowadzenia kampanii reklamowej. Korzystanie z tych
metod pozwala oszacowa¢ mozliwosci finansowe przedsigbiorstwa, a w razie
braku duzej ilo$ci §rodkéw pienieznych, na ich minimalizacje?.

Celem artykutu jest zwrdcenie uwagi na reklam¢ internetowa, a w szcze-
g6lnosci na jej sprawy finansowe, szczegdlnie zrédla jej finansowania oraz me-
tody ustalania budzetu przeznaczanego na kampanie reklamowe.

1. RODZAJE REKLAMY INTERNETOWEJ

W obecnej ,,dobie Internetu” wigkszo$¢ firm promuje swoja marke i nawia-
zuje kontakt z klientem wtasnie poprzez aktywne dziatania reklamowe w sieci.
Reklama internetowa to zatem nic innego, jak forma marketingu online. Opiera
si¢ na wyswietlaniu komunikatéw w Internecie, co zapewnia dostep do szero-
kiego grona odbiorcéw. Poczatki tego rodzaju reklamy siggaja 1990 roku i na
poczatku byt to format banneréw. Wraz z uptywem czasu i postgpem technolo-
gicznym, formy reklamy ewoluowaty. Obecnie istnieje mozliwo$¢ kreowania
reklam w réznych formach i mozliwo$¢ kierowania ich do oséb, ktére potrzebu-
ja danej ustugi czy produktu w danym czasie’. Reklama internetowa wplywa na
zwigkszanie sprzedazy w Internecie i tworzy $wiadomos$¢ istnienia ustugi czy
produktu w umystach potencjalnych klientéw. Ten rodzaj reklamy pozwala na
przedstawianie produktéw, budowanie wigzi miedzy uzytkownikami danego
produktu, a takze utozsamianie si¢ z przedsiebiorstwem?®.

Kazda reklama, petni okreslone role, dzigki ktérym spetnia zadania prowa-
dzace do osiggania zamierzonych efektéw — osiggania zyskow poprzez zdobycie
nowych klientéw i kontrahentéw. Najwazniejsze funkcje reklamy internetowe;j
przedstawia rysunek 1.

2 M. Drzewiecka-Pikon, Jaki budzet przeznaczyé na kampanie internetowq ?, https://invette.pl/blog/jaki-

budzet-przeznaczyc-na-reklame-internetowa/ (dostgp: 08.04.2022).

M. Pszona, Reklama w internecie, https://adnext.pl/baza-wiedzy/reklama-internetowa/ (dostep:
08.04.2022).

A. Glowacz, Istota i skutecznos¢ reklamy w Internecie, ,Mtoda Humanistyka” 2019, tom 14, nr 1, s. 4.

3

4
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Funkcje reklamy
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Rysunek 1. Funkcje reklamy

Zrédto: Opracowanie wasne na podstawie: A. Glowacz, Istota i skutecznosé reklamy w Internecie,

,,Mtoda Humanistyka” 2019, tom 14, nr. 1, s. 4.

Reklama internetowa jest bardzo szeroko pojetym aspektem, dlatego wsroéd

jej form mozemy wyrézni¢ m.in.

5.

billboard — banner umieszczany gtéwnie w nagtéwku strony ,,www”, o
powierzchni np. 750 x 100 pikseli,

double billboard — banner, o dwukrotnie wigkszej powierzchni niz bill-
board,

expand — banner interaktywny, gdzie najezdzajac na jego powierzchnig,
jego rozmiar powigksza sie,

skyscraper — banner pionowy z boku strony ,,www”,

boks srodtekstowy — kwadratowy lub prostokatny banner,

layer — banner zastaniajgcy tres¢ ogladanej strony,

mailing — reklamy wysytane za pomoca maila, do 0s6b zarejestrowanych
w serwisach internetowych.

Wsrdéd powszechnych form reklamy wyrézni¢ mozna takze marketing afi-
liacyjny (partnerski). Nazwa¢ go mozna modelem biznesowym. W tym rodzaju
reklamowania podmioty, ktére nie sg zwigzane z dang firma polecajg jej produk-
ty badz ustugi. W zamian za te dzialania, otrzymuja cze$é¢ udziatu w zysku®.
Obecnie, ta forma jest bardzo popularna na Instagramie, gdzie influencerzy re-
klamuja dang marke otrzymujac za to wynagrodzenie. Skuteczne dziatanie mar-
ketingu afiliacyjnego obrazuje rysunek 2.

5
6

A. Banach, Reklama internetowa jako element e-biznesu w Polsce, ,,E-mentor” 2006, nr 1 (13).
M. Kowalska, Marketing afiliacyjny — co to? Na czym polega kampania afiliacyjna?,

https://harbingers.io/blog/marketing-afiliacyjny (dostep: 10.04.2022).
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o1 02 0 04
Uzytkownik Uzytkownik znajduje Uzytkownik finalizuje Reklamodawca
odwiedza strone produkt lub link i klika zakup online. wyptaca wydawcy
wydawcy. w niego aby Oprogramowanie prowizjg za
nastgpnie przej$é na trackujgce rejestruje wygenerowang
strone reklamodawcy najwazniejsze dane sprzedaz
gdzie dokonuje dotyczace zakupu, takie
zakupu (przeklik jest jak wartos¢ transakcji,
rejestrowany) data, czas i przekazuje

te dane sieci afiliacyjnej.

) Rysunek 2. Dziatanie marketingu afiliacyjnego
Zrédto: https://www.awin.com/pl/marketing-afiliacyjny/czym-jest-marketing-afiliacyjny
(dostep: 10.04.2022).

Najbardziej popularng i skuteczng reklamg internetowg jest ta w wyszuki-
warce Google. Podzieli¢ ja mozna na Google Ads, czyli ptatne linki sponsoro-
wane, i bezptatne linki, za ktére odpowiada pozycjonowanie stron interneto-
wych, czyli SEO. Popularno$¢ ptatnej kampanii daje skuteczne efekty w krétkim
czasie, a dzigki temu tatwiej poszerzy¢ zasiegi i zwickszy¢ zyski. Dzieje si¢ tak
dlatego, ze poprawnie przygotowane i opracowane w racjonalny sposéb rekla-
my, pojawiajg si¢ w Internecie w krétkim czasie i niemal od razu przyciagaja
odbiorcéw. Popularno$¢ tej kampanii mozna sprawdzi¢ za pomoca danych doty-
czacych ilosci kliknig¢ w dang reklame¢. Reklamodawca dostaje bowiem infor-
macje o tym, jakie dzialania podjat klient czy np. dokonat zakupu’. Réwnie sku-
teczng, jednak wymagajaca czasu formg, jest pozycjonowanie stron interneto-
wych. Celem SEO jest pojawienie si¢ na najwyzszym miejscu w wyszukiwarce
wsrdd tradycyjnych linkéw. Wymaga to doktadnej analizy, a pierwsze efekty
dziatania tej reklamy widoczne sa po okoto 3 miesigcach od jej udostgpnienia®.

Reklama internetowa jak kazda inna reklama ma swoje zalety i wady. Jej
plusy i minusy przedstawia tabela 1.

7 https://wedo.pl/adwords/ (dostep: 10.04.2022).
8 https://poradnikprzedsiebiorcy.pl/-marketing-internetowy-cz-2-badania-marketingowe-badania-
najskuteczniejszych-form-reklamy-w-internecie-cz-i (dostep: 14.04.2022).
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Tabela 1. Zalety i wady reklamy internetowej

Zalety Wady
* zasigg globalny, ¢ ograniczony dostgp do sieci,
¢ selekcja informacji, czyli kierowanie rekla- |* mozliwo$¢ ignorowania reklam przez
my do konkretnej grupy docelowe;j, odbiorcow,
¢ elastyczne i tatwe aktualizowanie * mozliwy chaos informacyjny,
informacji, * wymagania sprzgtowe.

¢ komunikacja w realnym czasie,
¢ indywidualna forma przekazu,
* multimedialnos¢.

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie E. Jaska, Determinanty skutecznej reklamy medialnej,
,.Polityki Europejskie. Finanse i Marketing” 2013, nr 10, s. 314.

2. ZRODEA FINANSOWANIA REKLAMY INTERNETOWEJ

Ptatna reklama internetowa polega na wyswietlaniu reklam tekstowych
w wyszukiwarce internetowej i sieci jej partneréw’. Wysokos¢ optaty za to dzia-
fanie uzaleznione jest od wielu czynnikéw, do ktérych zaliczy¢ mozna m.in.
sposéb rozliczania reklamy. Wyboru tego narzedzia dokonuje reklamodawca
wigc to on podejmuje decyzje, za co i jak bedzie ptacit. Trzy podstawowe formy
rozliczania reklamy przedstawia rysunek 3.

*Cost Per Klik - "za klikniecie",

CPC oplata za kazde klikniecie,

ktérego dokonal uzytkownik,

*Cost Per Impressions -
CPM platnoéé okreslonej wysokosei
kwoty za wy$wietlenie 1 000
odslon danej reklamy,
* Cost Per Action - "za efekt",
platnoéé w momencie, kiedy z
CPA konkretnego udostepnionego
linku zostanie wykonane

jakies dzialanie, np. zakup.

Rysunek 3. Formy rozliczenia reklamy
Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie S. Czajkowski, Ile kosztuje reklama Google AdWords
(Ads), https://ks.pl/blog/ile-kosztuje-reklama-w-google (dostgp: 08.04.2022).

9 S. Czajkowski, Ile kosztuje reklama w Google AdWords (Ads), https://ks.pl/blog/ile-kosztuje-reklama-w-
google (dostep: 08.04.2022).
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Najpopularniejszg metoda, zaréwno w Google i jak mniej popularnej wy-
szukiwarce Bing, jest model ,,Cost Per Click” (model CPC), polegajacy na tym,
ze oplata naliczana jest za kazde kliknigcie w spot reklamowy. Optata dokony-
wana jest wtedy, gdy uzytkownik kliknie w link, ktéry nastepnie przekieruje go
do witryny ,,wlasciciela reklamy”. Wysoko$¢ kwoty, pozyskania jednego klienta
uzalezniona jest od konkurencji. Znaczenie maja tutaj stowa kluczowe, ktérymi
chcg si¢ reklamowac firmy. Im wigcej firm reklamuje si¢ jednym stowem, tym
cena takiej akcji jest wyzsza. Przedsigbiorcy maja mozliwo$¢ ustawienia mak-
symalnej stawki CPC, jaka sa w stanie zaplaci¢ za jedno kliknigcie, wowczas
system automatycznie przedstawi dane o efektach jakich moze on si¢ spodzie-
wac. Pozwoli to na zoptymalizowanie wydatkéw na reklame. Stawka ,,za klik-
nigcie” to koszt od kilku groszy do kilkunastu ztotych. Kwota uzalezniona jest
od branzy. Dlatego tez korzystng opcja jest kreowanie reklam o réznych parame-
trach i dzigki temu testowa¢ mozna ich skuteczno$¢. Pozwoli to na inwestycje
tylko w dziatania najbardziej optacalne'.

Stawka reklamy w mediach spotecznosciowych takich jak Facebook, czy
Instagram réwniez uzalezniona jest od tego, jak bedzie ona wyglada¢, a takze od
jej zastosowania w sieci, dlatego kwoty mogg si¢ znacznie od siebie réznic.
W przypadku wideo reklamy w serwisie YouTube, reklama rozliczana jest mo-
delem ,,Cost Per Impressions”, czyli po dotarciu do 1 000 odbiorcéw. Stawka
rozpoczyna si¢ od kilkunastu groszy, lecz platnosci zaleza takze od sposobu
wys$wietlania. Platno$¢ naliczana jest tylko wtedy, gdy Internauta obejrzy rekla-
me w catosci'l.

Wsréd popularnych form reklamy internetowej znajduje si¢ banner, zazwy-
czaj wykonywany przez agencje reklamowe lub grafikéw. Wykonanie bannera
kosztuje okoto 10 zt a koszt kampanii bannerowej uzalezniony jest od rodzaju
banera i liczby odston. W Internecie stosowa¢ mozna takze wymian¢ baneréw,
a to nie niesie ze sobg dodatkowych kosztéw. Inng forma jest reklama mailowa.
Przestanie wiadomosci do 1 000 kont to koszt ok. 60 zt (za plik tekstowy) oraz
ok. 100 zt (za plik html)'2,

Reklama internetowa staje si¢ coraz bardziej popularng formg marketingu.
Jej udzial w rynku stale si¢ powigksza. Poréwnanie udziatu klas medidw w ryn-
ku reklamowym w latach 2020-2021 przedstawia rysunek 4.

10" K Fijat, Budzet na reklame w internecie krok po kroku, https://semcore.pl/budzet-na-reklame-w-internecie-

krok-po-kroku/#Platne_reklamy_w_wyszukiwarkach_-_Google_i_Bing (dostgp: 08.04.2022).
""" Ibidem.

12

“ E. Frackiewicz, Marketing internetowy, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2006, s. 31.
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. Rysunek 4. Udziat klas mediéw w rynku reklamowym
Zrédto: https://admonkey.pl/wydatki-na-reklame-w-internecie-wieksze-
-od-wydatkow-na-reklame-tv/ (dostgp:10.04.2022).

W 2021 roku udziat reklamy internetowej wzrést o 5,8% w poréwnaniu do
roku 2020. Ponadto w 2020 roku reklama ta zajmowala drugie miejsce w ran-
kingu udziatu klas mediéw w rynku reklamowym, zas w 2021 zajeta miejsce
pierwsze, tym samym wyprzedzajac reklame telewizyjng o 1,6%. Swiadczy to
o tym, ze spoteczenstwo traktuje Internet jako zrédto inspiracji i chetnie czerpie
z niego wiedze produktowa ogladajac reklamy!?.

W 2021 roku przedsigbiorcy na reklamy na Facebooku $rednio wydawali
10,56 zt kazdego dnia, a Srednia warto$¢ wskaznika CPC wynosita 0,72 zi.
W przypadku CPM, 1000 wys$wietlen na Facebooku kosztowatl §rednio 6,48 zi.
Jak wynika z analizowanego raportu, 43 % budzetu finansowato reklamy, ktére
miaty kreowa¢ §wiadomo$¢ konsumentéw w temacie rozpoznawalnosci danej
marki'4,

13" M. Bongilaj, Reklama na Facebooku — podsumowanie 2021 roku (analiza),
https://www.sotrender.com/blog/pl/2022/01/reklama-na-facebooku-w-2021-analiza/ (dostgp: 10.04.2022).
" Ibidem.
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3. METODY USTALANIA BUDZETU REKLAMOWEGO

Kampania internetowa wigze si¢ z kosztami, dlatego istotng kwestia przed
rozpoczgciem jakichkolwiek dziatan jest stworzenie planu budzetu, ktéry przed-
sigbiorca jest w stanie przeznaczy¢ na reklame¢. Ustalenie budzetu uzaleznione
jest wielu czynnikéw, m.in.!>:

* sytuacja wewngtrzna firmy — wystarczajace $rodki finansowe oraz osia-

gane wyniki sprzedazowe,

» faza cyklu zycia produktu — w I fazie cyklu wystepuje wysoki budzet,
poniewaz informuje si¢ nabywcow o istnieniu produktu, w fazie ii (az do
polowy III) reklama ma forme¢ konkurencyjna natomiast od potowy III
fazy nastepuje spadek sprzedazy, dlatego tez wtedy nalezy zmniejszy¢
wydatki,

* czestotliwos$¢ planowanych dziatan reklamowych — im wigksze wykorzy-
stywanie $rodkow przeznaczonych na reklame¢ tym wigksze naklady
trzeba ponies¢,

* udziat w rynku — utrzymanie wysokiego udziatu w rynku generuje mate
wydatki na reklame, wigkszej uwagi wymagaja dziatania dazace do
zwigkszenia tego udziatu,

* konkurencja — wyr6znienie si¢ na tle wielu reklam, niesie ze sobg duze
koszty finansowe przeznaczone na reklame.

Budzet na reklame¢ to wszelakie naktady finansowe ponoszone przez przed-
sigbiorstwo na przeprowadzenie kampanii. Waznym krokiem przy tworzeniu
budzetu jest wybranie sposobu reklamowania, a najbardziej efektywnymi roz-
wigzaniami sg SEO i reklama Google Ads. Przy planowaniu budzetu nalezy
szczegllnie zwrdci¢ uwage na jakie koszty firma jest w stanie sobie pozwolic,
dlatego konieczne jest sformulowanie celéw, do ktérych beda dazy¢ tworzac
reklame. Budzet powinien by¢ elastyczny, by w przypadku nieoczekiwanych
zmian mozna byto zareagowaé na zaistniatg sytuacje. Wysoko$¢ budzetu wply-
wa na mozliwosci jakie niesie ze sobg wykorzystywanie mediow i srodkéw re-
klamowych. Do ustalenia budzetu, przedsicbiorcy stosowaé¢ mogg procedury
ustalania budzetu. Korzysta¢ moga z jednej badz kilku jednocze$nie. Do metod
tych zaliczamy, m.in.'®:

* procent od planowanej sprzedazy — polega na wyszczeg6lnieniu kwot
przeznaczonych na reklame¢ w zaplanowanym rocznym budzecie przed-
siebiorstwa,

* procent od ceny produktu — polega na tym, ze do ustalonej ceny produk-
tu, firma dolicza cze$¢ kosztow, ktére przeznaczone sg na reklame. Przy
planowaniu sprzedazy mnozy si¢ jej wielko$¢ przez t¢ kwote, wéwczas
otrzymuje si¢ wielko$¢ budzetu przeznaczonego na reklame,

15 R. Nowacki, Reklama, Difin, Warszawa 2009, s. 171.
16" R. Nowacki, Reklama,..., op. cit., s. 170-172.
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* wyliczenie na podstawie wydatkéw konkurentéw — podczas planowania
budzetu, firma ustala swéj udziat procentowy w rynku, nastepnie przyj-
muje, ze udziat w wydatkach reklamowych powinien by¢ réwny udzia-
towi,

* analogi¢ historyczng — budzet ustalany jest na podstawie budzetu z roku
wczesniejszego uwzgledniajgc wzrost cen.

Ponadto wyrézni¢ mozna m. in.

* ,metode reszty”, czyli na bazie mozliwo$ci finansowych — firma prze-
znacza takg kwote pieniedzy na reklame, na jaka ja stac,

* metody zadaniowe — firma ponosi takie koszty, jakie wynikajg z realiza-
cji zatozonych celéw, uwidacznia si¢ to w okre$laniu wydatkéw w prze-
liczeniu na jednego klienta.

Aby skutecznie kontrolowa¢ budzet dobrym sposobem jest podzielenie go
na konkretne kanaly marketingowe, ale wcze$niej nalezy okresli¢ kwote, ktéra
bedzie przeznaczona na reklame. Dzigki wybranym miernikom, mozliwe jest
kontrolowanie efektow prowadzonych dziatan. W razie braku powodzenia ist-
nieje wiec szansa wprowadzania zmian, ktére ostatecznie przyniosa korzysci'®.

| Efekt progowy

Skutecznosd Nieoptacalny Optacalny Nieoptacalny
(sprzedaz) marketing marketing marketing

Wysitki (budzet)

Rysunek 5. Efekt progowy
Zrédto: M. Budniak, Efekt progowy: jaki budzet przeznaczyé na reklame internetowq?,
https://casbeg.com/pl/blog/efekt-progowy-jaki-budzet-przeznaczyc-na-reklame-internetowa/
(dostep: 10.04.2022).

17 J.W. Wiktor, Komunikacja marketingowa, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2013, s. 329-330.
18 M. Drzewiecka-Pikon, Jaki budzet przeznaczyc¢ na kampanie internetowg ?..., op. cit.
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W planowaniu budzetu marketingowego ogromne znaczenie ma ,,efekt pro-
gowy”. Méwi on o tym, ze na rynku wystgpuje minimalny poziom zaangazowa-
nia reklamy, ktéry przynosi zwrot i przede wszystkim wzrost sprzedazy. Dzigki
niemu mozna wykreowaé $wiadomos$¢ produktu u danego klienta i wplyna¢ na
jego decyzje zakupowe. Zjawisko ,.efektu progowego” przedstawia rysunek 5.

Optymalny stan wydatkéw dla reklamodawcéw znajduje si¢ pomigdzy po-
ziomem, ktéry generuje zwrot, a stanem ,,przepalenia budzetu”, czyli wydawa-
niem pienigdzy na niepotrzebne juz dziatania. Jednak kazde dziatanie marketin-
gowe powinno dazy¢ do tego, aby uzyskaé ten idealny wynik wydatkéw.
W reklamie licza si¢ prowadzone aktywne dziatania marketingowe i to one po-
zwalaja osiggnac sukces.

4. PODSUMOWANIE

Marketing, a szczegdlnie reklama jest podstawowym dziataniem dla przed-
sigbiorcow chcacych zyska¢ klientdw, poniewaz pozwoli im to wyrézni¢ si¢
wsréd konkurencji. By osiggnac jak najlepsza efektywno$¢ powinni skupi¢ si¢
na reklamie internetowej, gdyz ten rodzaj reklamy jest najbardziej popularny
w obecnych czasach. Internet jest gtéwnym zrédlem wiedzy dla konsumenta.
Jednak reklama, ktéra przynosi najwigksze korzysci wiaze si¢ z wydatkami po-
noszonymi na jej przygotowanie i wdrozenie. Celem artykutu sg zagadnienia
finansowe zwigzane z reklamg internetowa, takie jak zrédia finansowania i spo-
soby ustalania budzetu, za pomoca ktérego kampanie sg finansowane.

Wisrdd ptatnych reklam wyrézni¢ mozna wiele rodzajéw, a kazda z nich,
przygotowana w rzetelny i przemyslany sposéb przyniesie korzys$ci. Optaty re-
klamowe uzaleznione sg od sposéb jej rozliczania. Mozliwe zatem jest minima-
lizowanie tych kosztow. Wydatki przeznaczane na reklam¢ powinny by¢ opra-
cowane i oszacowane, aby firma miata §wiadomos¢ jakie koszty ponosi. Dzigki
ustaleniu budzetu reklamowego przy zastosowaniu przydatnych metod moze
uzyska¢ klarowne informacje o tym, na jakie wydatki moze sobie pozwolié.
Warto zatem poswigci¢ czas na przygotowanie planu finansowego i zwrdcic
uwage na zrodla finansowania reklamy, by mdc ja przygotowac i trafi¢ do duze;j
liczby odbiorcow, a nastegpnie pozyskac ich jako swoich klientow.
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REKOMENDACJE INFLUENCER()W
A DECYZJE ZAKUPOWE STUDENTOW
— NA PODSTAWIE BADAN ANKIETOWYCH

Korzystanie z rekomendacji influencerow do promowania marki stato sie
obecnie najbardziej efektywnym sposobem dotarcia do sprecyzowanej grupy
docelowej. Gtéwnym narzedziem promocji wykorzystywanym przez influen-
cerow sa media spotecznosciowe, do ktérych naleza: Facebook, Instagram,
Youtube czy Twitter. Duze zasiegi na tych portalach nie wystarcza jednak, by
zyska¢ zaufanie odbiorcéw. Istotne sa: autentyczno$é, zarzadzanie spotecz-
nos$cia, pasja czy tez bycie ekspertem w danej dziedzinie. Celem artykutu jest
zaprezentowanie technik i znaczenia oddziatywania influencerow na konsu-
mentow w ramach influencer marketingu. Przedstawiona zostata m.in. gene-
za tego pojecia, scharakteryzowano najpopularniejszych influencerow oraz
ich pozadane cechy. Zaprezentowano takze wyniki badan,- ktére miaty na
celu sprawdzenie w jakim stopniu studenci jako konsumenci sugeruja sie re-
komendacjami influencerow.

Stowa kluczowe: influencer marketing, influencer, celebrity enodrsement,
brand hero

WPROWADZENIE

Obecnie wigkszos$¢ przedsigbiorstw nie wyobraza sobie promowania Swo-
ich produktéw czy ustug bez wykorzystywania przy tym narzedzi social me-
diéw. Trudno o znalezienie firmy, ktéra nie posiadataby konta na chocby jed-
nym z popularnych portali. Szybko jednak zrozumiano, Zze aby ta forma marke-
tingu byla skuteczna potrzebna jest odpowiednia — duza, wyspecjalizowana,
aprzede wszystkim lojalna — grupa odbiorcéw. Przedsigbiorstwa sa w stanie
wydawac spora czes$¢ budzetu w ramach wykupienia dodatkowego pozycjono-
wania na portalach (posty sponsorowane). Jednak sam proces, oprécz generowa-
nia naprawde duzych kosztéw, okazuje si¢ by¢ czasochtonny i w zasadzie nie
gwarantuje realizacji wyznaczonych celow. Pojawienie si¢ mozliwosci bloko-
wania reklam znacznie utrudnia promocje. Ponadto, nie wystarczy zaistnie¢
w $wiadomosci konsumenta- potrzebne jest zbudowanie wi¢zi, wzbudzenie zau-
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fania. Niezaleznie czy firma jest nowa na rynku czy istnieje na nim od kilku lat,
jest to trudne zadanie. Okazuje si¢ jednak, ze w social mediach istnieje mnéstwo
osob, ktére swoja charyzmg, praca, dziatalno$cia zawodowa czy skandalami
skupity na swoich portalach rzesz¢ fanéw, ktérzy darza ich zaufaniem, $ledza
ich zachowania, czerpia inspiracje. To wiasnie zich ustug zaczely korzysta¢
przedsigbiorstwa by dotrze¢ do potencjalnych klientéw. Mimo Ze z social me-
diéw korzysta niemal kazda grupa wiekowa, wedlug Globalnego Raportu Digital
2022 najwigksza cze$¢ uzytkownikow stanowia osoby w wieku 20-29 lat
(32,2%), czyli niemal jedna trzecia. Badania zrealizowane przez autorke¢ artyku-
tu przeprowadzono wigc wérdd studentdow, gdyz znajdujg si¢ oni wlasnie z tej
grupie wiekowej. Dostgpna literatura oraz przeprowadzone badania pozwolity
okresli¢ jakg role odgrywajg rekomendacje influenceréw w podejmowanych
decyzjach zakupowych.

1. OD CELEBRITY ENDORSEMENT,
PRZEZ BRAND HERO, PO INFLUENCER MARKETING

Wydawac¢ by si¢ moglo, ze influencer marketing oraz sama posta¢ influen-
cera sg stosunkowo nowymi zjawiskami w §wiecie promocji. Szacuje si¢, ze
pojecia te, na szerszg skale, zaistnialy w §wiadomosci konsumentéw od okoto lat
2014-2016. Historia jednak sigga o wiele glebiej, w zasadzie az 300 lat wstecz.

Aby dotrze¢ do obecnej definicji warto przyblizy¢ geneze pojecia. Wspot-
czesny influencer marketing poczatkowo nazywany byt celebrity endorsemen-
tem, co oznaczalo wykorzystanie wptywowej osobistos$ci do promocji i sprzeda-
zy produktéw'. Natomiast prekursor tego pojecia — Grant McCracken — pisat
o nim jako o uzywaniu przez celebryty wysokiej widzialnosci do promocji pro-
duktéw, poprzez wystepowanie w reklamie’. Wlasnie tego, dokonat jeszcze
w latach 60. XVIII wieku, nazywany pradziadkiem influencer marketingu, Jo-
siah Wedgwood. Twérca ceramicznych garnkéw (miedzy innymi dla rodziny
krélewskiej), za pomocg wspdtpracy z krolowg Charlotte, stworzyt linie Queen’s
Ware?.

Kolejne przestanki wykorzystywania wizerunku znanych oséb do promo-
wania marki, siggaja konca XIX w. Lillie Langtry, znana brytyjskiej spoteczno-
$ci jako aktorka, producentka i ekonomistka, uzyczyta swojego wizerunku
i nieskazitelnej cery do promocji mydta - Perars’ soap.

' D. Jemiolo, Celebrity endorsement w Polsce narodzit si¢ w... latach 30. Jak wyglgdat praojciec influencer

marketingu?, https://nowymarketing.pl/a/34296,celebrity-endorsement-w-polsce-narodzil-sie-w-latach-30-
jak-wygladal-praojciec-influencer-marketingu (dostgp 04.04.2022)
2 G. McCracken, Who Is the Celebrity Endorser? Cultural Foundations of the Endorsement Process, “Jour-
nal of Consumer Research”, 1989, vol. 16, nr 3, s.310.
K. Biegun, P. Gérecka-Butora, P. Strykowski, Influencer marketing od a do Z, Whitepress, Bielsko-Biata
2019, s.11
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Rysunek 1. Pear’s soap
Zrédto: https://www.antipodean.com/pages/books/20125/lillie-langtry/lillie-langtry-
-albumen-portrait-pears-soap-advertising-i-prefer-pears-soap-to-any-other?soldItem=true
(dostep 04.04.2022)

Nieco inne podejécie zaprezentowata w 1890 r. firma R.T. Davis Milling
Company, ktéra do promocji masy nale$nikowej stworzyta influencerke z nie-
znanej jeszcze wtedy Nancy Green. Afroamerykanka zostata twarzg ,,Aunt Je-

mima’*,
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Rysunek 2. Aunt Jemima
Zrédto: https://foodimentary.com/2012/03/25/a-history-of-aunt-jemima/ (dostgp 04.04.2022)

*D. Jemioto, Celebrity endorsement... (dostgp 04.04.2022)
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W Polsce, pierwszym przypadkiem wykorzystania celebrity endorsement
byta reklama wody kolonskiej Przemystawki. Swoim nazwiskiem promowat ja
wybitny muzyk i aktor, ktéry zrobil $wiatowg karier¢ — Jan Kiepura. Mialo to
miejsce jeszcze w dwudziestoleciu miedzywojennym®.

Jan Kiepura

7 stawy s k pisze:

Mhds B
ie»kng da ;ﬁﬁ

Oryginatna tytko z firmy 47

ﬂenryk Fale w Poznaniu

.....................................................

Zdjecie 1. Reklama z wizerunkiem i nazwiskiem Jana Kiepury
Zrédto: Damian Jemioto, Celebrity endorsement w Polsce narodzit sie w... latach 30. Jak wygladat
praojciec influen-cer marketingu?, https:/nowymarketing.pl/a/34296,celebrity-endorsement-w-
polsce-narodzil-sie-w-latach-30-jak-wygladal-praojciec-influencer-marketingu
(dostep 08.04.2022)

Marka ta nie poprzestata na wybitnym $piewaku, a jej produkty promowat
réwniez Zygmunt Zaleski, ktéry byt powstancem wielkopolski, tymczasowym
wiceprezydentem Poznania oraz ojcem Kroniki Miasta Poznania. Obecnie firma
wciaz jest na rynku i w dalszym ciggu angazuje do swojej promocji znane osobi-
stosci®.

Z uptywem czasu coraz wigcej firm zaczynato korzystaé z celebrity endor-
sementu. Jednak jednocze$nie, w ramach tworzenia wlasnych twarzy marki,
zaczal pojawiaC si¢ brand hero. Wykorzystanie ,twarzy marki”’ czy tez ,,ma-
skotki marki” po raz pierwszy przypisuje si¢ producentowi opon Michelin. To
on, w 1894 r., rozpoczat byt tzw. ,Jludzika Michelina”, czyli Bibendum. Feno-
men tego podejscia obecny do dzi§ polega na nadaniu owym ,,maskotkom” cech
ludzkich. Musza one kojarzy¢ si¢ z marka, ale iby¢ przyjazne odbiorcom,
wzbudza¢ pozytywne emocje, empati¢. W wigkszosci przypadkéw postacie sa

> D. Jemiolo, Celebrity endorsement... (dostep 08.04.2022)
% Ibidem.
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niemal superbohaterami, cho¢ znany jest przyklad Matego Gtoda, ktéry petni
role czarnego charakteru, pokonywanego przez produkt firmy Danio’.

2. CHARAKTERYSTYKA INFLUENCER MARKETINGU
I INFLUENCEROW

Influencer marketing to ,,forma marketingu, w ktérym produkt, ustuga lub
marka sg promowane za posrednictwem wpltywowej osoby, czesto tworcy inter-
netowego®.” Oznacza on wi¢c forme¢ marketingu, w ktérej gtdwna rolg odgrywa-
ja influencerzy. Sa to osoby, ktérych charakteryzuje m.in. dziatalno$¢ w me-
diach. To ,liderzy opinii, popularni w szerszym badz we¢zszym gronie stalych
odbiorcéw, ktérzy swoimi wiarygodnymi dziataniami - prowadzonymi najczg-
sciej w Internecie - wzbudzajg zaufanie, angazujg i przekonujg adresatow swojej
komunikacji do podejmowania konkretnych wyboréw, np. zwiagzanych
z zakupami, zywieniem lub $§wiatopogladem”.” Natomiast wedlug slownika
PWN to ,,0soba, ktéra zdobyta popularno$¢ w Internecie i korzysta ze swojej
stawy, wptywajac na swoich widzéw/czytelnikéw, ich $wiatopoglad, gust,
etc”!®, Obecnie jednak influencerami sg osoby, ktére niekoniecznie zdobyty
popularno$¢ poprzez Internet - na co wskazywata pierwsza z definicji. Stajg si¢
nimi aktorzy, piosenkarze, sportowcy czy osoby znane z show-biznesu.

Obecna forma influencer marketingu powstata wraz z pojawieniem si¢ por-
tali spoleczno$ciowych. Staty si¢ one narzedziem komunikacji wykorzystywa-
nym w influencer marketingu. Mowa tu o powstatym w 2004 r. Facebooku,
o blogach, Youtubie, Twitterze, Instagramie czy TikToku. Dzigki znajomosci
danego kanatu, dziatalno$ci i obserwatorow danego influencera, firmy w latwy
spos6b moga dotrze¢ do konkretnej, interesujgcej ich grupy docelowej. Jest to
istotne, poniewaz wybranie najpopularniejszego influencera o najwigkszych
zasiggach nie zawsze jest optacalne. Przede wszystkim, same liczby nie oddaja
realnego ruchu na stronie twoércy. Przy uwzglednieniu jednak innych czynnikéw
wymienionych powyzej, s jedyng dostgpna miara popularnosci. Ze wzgledu na
zasiegi influencera wyr6znia sie!!:

* top influenceréw — liczba odbiorcéw powyzej 500 tys.,

* makroinfluenceréw — liczba odbiorcéw od 100 do 500 tys.,

* influenceréw o $rednich zasi¢gach — liczba odbiorcéw od 20 do 100 tys.,

* mikroinfluenceréw — liczba odbiorcéw od 10 do 20 tys.,

* nanoinfluenceréw — liczba odbiorcéw nawet od 1 do 10 tys.

7 Brand hero, czyli kiedy Twoja marka potrzebuje bohatera?, https://reklamadlabiznesu.pl/brand-hero-czyli-

kiedy-twoja-marka-potrzebuje-bohatera (dostgp 04.04.2022)

K. Biegun, P. Gérecka-Butora, P. Strykowski, Influencer marketing ..., s.29.

®  Ibidem.

10" https://sjp.pwn.pl/mlodziezowe-slowo-roku/haslo/influencer;6368873.html (dostep 08.04.2022).
" K. Biegun, P. Gérecka-Butora, P. Strykowski, Influencer marketing ..., s.30.
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Influencer marketing jest stosunkowo drogg formg marketingowg dla ma-
rek, jednak najbardziej optacalng w poréwnaniu do efektéw, jakie mozna osig-
gnac¢. Oprocz wyzej wspomnianego odpowiedniego doboru influencera do dzia-
falnosci firmy czy do cech danego produktu, wazne sg cechy samego influencera
i sposob jego dziatania. Zalicza si¢':

* autentycznos¢,

» eksperckie tworzenie tresci,

» zarzadzanie spotecznoscia,

e zaufanie,

* pasja.

Autentyczno$¢ nie oznacza nic innego, jak szczero$¢ ze strony influencera
wzgledem swoich odbiorcéw. Nierzadko zdarzaty si¢ ,,wpadki” przy promocji
produktu, z ktérego tak naprawd¢ dany influencer nie korzystat, jak réwniez
zwigzane z jego wizerunkiem. Po sieci kraza edytowane zdjgcia, a czasem poja-
wiajg si¢ wicksze skandale. Przyktadem tego jest chociazby blogerka znana jako
,Mama Ginekolog”, ktéra tak naprawde nie byla lekarzem'’. Konsumenci
o wiele bardziej cenig sobie zbudowang wi¢z z influencerem i jego szczero$¢ niz
sama jego popularnosc.

Eksperckie tworzenie tresci jest idealnym sposobem na wytonienie si¢ spo-
srod innych postow pojawiajacych sie w Internecie. Konsumenci cz¢sciej im
ufajg niz osobom z wlasnego otoczenia, uznajac wlasnie influencera za eksperta
w danej dziedzinie. O wiele bardziej przekonujaca irzetelna wydaje si¢ reko-
mendendacja dietetyka czy lekarza jesli chodzi o suplementacj¢ niz znajomego.

Zarzadzanie spotecznoscig polega na budowaniu relacji przez influencera
ze swoimi odbiorcami. Odpowiadanie na wiadomosci, komentarze, odwiedzanie
profili obserwatoréw sprawia, ze czuja si¢ oni docenieni, nawigzuje si¢ wi¢z,
a tworca ma prawdziwy poglad na swoja grupg odbiorcow.

Zdobywanie zaufania w kazdej plaszczyznie Zycia jest procesem czaso-
chtonnym i wymagajacym. To ono pozwala nowym markom na zdobycie klien-
téow za pomoca influencer marketingu. Nie pojawia si¢ ono jednak tylko
w relacjach konsument - marka, konsument - influencer, ale réwniez influencer -
marka. By dziatania przedsiebiorstw i influencerow byty spdjne, zadowalajace
i efektywne zaufanie odgrywa jedng z wazniejszych rol.

Pasja, ekscytacja czy kreatywno$¢, sg niemal wymagane przez obserwato-
réow od influencera. To one sprawiaja, ze potencjalny konsument ulega wpty-
wom influencer marketingu. Niekiedy wystarczy zwykte dzielenie si¢ swoja
pasja ze strony tworcy, by zdobyl on rzesz¢ wiernych odbiorcéw. Staje si¢ on

125 cech dobrego influencera - GRIN - Influencer Marketing Software, https://www.affde.com/pl/5-
characteristics-of-a-good-influencer.html (dostep 09.04.2022)

redakcja naTemat, Mama Ginekolog wciqz nie jest ginekologiem. Popularna blogerka nie zdata egzaminu,
wylat sie hejt, https://natemat.pl/381495,mama-ginekolog-nie-jest-ginekologiem-popularna-blogerka-nie-
zdala-egzaminu (dostgp 09.04.2022)
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wowczas bowiem inspiracjg dla adresatow swoich przekazéw, wigc tym bardziej
jego rekomendacje sg skuteczne.

3. REKOMENDACJE INFLUENCER(:)W
A DECYZJE ZAKUPOWE STUDENTOW
W SWIETLE BADAN WEASNYCH

3.1. Metodyka badan

Podmiotem zrealizowanych przez autorke badan byli studenci Politechniki
Rzeszowskiej, ktdrzy spotkali si¢ z influencer marketingiem. Celem badan byto
okreslenie czy kierujg si¢ oni rekomendacjami influenceréw w podejmowaniu
decyzji zakupowych. Jako metode zbierania danych wykorzystano ankiet¢ inter-
netowg. Badanie przeprowadzono poczatkiem kwietnia 2022 roku.

Na problem badawczy ztozyty si¢ nastepujace pytania:

1. Jakie skojarzenia u respondentéw wywotuje influencer marketing?

2. Jak czesto respondenci spotykaja si¢ z influencer marketingiem?

3. Czy respondenci ulegajg rekomendacjom influenceréw?

4. Z czyich rekomendacji (jesli chodzi o pte¢) czesciej korzystaja respon-

denci?

5. Przy jakich produktach respondenci cze¢$ciej sugerujg si¢ rekomenda-

cjami?

6. Czy respondenci chcieliby zosta¢ influencerami?

Badania zrealizowano wsréd 100 os6b.

3.2. Wyniki badania

Z przeprowadzonych badan wynika, ze wigkszo$¢ respondentéw - 46% ma
neutralny stosunek wobec influencer marketingu, 32% ma zle skojarzenia,
a pozostate 22% - dobre (Wykres 1).

Kolejne z pytan miato na celu sprawdzenie jak czesto respondenci spotyka-
ja si¢ zinfluencer marketingiem. Wéréd wariantéw odpowiedzi znalazly si¢
nieduze odstgpy czasowe, co byto dobrym rozwigzaniem, poniewaz tylko 9 re-
spondentéw uwaza, ze wystepuje to rzadziej niz raz w tygodniu. Zdecydowana
wigkszo§¢ badanych obcuje z influener marketingiem codziennie (49%) (Wy-
kres 2).
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Jakie skojarzenia wywotuje influencer marketing

neutralne
46,0%

Wykres 1. Jakie skojarzenia wywotuje influencer marketing
Zrédto: opracowanie wiasne.

Jak czesto respondenci spotykajg sie z influencer
marketingiem

raz w tygodniu
5,09
rzadziej niz raz w tygo... _——d

9,0¢

codziennie

Kilka razy w tygodniu
37,0%

Wykres 2. Jak czgsto respondenci spotykaja si¢ z influencer marketingiem
Zrédto: opracowanie wiasne.

Nastepne pytanie miato na celu sprawdzenie czy pte¢ influencera ma zna-
czenie dla respondentéw przy kierowaniu si¢ rekomendacjami iczy w ogdle
respondenci im ulegaja. Niemal potowa oséb badanych uwaza, ze nie ulega re-
komendacjom (47%), a dla 22 oséb pte¢ nie ma znaczenia. Warto zaznaczyc, ze
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zaden z respondentéw nie ulega tylko i wylacznie influencerom mezczyznom
(Wykres 3).

Czy respondenci ulegajg rekomendacjom influencerow
i z czyich rekomendacji czesciej korzystajg pod wzgledem pici.

nie ma to dla mnie zna...

nie ulegam rekomenda

kobiet influencerek

Wykres 3. Czy respondenci ulegaja rekomendacjom influenceré6w
i z czyich rekomendacji czgsciej korzystaja pod wzgledem pici
Zrédto: opracowanie wiasne.

Pytanie o rodzaje produktéw skierowane byto do respondentéw ktdrzy
w poprzednim pytaniu zaznaczyli odpowiedZ oznaczajaca uleganie rekomenda-
cjom influenceréw (kieruja si¢ rekomendacjom kobiet influencerek lub pte¢ nie
ma dla nich znaczenia). Sposréd 53 oséb, niemal jedna trzecia wykorzystuje
polecenia influenceréw do zakupéw produktéw codziennego uzytku (spozyw-
cze, kosmetyczne, higieniczne), a pozostata jedna czwarta do produktéw kupo-
wanych lub uzywanych rzadziej (Wykres 4).

Ostatnie z pytan miato na celu sprawdzenie, czy respondenci dziataja jako
influencerzy lub czy chcieliby nimi zostaé. Zadna z badanych oséb nie zajmuje
si¢ influencer marketingiem, ale 34 respondentdw wyrazilto zainteresowanie taka
dziatalnoscig (Wykres 5).

Wsréd osoéb, ktore ulegaja rekomendacjom wigkszos¢ - 60,4% stanowity
kobiety (Wykres 6).

Przeprowadzone badania pozwolity uzyska¢ odpowiedzi na problemy ba-
dawcze i sprawdzi¢, w jakim stopniu studenci ulegaja rekomendacjom influen-
cerow oraz jaki majg do nich stosunek.
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Przy jakim rodzaju produktéw respondenci czesciej sugeruja
sie rekomendacjami influencerow?

kupowane doraznie (o...
26,4%

codziennego uzytku (s...
73,6%

Wykres 4. Przy jakim rodzaju produktéw respondenci czgsciej
sugeruja si¢ rekomendacjami influencer6w
Zr6dlo: opracowanie wiasne.

Czy respondenci chcieliby zostac¢ influencerami

Wykres 5. Czy respondenci cheieliby zosta¢ influencerami
Zrbdlo: opracowanie wiasne.
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Czy kobiety czesciej ulegajg rekomendacjom influencerow?

mezczyzna

kobieta

Wykres 6. Czy kobiety czg¢sciej ulegaja rekomendacjom influenceréw?
Zrédto: opracowanie wiasne.

3.3. Wnioski 1 konkluzje

Respondenci maja w wigkszo$ci neutralny stosunek do influencer marke-
tingu. Zwazajac na to, ze ta forma marketingu jest coraz bardziej popularna,
a niemal potowa respondentéw spotyka si¢ z nig codziennie, to satysfakcjonuja-
cy wynik. Na uwage zastuguje fakt, ze az potowa badanych os6b uwaza, ze nie
ulega rekomendacjom. Mozliwe, ze komunikaty od influenceréw wptywaja na
ich decyzje, ale respondenci nie s3 tego $wiadomi. Badania pokazaty, ze czgsciej
korzystajg oni z opinii influenceréw przy zakupie rzeczy codziennego uzytku niz
produktéw o wyzszych cenach, kupowanych z mniejsza czestotliwoscia. Najwy-
razniej ze wzgledu na ceny takich produktéw jak np. sprzgtéw AGD iRTV,
respondenci szukajg innych Zrédet informacji. Mimo, ze wigkszo§¢ badanych
0s6b nie chciataby zosta¢ influencerami, 34% to wynik, ktéry zastuguje na uwa-
ge, zwazajac na to, ze tylko 22% oséb miato dobre skojarzenia z influencer mar-
ketingiem.

4. PODSUMOWANIE

Influencer marketing jest obecny w Zyciu niemal kazdego cztowieka majg-
cego dostep do sieci. Jest jedng z najnowszych form marketingu i cieszy si¢
sporym zainteresowaniem ze strony firm, konsumentéw i samych influenceréw.
Rozwéj funkcjonujacych obecnie mediéw spoteczno$ciowych i powstawanie
nowych wzbogaca ten proces. Coraz cz¢$ciej pojawia si¢ omnichanneling i to on
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w duzej mierze zapewnia sukces tej formie komunikacji przedsigbiorstw
z konsumentami.

W calym procesie zwigzanym z influencer marketingiem najistotniejsi sa
konsumenci — ich emocje i reakcje na dzialania influenceréw oraz postac, oso-
bowos$¢ i charyzma influencera.

Biorac pod uwage cel badan, jakim bylo sprawdzenie czy studenci kieruja
si¢ rekomendacjami influenceréw w podejmowaniu decyzji zakupowych nalezy
stwierdzi¢, ze wigkszos$¢ respondentéw kazdego dnia ma styczno$¢ z influencer
marketingiem i ulega opiniom influenceréw.
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SWIADOMOSC KONSUMENTOW
ZWIAZANA Z LOKOWANIEM PRODUKTOW
W FILMACH I SERIALACH

Lokowanie produktow w filmach i serialach jest narzedziem marketingu bar-
dzo czesto wykorzystywanym przez wspétczesne firmy. Zgodnie z Ustawa
z dnia 29 grudnia 1992 r. o radiofonii i telewizji, lokowanie produktu (pro-
duct placement) to przekaz handlowy, polegajacy na przedstawieniu lub na-
wiazaniu do towaru, ustugi lub ich znaku towarowego w taki sposob, ze sta-
nowia one element samej audycji lub wideo stworzonego przez uzytkownika
w zamian za optate lub podobne wynagrodzenie, a takze w postaci nieod-
ptatnego udostepnienia towaru lub ustugi'. Celem artykutu jest przedstawie-
nie istoty lokowania produktéw w filmach i serialach oraz swiadomosci kon-
sumentow zwiazanej z ta forma promocji. Dla realizacji celu artykutu prze-
prowadzono badania marketingowe metoda ankiety internetowej, ktore miaty
na celu identyfikacje $wiadomosci konsumentéw z wojewddztwa podkarpac-
kiego zwiazanej z lokowaniem produktow oraz ich opinii i reakcji dotycza-
cych tej formy promowania produktu. Badanie przeprowadzono wséréd 140
mieszkancow wojewodztwa podkarpackiego. Jak wynika ze zrealizowanych
badan wiekszo$¢ respondentow wie czym jest lokowanie produktéw oraz
spotkato sie z nim przynajmniej raz w zyciu podczas ogladania telewizji.
Stowa kluczowe: lokowanie produktu, seriale telewizyjne, swiadomo$¢ kon-
sumentow

WPROWADZENIE

Lokowanie produktoéw jest, jak wynika z réznych badan? bardzo skutecz-
nym narz¢dziem marketingu. Zacheca ono do sprébowania lub zakupu czego$
po raz pierwszy, badz przypomina i zacheca do ponownego zakupu. Dzieki pro-
duct placement konsument ma dtuzszy kontakt z produktem niz podczas zwy-

" Ustawa z dnia 29 grudnia 1992 r. o radiofonii i telewizji (Dz.U.2020.805 t.j.).
2 Badanie ilociowe LIVE Panel zrealizowane przez GroupM metodg CAWI na reprezentatywnej grupie
5037 dorostych polskich internautéw.
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ktego spotu reklamowego. Dodatkowo, produkt ten przedstawiany jest w jego
naturalnym $rodowisku, czesto podczas jego uzycia®.

Wedlug Artura Cholinskiego product placement mozna zdefiniowa¢ jako
ukazanie produktu, ustugi, logo (nazwy) lub innych identyfikatoréw firmy (mar-
ki) w sposéb dzwiekowy (werbalny) i/lub wizualny, w réznych no$nikach roz-
rywki (tzn. filmach fabularnych, serialach i innych programach telewizyjnych,
stuchowiskach radiowych, spektaklach teatralnych, powiesciach, komiksach,
tekstach piosenek, teledyskach, grach komputerowych itp.)*.

Wedtug Adama Czarneckiego jest to sposdb promocji polegajacy na
umieszczeniu na zasadach komercyjnych w filmie, sztuce teatralnej, programie
telewizyjnym czy tez w innym nos$niku audiowizualnym lub drukowanym pro-
duktu lub sytuacji prezentujgcej okreslony wzér zachowan (najczesciej konsu-
menckich)’.

Wedlug Ewy Nowinskiej product placement to §wiadome umieszczanie
w okres$lonych przekazach za wynagrodzeniem $cisle wybranych rekwizytéw,
w celu wywotania skutku reklamowego. Taki sposéb prezentacji towaru (ustug),
omijajacy ograniczenia przewidziane dla dzialalno$ci reklamowej, spetnia zwy-
kle zatozony cel promocyjny, pokonujac nadto psychologiczne bariery, jakie
zdazyta wytworzy¢ w $wiadomosci odbiorcéw tradycyjna reklama.®

Celem artykulu jest przedstawienie istoty lokowania produktéw w filmach
i serialach oraz §wiadomos$ci konsumentéw zwigzanej z tg formg promocji. Dla
realizacji celu artykutu przeprowadzono badania marketingowe metoda ankiety
internetowej, ktére mialy na celu identyfikacj¢ $wiadomosci konsumentow
z wojewddztwa podkarpackiego zwigzanej z lokowaniem produktéw oraz ich
opinii i reakcji dotyczacych tej formy promowania produktu. Badanie przepro-
wadzono wsréd 140 mieszkancéw wojewddztwa podkarpackiego.

1. CZESC TEORETYCZNA — GENEZA I EFEKTYWNOSC
PRODUKT PLACEMENT

Lokowanie produktu pojawito si¢ po raz pierwszy w USA w latach 20-tych
XX wieku, gdy nastgpit rozwéj stacji radiowych wykorzystywanych do popula-
ryzowania ustug i produktéw. Juz wtedy reklamowano w ten sposob papierosy
poprzez wspominanie o nich przez zotnierzy walczacych na froncie. Nastepnie
wprowadzono lokowanie do telewizji zaczynajac od tzw. ,,oper mydlanych”.

W Polsce product placement pojawil si¢ znacznie po6zniej, bo dopiero
w 2011 roku. Popularno$¢ tej formy promowania produktu wzrosta dopiero po
tym, jak uregulowano ja prawnie. Nastapito to w ramach Dyrektywy

https://www.signs.pl/skutecznosc-product-placementu,33269,artykul.html (dostep: 28 kwietnia 2022 r.).
A. Cholinski, Product placement. Planowanie, kreacja i pomiar skutecznosci, Warszawa 2013, s. 16.

A. Czarnecki, Product placement: niekonwencjonalny sposob promocji, Warszawa 2003, s. 22.

E. Nowinska, Zwalczanie nieuczciwej reklamy, Krakéw 2002, s. 127.

[= N N N
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2007/65/WE Parlamentu Europejskiego i Rady z dnia 11 grudnia 2007 r. Dyrek-
tywe t¢ implementowano do polskiego prawa nowelizacjg ustawy o radiofonii
i telewizji i to wlasnie w niej ustalono granice lokowania produktu’.

Na popularnos$¢ product placement miato wptyw wiele czynnikéw. Jednym
z najistotniejszych byly zmiany w postawach i zachowaniach konsumentéw na
rynku spowodowane nasyceniem rynku i edukacja medialng spoteczenstwa do-
tyczacg technik manipulacyjnych stosowanych w tradycyjnych reklamach. Nie-
skuteczne zwykle okazywato si¢ takze bezposrednie wyliczanie zalet produktu.
Poprzez product placement prébowano wigc odnalez¢ sposéb na pobudzanie
emocji widzow bez bezposredniego odnoszenia sie do produktu®.

Zastosowanie product placement stalo si¢ z czasem skuteczng alternatywa
dla tradycyjnej reklamy. Biorac pod uwage polskie uwarunkowania, wynika to
takze z faktu, iz zdecydowana wigkszo$¢ Polakéw nie lubi tradycyjnych reklam
a 48% Polakow czuje, iz sg przymuszani do ogladania reklam, mimo iz ich nie
lubi. Zaledwie co 6smy Polak ma do nich pozytywny stosunek’.

Lokowanie produktéw jest bardzo szybko rozwijajacym si¢ obecnie narze-
dziem marketingowym a telewizyjny product placement jest najczgstszym wy-
borem firm, ktére po ten typ reklamy siegaja'®. W dalszej czesci artykutu przed-
stawiono wyniki badan dotyczacych §wiadomosci konsumentéw zwigzanej
z lokowaniem produktéw w filmach i serialach.

9. ZALOZENIA BADAWCZE

Celem badania bylo przedstawienie istoty lokowania produktéw w filmach
i serialach oraz $wiadomos$ci konsumentéw zwigzanej z tg formg promocji.
W ramach problemu badawczego sformutowano nastepujace pytania:
* Czy mieszkancy wojewddztwa podkarpackiego wiedzg czym jest loko-
wanie produktu?
* Czy potrafig wskaza¢ przyktady lokowania produktu w konkretnych fil-
mach i serialach?
* Czy potrafig wskaza¢ produkty, ktére sa najczesciej lokowane?
* Czy lokowanie ma na nich wptyw (czy zacheca ich lub zniechgca do za-
kupu lokowanego produktu)?
* Czy przeprowadzone badanie bedzie mialo wptyw na przyszte postrze-
ganie lokowanych produktéw przez respondentéw?
Okreslono dwie hipotezy badawcze:

7 https://lokowanieproduktuwpolsce.wordpress.com/2016/05/16/historia-lokowania-produktu/ (dostep: 18

kwietnia 2022 r.).

D. Myslak, O lokowaniu produktu jako elemencie strategii reklamowej na przyktadzie polskiego serialu

Przyjaciotki, Civitas et Lex 1 (9), 2006, s. 8.

9 https://www.cbos.pl/SPISKOM.POL/2011/K_016_11.PDF (20.04.2022).

10 g, Williams, A. Patrosky, E. Hernandez, Product placement effectiveness: revisited and renewed, “Journal
of Management and Marketing research”, 2011, s. 4.
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» Swiadomos$¢ konsumentéw z wojewédztwa podkarpackiego zwigzana
z lokowaniem produktéw w filmach i serialach w$réd mieszkancéw wo-
jewddztwa podkarpackiego jest wysoka.
* Produktem, ktéry respondenci postrzegaja jako najczesciej lokowany sg
artykuty spozywcze.
Okreslono cztery zakresy badania, ktérymi sa:
» Zakres przedmiotowy — $wiadomo$¢ konsumentéw zwigzana z lokowa-
niem produktéw w filmach i serialach.
e Zakres podmiotowy - mieszkancy wojewddztwa podkarpackiego
w przedziale wiekowym 18 — 60 lat.
» Zakres czasowy — 30.11.2021 — 18.01.2022 r.
» Zakres przestrzenny: ankieta bezposrednia obszar Rzeszowa; ankieta bez
udziatu ankietera: grupa internetowa ,,Sgsiedzi Rzeszow”.
Badania beda miaty charakter:
* Ze wzgledu na zrédlo informacji — pierwotny,
* Ze wzgledu na czestotliwos¢ badan — badania sporadyczne,
* Ze wzgledu na dobdr respondentéw — badania niewyczerpujace,
* Ze wzgledu na charakter informacji — badania ilo$ciowe.
Dane zostaly zebrane za pomoca ankiety z udziatem ankietera (ankieta bez-
posrednia) oraz ankiety bez udziatu ankietera (CAWI).
Badanie zostato przeprowadzone na grupie 140 respondentéw dobranych
metodg doboru nielosowego — dobér jednostek typowych!!.
Strukture badanych pod wzgledem plci przedstawiono na wykresie 1.
W przeprowadzonym badaniu wzigto udziat wiecej kobiet, ktére stanowity
62% wszystkich respondentéw (wykres 1.).

m Kobieta

= Mezczyzna

] Wykres 1. Struktura badanych pod wzglgdem pfci.
Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

"' Wspotautorkami zrealizowanych badan byly: Joanna Dorosz oraz Katarzyna Furgata. Badania przeprowa-
dzono dla celow zaliczenia przedmiotu metodyka badan marketingowych.
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Strukture badanych pod wzgledem wieku przedstawiono na wykresie 2.
Najwiekszg grupg badanych biorgc pod uwage wiek stanowig osoby z prze-
dziatu 18-27 (wykres 2.).

m18-27
m28-37
m38-47

48-60

) Wykres 2. Struktura badanych pod wzglgdem wieku.
Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

3. WYNIKI BADAN

W pierwszym pytaniu respondenci musieli odpowiedzie¢, czy kiedykolwiek
przed rozpoczeciem ankiety styszeli o pojeciu ,,lokowanie produktu”. Jedynie
jedna osoba odpowiedziala, iz nigdy nie styszata o lokowaniu produktéow, co
stanowi 0,8% wszystkich ankietowanych (wykres 3.).

m Tak

m Nie

Wykres 3. Struktura odpowiedzi na temat "Czy spotkal/a si¢ Pan/Pani
) weczesniej z pojeciem "lokowanie produktu”?”
Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.
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Kolejne pytanie dotyczylo zauwazania lokowania produktéw podczas ogla-
dania filmu lub serialu. Jak wynika z przeprowadzonej analizy danych 97,6%
respondentéw odpowiedziata twierdzaco (wykres 4.). Tylko trzy osoby nie spo-
tkaty si¢ z lokowaniem produktéw podczas ogladania filméw lub seriali (osoby
te nie byly brane pod uwage w analizie odpowiedzi na kolejne pytania, gdyz
poziom ich wiedzy na temat lokowania produktéw byt niewystarczajacy.

m Tak

m Nie

Wykres 4. Struktura odpowiedzi na temat ,,Czy spotkal/a si¢ Pan/pani z lokowaniem
) produktu podczas ogladania filmu lub serialu?”
Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Nastepnie spytano respondentéw: ,,Czy jest Pan/Pani w stanie wskaza¢ tytut
filmu lub serialu, gdzie pojawito si¢ lokowanie?”. Bylo to pytanie pdtotwarte,
w ktérym przy odpowiedzi ,,tak” respondent proszony byt o napisanie, w jakich
produkcjach zauwazyt lokowanie produktu.

m Tak
H Nie

= Nie dotyczy

Wykres 5. Struktura odpowiedzi na temat ,,Czy jest Pan/Pani w stanie wskaza¢ tytut filmu
lub serialu, gdzie lokowanie pojawito si¢?”
Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.
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Z analizy odpowiedzi wynika, iz 85 0sdb, tj. 68% respondentdw jest w sta-
nie wskazac¢ taki tytul (wykres 5.). Niespetna 30% oséb stwierdzito, iz nie potra-
fi wskaza¢ tytutu zadnej produkcji. Najczesciej pojawiajagcymi si¢ odpowie-
dziami byty (wykres 6.):

* serial ,,Rodzinka.pl”,

e serial ,,Ranczo”,

* film ,,Szybcy i wsciekli”,

* serial ,,Ojciec Mateusz”,

* inne polskie seriale,

* inne filmy,

* programy kulinarne.

H Rodzinka.pl

m Ranczo
Szybcey i
wéciekli
Ojciec Mateusz

B Polskie Seriale

M Inne

B Programy
kulinarne

Wykres 6. Struktura odpowiedzi na temat ,,Czy jest Pan/Pani w stanie wskaza¢ tytut filmu
lub serialu, gdzie lokowanie pojawito si¢? - tytuty”.
Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Najpopularniejszym serialem, w jakim respondenci zauwazali lokowanie
produktu, okazat si¢ serial ,,Rodzinka.pl” (wskazato go az 34 osoby) (wykres 6.).
Wsrdd innych produkeji, ktére wymieniali respondenci pojawiat si¢ serial ,,Ran-
czo” (7 osbb), ,,Ojciec Mateusz” (4 osoby). 17% respondentéw wymieniato r6z-
nego rodzaju seriale lub filmy (polskie lub zagraniczne), ktére, ze wzgledu na
duze zréznicowanie zamieszczono pod nazwg ,,inne”. Sporg cze$¢ gloséw zebra-
ly réwniez réznego rodzaju programy kulinarne (6% spos$réd ogétu responden-
tow).

Kolejne pytanie miato na celu identyfikacj¢ rodzajéw produktéw, ktére re-
spondenci uwazajg za najczesciej lokowane w serialach/filmach. W skali wy-
mieniono sze$¢ przykltadowych odpowiedzi, ktérymi byly: kosmetyki, artykuty
spozywcze, ubrania, urzadzenia elektroniczne, samochody. Badani mieli réw-
niez mozliwos$¢ wpisania wtasnej odpowiedzi.
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® Brak odpowiedzi
= Kosmetyki

= Artykuty
Spozywcze
Ubrania

m Urzadzenia
elektroniczne
= Samochody

Wykres 7. Struktura odpowiedzi na temat ,,Jakie produkty wedtug Pana/Pani
sg najczesciej lokowane?”
Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan..

Najwicksza grupa respondentéw jako produkt najczeéciej lokowany wska-
zata artykuly spozywcze (68% respondentéw). Na drugim miejscu pojawity sie
urzadzenia elektroniczne, ktére wskazato 12% badanych, a na trzecim znalazty
si¢ samochody z wynikiem 8%. Respondenci wskazywali takze kosmetyki oraz
ubrania, ktére wybrato po 5 oséb (wykres 7.).

Waznym aspektem badan w obszarze $wiadomosci spotecznej na temat lo-
kowania produktéw jest identyfikacja jej wptywu na zachowania oséb ogladaja-
cych filmy i seriale.

mTak
m Nie

= Nie dotyczy

Wykres 8. Struktura odpowiedzi na temat ,,Czy lokowanie produktu w serialu
lub filmie wptyneto na Pana/Pani che¢ zakupu danego produktu?”
Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badan.
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Wigkszo$¢ respondentéw stwierdzita, iz lokowanie produktéw w serialach
czy filmach nie wptyneto na ich cheé zakupu lokowanego produktu. Odpowie-
dziato tak az 80% respondentéw, czyli 100 sposrdd 125 oséb (wykres 8.). Zale-
dwie 22 osoby stwierdzily, iz lokowanie wptywa na ich che¢ zakupu i to wlasnie
te osoby zobligowane byly do odpowiedzi na kolejne pytanie. Dotyczyto ono
sprecyzowania wptywu lokowania na che¢¢ zakupu danego produktu — czy bar-
dziej zachecito czy zniechecito ono respondenta do zakupu.

@ m Brak odpowiedzi

Bardziej
zachgcito

Zachecito

Nie mam zdania

Wykres 9. Struktura odpowiedzi na temat ,,Czy lokowanie produktu bardziej zachgcito
czy zniechgcito Pana/nig do zakupu danego produkt?”
Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Potowa sposréd analizowanej grupy 22 respondentéw stwierdzita, ze loko-
wanie zachecito ich do kupna danego produktu. W grupie tej znalazly si¢ takze
osoby, ktdére lokowanie wrecz zniechecito lub tez nie zachecito do zakupu. Od-
powiedziato tak po 18% w przypadku kazdej z odpowiedzi. Jedna osoba wska-
zala, iz nie ma zdania na ten temat (wykres 9.).

Nastepne pytanie typu pétotwartego zawarte w kwestionariuszu dotyczyto
kwestii postrzegania lokowania produktéw przez respondentéw. Osoby, ktdre
odpowiedzialy twierdzgco, zostaly poproszone o wyjasnienie swojej opinii.

Az 119 respondentéw, czyli 95% udzielito odpowiedzi, iz po uzupetnieniu
ankiety ich postrzeganie lokowania produktéw w filmach/serialach nie zmieni
si¢, Tylko 5% respondentéw (tj. sze$¢ os6éb) odpowiedziato, iz ich postrzeganie
si¢ zmieni (wykres 10.).

Cztery osoby z tej grupy odpowiedzialy, iz bedg czesciej zwraca¢ uwage na
pojawianie si¢ lokowania produktow, jedna osoba uznata, ze bedzie ze wzgledu
na lokowanie produktu zniechecona do jego zakupu i takze jedna osobo odpo-
wiedziala, Ze po uzupelnieniu tej ankiety bedzie wiedzie¢, ze jest to rodzaj re-
klamy.
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M Tak

m Nie

Wykres 10. Struktura odpowiedzi na temat ,,Czy po uzupetnieniu ankiety zmieni si¢
Pana/Pani postrzeganie lokowania produktéw w serialach/filmach?”.
Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badan.

4. PODSUMOWANIE

Swiadomos¢ badanych konsumentéw zwigzania z lokowaniem produktéw
w filmach i serialach okazata si¢ bardzo wysoka. Wiedza oni czym jest lokowa-
nie produktu i potrafig rozpozna¢ je podczas ogladania filméw i seriali. Respon-
denci w wigkszosci potrafili wskaza¢ produkcje, w ktérych zauwazyli lokowanie
jakiego$ produktu oraz produkty, ktére najczesciej widzieli jako lokowane.
W wigkszosci jako produkt najczesciej lokowany wymieniano artykuly spozyw-
cze. Potwierdza to hipotezy, ktére zaktadaly, iz §wiadomo$¢ mieszkancéw wo-
jewddztwa podkarpackiego na temat lokowanych produktéw jest wysoka oraz ze
produktem najczesciej wskazywanym jako lokowany sg artykuty spozywcze.
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PROCES BUDOWANIA RELACJI Z KLIENTEM
NA PODSTAWIE FIRMY BIOWARE

W dobie cyfryzacji przedsiebiorstwa maja do wyboru wiele narzedzi budo-
wania relacji z klientem. Firmy staraja sie pozyska¢ nowych klientéw, jed-
nakze czesto zapominajac, o statych konsumentach. Wazny jest rowniez wi-
zerunek przedsiebiorstwa, klienci posiadaja dostep z kazdego miejsca do In-
ternetu, w sytuacji w ktorych firma kojarzona bedzie z kontrowersyjnych sy-
tuacjami moze straci¢ potencjalnych oraz statych klientéw. Celem artykutu
jest przedstawienie efektow i narzedzi budowania relacji z klientem w firmie
BioWare. W artykule przedstawiono wazne elementy oraz poruszono réw-
niez zagadnienie z lojalnosci konsumenta. Z przeprowadzonej analizy litera-
tury wynika, ze grupa BioWare mimo ze popetnia btedy to jednak nadal po-
siada duza spotecznos¢ klientow, ktorzy czekaja na kolejne produkty. Firma
aktywnie udziela sie w social mediach, dzieki czemu buduja pozytywne rela-
cje z graczami. Dodatkowo firma wprowadza zmiany badz sugestie klientow,
aby czuli sie cze$cia zespotu.

Stowa kluczowe: lojalnos$¢, narzedzia, wizerunek firmy, social media.

WPROWADZENIE

Budowanie relacji z klientem jest jedna z wazniejszych podstaw marketingu
w wigkszos$ci przedsigbiorstw. Staly kontakt oraz wsparcie musza by¢ najwyz-
szym priorytetem firmy, aby mogla stale si¢ rozwija¢. Dlugoterminowy sukces
przedsigbiorstwa zalezy od relacji, ktére mozna zbudowa¢ z konsumentem.
W dzisiejszych czasach klienci oceniajg cechy produktu badz relacje z markami,
ktére zakupuje a kilka btgdnych decyzji moze doprowadzi¢ do porzucenia danej
firmy i odradzania potencjalnym konsumentom zakupu'. Wiele przedsiebiorstw
rozumie znaczenie relacji, ale nie zawsze wiedza, jak zbudowaé dlugotrwata
relacje. Firmy czgsto zapominajg o tych klientach, ktérzy juz zakupili jakas$
ustuge badz towar w przedsigbiorstwie. Konsument, ktéry juz raz skorzystat
z danej ustugi moze po jakim$ czasie ponownie potrzebowac z niej skorzystac.

! Dejnaka A., CRM Zarzgdzanie kontaktami z klientami, Wydawnictwo HELION, Gliwice 2002, s. 21.
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Firmy powinny wigc sprawi¢, aby klient nie musial szuka¢ innego dostawcy.
Stali konsumenci to wieksza stabilno$é firmy>.

Celem artykutu jest przedstawienie efektow oraz uzywanych narzedzi do
budowania relacji z klientem na podstawie firmy BioWare. W artykule przed-
stawiono wazne elementy budowania relacji z klientem. Poruszono zagadnigcia
z lojalnosci klienta, najwazniejszych elementéw oraz narzedzi do budowania
relacji z konsumentem.

W pracy zostaly wykorzystane giéwnie zrédia wtérne, literatura polska
i anglojezyczna z obszaru lojalno$ci, narzedzi, proceséw budowania relacji
z klientem oraz wywiadéw z firmg BioWare. Prezentowane informacje na temat
firmy BioWare pozyskane zostaly z jej oficjalnych stron internetowych oraz
innych dostepnych zrédet internetowych.

1. NARZEDZIA DO BUDOWANIA RELACJI Z KLIENTEM

Istnieje bardzo szeroki zakres literatury dotyczacy budowania relacji
z klientem. Kazde przedsigbiorstwo stosuje rézne sposoby, aby utrzymac¢ kon-
sumentdw. Firmy przede wszystkim starajg si¢ mysle¢ za klienta i wyprzedzié
jego potrzeby zanim on sam bedzie $wiadomy czego oczekuje. Nagradzanie
konsumentéw za lojalno$¢ do marki badz przedsigbiorstwa jest kolejnym klu-
czem do utrzymania konsumentéw, zazwyczaj firmy zapominajg o statym kupu-
jacym a dbaja jedynie o nowych, jednym z przyktadéw jest firma Play, ktéra
posiada korzystniejszg oferte¢ dla przychodzacych do nich konsumentéw za$
osoby przedluzajace umowe zazwyczaj otrzymuja drozsza opcj¢ bez rabatow.

Przez takie dzialania wiele 0s6b rezygnuje z ustugi, gdyz czuje si¢ niedocenia-

ny>.

Kolejnym elementem kluczowego budowania relacji z klientem jest spra-
wienie, aby lojalni klienci stali si¢ sprzedawcami danej ustugi. Zadowolony
konsument prowadzi do darmowej reklamy swoim bliskim, znajomym oraz oto-
czeniu, sg wiarygodni, gdyz sami korzystali z ustug badz produktéw danej firmy
i wiedzg jakie posiada wady oraz zalety”.

Tworzenie pewnych standardéw branzowych, czyli zestawéw norm oraz
regulacji maja pomoc w ustanowieniu pewnych postepowan wedlug ktérych
firma powinna si¢ zastosowaé, aby byty zgodne ze stworzonym kodeksem.

Stworzenie spdjnego wizerunku firmy w taki sposéb, aby klienci widzac
firme kojarzyli najwazniejsze jej warto$ci’.

W literaturze wymieniono sporo narzedzi do budowania relacji z klientem.
Jednym z najczg$ciej wymienianych jest przede wszystkim telefon konsumenta.

Sagan A, Plichta G., Podejscie srodkéw-celow w ocenie regionalnego zréznicowania wartosci dla klienta
w obszarze ustug okoto sprzedazowych, Prace Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, nr 608, 2010, s. 88.
3 https://edytazajac.pl/budowanie-relacji-z-klientem/ (dostep: 14.04.2022).

4 Ibidem.

5> https://brand24.pl/blog/13-dobrych-praktyk-budowania-relacji-z-klientami/ (dostep: 14.04.2022).
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Kazdy klient posiada telefon mobilny z dostepem internetowym co z punktu
widzenia biznesu, posiadanie mobilnej strony internetowej jest niezwykle wazne
dla utrzymania klientéw. Ulatwienie klientom dokonywania zakupéw dzigki
wykorzystaniu telefonu, gdy nie znajduja si¢ w poblizu komputera lub innej
placowki handlowej, pozwoli na cz¢stsze dokonywanie zakupéw. Dzigki stronie
mobilnej moga oni przeglada¢ w kazdym miejscu i czasie produkty badz ustugi
firmy oraz dokona¢ zakupow®.

Media spoleczno$ciowe sa nieocenionym narzgdziem budowania $wiado-
mosci marki. Profile w mediach spoteczno$ciowych moga by¢ wykorzystywane
do organizowania akcji promocyjnych, prowadzenia kampanii marketingowych
czy rozpowszechniania informacji o produktach i ustugach. Ukierunkowane
reklamy pomagaja przyciagna¢ potencjalnych klientéw. Poza celami reklamo-
wymi i sprzedazowymi media spotecznos$ciowe stuza jako bardzo dobry sposéb
komunikacji z klientem. Wiele firm odpowiada na pytania i komentarze w me-
diach spoteczno$ciowych. Zwigzane jest to z zapewnieniem doskonatej obstugi
klienta, albo z chgcig prowadzenia przyjemnej rozmowy z klientami, jest to
réwniez bardzo dobre rozwigzanie dla oséb introwertycznych, gdyz utatwia to
poczucie komfortu poprzez rozmowe przez czat’.

Zbieranie danych, na przyktad poprzez ankiety moze utatwi¢ analize
wszystkich zebranych danych o klientach oraz bardziej dopasowaé do potrzeb
klienta". Pomaga to réwniez w opracowaniu skuteczniejszych strategii marketin-
gowych na przyklad, w momencie, gdy wielu klientéw, ktérzy jada 45 minut,
aby odwiedzi¢ placowke danej firmy warto, aby przedsigbiorstwo pomyslato
o otwarciu nowej lokalizacji nieco blizej’.

Kolejnym narzgdziem jest zbieranie informacji zwrotnych. Czytajac opinie
klientéw i1 kontaktujac si¢ z nimi, jest mozliwe wprowadzenie zmian, dokladnie
odpowiadajacych oczekiwaniom konsumentéw. Gdy klienci zauwaza, ze przed-
siebiorstwo zwrocito uwage na ich opinii oraz wprowadzito udoskonalenia za
ich radg, poczujg si¢ docenieni. Warto$ciowi klienci pozostang lojalni firmie'.

Programy lojalno$ciowe sprawiaja, ze zakupy dla konsumentow sg jeszcze
bardziej wyjatkowe. Stanowig zachete dla kupujacych po raz pierwszy, aby wroé-
cili i dokonali kolejnego zakupu. Zapewniajga réwniez lojalnych klientéw, ze
nadal sg doceniani oraz nagradzani za ich zaufanie do danej firmy!!.

Uzyteczna tre$¢, czyli zdjecia, filmy, samouczki, ankiety, sondaze czy lek-
cje sg o wiele bardziej przydatne niz zwykte posty promocyjne z rozbudowany-
mi instrukcjami. W dobie cyfryzacji firmy musza przyku¢ uwage klienta

¢ https://blog.shift4shop.com/7-tools-to-help-you-improve-your-relations-with-customers (dostep:

14.04.2022).
7 Ibidem.
8 Haider S. A., An Introduction to Data Mining Technique, International Journal of Advancement in Engine-
ering Technology, ,,Management & Applied Science”, tom 1, nr 3, sierpien 2014, 5.66.
https://blog.shift4shop.com/7-tools-to-help-you-improve-your-relations-with-customers (dostgp:
14.04.2022)..
10" Tbidem.
" Tbidem.
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w pierwszych kilku sekundach. Przedsi¢biorstwa starajg si¢ tworzy¢ interaktyw-
ne posty lub wykorzysta¢ zdjecia produktéw, starannie dobrane hasztagi i info-
grafiki, w taki sposéb, aby opowiadaty histori¢ o swojej marki, produktach
i warto$ciach, ktére wyznaje firma'?.

Obstuga klienta jest niezwykle wazna. Ludzie oczekujg odpowiedzi na swo-
je pytania i rozwigzania problemdéw tak szybko, jak to tylko mozliwe. Jedng z
opcji jest na przyktad stworzenie samoobstugowego centrum pomocy, ktére nie
tylko zwieksza wydajnos$¢, ale takze oszczedza czas dzieki automatyzacji za-
dan'®.

Przedsigbiorstwa sa w stanie budowac réznego rodzaju relacje z klientem.
W zaleznosci od czynnikéw relacji czy zachowan biznesowych lub formy sprze-
dazy.'* W dobie cyfryzacji narzedzi do budowania relacji z klientem jest sporo,
firmy maja mozliwo$¢ przeglada¢ rézne sposoby i zdecydowac si¢ na te najbar-
dziej efektywne.

2. PRZEDMIOT DZIALALNOSCI I POZYCJA
FIRMY BIOWARE

Firma BioWare powstata 1 lutego 1995 roku z siedzibg Edmonton w stanie
Alberta (Kanada). Przedmiotem dziatalnosci jest produkowanie gier wideo.
Przedsigbiorstwo specjalizuje si¢ w grach komputerowych RPG, pierwszg gra
jaka wydano byl Shattered Steel. Wersja demonstracyjna zostala wystana do
dziesigciu wydawcéw, za$ siedmiu zainteresowanych odestalo swoja oferte.
Firma zdobyta uznanie dzigki grom Baldur’s Gate, Star Wars: Knights of the
Old Republic i Neverwinter Nights. Kolejnymi udanymi tytutami gier sa: seria
Mass Effect, Dragon Age oraz Jade Empire'.

W 2007 roku firm¢ przejat amerykanski wydawca Electronic Arts. Studio
BioWare stworzyto gre akcji RPG Mass Effect ktéra pod przewodnictwem Elec-
tronic Arts okazata si¢ sukcesem. Gra zostata osadzona w $wiecie science fic-
tion, za$ gléwny bohater zostat bardzo dobrze przyjety przez konsumentow.
Firma Mythic Entertainment zostata potaczona z przedsi¢biorstwem BioWare.
W 2009 roku kolejnym sukcesem bylo wydanie gry Dragon Age: Poczatek
z gatunku RPG, dzigki temu zdecydowano si¢ na stworzenie pelnej serii. Elec-
tronic Arts w 2009 roku otworzyto BioWare Group ktérej gtéwne funkcje
otrzymali Ray Muzyka i Greg Zeschuk. W 2011 roku producent wydat swoja
pierwsza internetowa gre dla wielu graczy, Star Wars: The Old Republic!®. Stu-

“ https://blog.shift4shop.com/7-tools-to-help-you-improve-your-relations-with-customers (dostep:
14.04.2022).

3 Ibidem.

4 Werada W., Wozniak J., Building Relationships with Customer 4.0 in the Era of Marketing 4.0: The Case

Study of Innovative Enterprises in Poland, ,MDPI”, czerwiec 2019, s. 6.

https://www.ign.com/articles/2010/01/22/ign-presents-the-history-of-bioware (dostep: 01.04.2022).

16 https://gry.wp.pl/bioware-6137439258420865¢ (dostep: 13.04.2022).
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dio przechodzito szereg zmian przez co produkcje gier, Mass Effect: Androme-
da, Command & Conquer oraz Shadow Realms byly niedopracowane a to za$
odbito sie na relacji z klientem'”.

Przedsigbiorstwo kieruje si¢ pokorg i uczciwoscia, odwazng kreatywnoscia,
pasja do doskonatosci, zadziwiajacym opowiadaniem historii oraz zdobywania
osiggnie¢ nie jako jednostka, ale jako zespdt. Celem producenta jest stworzenie
srodowiska pracy, ktére bedzie przyjemne oraz pracowite. Pracownicy maja
czu¢ si¢, ze naleza do organizacji, ktéra troszczy si¢ o nich jako o jednostki
i zacheca do pracy zespotowej, aby osiagna¢ wspdlne cele!®.

Firma Bioware tworzy réwniez gry mobilne takie jak, Mass Effect Galaxy,
Mass Effect Infiltrator czy Sonic Chronicles: The Dark Brotherhood. Przedsie-
biorstwo stworzyto autorski silnik graficzny ktéry rozwijany byt w latach 1998
do 2011 roku. Z tego silnika korzystaty firmy, ktére sa odpowiedzialne za gry:
Wiedzmin, Baldur’s Gate I oraz II czy Planescape Torment'.

Firma mimo tylu lat nadal stara si¢ zaspokaja¢ potrzeby konsumentéw oraz
si¢ rozwijac. W pazdzierniku 2008 roku firma zostata uznana za jednego z naj-
lepszych pracodawcéw Alberty przez Mediacorp Canada Inc., co zostalo oglo-
szone przez Calgary Herald®. Wspotzatozyciele BioWare, Ray Muzyka i Greg
Zeschuk, zostali nazwani cztonkami Zakonu Kanady w grudniu 2018 r. za rewo-
lucyjny wkiad w przemyst gier wideo jako programista i wspéizatozyciel znane-
go na catym $wiecie studia®!.

3. NARZEDZIA PROCESU BUDOWANIA RELACJI
Z KLIENTEM W FIRMIE BIOWARE

Firma BioWare sprzedaje swoje produkty na platformach z grami. Gtéwna
platformg jest Origin ktéry w swojej ofercie posiada gtéwnie gry z Electronic
Arts oraz serie gier z firmy BioWare. Pozwala to na zapoznanie si¢ z ich oferta
dzieki reklamie na platformie oraz wysylanie na e-maile klientéw informacji
o rabatach badz uzyskanie darmowej gry. Dodatkowo Origin posiada abona-
ment, ktory pozwala konsumentowi na odblokowanie dodatkowych strojéw,
broni czy tresci za bycie lojalnym klientem.

Kolejna platforma, na ktérej dziata BioWare jest Steam. Posiada ona bardzo
duzg ilos¢ graczy oraz bardzo bogaty asortyment. Steam za zakup gier w czasie
wigkszych wydarzen dodaje punkty ktére mozna wymienia¢ na przyktad na tto
profilu gracza. BioWare przygotowato kilka takich elementéw ktére pozwalaja

17" Tbidem.

18 https://www.bioware.com/about/#about (dostep: 12.04.2022).

19 https://gry.wp.pl/bioware-6137439258420865¢ (dostep: 13.04.2022).

2 http://www.canada.com/calgaryherald/story.html?id=02b19397-2fdf-4039-ba29-b93eaf908adb (dostep:
13.04.2022).
https://www.cbc.ca/news/canada/edmonton/order-of-canada-bioware-blind-enthusiasm-1.4959430 (dostep:
13.04.2022).
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konsumentowi pochwali¢ si¢ swoimi zdobyczami. Dodatkowo gracze sg wyna-
gradzani za spedzony czas w grze poprzez uzyskanie kart kolekcjonerskich od
zwyklych do bardzo rzadkich. Steam pozwala na sprzedaz tych kart od paru
groszy do czasem kilku tysigcy ztotych.

Przedsiebiorstwo BioWare wykorzystuje réwniez social media. Fanpage na
Facebooku jest regularnie prowadzony (https://www.facebook.com/BioWare).
Dodawane sa posty zwigzane z ich produkcja, ciekawostki na przyktad o bohate-
rze z serii Mass Effect lub o przysztych planach producenta. Firma posiada
konta réwniez na Instagramie (https://www.instagram.com/biowarebase/),
Twitter (adres: https://twitter.com/BioWare), kanat na YouTube (https:/
www.youtube.com/channel/UCePE_9yUaBe478B_CuCBcoA) oraz blog
(https://blog.bioware.com/).

BioWare wprowadzit dla fanéw serii Mass Effect wersje¢ specjalng legen-
darnej edycji hetm N7 w rzeczywistej skali, ktory jest odwzorowaniem hetmu ze
zbroi gtéwnego bohatera Sheparda. Dodatkowo firma wprowadza limitowane
edycje figurek, koszulki, spinki, lampki czy pluszowe zabawki nawigzujace do
ich produkc;ji, ktére mozna zakupi¢ w ich sklepie®.

Firma w swoich grach dodaje pewne elementy dla graczy ktére sg czasem
zwigzane z historig badZ innymi produkcjami gier czy filmami. Na przyktad w
Mass Effect 1 jest mozliwos¢ znalezienia sondy radzieckiej ,,buna 23” ktéra
zostata wystrzelona w 1974 roku na ksi¢zyc a nie zostata sprowadzona na zie-
mi¢. Sztuczna inteligencja EDI, byla wzorowana na postaci z filmu Metropolis.
W serii Dragon Age Inkwizycja mozna znalez¢ nawigzanie do Iron Man z pro-
dukcji Marvel, za$§ w jednej z lokalizacji mozna odnalez¢ powieszong glowe
rasy Krogan z serii Mass Effect.

Firma korzysta z kilku narzedzi budowania relacji z klientem. Stara si¢ by¢
dla swoich klientow w popularnych serwisach oraz platformach.

4. EFEKTY BUDOWANIA RELACJI Z KLIENTEM
W FIRMIE BIOWARE

BioWare dziata na kilku narzedziach budowania relacji z klientem. Firma
BioWare korzysta z takich narzedzi jak YouTube, Instagram, Twitter oraz Face-
book. Na wykresie 1 przedstawiono BioWareilos¢ obserwacji na narzgdziach
budowania relacji z klientem producenta BioWare.

Profil BioWare na Twitterze posiada najwigcej os6b obserwujacych (2,6
mln obserwujacych, dane na dzien 14.04.2022). BioWare Najmniej oséb Sledzi
kanal na YouTube (61,5 tysigca obserwujacych, dane na 14.04.2022), spowo-
dowane jest to brakiem aktywno$ci firmy na tym profilu. Firma BioWare przy-
najmniej raz dziennie dodaje post na Facebooku (581 018 obserwujacych, dane
na 28.04.2022). Na Instagramie BioWare cz¢sto dodawane sg posty zwigzane z

22 https://www.thegamer.com/mass-effect-legendary-edition-special-cache-sweepstakes/ (dostep: 13.04.2022).
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ich produkcjami badz zdjecia os6b, ktore przebierajg si¢ w postacie na przyktad
z serii Dragon Age(181 tysigcy obserwujacych, dane na 14.04.2022). Motyw
informacyjny ma pozytywny wplyw na zaangazowanie klientéw. Konsumenci sg
bardziej sktonni do interakcji z przedsiebiorstwem?.

Instagram
m Facebook
B Twitter

YouTube

Rysunek 1. Ilo§¢ oséb obserwujaca social media firmy BioWare
Zrbdlo: opracowanie wiasne.

Firma BioWare wydata w 2009 roku Dragon Age Origins. Po latach aktua-
lizacji i wydawania nowych systemdéw informatycznych oraz sprzetéw kompute-
rowych gra ma problemy na niektérych urzadzeniach. Producent, mimo ze
klienci zakupili produkt muszg sami sobie z tymi problemami poradzi¢, a jest to
spowodowane przede wszystkim brakiem aktualizacji od twércéw ktdry napra-
wilby zaistniatg sytuacje.

W 2012 roku firma BioWare wydata trylogie serii Mass Effect w jednym
produkcie. Z gry usunigto trzy jezyki: polski, czeski oraz rosyjski. Klienci nie
byli zadowoleni z takiej sytuacji gdyz wydane wcze$niej osobno produkty po-
siadaty napisy w danych jezykach. W 2019 roku producenci zdecydowali
usprawni¢ calg trylogi¢ poprzez poprawe graficzng czy samg rozgrywke. Dwa
lata pézniej wydano Mass Effect: Edycja Legendarna gdzie dodano powrotnie
trzy jezyki ktére zostaly usunigte®.

Duze oburzenie u graczy wywotata sytuacja zwigzana z pracownikami fir-
my. Wystawili najwyzsze pozytywnej oceny grze Dragon Age 2 z ukrytych
kont. Jeden z uzytkownikéw serwisu Reddit zauwazyl, ze najlepsza recenzja
Dragon Age 2 na Metacritic, napisana przez Avanosta, wyglada prawie jak in-

2 Mahesha de Silva T., Building relationships through customer engagement in Facebook brand pages,

,.Marketing Intelligence & Planning”, listopad 2019, s. 10.
2 https://archive.ph/20210202170147/https://www.eurogamer.net/articles/2021-02-02-mass-effect-returns-
bioware-talks-trilogy-tweaks-and-franchise-revival (dostep: 19.04.2022).
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formacja prasowa. Nastepnie zauwazyl, ze recenzja Dragon Age 2 napisana
przez Avanosta jest jedyna, jaka kiedykolwiek napisal. Wyszukiwarka Google
doprowadzita do nazwiska, a to z kolei do profilu na LinkedIn co doprowadzito
do wniosku, ze Hoban, niezaleznie od tego, czy dziatal oficjalnie, czy nie, Zle
zostato odebrane przez graczy. Recenzja Avanostu zostata usunigta ze strony, co
potwierdzito zawyzanie oceny samej gry przez producentéw25 .

BioWare mimo niewielkich wpadek starato si¢ sprosta¢ oczekiwaniom
klientéw. Po premierze Mass Effecta 1 sprawdzano opinie graczy i wprowadza-
no ich sugestie w kolejnych czesciach, przyktadem jest dodanie opcji romanso-

wania z postacig Garrusa®®.

5. PODSUMOWANIE

Budowanie relacji z klientem jest kluczem do stabilizacji firmy. Przedsie-
biorstwa na rézne sposoby starajg si¢ przekona¢ konsumentéw aby pozostali
lojalni ich marce badz zdecydowali si¢ na zakup produktu czy ustugi.

Celem artykutu byto zbadanie efektéw oraz uzytych narzedzi do budowania
relacji z klientem przez firm¢ BioWare. Cel ten zrealizowano poprzez analiz¢
literatury przedmiotu dotyczacej lojalnosci, narzedzi, proceséw budowania rela-
cji z klientem oraz wywiadéw z pracownikami firmy BioWare.

Analiza firmy umozliwita weryfikacje efektywnosci wykorzystanych na-
rzgdzi oraz budowania relacji z klientem. Na podstawie przytoczonej w artykule
literaturze mozna stwierdzi¢, ze proces budowania relacji z klientem jest bardzo
ztozony. Prowadzenie profili w social mediach czy wprowadzanie sugerowa-
nych rozwigzan przez graczy nie jest wystarczajace, aby firma utrzymata lojal-
nos$¢ klienta. Wizerunek, ktory przedsigbiorstwo kreuje oraz kazde jej decyzje sa
obserwowane przez konsumentéw. Bledy firmy moga réwniez zrazi¢ potencjal-
nych badz utraci¢ statych klientéw.
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RACHUNEK KOSZTOW DZIALAN
JAKO NARZEDZIE WSPOMAGAJACE
ZARZADZANIE PRZEDSIEBIORSTWEM
— WYBRANE ASPEKTY

Rachunek kosztéw dziatan ABC jest to koncepcja, ktérej wdrozenie oraz
funkcjonowanie jest bardzo wymagajace pod wzgledem naktadéw finanso-
wych. Adaptacja tego rachunku w przedsiebiorstwie zajmuje takze sporo cza-
su. Aby rownoczesnie zredukowac koszty i nie pomniejsza¢ potencjatu dzia-
talnos$ci niezbedna jest doktadna informacja o poniesionych kosztach prowa-
dzonych dziatan i procesow, ktére zuzywaja zbyt wielkie ilosci zasobow.
Konieczne jest takze wyszczegolnienie procesow, ktére wptywaja najkorzyst-
niej na wyniki finansowe firmy. W artykule podjeto sie weryfikacji tezy, ktéra
gltosi, iz poprzez gromadzenie informacji o kosztach, rachunek kosztéw dzia-
fan jest efektywnym narzedziem wspomagajacym zarzadzanie przedsiebior-
stwem. Dokonano jej na przyktadzie przedsiebiorstwa XYZ. Metody badaw-
cze jakie zostaty wykorzystane w artykule to desk research i case study. Prze-
prowadzona kalkulacja pozwolita na potwierdzenie postawionej w artykule
tezy badawczej. Wdrozenie rachunku ABC w przedsiebiorstwie jest bardzo
trudnym zadaniem, lecz gdy uda sie go juz poprawnie zaadaptowac to z cata
pewnoscia przyniesie to wiele opisanych w artykule korzysci dla przedsie-
biorstwa.

Stowa kluczowe: Activity Based Costing, zarzadzanie kosztami, no$niki kosz-
téw, kalkulacja kosztow dziatan.

WPROWADZENIE

Wspblczesna organizacja, ktéra chce by¢ racjonalnie zarzadzana, genero-
wac dodatnie wyniki oraz si¢ rozwija¢, musi zwraca¢ szczeg6lng uwage na po-
ziom kosztow jakie generuje. Wpltywaja one bowiem bezposrednio na jej kondy-
cje finansowg'. Funkcjonujgce, tradycyjne modele kosztéw nie dostarczajg wy-
starczajaco precyzyjnej i szybkiej informacji, ktérej oczekuje kadra zarzgdzajaca

' B. Sadowska, Rachunek kosztéw dziatar — teoria i praktyka, Uniwersytet Ekonomiczny we Wroctawiu,

‘Wroctaw 2015, s. 423.
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oraz podmioty zewnetrzne. Jest kilka modeli, ktére moga zosta¢ zaimplikowane
przez menedzeréw, w tym rachunek kosztéw dziatah (ABC)?.

Celem artykutu jest przedstawienie koncepcji oraz zatozen rachunku kosz-
tow dziatan (Activity Based Costing) w kontekscie zarzadzania kosztami wspot-
czesnych przedsicbiorstw. W celu glebszego zobrazowania mechanizméw za-
chodzacych w niniejszym rachunku kosztéw wykorzystano takie metody ba-
dawcze jak desk research i case study. Pomoze to w zrealizowaniu tezy artykutu
moéwiacej, iz poprzez gromadzenie informacji o kosztach, rachunek kosztéw
dziatan jest efektywnym narzedziem wspomagajacym zarzadzanie przedsigbior-
stwem.

1. ISTOTA I KONCEPCJA RACHUNKU
KOSZTOW DZIALAN

1.1. Definicja oraz podstawowe zatozenia

Koncepcja rachunku kosztéw dzialan ABC powstata w pierwszej potowie
lat 80. XX w. Byta ona odpowiedzig na krytyke 6wczesnych systeméw rachunku
kosztéw, ktore byly stosowane w przedsigbiorstwach amerykanskich. Swa popu-
larno$¢ zdobyt dzieki adekwatnemu ujgciu przemian, jakie mialy miejsce w jed-
nostkach gospodarczych oraz ich otoczeniu na przestrzeni kilkudziesigciu po-
przednich lat>.

W literaturze przedmiotu mozna doszuka¢ si¢ wielu definicji rachunku
kosztéw dziatan. Wedtug Ireny Sobanskiej jest to narzedzie, ktére umozliwia
pomiar oraz alokacje kosztéw jednostki gospodarczej w podziale na produkty,
kanaty dystrybucji, ustugi czy klientéw. W tej metodzie zasoby rozliczane sg na
dziatania, a te za$ na obiekty kosztéw w sposéb proporcjonalny do wykorzysta-
nych dziatan®.

Gertruda Swiderska definiuje pojecie rachunku kosztéw dziatan jako meto-
de pozwalajaca na przyporzagdkowanie kosztéow w sposéb przyczynowo-
-skutkowy do finalnych obiektéw kalkulacji. Tymi obiektami moga by¢ klienci,
wyroby czy ustugi. Nadrzednym celem wykorzystywania rachunku ABC wedlug
tej autorki jest badanie rentowno$ci’.

Przemystaw Mucko twierdzi, iz opisywana metoda kalkulacji zmierza prze-
de wszystkim do rzeczywistego odzwierciedlenia zwiazkéw przyczynowo-
-skutkowych, ktére zachodza pomiedzy kosztami a wypracowanymi efektami.

2 T, Gabrusewicz, K. Marchewka-Bartkowiak, M. Wisniewski, (red.), Rachunkowos¢, finanse, audyt i kon-

trola. Studium przypadkow sektora publicznego i prywatnego, CeDeWu, Warszawa 2013, s. 67.

W. Swieboda, Rachunek kosztow dziatar jako narzedzie w zarzqdzaniu przedsiebiorstwem, Studia Ekono-
miczne, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu w Katowicach, nr 333, Katowice 2017, s. 262.

1. Sobanska, Rachunek kosztéw i rachunkowo$¢ zarzadcza: najnowsze tendencje, procedury i ich zastoso-
wanie w przedsigbiorstwach, Wydawnictwo C.H. Beck, Warszawa 2006, s. 153.

G. K. Swiderska, Controlling kosztéw i rachunkowos¢ zarzqdcza, Wyd. Difin, Warszawa 2017, s. 288.
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Ogdlng logike tegoz rachunku kosztéw mozna stresci¢ stosujac zalezno$é: zaso-
by — dziatania — produkty. Produkty generuja zapotrzebowanie na dane dziata-
nie, za$ te generujg zapotrzebowanie na konkretne zasoby?®.

Omowione elementy modelu rachunku kosztéw ABC oraz powigzania mig-
dzy nimi zaprezentowano na schemacie 1.

Zasoby

przedsiebiorstwa

* Nosniki kosztow zasobow
(Pomiar zuzycia i stopnia
wykorzystania zasobow)

Nosniki kosztow dzialan (Indywidualne
czynniki powstawania kosztéw dzialan)

un

. Schemat 1. Podstawowe powigzania w modelu kalkulacji kosztéw dziatan
Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie: G. K. Swiderska, Controlling kosztow
i rachunkowos¢ zarzgdcza, Wyd. Difin, Warszawa 2017, s. 292.

Identyfikacja konkretnych no$nikow kosztéw dziatan nie jest tatwym zada-
niem. Nalezy zwréci¢ uwage na kilka podstawowych zasad, ktérych przestrze-
ganie w znacznym stopniu ulatwi proces wdrozeniowy i zapewni pozyskanie
wiarygodniejszych wynikdw. Charakterystyke no$nikéw dzialan przedstawiono
w tabeli 1.

6 P. Mucko, M. Janowicz, Rachunek kosztéw dziatar: sterowany czasem (TD ABC) w controllingu operacyj-

nym przedsiebiorstw, Studia i prace Wydziatu nauk ekonomicznych i zarzadzania, nr 16, s. 366-367.
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Tabela 1. Przyktady no$nikéw dziatan

Rodzaj nosnika Charakterystyka Przyklad
Mierza liczbg wykonanych operacji Liczba przemieszczefi
Nosniki ilogci : — transportowych
Mierza zakres wykonanego dziatania Liczba kilometréw
Mierza wyniki wykonanych operacji Liczba transportowanych palet
Nosniki czasu Mierza czas realizacji operacji Czas transportu
Nosniki Mierza wzgledng réznicg naktadéw  |Wspotczynnik zalezny od warunkéw
intensywnosci pracy transportu
Nosniki bedace Liczba palet
kombinacja kilku X liczba km
rodzajéw X warunki transportu

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie: Materiaty szkoleniowe MAC Consulting, Jak wprowa-
dzi¢ 7 sukcesem nowy produkt na rynek? Najnowsze rozwigzania w zakresie planowania kosztow
nowych produktow i oceny ich wartosci dla klienta, MAC Sp. z 0.0., Warszawa 2006.

Nos$niki kosztow dziatan nazywane sa takze kluczami rozliczeniowymi
II stopnia. Okreslaja one czestotliwo$é oraz wielko$¢ zapotrzebowania na dane
dziatanie. Powinna by¢ to wielko$¢ najmocniej skorelowana z kosztami kon-
kretnego dziatania. Wielko$¢ ta odzwierciedla przyczyng powstawania kosztow’.

1.2. Przeptyw kosztéw w modelu rachunku kosztéow dziatan

Zilustrowany model powigzan przyczynowo-skutkowych powinien zostaé
zasilony w informacje o kosztach i niefinansowg informacje o stopniu przepty-
wu kosztéw do poszczegdlnych gatezi jednostki.

Realizacja opisywanego procesu ma swoj poczatek w przypisaniu podsta-
wowych elementéw kosztowych — pozycji analitycznych kosztow rodzajowych
w stosunku do zasobow ekonomicznych. Wyzej wymienione pozycje kosztow
odpowiadaja uszczegétowionym kosztom rodzajowym, ktére sg rejestrowane
w ksiedze gtéwnej systemu finansowo-ksiggowego (amortyzacja maszyny X,
wynagrodzenia pracownikéw grupy Y, ustugi obce na rzecz wydziatu 7). Pozy-
cje analityczne sg uwzgledniane poniewaz cze¢sto rejestracja kosztéw rodzajo-
wych jest zbyt ogélna, aby sprostata wymaganiom kalkulacji kosztéw ABC.
Najczesciej spotykanym odniesieniem pozycji analitycznych kosztéw rodzajo-
wych na zasoby nast¢puje poprzez ich bezposrednie przypisanie, np. wynagro-
dzenia konkretnej grupy pracownikdw sa do nich bezposrednio przypisane. Nie-
kiedy konieczne staje si¢ rozliczenie pozycji analitycznych kosztéw rodzajo-
wych na kilka zasobdw przy jednoczesnym wykorzystaniu prostych no$nikow
naturalnych (np. koszt energii musi by¢ rozliczony za pomoca informacji o mo-
cy poszczegdlnych grup maszyn i pomieszczen wyrazonej w KWh). Efektem

7 J. Mielcarek, Teoretyczne podstawy rachunku kosztéw dziatan i zasobéw — koncepcji ABC i ABM, Wyd.

Contact, Poznan 2008, s.77.
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przypisania pozycji analitycznych kosztéw rodzajowych do zasobdéw jest uzy-
skanie informacji o koszcie poszczegdlnych zasobé6w np. maszyny czy budyn-
ku®.

1.3. Etapy kalkulacji rachunku kosztéw dziatan

Poprawne przeprowadzenie pelnej kalkulacji finalnych obiektéw koszto-

wych zgodnie z metodologig rachunku kosztéow ABC wymaga’:

a) Stworzenia modelu przyczynowo-skutkowego, ktéry odwzorowuje
przeptyw kosztéw w jednostce gospodarczej,

b) zasilenia wcze$niej stworzonego modelu o informacje niefinansowa
i finansowa, ktéra okresla koszt wytworzonych zasobow.

Wypracowanie modelu przyczynowo skutkowego mozliwe jest poprzez

wyodrebnienie!”:

a) finalnych obiektéw kalkulacji,

b) dziatan, ktére zwigzane sa z realizacja finalnych obiektéw,

¢) wykorzystanych w dziataniach zasobéw,

d) nos$nikéw dla zasobéw, dziatan oraz ich wolumendw.

Wypracowany model dostarczy informacji o kosztach obiektéw finalnych,

wtedy gdy zostanie przeprowadzona nastepujaca sekwencja kalkulacji'':

a) przypisanie poszczegélnych pozycji analitycznych kosztéw rodzajowych
w stosunku do zasobéw ekonomicznych, ktére daja w efekcie
informacje o ich kosztach,

b) wyliczenie kosztéw na jednostke nosnika w stosunku do zasobdw
ekonomicznych,

¢) przypisanie kosztéw zasobéw wykorzystanych do dziatan, ktére daje
w efekcie informacje o ich kosztach,

d) wyliczenie kosztéw na jednostke nosnika dla dziatan,

e) przyporzadkowanie kosztow bezposrednich 1 kosztéw dziatan do
finalnych obiektéw, ktére daje w efekcie skalkulowany koszt finalnych
obiektow.

Rachunek kosztéw ABC odbywa si¢ w kilku etapach. Proces ten zilustro-

wano na schemacie 1.

8 G.K Swiderska, Controlling kosztow i rachunkowos¢ zarzgdcza, Wyd. Difin, Warszawa 2017, s. 293.

°  Ibidem s. 303.

10 R.S. Kaplan, S. R. Anderson, Time Driven Activity-Based Casting - A Simpler and More Powerul Path to
Higher Profits, Harvard Business School Press, Boston 2007, s. 211.

11 5. A. Miller, Zarzgdzanie kosztami dziatan, WIG-Press, Warszawa 2000, s. 155.
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ETAP 1 -pizeprowadzenie analizy

procesow

ETAP 2 - ustalenie miernikow (cost
drivers)

ETAP 3 - okreslenie wielkosci dzialania
(planowanie ilosciowe procesu)

ETAP 4 - ustalenie stawek kosztow
dzialania

Schemat 1. Etapy rachunku kosztéw dziatan ABC
Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie: : E. Nowak, Zaawansowana
rachunkowos¢ zarzgdcza, PWE, Warszawa 2009, s. 178.

Biorgc pod uwage przedstawione zagadnienia, mozna stwierdzi¢, ze kon-
cepcja rachunku kosztéw ABC opiera si¢ na nastepujacych zalozeniach'*:

a) poniesione koszty wyrazajag wydatki, ktére byly poniesione na

pozyskanie zasobéw,

b) dziatania prowadza do zuzycia tych zasobow,

c) konkretna liczba dziatan jest wyrazana za pomoca odpowiedniej
jednostki miary tegoz dziatania,

d) koszty grupowane sa w przekroju dzialan po czym rozlicza si¢ je na
poszczegdlne  obiekty kosztowe wg jednostkowych  kosztéw
przypadajacych na dang jednostke miary dziatania.

Podsumowujac dotychczasowe rozwazania nalezy stwierdzié¢, ze systemie
ABC wyraznie odréznione sg zasoby nabyte od zasobow zuzytych w procesie
gospodarczym. Koszty w ostatecznym rozrachunku przenoszone sa na wytwa-
rzane produkty. Przyczyng ich powstawania sg dzialania, a nie produkty.

12P. Szczypa, Rachunkowosé zarzgdcza, CeDeWu, Warszawa 2011, s. 98.
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2. PRZEDSIEBIORSTWO PRODUKCYJNE XYZ

2.1. Opis przedsiebiorstwa

Przedsiebiorstwo Produkcyjne XYZ zajmuje si¢ produkcjg kosmetykéw,
konfekcjonowaniem wyrobow kosmetycznych oraz profesjonalnym doradztwem
recepturowym. W branzy dziata od 30 lat. Wyroby gotowe sa tworzone
z surowcOw naturalnych posiadajacych niezbedne certyfikaty przy jednocze-
snym wykorzystaniu innowacyjnej i nowoczesnej technologii. Firma wspdtpra-
cuje z katedra chemii jednej z przodujacych matopolskich uczelni, posiada réw-
niez wtasne laboratorium, w ktérym prowadzi badania. Przedsiebiorstwo kon-
centruje si¢ gtdwnie na lokalnych rynkach. W ramach komunikacji z rynkiem
podkresla istotng role warto$ci rodzinnych oraz spolecznej odpowiedzialnosci
biznesu. Firma zdobyta liczne nagrody w kategorii kosmetyk ekologiczny. Ofe-
ruje nastepujace 3 wyroby gotowe: krem do twarzy, krem do rgk oraz krem pod
oczy. Zapewnienie ich jakosci odbywa si¢ poprzez wykorzystanie nowocze-
snych maszyn i urzadzen technicznych, a takze przeprowadzania kontroli jako-
$ciowych.

2.2. Rachunek kosztow ABC — ujecie praktyczne

Przedsigbiorstwo produkcyjne XYZ postanowilo wdrozy¢ w procesie pro-
dukcyjnym do kalkulacji kosztéw jednostkowych rachunek kosztéw dziatan
ABC. Informacje finansowe niezbgdne do obliczenia kosztu jednostkowego
przedstawiono w tabelach 2, 3, 4, 5.

Tabela 2. Dane finansowe przedsigbiorstwa XYZ

Wyszczegolnienie | Krem do twarzy Krem do rak Krem pod oczy Razem
WielkoS¢ produkeji 7 500 4750 3035 15285
(szt.)
Materialy 35 000 16 800 20 000 71 800
bezposrednie (zt)
Wynagrodzenia 21300 11350 17 650 50 300
bezposrednie (z})

Zrédlo: opracowanie wlasne.

W tabeli 2 zaprezentowano wielkos¢ produkcji (szt.), koszty materialéw
oraz wynagrodzen bezposrednich przypadajace na dany produkt przedsigbior-
stwa XYZ.

W tabeli 3 zawarte zostaly ilosci dziatan przypadajacych na dany produkt
takie jak dostawy surowcow, serie produkcyjne, utrzymanie maszyn i urzadzen
technicznych oraz ilo$¢ przeprowadzonych kontroli jakosci. W ostatniej kolum-
nie zaprezentowano taczne koszty poszczegélnych dziatan.
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Tabela 3. Koszty poszczegdlnych dziatan przedsigbiorstwa XYZ

Tlo$¢ dzialan Wartosé¢ Kosztow (zh)
Sinieni
Wyszezegolnienie Krem do Krem do | Krem pod
twarzy rak oczy
Dostawy surowcow 12 10 45 000
25
(dostawy)
Przygotowanie 4 3 2 48 300
produkcji (serie)
Utrzymanie ruchu
maszyn i urzadzen 3100 1 800 2 300 130 000
technicznych
Kontrola jakosci 4 2 3 22 000
(kontrole)
Razem 245 300

Zrédlo: opracowanie wlasne.

W tabeli 4 skalkulowano koszt przypadajacy na pojedyncze dzialanie.
Koszt ten to iloraz sumy kosztéw dziatah przez wielko$¢ dziatania ogdtem.
Stawke kosztéw dziatan zilustrowano w ostatniej kolumnie tabeli.

Tabela 4. Obliczanie stawek kosztéw dziatan

p . Wielkosé Stawka
o .y Suma kosztow Jednostka miary e pr 2
Rodzaje dzialan dziatan (zh) wielkosci dziatan Kosztow
(ogotem) | dzialania (zh)
Dostawy 45 000 Liczba dostaw 4 957,45
materialow materiatéw
Przygotowz'l.nle 48 300 Liczba serii 9 5366.67
produkcji produkcyjnych
Utrzymanie ruchu 130 000 Maszynogodziny 7200 18,06
maszyni urzqdzen
Kontrola jakos$ci 22 000 Liczba kontroli 9 2 444,44

Zrédto: opracowanie wlasne

Nastegpnie przystgpiono do rozliczenia kosztéw dziatan na jednostke wyro-
bu. Operacje¢ tg zawarto w tabeli 5. Dokonano tego poprzez przemnozenie stawki
kosztow dziatania i jej wielko$ci przypadajacej na dany produkt. Otrzymany
wynik zostat podzielony przez wielko$¢ produkcji danego wyrobu. W ostatniej
kolumnie zawarto koszty dziatania przypadajace na jednostke produkcyjna.
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Tabela 5. Rozliczanie kosztéw dziatan na jednostki wyrobéw
| Stawka Wielkos¢ | Jeoszty Kosaty
Rodzaje p 2 . dzialania dzialania na
At kosztow Wyréb przypadajaca .
dziatan dziatania na wyrob a wyroby jednostke
yroby ogotem wyrobu (z})
Dostawy 95745 | Krem do twarzy 25 23936,25 3,19
materiatlow
Krem do rak 12 11 489,40 2,42
Krem pod oczy 10 9 574,50 3,15
Przygotowanie | - 5 366 67 | Krem do twarzy 4 21 466,68 2,86
produkcji
Krem do rak 3 16 100,01 3,39
Krem pod oczy 10 733,34 3,54
Utrzymanie
ruchumaszyn | yg 06| grom do twarzy 3100 55986 7,46
i urzadzen
technicznych
Krem do rak 1800 32508 6,84
Krem pod oczy 2300 41538 13,69
Kontrola 1 144 44 | Krem do twarzy 4 9777.76 1,30
jakosci
Krem do rak 4 888,88 1,03
Krem pod oczy 3 7 333,32 2,42

Zrédto: opracowanie wiasne.

Tabela 6. Koszty jednostkowe wyrobéw wedtug kalkulacji ABC (zt)

Skladnik kosztow Krem do twarzy Krem do rak Krem pod oczy
Materiaty bezposrednie 4,67 3,54 6,59
Place bezposrednie 2,84 2,39 5,82
Koszty bezposrednie razem 7,51 5,93 12,41
Dostawy materiatow 3,19 2,42 3,15
Przygotowanie produkcji 2,86 3,39 3,54
ursadret technicanyels 746 684 1369
Kontrola jakosci 1,30 1,03 2,42
Koszty posrednie razem 14,82 13,68 22,79
Koszty ogélem 22,33 19,61 35,20

Zrédlo: opracowanie wlasne.
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Koszty jednostkowe wyrobéw przedsiebiorstwa XYZ obliczone wedlug
kalkulacji ABC wyniosty odpowiednio: krem do twarzy 22,33 (zt), krem do rak
19,61 (zt) oraz krem pod oczy 35,20 (zt). Koszt jednostkowy kremu pod oczy
wynidst najwigcej pomimo najmniejszej wielkosci produkcyjnej, gdyz koszty
bezposrednie i posrednie byly najwyzsze ze wzgledu na jego wymagania jako-
sciowe. Mozna réwniez zauwazy¢ iz krem pod oczy generuje najwyzsze koszty
posrednie, a to wlasnie one sg ujmowane w odrgbny sposéb w przypadku ra-
chunku kosztéw dziatan i tradycyjnej kalkulacji. Kalkulacja ABC uwzglednita
takie dzialania jak: dostawy materialéw, przygotowanie produkcji, utrzymanie
ruchu maszyn i urzadzen technicznych oraz kontrolg jakosci, ktére stanowig
koszty posrednie, a takze materialy bezposrednie oraz place bezposrednie,
wchodzace w koszty bezposrednie.

3. PODSUMOWANIE

Pokazana metoda kalkulacji kosztow oparta na rachunku kosztéw dziatan
pozwala na doktadne okreslenie kosztow proceséw w przedsigbiorstwie. Skon-
centrowana jest ona ponadto na obszarach, ktére majg znaczacy wptyw na wy-
sokos¢ tych kosztéw. Szczegétowa analiza poszczegdlnych kosztow faz produk-
cyjnych daje szanse na jak najbardziej efektywna minimalizacje kosztow pro-
dukcji zachowujac jednocze$nie wymagania odbiorcéw produktu.

Dzigki wykorzystaniu rachunku kosztéw ABC przedsigbiorstwo posiada
szczegdtowe informacje dotyczace struktury kosztéw prowadzonej dziatalnosci.
Rachunek ten pozwala na identyfikacje dziatan, ktére pochtaniaja najwicksza
ilo$¢ kapitatu. Informacje te wspomagaja podjecie decyzji co do tego, po jakiej
cenie powinien zosta¢ sprzedany dany produkt (sprzedaz hurtowa i detaliczna),
aby sprzedaz ta byta rentowna. Niemniej jednak wdrozenie tego rachunku
w przedsiebiorstwie jest bardzo trudnym zadaniem, lecz gdy uda si¢ go juz za-
adaptowac to z pewno$cig przyniesie to wiele korzysci dla przedsigbiorstwa.
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SPOSOBY I NARZEDZIA KOMUNIKACJI
Z WYBORCAMI PODCZAS PREZYDENCKIEJ
KAMPANII NA UKRAINIE W 2019 ROKU

Artykut zostat stworzony jako krétkie streszczenie wiasnej pracy licencjackiej,
pozwalajace przekaza¢ najwazniejsze i najbardziej interesujace zagadnienia.
Celem artykutu jest przedstawienie szczegoétowej analizy praktycznego zasto-
sowania narzedzi komunikacji na przyktadzie dziatan kandydatéw oraz ich
sztabow podczas kampanii wyborczej na Ukrainie w 2019 roku. W czesci
teoretycznej zostaly oméwione zagadnienia dotyczace pojecia komunikacji,
sposobéw komunikacji, w tym jej rodzaje oraz narzedzia. W czesci praktycz-
nej artykutu zaprezentowano popyt spoteczny w ramach kampanii oraz wy-
brane dziatania sztabow kandydatow, w tym hasta, slogany, billboardy, filmi-
ki, a takze inne komunikaty, jako odpowiedZ na zapytania grup docelowych.
Za gtéwna przyczyne zwyciestwa Volodymyra Zelenskiego uznaje sie wyko-
rzystanie nietypowych, niekonwencjonalnych metod i strategii podczas kam-
panii. Te dziatania okre$lone zostaty przez naukowcow z Ukrainy jako
,fenomen Zelenskiego”.

Stowa kluczowe: komunikacja, agitacja, propaganda, public relations.

WPROWADZENIE

Komunikacja jest bardzo waznym elementem nie tylko kampanii wybor-
czej, ale i kazdego etapu szeroko pojetego marketingu, juz nie méwiac o tym, iz
we wspolczesnym $wiecie ma ona fundamentalne znaczenie. Zakladane do osia-
gnigcia cele realizuja si¢ za pomoca r6znych metod i sposobéw komunikacji,
opierajacych si¢ na zastosowaniu wielu $rodkéw i narzedzi, jednak czasem
sztywnos¢ uzywanych $rodkow nie przynosi zamierzonego efektu. Zwycigstwo
Volodymyra Zelenskiego w ramach prezydenckiej kampanii na Ukrainie byto
efektem zastosowania zupeitnie innych sposobéw komunikacji, dzigki czemu
zaskoczyto to nie tylko obywateli, ale i naukowcéw, specjalizujacych sie w za-
gadnieniach marketingu politycznego. Sposoby komunikowania si¢ z wyborca-
mi zaskoczyly swoja nowoscia, nietypowoscig oraz efektywnoscia, gdyz udato
si¢ zmobilizowaé najbardziej bierng w procesie wyborczym grupe elektoratu.
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Kandydat, ktéry kojarzyt sie z rozrywka, §miechem, programami humorystycz-
nymi objat stanowisko prezydenckie wbrew wszystkim prognozom, wygrywajac
z urzgdujacym prezydentem, ktérego osiggniecia zastuguja na odrgbng analize,
za$ sg nieodlagcznym elementem wizerunku bylego Prezydenta Petro Poroshen-
ko'.

Celem artykulu jest przedstawienie zagadnien teoretycznych dotyczacych
szeroko pojetej komunikacji w procesie politycznym, jej sposobdéw, narzedzi
oraz przeanalizowanie kluczowych elementéw komunikacji kampanii dwdéch
gléwnych kandydatéw na stanowisko prezydenckie na Ukrainie, jak rowniez
uzyskanie odpowiedzi na stawiane wieloma znanymi osobami pytanie ,,Dlacze-
go wygral Zelenskyi?”’. W ramach przeprowadzonych analiz podczas realizacji
celu artykutu wykorzystano nastepujace metody badawcze: analize literatury
metodycznej, obserwacje przedmiotu badan, gromadzenie danych oraz analize
podjetych dziatan i ich opis. Do napisania wykorzystano dostepng literature
z zakresu marketingu politycznego, w tym komunikacji oraz kreowania wize-
runku politycznego, taka jak artykutly, publikacje naukowe, Zzrédta internetowe,
podreczniki i ksigzki oraz monografie.

1. KOMUNIKACJA: DEFINICJA, GENEZA,
KANALY PRZEKAZU

Biorac pod uwage wiele réznych definicji, mozna sprowadzi¢ pojecie ko-
munikacji politycznej do procesu wymiany informacjami pomiedzy podmiotami
wielkiej polityki, ktéry przeprowadzany jest podczas ich formalnych i niefor-
malnych interakcji’. Jest ona nieodtaczng czeécia polityki, ktéra wymaga specy-
ficznych, w pewnym stopniu niepowtarzalnych $rodkéw wymiany informacji,
cigglego nawigzywania nowych kontaktow, jak i utrzymania obecnych miedzy
jej podmiotami. Kampania wyborcza nie moze istnie¢ bez §rodkéw komunikacji,
takich jak reklama, propaganda, Public Relations, agitacja i wiele innych®.

Podczas kampanii wyborczych pierwsze miejsce w arsenale $rodkéw ko-
munikacji z masami zajmuje obraz, emocja, trwaty stereotyp, mit, czyli sposéb
bezposredniego oddziatywania na pod§wiadome elementy osobowo$ci wybor-
céw. W komunikacji politycznej zaczynajac od kampanii wyborczych w USA
z lat 50-tych i 60-tych ubieglego wieku, a nastgpnie debat telewizyjnych kandy-
datéw na urzad prezydenta Francji priorytetem byt emocjonalny wplyw na elek-
torat. Komunikacja polityczna dzialata wtedy jako specyficzny rodzaj relacji

' https://uk.wikipedia.org/wiki/%D0%9F%D0%BE%D1%80%D0%BE%D 1 %88 %D0%B5%D0%BD%
D0%BA%D0%BE_%D0%9F%D0%B5%D1%82%D1%80%D0%BE_%D0%9E%D0%BB %D0%B5%D0
%BA%D1%81%D1%96%D0%B9%D0%BE%D0%B2%D0%B8%D1%87 - dostep 23.05.2022.

Pojecie komunikacji politycznej, https://psyera.ru/ponyatie-politicheskoy-kommunikacii_8385.htm - dostgp
06.04.2022.

E.A Kuzmina, A.A. Boyko, Komunikacje polityczne we wspotczesnym spoteczenstwie, International Scien-
tific Journal, Ne 5, Saratov, 2016.
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politycznych, poprzez ktéry dominujagcy w polityce ,,aktorzy” regulowali pro-
dukcje i rozpowszechnianie potrzebnych idei i pogladéw®.

Gltéwnym celem komunikacji politycznej jest ksztalttowanie opinii publicz-
nej i $wiadomos$ci masowej, ktére bezposrednio lub posrednio maja wpltyw na
tre$¢ i charakter réznorodnych proceséw politycznych’. Realizowanie tego celu
jest mozliwe dzigki r6znorodnym kanatom komunikacji. Wyréznia si¢ trzy kana-
ty®:

* komunikacja za posrednictwem mediéw, np. prasa, plakaty, radio, tele-

wizja, itp.,

* komunikacja za posrednictwem organizacji. Partie polityczne lub okre-
slone organizacje wsparcia wystepujg jako posrednicy migdzy wiladza
a obywatelami. Réwniez do tych organizacji mozna zaliczy¢ zaklady na-
ukowo-informacyjne, ktérych przedmiotem badan jest sytuacja ekono-
miczno-polityczna w kraju i na §wiecie,

* komunikacja nieformalna - polega na osobistych wigziach. Ten sposéb
komunikowania si¢ zajmuje bardzo wazne miejsce zar6wno w prymi-
tywnym, nieuporzadkowanym spoteczenstwie, jak i w racjonalnym, ktére
polega na wiadomosciach pochodzacych z mediéw.

Ogdlnie rzecz bioragc mozna stwierdzi¢, ze komunikacja polityczna jest ko-
munikacja specjalistyczng, masowa, realizowang w takiej sferze spoteczenstwa,
jak polityka. Jest to zbidr proceséw wymiany informacji, przekazywania infor-
macji politycznych, strukturyzujacych dziatalno$¢ polityczna i dajacych jej nowe
znaczenie, wigkszy sens. R6zne poziomy komunikacji maja swoje wilasne cechy,
zalezne od tego, czy sg one realizowane w ramach komunikacji interpersonalnej,
grupowej czy masowej. W kazdym z tych procesow podmioty dziatajace
w szczegblny sposéb ksztalttujg i identyfikujg swoje pozycje, organizuja kanaty
techniczne i struktury przesylania wiadomosci, tworzg czynniki, ktére zwigksza-
ja ideologiczng skutecznos$¢ rozpowszechnianych pozycji.

2. PROPAGANDA, AGITACJA, PR I REKLAMA POLITYCZNA

Propagandg, agitacjg, PR i reklamg polityczng w rzeczywistosci zajmuja
w wiekszo$ci ci sami specjali§ci, chociaz wielokrotnie w réznych krajach po-
dejmowano préby rozgraniczenia zawodéw odpowiedzialnych za te narzedzia.
W niektérych krajach agencje reklamowe nie moga zajmowac si¢ PR, a osoby
zajmujace si¢ PR nie mogg §wiadczy¢ jakichkolwiek ustug w zakresie reklamy
politycznej. Jednak ograniczone mozliwosci zatrudnienia wielu organizacji par-
tyjnych lub spotecznych czgsto prowadza do wykonywania pracy w zakresie

Komunikacja w organizacji. Formalna i nieformalna komunikacja, https://economy-ru.info/info/141702/, -
dostep 06.04.2022.

E.A Kuzmina, A.A. Boyko, Komunikacje polityczne..., op.cit.

Komunikacja w organizacji.. ., op.cit.
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agitacji, propagandy, reklamy i PR przez specjalistéw jednego dzialu, a nawet
jednej osoby. Praktycy stosuja rézne techniki do przekazywania niezbednych
komunikatéw, stosujac w niektérych przypadkach typowa reklame. W innych
przypadkach — narzgdzia PR, a kolejnych — zwykla propagande. Specjalisci od
komunikacji z mediami czesto ptacg za materialy drukowane, ktére sg potrzebne
ich klientom, ale nie s3 zwigzane z jakimikolwiek akcjami informacyjnymi.
Pomimo wymuszonego potaczenia tych rodzajéw komunikacji w praktyce ist-
nieja wyraznie okreslone réznice pomigdzy reklama, agitacja, propaganda i PR.

Reklama polityczna jest szczeg6lng forma komunikacji, zorientowanag na
osiagnigcie wtadzy lub zmian spotecznych zgodnie z zatozonymi celami, intere-
sami lub potrzebami politycznymi’. Wptyw reklamy jest widoczny z uptywem
czasu, w momencie, gdy zmieniaja si¢ zachowania wyborcéw. Jednak zmiana
zachowania pod wptywem reklamy jest etapem koncowym. Przed osiaggnigciem
wyniku zmieniaja si¢ poglady, podejscia, zainteresowania w $wiadomosci ludzi.
Zmieniaja si¢ te parametry, ktére decyduja o zachowaniach, reakcjach i podje-
tych decyzjach obywateli. Wlasnie dlatego reklama polityczna jest jednym
z najwazniejszych sktadnikéw technik politycznych, wptywajacych na opini¢
publiczna®.

Reklame polityczng zgodnie ze zdaniem wielu badaczy mozna klasyfiko-
waé wedtug réznych elementéw. Rozréznia si¢ kilka kanatéw postrzegania ko-
munikatu reklamowego”:

* reklama wizualna — obejmuje ona publikacje w mediach drukowanych,
tj. ulotki, plakaty, bilbordy, kalendarze, broszury. Réwniez moze wyste-
powac na koszulkach, balonach, ré6znych obrazach itp. Publikacje w me-
diach drukowanych odwotujg si¢ zaréwno do racjonalizmu, jak i do
emocji odbiorcéw komunikatu,

* audio-reklama — obejmuje przede wszystkim audycje radiowe z udziatem
polityka lub, bez, ktérych zaleta jest dostepnos$¢ dla odbioréw przekazu.
Réwniez moga to by¢ pogtasnianie hasta kampanii jednego lub drugiego
kandydata,

* reklama audiowizualna — ten rodzaj obejmuje reklame telewizyjna i fil-
mowa, ktéra wedlug badan jest najbardziej skuteczng ze wzgledu na do-
stepno$¢ do grup docelowych oraz na zasigg masowy.

Podsumowujac, celem reklamy politycznej jest wykonanie zamdwienia
klienta w ten lub inny sposdb, osiagnigcie zalozonego celu, co dos¢ czgsto do-
prowadza do wykorzystania w ramach kampanii reklamowej $wiadomie nie-
prawdziwych informacji, klamstwa, jak réwniez i manipulacji, co jest jednym z
elementéw, ktéry odréznia reklame od PR.

7 S.F. Lisowski, Reklama polityczna, wyd. IVC "Marketing", Moskwa 2000, - s. 96.

A.V. Konovalenko, Psychologia reklamy politycznej, wyd. "Feniks", Rostov-na-Donu 2005 —s. 135.
Rodzaje reklamy politycznej, https://www.proreklamu.com/articles/pr-policy/7551-u.html - dostgp
06.04.2022.
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PR w polityce, w przeciwienstwie do reklamy politycznej, jest formg ko-
munikacji, ktéra koncentruje si¢ na statych kontaktach miedzy podmiotami poli-
tyki i spoleczenstwem. Gléwnym zadaniem PR politycznego jest zdobycie pew-
nej liczby gloséw w wyborach i umocnienie pozycji kandydata w oczach poten-
cjalnych wyborcéw, dzigki czemu formutuje si¢ wskaznik poparcia polityka, na
ktérej on si¢ opiera w swoich dziataniach. Jedna z podstawowych zasad PR
brzmi: ,,Niewazne, co si¢ dzieje w rzeczywisto$ci. Waznym jest to, jak to poka-
zujg media”'®. PR jest skierowany przede wszystkim na prawdziwe informowa-
nie konsumentéw, a w przypadku polityki — obywateli. Warto zauwazy¢, ze
granice ,,prawdziwego informowania” mogg by¢ rézne: mozna przedstawi¢ calg
prawde taka, jak ona jest, a mozna z ta samg historig ograniczy¢ si¢ do polowy
prawdy, milczac o najwazniejszych kwestiach. Ukrainski naukowiec Georgii
Pocheptsov w jednej ze swoich prac podaje taki przyktad: w filmiku o dziatalno-
$ci zaktadu lub przedsigbiorstwa mozna pokaza¢ pracownikdw w trakcie pracy
pracujacych z maszynami lub urzgdzeniami, a mozna — podczas przerwy, gdzie
pracownicy jedza'!. Zaréwno pierwsze, jak i drugie bedzie prawda, ale drugi
filmik nie spetni oczekiwan klientéw. PR koncentruje si¢ bardziej na wzajem-
nych relacjach, odpowiednim przekazie informacji migdzy tworcg wiadomosci
a odbiorcg koncowym (media czy obywatele). Biorac pod uwage dzialalnos¢
w ramach PR w polityce, public relations rozumie¢ mozna jako jedng z technik
komunikacji politycznej, ktérej celem jest ustanowienie wzajemnego zrozumie-
nia migdzy organizacja polityczng, ktdéra jest zainteresowana ksztalttowaniem
pozytywnego nastawienia do siebie i swojej dzialalnosci, a szeroko pojetym
spoleczenstwem, np. grupami spotecznymi, zawodowymi, organizacjami Spo-
fecznymi, itp., w celu realizacji interesow politycznych klienta.

Srodki, narzedzia public relations definiuje si¢ jako zbiér réznorodnych
technik informacyjnych, wykorzystywanych przez jednostki PR, by osiagnac¢
zatozony cel. Opierajac si¢ o ukierunkowanie przekazy informacji, mozna wy-
r6zni¢ dwie grupy'%:

1. Narzedzia badania opinii publicznej — majg na celu uzyskanie niezbed-
nych informacji o obiekcie PR, np., infolinie, monitorowanie programéw radio-
wych i telewizyjnych, itp.

2. Narzgdzia wywierania wptywu na odbiorcéw — majg na celu stworzenie
optymalnego $rodowiska komunikacyjnego dla klienta, pozytywnej opinii pu-
blicznej na temat jego dziatalnosci, a takze zapewnienie realizacji innych zadan
na jego korzy$¢. W tej grupie znajduja si¢ takie narzedzia, jak prasa, wystawy,
konferencje, debaty, wywiady itp.

10 A. Vaisman, Strategia marketingu: 10 krokéw do sukcesu. Strategia Zarzqdzania: 5 czynnikéw sukcesu:

Podrecznik, wyd. «Interekspert»: Ekonomika Publ., Moskwa, 1995, - s. 343.

' G.G. Poheptsov, Public Relations dla profesjonalistéw, wyd. Refl-Buk; Kijéw, 2000, - s. 33.

2 V. Komarovskyi, "Public Relations w polityce i administracji publicznej", wyd. Rags, Moskwa, 2001,
s. 127.
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Ze wzgledu na charakter zrédta informacji narzedzia PR mozna podzieli¢
na':

1. Media (w tym prasa, radio, telewizja).

2. Werbalna komunikacja (w tym wystapienia, negocjacje, spotkania z po-

tencjalnymi partnerami, itp.).

3. Internet.

4. Wydarzenia specjalne (w tym konferencje prasowe, briefingi, prezenta-

cje, wystawy itp.).

Dziatalno$¢ politycznego Public Relations obejmuje prawie kazdy etap
kampanii wyborczej. Jednostki PR odpowiadajg za przygotowanie kandydata lub
partii, tworzenie jego wizerunku w mediach, staly kontakt z mediami i wyswie-
tlenie tych wydarzen, ktére mogg pozytywnie wptynaé¢ na wizerunek. Jednostki
PR réwniez odpowiadaja za zorganizowanie wydarzen spolecznych oraz przez
caty okres kampanii, jak i po jej zakonczeniu, wspierajg dziatania klienta, planu-
ja kolejne, pisza teksty dla wystgpien publicznych.

Podsumowujac wyzej opisane zagadnienia mozna jednoznacznie stwier-
dzi¢, ze gtdbwnym aspektem pracy public relations jest stworzenie takiego wize-
runku, obrazu kandydata, w ktéry uwierzy ta grupa docelowa, do ktérej bedzie
skierowany przekaz, jak réwniez staly kontakt z przedstawicielami mediéw,
ktére sg posrednikiem w kreowaniu wizerunku kandydata.

Kolejng technikg oddziatywania na wyborcéw, ktéra jest rozpowszechniona
zarbwno w spoteczenstwach autorytarnych, jak i w pluralistycznych, jest dzia-
falno$¢ agitacyjna. Najczesciej agitacja jest stosowana jednocze$nie z propagan-
da, przy czym agitacja jest odpowiedzialna za doprowadzenie odbiorcy do nie-
zbednego stanu, okre$lonej decyzji i/lub podje¢cia odpowiednich dziatan, a pro-
paganda odpowiada za nadawanie potrzebnych znaczen wybranym zjawiskom.
Wynika to z faktu, Zze agitacja i propaganda s3 najwazniejszymi elementami
komunikacji politycznej z wyborcami, a zakres narzgdzi dostgpnych w ramach
tej dziatalnosci jest bardzo zr6znicowany.

Agitacja wyborcza, bedac jednym z narzedzi informowania odbiorcéw pod-
czas wyboréw, umozliwia obywatelom nie tylko realizacj¢ podstawowego prawa
wyborczego, czyli prawa do wyboru, ale takze innych praw konstytucyjnych. To
wlasnie na etapie procesu wyborczego dochodzi do zderzenia intereséw réznych
podmiotéw politycznych, a takze nasilenia walki o ,,portfele” w organach wta-
dzy publicznej i samorzadowe;.

Kodeks Wyborczy Ukrainy definiuje agitacj¢ jako ,,dziatalno§¢ zwigzana
z realizacja wszelkich dziatan, majacych na celu zachgcenie wyborcéw do gto-
sowania na okreslonego kandydata™*. Prawo do prowadzenia agitacji majg lo-
kalne organizacje partii, kandydaci na postéw, ktérzy sa zarejestrowani do
udziatlu w wyborach, kandydaci na przewodniczacych miast, gmin i wiosek. Od

13 V. Komarovskyi, ,,Public Relations...”, op. cit., s. 132.
14 Kodeks Wyborczy Ukrainy, rozdzial VIII Agitacja wyborcza, ust. 51,
https://zakon.rada.gov.ua/laws/show/396-20#Text — dostep 10.04.2022.
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tego, jak sprawnie jest prowadzona agitacja wyborcza, w wielu przypadkach
zalezy sukces lub porazka kandydata lub partii politycznej.

Agitacja wyborcza moze odbywac si¢ w nastepujacych formach!>:

* zorganizowane zebrania obywateli, inne spotkania z wyborcami,

* organizowanie rajdéw, procesji, demonstracji,

» prowadzenie debat publicznych, ,,0kragtych stotéw” (chodzi o spotkanie
z przedstawicielami organizacji spotecznych), konferencji prasowych do-
tyczacych postanowien programéw wyborczych, dziatalno$ci politycznej
partii politycznych lub kandydatéw,

* rozpowszechnianie ulotek wyborczych, plakatéw i innych drukowanych
materiatéw agitacyjnych,

* umieszczanie promocyjnych materialéw drukowanych lub reklamy poli-
tycznej na nos$nikach reklamy zewnetrznej,

* zorganizowanie koncertéw, spektakli, zawodéw sportowych, pokazéw
filmow i programéw telewizyjnych lub innych imprez publicznych przy
wsparciu lokalnego o$rodka partii lub kandydata, a takze upublicznianie
informacji o takim wsparciu,

* publiczne wezwania do glosowania na okreslony podmiot polityczny,
kandydata i wezwania do publicznej oceny dziatalno$ci podmiotu lub
kandydata,

* ustawienie namiotéw agitacyjnych,

* oraz w innych formach, niesprzecznych z Konstytucja.

Osobno warto zwréci¢ uwage na jedng z metod, nieuregulowanych w usta-
wowo, czyli agitacje poprzez umieszczanie materialdéw promocyjnych w sie-
ciach internetowych, telekomunikacyjnych, telefonii komérkowej w postaci
artykutéw, notatek, odwotania do czytelnikéw, programéw wyborczych, foréw
internetowych, wysylania wiadomosci agitacyjnych!®. W zwiazku ze statym
wzrostem liczby uzytkownikow, jak réwniez rozwojem technologii, co skutkuje
komplikacjami przy kontroli przestrzegania zasad, powstaje konieczno$¢ regula-
cji prawnych lub kategorycznego zakazu uzywania tej metody. Media, szczegdl-
nie gazety, czasopisma, audycje telewizyjne maja przede wszystkim funkcje
informacyjng, dostarczajac obywatelom najwazniejsze fakty dotyczace przebie-
gu kampanii. Wyborcy moga postrzegaé te informacje jako nowe, bra¢ je pod
uwage lub ignorowac. Réwniez media majg za zadanie prezentowac przebieg
kampanii wyborczej, dostarczajgc informacji co do najwazniejszych wydarzen
agitacji wyborcze;j.

Propaganda jest sztywna nieelastyczng technika, ktéra toleruje ktamstwo,
falszerstwo, podwdjng, wybidrcza moralnos¢. Wynika to z ewolucji samego
pojecia i zrédet jego pochodzenia. Poczatkowo pojecie ,,propaganda’” byto zwig-

15 Op.cit - 10.04.2022.
16 LV. Zeliskyi, Metody agitacji przedwyborczej: problemy identyfikacji, Biuletyn naukowy Akademii Om-
skiej Ministerstwa Spraw Wewnetrznych Rosji, nr 2 (49), 2013.
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zane z kazda organizacja, ktéra kieruje swoje dziatania na poszerzenie jakiej$
doktryny ideologicznej, dopiero pézniej znaczenie tego pojecia zostalo uogdl-
nione, uznajac propagand¢ za rodzaj komunikacji dziatajacy poprzez rozpo-
wszechnianie wymaganych komunikatéw. Odpowiednia definicja zostala
umieszczona w encyklopedycznym stowniku Efrona: ,,... propaganda polega na
systematycznym stosowaniu wszelkich srodkéw komunikacji w celu wptywania
na umyst, uczucia i zachowanie wybranej grupy ludzi, majacych okreslony, spo-
teczny cel”!”. Natomiast w literaturze socjaldemokratycznej poczatku XX wieku
propaganda byta interpretowana jako ,,przekazanie kompleksu idei”. Ogdlnie
rzecz biorac, istotg propagandy, jak i jej definiowaniem, zajmowaly si¢ przed-
stawiciele r6znych szkét naukowych i za kazdym razem byta ona postrzegana
inaczej. Na przyktad, Frederick Taylor w swojej definicji propagandy zwrécit
wigksza uwage na tych, ktérzy ja produkuja: ,,... propaganda wykorzystuje ko-
munikacje¢ do przekazywania wiasnej idei lub ideologii, ktére pierwotnie maja
na celu zaspokojenie intereséw danej osoby lub grupy oséb realizujacych komu-
nikacj¢”. Jednocze$nie waznym jest to, ze propaganda ,,w duzej mierze zalezy
od tego, co nie jest powiedziane, jak réwniez i od tego, co si¢ méwi otwarcie”'®.
Z kolei Cyril Black, amerykanski historyk, zacytowal definicje propagandy,
podang przez Josepha Goebbelsa, aby podkresli¢, ze brakuje jej etycznego
sktadnika ze wzgledu na zdolno$¢ propagandy do zmiany faktéw, a nawet ich
falszowania. Sam S. Black uwaza, ze propaganda powinna przede wszystkim
skupi¢ si¢ na tworzeniu ruchu zwolennikow, a nie na budowaniu wzajemnego
porozumienia'®. Inny badacz Frank Jefkins podkre§lal, ze dziatania propagan-
dowe skierowane sg ,,do starannie dobranych grup docelowych obywateli, kto-
rzy sg sktadnikami licznego spoteczenstwa” w celu utrzymania wtadzy?.

Badacze technik manipulacji $wiadomos$cig publiczng uznaja propagande
polityczna za najskuteczniejszy $rodek wptywu, a nawet presji psychologiczne;
na $wiadomos$¢ obywateli i ich opini¢ w celu uksztattowania okre§lonego zdania,
myslenia politycznego. Sposrdd technik, ktére sa stosowane, mozna wyr6znic
takie, przy realizacji ktérych w znacznym stopniu zwigksza si¢ skuteczno$c¢
ksztaltowania i wprowadzania wizerunku politycznego partii lub kandydata
w $wiadomos$ci obywateli. Sg to przede wszystkim efekt aureoli, zasada prefe-
rencji dla informacji pierwotnej, zasada kontrastu, przenoszenie dezaprobaty,
uzywanie mediatoréw, powtarzanie ogtoszonego faktu lub idei, stwierdzenie
faktu, stwarzanie zagrozenia®!,

Oprécz wyzej wymienionych metod propagandowych mozna réwniez na-
zwaé jeszcze kilka technik, najczesciej uzywanych przez propagandyst(’)w22:

Stownik encyklopedyczny, tom 25, Sankt-Petersburg, 1898 —s. 449.

P.S. Gurewicz, Propaganda w walce ideologicznej: podrecznik dla szkot wyzszych, wyd. Szkota wyzsza,
1987, - s. 101.

19 W. Klempeter, Jezyk Il Rzeszy., Moskwa, 1998. —s. 298.

2 QOp.cit., s. 305.

T. Melnikova, Propaganda jako technika manipulowania politycznego, czasopismo Wiadza, 2010 r.

T. Melnikova, Propaganda jako technika...., op.cit.
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blokada informacji, informacja zwrotna, ocena, sensacja, przepisywanie historii,
tworzenie skojarzen, przyklejanie etykiet, szok psychiczny, fatlszowanie i wiele
innych. Istota wszystkich metod i technik propagandowych sprowadza si¢ do
wywierania wptywu na §wiadomos$¢ masowg i manipulacje percepcja polityczna.
Celem takiego wplywu jest zmiana czyjego$ zachowania politycznego poprzez
zmiang jego systemu obrazéw i stereotypow lezacych u podstaw zachowania
osoby.

Manipulacje polityczne moga mie¢ zardwno negatywne, jak i pozytywne
znaczenie dla spoteczenstwa, na przyktad wptywanie na masy w celu podniesie-
nia poziomu zaangazowania politycznego, aktywnosci wyborcow. Wykorzysta-
nie technik propagandy politycznej w procesie ksztattowania i wdrazania wize-
runku podmiotu politycznego w znacznym stopniu zwigksza ich szans¢ na suk-
ces i akceptacje spoteczng. Niezaleznie od wybranego formatu, niezaprzeczal-
nym jest fakt, ze ksztalttowanie warto$ci jest ztozonym procesem, zwigzanym z
przezwyci¢zeniem kompleksu stereotypéw, uprzedzen narodowych i psycholo-
gicznych. Mozna jednoznacznie stwierdzi¢, ze propaganda, agitacja, PR i rekla-
ma polityczna sg zjawiskami pokrewnymi. Majg one rzadzi¢ $wiadomoscia,
nastrojami i ideologig spoteczenstwa. Techniki te sg ze sobg $cisle powigzane,
uzupetniajg si¢ nawzajem i sg czgsto wykorzystywane jednocze$nie w celu osia-
gnigcia zalozonego przez klienta celu lub efektu, zwtaszcza jest to zauwazalne
podczas kampanii wyborczych. Przyktadem skutecznego wykorzystania wszel-
kich dostepnych $rodkéw komunikacji politycznej z wyborcami byta kampania
V. Zelenskiego przeciwko urzedujacemu prezydentowi P. Poroshenko.

3. ANALIZA KAMPANITI WYBORCZYCH

Wielka fala ,,czarnego” PR przed rozpoczeciem kampanii wyborczej spo-
wodowata spadek poparcia urzedujacego prezydenta P. Poroshenki. W mediach
pojawiaty si¢ rézne informacje, zwlaszcza w programie telewizyjnym ,,1+17,
ktéry jest jednym z najbardziej ogladalnych programéw na Ukrainie, pojawity
si¢ zarzuty korupcji dla najblizszego otoczenia prezydenta oraz zarzuty dzienni-
karzy dotyczace morderstwa wilasnego brata. Cata kampania wyborcza prezy-
denta oparta byla na promowaniu wtasnych sukceséw w tych dziedzinach, za
ktére odpowiada prezydent zgodnie z konstytucja, jak i na nawigzaniu do wojny
na wchodzie Ukrainy. ,,Dowddcy wojsk w trakcie walki si¢ nie zmienia” — jest
to cytat z najblizszego otoczenia prezydenta P. Poroshenko. W ramach kampanii
zostato wybrane hasto przewodnie o tresci ,,Armia. Jezyk. Wiara. Idziemy swoja
droga. My — Ukraina!”, ktére pojawilo si¢ w telewizji i na bilbordach zanim P.
Poroshenko oficjalnie ogtosit swéj udzial w kampanii. Wg obserwacji autora
hasto to okreslato trzy priorytety nie tylko kampanii, ale i ukrainskiej polityki
wewngtrznej i zagranicznej z ostatnich 5 lat rzadéw P. Poroshenki, bylo to woj-
sko (rozwdj Sit Zbrojnych Ukrainy, $wiadczenia socjalne dla Zotnierzy, stwo-
rzenie poteznego kompleksu wojskowo-przemystowego, utrwalenie w konstytu-
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cji kierunku do NATO); jezyk (rozwdj ukrainskiej kultury, literatury, filméw,
zwigkszenie udziatu j. ukrainskiego w radio i telewizji, nadanie jezykowi statusu
prestizowego i akceptowalnego w spoleczenstwie) i wiara (utworzenie autoke-
falicznego ko$ciota prawostawnego i nadanie mu tomosa przez Patriarch¢ Eku-
menicznego Barttomieja).

Jednocze$nie urzedujacy prezydent przed zlozeniem deklaracji o udziale,
catkowicie ignorowat swoich konkurentéw, nie reagowal na o§wiadczenia i nie
wchodzit w bezposrednig konfrontacje, tym samym stosujgc technike o nazwie
konkurent wirtualny”, starajgc si¢ zachowa¢ intryge ze wzgledu na jego styl,
wizerunek polityczny. Zespét prezydenta zastosowat réwniez technike ,,Za-
mkng¢ temat”. Dzien przed $§wigtem panstwowym z okazji Dnia Niepodlegtosci
Ukrainy P. Poroshenko przeprosit obywateli za jedng z niespetnionych przez
niego obietnic z 2015 roku, a mianowicie ,,Zakonczy¢ wojne na wschodzie
w tydzien”. Swoimi przeprosinami prezydent przypomnial o wilasnej niespetnio-
nej obietnicy, a przy okazji strategicznie ostabit wtasnych przeciwnikéw. Takie
dziatanie prezydenta byto wzmocnione efektem zaskoczenia, poniewaz w poli-
tyce ukrainskiej nie ma zwyczaju przepraszania. Poczatkiem lutego zespot
P. Poroshenki rozpoczat aktywna walke wyborcza, o czym $wiadczyly nowe
billboardy we wszystkich regionach Ukrainy z hastem: ,,Prawdziwe sprawy,
a nie puste obietnice”, a takze przeprowadzenie ogdlnoukrainskiego forum pu-
blicznego ,,Otwarty dialog”, gdzie P. Poroshenko przedstawit swoje cele strate-
giczne na drugg kadencje, wérdd ktérych najwazniejsze byty: przygotowanie
kraju do dotaczenia si¢ do NATO i UE, zapewnienie pokoju na korzystnych dla
Ukrainy warunkach i przewrdcenie integralnos$ci terytorialnej. Wtasnie na tym
wydarzeniu zostata wykorzystana technika klasycznego PR politycznego o na-
zwie ,przyciaganie znanych artystow i gwiazd”, dzigki ktdérej znani artysci
z branzy filmowej zadeklarowali poparcie obecnego prezydenta. Przed druga
turg strategia sztabu wyborczego urzgdujacego prezydenta wymagala ogrom-
nych zmian, poniewaz wybrana poprzednio, polegajaca na walce ,,Ukraina-
Rosja” nie zadziala przeciwko V. Zelenskiemu. W tym momencie P. Poroshenko
musial zacza¢ pracowac z publicznoscia, ktéra byla sfrustrowana i nie widziata
pozytywnego, optymistycznego obrazu przyszio$ci, musiatl réwniez rozpoczaé
aktywny dialog z wyborcami, zawierajacy komunikat o tresci: ,,W czasie, gdy
zajmowatem si¢ wojng, umacnianiem granic i wi¢zi miedzynarodowych, straci-
lem wiele poparcia w kraju. Porozmawiajmy wigc teraz o tym, jak wspdlnie
zbudujemy nasz kraj”. Ustalono, ze hasto kampanii “Armia. Jezyk. Wiara” po-
winno zosta¢, ale nie by¢ juz tak eksponowane. Wraz ze swoim sztabem P. Po-
roshenko zdawat sobie sprawg, ze mial zbyt mato czasu, by w aktualnych wa-
runkach przekaza¢ swéj komunikat jak najwickszej grupie odbiorcéw, telewizja
ukrainska oprécz programéw nalezacych do niego (,,5 kanat” i ,,Priamyi”), nale-
zy do oligarchéw, z ktérymi P. Poroshenko walczyl w ramach swojej kadencji
na zadanie UE i Migdzynarodowego Funduszu Walutowego w celu zwalczania
korupcji we wszystkich szczeblach witadzy panstwowej. W zwigzku z tym
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w miastach pojawity si¢ kolejne bilbordy, w ktérych przedstawiono zdjecia
P. Poroshenko i V. Putina z data kolejnej tury wyboréw oraz hastem ,,21 kwiet-
nia. Decydujacy wybor!”. Ostatecznie nie wiadomo, czy te obrazy w miastach
Ukrainy byty finansowane przez urzedujacego prezydenta, czy jednak przez jego
oponentéw, chcacych zniwelowaé ostatnie sukcesy P. Poroshenko. Jednak te
bilbordy w opiniach wielu bloggeréw, dziennikarzy i wyborcéw komentujacych
je w mediach spolecznosciowych uznano za zbyt kontrowersyjne.

21 KBITHSl. BUPILLAJIbHUWN BUBIP

Rysunek 1. Bilbord z hastem przed druga turg wyborow prezydenckich
Zrédlo: https://polit.ru/news/2019/04/09/pics/ (dostep 11.04.2022).

Bilbordy pojawily si¢ przed oficjalna debata kandydatéw na stanowisko
prezydenta, ktéra zastuguje na osobng uwagg. "Jutro pierwszy kwietnia, Dzien
$miechu. Po§miejemy si¢ i wystarczy. Los sprowadzit mnie w drugiej turze
z marionetka Kotomojskiego. Kotomojskiemu nie damy ani jednej szansy" —
powiedzial P. Poroshenko, nie przebierajac w stowach, chociaz nigdy nie wspo-
mniat o nazwisku V. Zelenskiego. Wokét argumentu o zwigzaniu si¢ drugiego
kandydata na prezydenta Ukrainy z Igorem Kotomojskim zostala zbudowana
gléwna linia konfrontacji P. Poroshenki z V. Zelenskim. W dniu 31 marca 2019
roku, po ogloszeniu oficjalnych wynikéw pierwszej tury wyboréw, P. Poroshen-
ko zaprosit V. Zelenskiego na debat¢ publiczng uzywajac stow: "Badz facetem,
przyjdz na debate". 3 kwietnia V. Zelenskyi nagrat wideo-wiadomos¢, w ktérej
zgodzil si¢ na debat¢ pod pewnymi warunkami, przedstawiajac propozycje, do-
tyczaca wyjatkowej debaty publicznej na stadionie: "Czekam na Pana tutaj, na
stadionie NSK Olimpijski. Debata odbedzie si¢ przed narodem Ukrainy.
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Wszystkie programy majg prawo do transmisji debaty na zywo, wszyscy dzien-
nikarze maja prawo uczestniczy¢. Kandydaci musza koniecznie przejs$¢ tg probe
1 udowodni¢ ludziom, ze nie ma wsrdd nich ani alkoholikéw, ani narkomandw.
Kraj potrzebuje zdrowego prezydenta. Daj¢ 24 godziny. Pomysl o tym”. Rano 4
kwietnia P. Poroshenko odpowiedziat na ten apel w swoim stylu, przepetnionym
sarkazmem i paternalizmem, zachowujac si¢ jak ojciec, ktéry przemawia do
matego dziecka: ,,...Zasady debaty sa zapisane w ustawie o wyborach prezy-
denckich, prosz¢ przeczyta¢. Muszg odbywaé si¢ w telewizji publicznej
z transmisjg na wszystkich kanatach telewizyjnych dla dziesigtek milionéw lu-
dzi. Ale stadion, to stadion. Czekam na Pana”.

W ramach debaty ogélnokrajowej P. Poroshenko zarzucit przeciwnikowi,
ze V. Zelenskyi w 2014 r., kiedy kraj odbudowywat armig, ukrywat si¢ przed
poborem wojskowym i nie ma do§wiadczenia w dziatalnosci politycznej. Zapy-
tat przeciwnika o plany utrzymania migdzynarodowej koalicji, ktérg Ukraina
budowata przez pi¢c lat, reagujac na zewnetrzne wyzwania i wojne z Rosja.

"Jesli nie mamy odpowiedzi na to pytanie, to jest to staby lider panstwa, nie
moze powstrzymac cioséw Putina. Wierze, ze Volodymyr nie zamierza przecia-
gna¢ Ukrainy z powrotem do Imperium Rosyjskiego. Ale Putin o tym marzy.
Dlatego musimy usung¢ wszystkie zagrozenia z ukrainskiej przysztosci" — po-
wiedzial P. Poroshenko. Prezydent nazwat V. Zelenskiego "kotem w worku"
i "picknym opakowaniem", posrodku ktérego owini¢ci sg zbiegli ukrainscy oli-
garchowie i Moskwa. W ramach tej, ze debaty P. Poroshenko zachowywat si¢
jako lider panstwa, dziatajagcy na jego korzys¢, niezaleznie od tego, jak si¢ za-
chowa na wyborach obywatel.

Po debacie stadionowej o godz. 21.00 kandydaci mieli przeprowadzi¢ deba-
te telewizyjng w studiu Telewizji Publicznej, zgodnie z ustawg i rozporzadze-
niem Centralnej Komisji Wyborczej. Ale tam przybyl tylko P. Poroshenko.
Przed rozpoczeciem emisji prezenter ostrzegt przed otrzymanymi telefonami od
nieznanych os6b z grozba przeprowadzenia ataku terrorystycznego w studiu. Ale
P. Poroshenko pozostat w studiu i odpowiadal na pytania wideo dziennikarzy i
dziataczy spotecznych, ktérzy wczesniej dotaczyli do flash-moba "Zadaj pytanie
kandydatom". Otwarto$¢ na pytania obywateli, dziennikarzy i préba nawigzania
kontaktu jest dobrym sygnalem dla wyborcow, jednak o skutecznosci kampanii
prezydenta, ktéry wykorzystywat swoj wizerunek jako znak jakosci, swoje osig-
gni¢cia na stanowisku decyduje wynik wyboréw, ktéry pokazal, ze taka kampa-
nia nie przyniosta skutku.

Nie wolno przemilcze¢ tego faktu, ze wizerunek Volodymyra Zelenskiego,
tworzony przez lata w telewizji publicznej dzieki réznego rodzaju programéw
telewizyjnych przyniést niewiarygodny sukces osobie, ktéra nigdy nie miata
stycznosci z polityka poza kilkudziesigcioma scenkami w ramach projektow
humorystycznych. V. Zelenskyi nie byl typowym, systemowym kandydatem,
a jego sztab z powodzeniem wykorzystal t¢ niesystemowo$¢. Wyrdzniato go to,
ze ciagle dziatal wbrew zasadom i ustalonym schematom, jezeli chodzi o komu-
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nikacje z wyborcami, pokazujac, ze r6zni si¢ od pozostaltych kandydatéw. Sztab
wyborczy uchwycit ten trend §wiatowy, dzicki czemu budowano wizerunek
,swojego chtopa”, ktéry zostal zapoczatkowany w serialu ,,Stuga narodu” i wy-
korzystany w kampanii. Serial ten byl transmitowany przez cztery lata (2015 —
2019) i w 2016 zostat liderem na rynku ukrainskim pod wzgledem ogladalnosci,
zwlaszcza w grupie wiekowej 18-54 lata. Proby przeciwnikéw przekonania
wyborcow, ze V. Zelenskyi to tylko klaun, aktor, btazen do niczego nie dopro-
wadzily, poniewaz V. Zelenskyi, poza tym, ze byt aktorem, réwniez byt jednym
z autoréw oraz producentéw serialu, a takze dyrektorem artystycznym wilasnego
studia. Kampania ,,Ze!” obejmowata nie tylko serial ,,Stuga Narodu”, ale takze
szereg innych produktéw telewizyjnych, m.in. programy wieczorowe typu
»Kwartat wieczorowy”, ,,CzystoNews”. Te programy studia ,,Kwartal 95” staty
si¢ poczatkiem przysztego scenariusza kampanii, czyli procesu ksztatcenia, roz-
woju 1 mobilizacji wyborcéw jednego kandydata; wptynety na rozpoznawalnos¢
V. Zelenskiego jako kandydata; stworzyly jego wizerunek jako ,,czlowieka
z narodu”, stworzyly system warto$ci, na ktérych miata bazowa¢ si¢ kampania,
i przekazaly go odbiorcom. Scenariusz sformutowal podstawowa metafore przy-
sztych wyboréw: prezydent kraju jest "slugg narodu", tj. ogtosit odpowiedzial-
nos$¢ wybranych oséb przed krajem i wyborcami.

BCE NOYHETLCH 24 TPYAHS

==

Biiiig

CAYTA HAPOAY

Rysunek 2. Plakaty do 1, 2, 3 sezonéw serialu ,,Stuga narodu”, gdzie 1 sezon to
,»Stuga narodu: Historia nowego prezydenta”, 3 to ,,Stuga Narodu 2”, a 3 to ,,Stuga Narodu:
od mito$ci do Impeachmentu”

Zrédto: https://zen.yandex.ru/media/id/5cd41c¢24ba577c00b3daca3c/serial-sluga-naroda-ne-
dostupen-na-youtube-5ce799693ee40b00b31bf2a3 (dostgp 10.04.2022).

Zespot V. Zelenskiego zaréwno w serialu, jak i w wyborach pokazywali si¢
jako bezinteresowni bohaterowie romantyczni. Scenariusz serialu zbudowat
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swoja antytezg dla hasel P. Poroshenki. Hasto tego ostatniego brzmiato "Armia.
Jezyk. Wiara" i zostalo odebrane jako hasto w obronie zamkni¢tego, autorytar-
nego systemu: "krew za krew. Nie ma miejsca na Ukrainie dla obcych jezykow
1 wiary". Zamiast tego serial zaproponowal zupelnie inne wartosci jednoczace:
godnos$¢, przejrzysto$¢ i otwarto$¢ polityki, swobody obywatelskie, odpowie-
dzialno$¢ wladzy wobec narodu, gotowo$¢ do obrony niezalezno$ci i integralno-
sci kraju. V. Zelenskyi w przeciwienstwie do swojego rywala politycznego od-
moéwit podziatu swoich obywateli wedtug wiary, jezyka, przynaleznosci teryto-
rialnej i kulturowej. Muzyczny wygaszacz ekranu - piosenka z serialu nadata
calej akcji ton i orientacje¢ warto$ci: "...mam prawie wszystko: godnos¢ i honor,
a nawet okrzyki ,,.Brawo”...". Lista tego, co jest, jest kontynuowana, ale na
pierwszym miejscu jest godno$¢ i honor, ktére z kolei budzg zaufanie ludzi.

Gltéwnymi technikami, ktére zostaly wykorzystane przez V. Zelenskiego
i jego sztab wyborczy na I etapie kampanii byty cyfrowe technologie PR, kt6-
rych ideg byto wykorzystanie media spotecznosciowych, réznych blogéw i stron
wyborczych. Facebook, Instagram i YouTube byty najbardziej zaangazowane
w kampani¢ prezydencka i tras¢ koncertowg na Ukrainie w 2019 roku. Gléw-
nym celem wykorzystania medidw spoteczno$ciowych byto przekazywanie wia-
domosci politycznych réznym grupom wyborcéw. Powstata wigc strona wybor-
cza na Facebook o nazwie" Ze!Zesp6t", a takze za pomoca profilu na Instagra-
mie V. Zelenskyi przyciagnat do swojego zespotu mlodych kreatywnych ludzi,
ktérzy po szkoleniach stanowili wigkszo$¢ agitatoréw, cztonkéw komisji i ofi-
cjalnych obserwatoréow partii ,,Stuga Narodu” w wyborach. Facebook z kolei
pozwala okreslic motywacje¢ okreslonej grupy odbiorcéw tak dokladnie, jak to
mozliwe, biorgc pod uwage preferencje i zainteresowania uzytkownikéw okre-
$lone migdzy innymi poprzez zadawane pytania. Mozna wiec wyrézni¢ okreslo-
ne grupy dla ukierunkowanych reklam, ktére uwzgledniaja cechy osobowosci,
motywy zachowania, wartosci zyciowe, postawy behawioralne, a nawet wyzna-
nie. Po uruchomieniu kampanii na Instagramie i Facebooku okazato si¢, ze
7-10% odbiorcéw podejmuje kolejne aktywnosci (Lubig to, Udostgpnij, Komen-
tuj). Dane tych oséb staja si¢ nastepnie podstawa rozszerzonej kampanii rekla-
mowej opartej na big-data (look-a-like). Juz na podstawie wynikéw wielomie-
sigcznej kampanii okreslono zwolennikow kandydata i na nich koncentrowano
kolejne dziatania marketingowe. Sukces pomystu na kampani¢ V. Zelenskiego
byt tak duzy, ze nie musial on nawet przechodzi¢ posrednich etapéw ewolucji
polityczne;j.

Niedtugo przed pierwsza turg wyboréw pojawity si¢ billboardy, zapowiada-
jace pojawienie si¢ trzeciego sezonu serialu o do$¢ podobnej do kampanii wy-
borczej tre$ci. Problem polegat na tym, ze partia V. Zelenskiego miata identycz-
ng nazwe, jak i serial. Billboardy nawigzywaly jednocze$nie do obu wydarzen
i sugerowaty wyborcom wymagane tresci. ,,Prezydent — Stuga Narodu. Juz nie-
dlugo.” — wlasnie tak brzmiata tre$¢ na billboardach.
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Kolejnymi billboardami rozpowszechnionymi w miastach Ukrainy byly
plakaty o charakterystycznych dla partii przysztego prezydenta kolorach z tre-
$ciami ,,Nie trac¢ kolejnych 5 lat. 31 marca”, ,,Zrébmy ich razem. Ze!Prezydent —
Stuga Narodu”, ,,Wiosna nadejdzie -bedziemy sadzi¢!”. Kazdy z tych sloganow
byl postrzegany jako kontrowersyjny i nawigzywat si¢ do popytu obywateli na
zmiany. Najbardziej "napedzajacym" hastem u "zelenych" bylo hasto
"Ze!Zespot». W tym samym stylu brzmi "Gtosuj na Ze!" i jego skrécona forma
"ZaZe!”. Z tych haset od razu wyciaga si¢ dwa wnioski, pierwszy: kandydat
idzie na wybory jako "zbiorowy Zelenskyi", czyli ze swoim zespolem. W ten
sposob stara si¢ podkresli¢, Zze stojg za nim nowi ludzie niezainteresowani poli-
tyka, co powinno ttumaczy¢ jego brak do§wiadczenia. V. Zelenskyi przyznat sig,
ze nie jest specjalistg od polityki, dlatego potrzebuje grupy wsparcia z "kulami".
Jednoczes$nie proponuje prostym Ukraincom, aby stali si¢ czescig tego zespotu —
przynajmniej wirtualnie, co dziatato na wielu wyborcéw. Takie podejscie bardzo
kontrastuje z egocentrycznymi hastami innych kandydatéw, gdzie zawsze pod-
kresla si¢ ich niezalezno$¢, a nawet autorytarno$¢. Slogan "Ze!Zespdt " na po-
czatku kampanii odegral bardzo wazng role, poniewaz zmobilizowal wokoét
showmana mtodych, aktywnych ludzi. Aktywno$¢ ta byta wysoka, poniewaz
istnial popyt na "nowy" produkt polityczny, a wizerunek Zelenskyi-
Goloborodko trafiat do odbiorcéw. Przeciwnicy natomiast nie wiedzieli, jak
reagowac na taka sytuacje.

Pierwsza tura wyboréw zakonczyla si¢ prawie bezwzglednym zwycigstwem
V. Zelenskiego. Niemniej jednak, sztab kandydata nie spodziewal si¢ wejscia do
,finatu wyboréw’, oczekujac trzeciego lub czwartego miejsca w ogélnym wyni-
ku. Zmiana strategii i taktyki nie byla zaktadana w zwigzku z przej$ciem do
dalszych etapéw kampanii. Jak powiedziat przewodniczacy sztabu Dmytro Ra-
zumkov: ,,The Show must go on”. W ramach drugiej tury Volodymyr Zelenskyi
dostal ponowne zaproszenie na debate. W odpowiedzi na wezwanie nagrat on
wideo-odpowiedz w swoim typowo aktorskim stylu, prébujac przeksztatci¢ de-
batg ogélnokrajows, wydarzenie o poziomie narodowym, na wystep wieczorne-
go programu studia , Kwartatu 95” lub show w stylu serialu ,,Stuga Narodu”.
Ocenia si¢, ze w tym wideo V. Zelenskyi zachowywat si¢ chamsko, bez zadnego
szacunku do stanowiska prezydenta, co bardzo si¢ spodobato, a nawet zachwyci-
1o jego grupe docelowa: .,... Zwracam si¢ do Petra Poroshenki. Pan wzywa mnie
na debate z nadzieja, ze ja si¢ schowam, zignoruj¢ wezwanie. Ale nie. Ja — to nie
Pan w 2014 roku. Przyjmuje wezwanie.”

Udziat V. Zelenskiego w kampanii wyborczej ,,pomieszat szyki” wszystkim
pozostatym uczestnikom. Powstato nawet okreslenie ,,Fenomen Zelenskiego”,
na okre$lenie innowacyjnego scenariusza jego kampanii wyborczej. Najwazniej-
szym czynnikiem, ktéry wptynat na tak szybki wzrost poparcia V. Zelenskiego,
jest to, ze potaczyt on trzy grupy elektoratu, majace zupetnie rézne oczekiwania
wobec swojego kandydata. Jednak strategia milczenia i nieudzielania odpowie-
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dzi dziennikarzom pozwolita tym grupom wyborcow we wlasnym zakresie
stworzy¢ taki wizerunek V. Zelenskiego, na ktérym im zalezato.

Mozna stwierdzi¢, ze grupa docelowa V. Zelenskiego byla mieszanina r6z-
nych, czasem catkiem przeciwnych pogladéw. W swojej kampanii wykorzystat
on kilka r6znych metod i narzegdzi, ktére wptyneto na osiggniecie tak wysokiego
wyniku, jak 73% poparcia w drugiej turze wyboréw prezydenckich. Najbardzie;
ciekawym, a przy okazji ztozonym, skomplikowanym w wykonaniu i kosztow-
nym, narzedziem byl serial, w ktérym V. Zelenskyi odegral rol¢ Prezydenta
Goloborodko.

4. PODSUMOWANIE

Na sukces V. Zelenskiego w wyborach ztozyto si¢ umiejetne wykorzystanie
mediéw spotecznosciowych. Pozostali kandydaci opierali si¢ na bardziej trady-
cyjnych narzedziach, telewizji, bezposrednim kontakcie z wyborcami w ramach
wyjazdow, etc. nie dostrzegajac, ze czes¢ wyborcow to ludzie mtodzi, dla ktd-
rych kluczowy jest Internet. Volodymyr Zelenskyi mial tez chwytliwe hasta,
ktére chetnie przekazywano dalej w mediach spotecznos$ciowych.

Sposéb komunikacji na zasadzie ,,dziecko z dzieckiem” réwniez wptynat na
zwyciestwo kandydata. Kandydaci czesto ksztattuja swoéj wizerunek poprzez
komunikacj¢ z wyborcami na zasadzie ,,0jca lub matki” zwracajac si¢ do wybor-
cy w stylu: ,,bede cie chronit, zapewnig¢ ci wszystko”. Volodymyr Zelenskyi jako
pierwszy zwrécil si¢ do wyborcy jak do kogos$ rownego z nim (hasto ,,Zrébmy je
razem!”). Bylo to zupelnie nowe podejscie w ramach kampanii wyborczej, wy-
borcy mogli poczu¢ przynalezno$¢ do ,,wielkiej polityki”, co z kolei bardziej
korzystnie odrézniato przestanie V. Zelenskiego od innych.

Podsumowujac mozna twierdzi¢, ze nowa rzeczywisto$¢ przebita si¢ w zy-
cie polityczne Ukrainy. W kampanii prezydenckiej nie chodzito o ideologi¢ czy
pozycje, nie chodzito o to, ile ma $rodkéw kandydat na prowadzenie kampanii,
ale chodzito o publiczny wizerunek, marke kandydata, o wirtualne obrazy, ktore
on ma ,,sprzeda¢” w trakcie kampanii tak, by osiagna¢ okreslony zysk, czyli
w tym wypadku o zajecie okreslonego stanowiska. Poprzednio stosowane meto-
dy, techniki i narzedzia prowadzenia walki politycznej, komunikacji z wybor-
cami stracily znaczenie. Przeprowadzona przez V. Zelenskiego i jego zespot
wyborczy kampania spowodowala zmiany, ktére wptynety na zycie polityczne
na Ukrainie, ale réwniez wskazaty na nowe trendy w marketingu politycznym.
Dodatkowo pozwala postawi¢ tez pytanie, na ile dorobek polityczny kandydata
i jego 0sobowos$¢ czy tez proponowany program majg znaczenie w wygrywaniu
wyboréw, a na ile sg to dziatania marketingowe sztabéw wyborczych czy agen-
cji public relations, ktére kreuja taki wizerunek kandydata, na jaki jest aktualnie
zapotrzebowanie, sprzedajac wyborcom ,,produkt polityczny”, ktéry wyglada
bardzo atrakcyjnie, cho¢ w rzeczywisto$ci mato kto wie, co znajduje si¢ w $rod-
ku opakowania.
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Artykut przedstawia wyniki badan wtornych i pierwotnych na temat uzytecz-
nosci aplikacji TikTok w promowaniu organizacji prywatnych i publicznych.
Celem badan pierwotnych byto sprawdzenie efektywnosci reklam umiesz-
czanych przez organizacje w tej aplikacji. Badanie zrealizowano na probie
550s6b- mieszkancach wojewodztwa podkarpackiego. TikTok jako popularne
medium spotecznosciowe na $wiecie i w Polsce ma ogromny potencjat re-
klamowy, ktéry jest kierowany w duzej mierze do przedstawicieli pokolenia
Z. Wyniki badan wskazuja, iz mimo tego, ze odbiorcy reklam niechetnie ku-
puja przedstawiane w nich produkty lub ustugi, to reklamy te ciesza sie ich
duzym zainteresowaniem. Uzytkownicy TikToka twierdza, ze sa to reklamy
nieinwazyjne, ciekawe i kreatywne, co sprzyja budowaniu przez firmy i insty-
tucje publiczne ich pozytywnego wizerunku. Respondenci wskazuja, ze
dzieki dziatalno$ci informacyjnej i rozrywkowej na TikToku, organizacje sek-
tora publicznego sa odbierane jako otwarte i pozytywnie nastawione do lu-
dzi, ktérzy korzystaja z ich ustug. Dzieki interaktywnosci aplikacji konsu-
menci sa w stanie poprzez polubienie lub skomentowanie tresci da¢ niezwy-
kle cenny feedback twoércy danej reklamy. Popularng praktyka staje sie row-
niez dziatanie, polegajace na zezwalaniu moderatorom profilu na aktywna
wymiane zdan z uzytkownikami w komentarzach, co angazuje odbiorcow
w zycie i propagowanie marki . Ankietowani podkreslaja takze, ze dobrze jest
jesli organizacja udostepnia materiaty informacyjne i rozrywkowe (trendy,
tafnce, challenge). Najlepszym rozwiazaniem jest jednak pofaczenie obu tych
aspektéw w jeden, spéjny, ciekawy content.

Stowa kluczowe: narzedzia promocji w Internecie, media spotecznosciowe,
aplikacja TikTok, social media marketing

WPROWADZENIE

Zycie wspétczesnej miodziezy zostato zdominowane przez media spotecz-
nosciowe. Dzisiaj wydaje si¢ by¢ niemozliwym funkcjonowanie w sferze zycia
publicznego bez dostepu do platform spotecznosciowych. Doskonale rozumieja
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to wszelkiego rodzaju organizacje prywatne i publiczne, wykorzystujace te plat-
formy na wiele r6znych sposobéw do komunikacji z rynkiem. Ostatnim przebo-
jem w $§wiecie medidow spoteczno$ciowych stata si¢ aplikacja TikTok. Platforma,
na ktorej uzytkownik moze przeglada¢ kroétkie, kilkunastosekundowe filmiki
w roku 2021 przekroczyta barier¢ 3 miliardéw pobran i wygenerowata zysk
w wysoko$ci 4,6 miliarda dolaréw!. W $wiecie biznesu nie da si¢ ignorowaé
takich liczb, dlatego wiele organizacji realizuje kampanie reklamowe wtasnie na
TikToku. Celem tego artykutu jest zaprezentowanie zatozen, celow oraz efektow
kampanii promocyjnych prowadzonych na TikToku przez prywatne firmy oraz
organizacje publiczne. Badania pierwotne stuzace realizacji tego celu przepro-
wadzone zostaty za pomocg ankiety internetowej na probie 55 os6b nalezacych
do pokolen Y i Z. W badaniu brali udzial me¢zczyzni i kobiety w wieku od 14 do
45 lat. W artykule wykorzystano takze publikacje naukowe i popularnonaukowe,
z zakresu marketingu i reklamy.

1. TIKTOK JAKO MIEJSCE PROMOCJI

Internet jest dla organizacji pot¢znym narz¢dziem marketingowym. Wedtug
Ewy Frackiewicz Internet zmienil tradycyjng, dotychczas stosowang strategi¢
oddzialywania na rynek- ze strategii push na strategi¢ pull’. Oznacza to, iz dzigki
nowoczesnym aplikacjom posiadajacym duze zasiegi, takim jak TikTok (szacuje
si¢, ze w Polsce liczba uzytkownikow tej aplikacji wynosi ok. 8 milionéw; naj-
wigksza grupa sg uzytkownicy w przedziale wiekowym 18-34 lat, stanowig oni
okoto 60% korzystajacych z TikToka w Polsce®) organizacje publiczne
i prywatne przedsigbiorstwa sa w stanie zainteresowac potencjalnych i aktual-
nych odbiorcéw swoimi ustugami lub produktami. W tym celu wykorzystywane
sa w gtéwnej mierze techniki inbound marketingu oraz influencer marketingu.
Inbound marketing polega na zwrdceniu uwagi konsumenta na marke i sprawie-
niu, by sam zaczat szuka¢ o niej informacji. W tym celu mozna stworzy¢ webi-
nary, wywiady, poradniki czy intrygujace spoty reklamowe. Influencer marke-
ting natomiast oddziatuje na konsumenta postacia autorytetu, najcze¢sciej wlasnie
internetowego influencera. Firma moze przekaza¢ takiej osobie probki produktu
lub zaprosi¢ do skorzystania z ustugi, aby influencer podzielit si¢ pézniej swoja
opinig w socialmediach.

Biorac pod uwagg, ze druga najliczniejszg grupe polskich odbiorcéw pol-
skiej czesci TikToka, bo az 34%, stanowig uzytkownicy w przedziale wieko-
wym 13-17 lat*,reklamodawcy majg mozliwo$¢ ,,wychowania” sobie nowego

https://www.businessofapps.com/data/tik-tok-statistics/ (dostep: 06.04.2022).

E. Frackiewicz, Marketing internetowy, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2006, s. 124.
https://mobirank.pl/2021/11/17/kim-sa-polscy-uzytkownicy-tiktoka-okazuje-sie-ze-nie-tylko-
nastolatkowie/ (dostep: 06.04.2022).
https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/uzytkownik-tiktoka-polska (dostep: 06.04.2022).



Aplikacja tik tok jako narzedzie promocji wspétczesnych organizacji. .. 113

pokolenia klientéw, ktére dopiero wejdzie na rynek pracy i zacznie aktywnie
uczestniczy¢ w konsumpcji towaréw i ustug.

Tworzeniu kampanii reklamowej na TikToka towarzyszy koniecznos¢ pre-
cyzyjnego okre$lenia jej zalozen. W tym obszarze przede wszystkim trzeba do-
brze ,,czuc si¢” i zna¢ hermetyczny humor uzytkownikéw z pokolenia Z (w hu-
mor ten wpisuje si¢ czgsto naSmiewanie z samego siebie i samokrytyka; aspekt
ten wykorzystali reklamodawcy aplikacji Duolingo, tworzac spot, w ktérym ich
maskotka, zielona sowa, przewracaniem si¢ i gestami daje zna¢ ze nie lubi swo-
jej pracy). W tym celu organizacje zatrudniaja przedstawicieli tego pokolenia,
tak zwane ,,zetki” tylko do celéw obstugi tego jednego kanatu promocji. TikTok
nie tylko jest szeroko uzywang aplikacja, jest réwniez darmowy, a co za tym
idzie tworzenie contentu w tym kanale nie wymaga duzych naktadéw finanso-
wych, co wigcej, nie trzeba tez przeznacza¢ §rodkdw na dystrybucjeg. Jak pisze
Dominik Kaznowski: ,,Dzisiaj sie¢ umozliwia kazdemu konsumentowi tworze-
nie, ocen¢ i komentowanie treSci oraz dystrybucj¢ przekazéw. Mozna zatem
stwierdzi¢, ze uzytkownik mediéw spoteczno$ciowych posiada dzisiaj takie
mozliwosci, jakie jeszcze kilka lat temu byly dostgpne dla medidéw instytucjo-
nalnych. Codziennie tworzy, komentuje i propaguje informacje™.Zatozeniem
kampanii reklamowej na platformie TikTok jest wigc che¢¢ dotarcia do jak naj-
wigkszej liczby uzytkownikéw aplikacji z jednoczesnym wilaczeniem ich w pro-
ces popularyzowania i rozprzestrzeniania przekazu reklamowego. Ponadto orga-
nizacje musza by¢ §wiadome, ze przekaz tworzony na TikToku musi przykué
uwage pokolenia Z, tworcy muszg wigc dostosowac si¢ takze do nieformalnych
wymogow, ktdre stawiajg uzytkownicy aplikacji. Nie wystarczy udostepni¢ im
materialu czysto informacyjnego. Na TikToku licza si¢ trendy i dzwigki, dzieki
ktérym materiaty udostepniane w aplikacji zyskujg popularnos¢. Ich istota zo-
stanie oméwiona w dalszej cze$ci artykutu.

Swoja dziatalno$¢ na TikToku prowadzg réwniez instytucje publiczne takie
jak szkoty, uczelnie, urzedy czy jednostki policji. Tworzone w ten spos6b mate-
rialy maja wydzwigk informacyjny i w wigkszosci stuzg do zachecania poten-
cjalnych klientéw do korzystania z ich ustug (szkoty, uczelnie) Iub do ocieplania
wizerunku oraz tworzenia pozytywnego odbioru (urzedy, policja). Generalnie
sektor publiczny okresla takie same zaloZenia kampanii reklamowej na TikToku
jak prywatny. Rézny moze by¢ tylko cel tych kampanii, poniewaz organizacje
publiczne starajg si¢ bardziej kreowaé wizerunek dostgpnosci i otwartosci, pry-
watne firmy dazg przy tym réwniez do zysku. Czy jednak zamierzenia przekta-
daja si¢ na efekty? Aby odpowiedzie¢ na to pytanie, zostalo przeprowadzone
badanie, ktérego celem byto sprawdzenie efektywnos$ci promowania si¢ wspot-
czesnych organizacji za pomoca aplikacji TikTok. Badaniom tym po$wigcono
kolejne czesci artykutu.

5 1. Krélewski, P. Sala, E-marketing. Wspdtczesne trendy. Pakiet startowy, Wydawnictwo Naukowe PWN,

Warszawa 2016, s. 464 .
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2. METODYKA BADAN

Celem badania jest sprawdzenie efektywno$ci promowania si¢ wspélcze-
snych organizacji za pomocg aplikacji TikTok. Sformutowano nast¢pujace pyta-
nia sktadajace si¢ na problem badawczy:

a) Czy organizacje reklamowane za pomocg TikToka staja si¢ bardziej

rozpoznawalne?

b) Czy promocja na TikToku zache¢ca do nabywania reklamowanych pro-

duktéw lub korzystania z promowanych ustug?

c) Czy zaprezentowana na TikToku szkota lub uczelnia staje si¢ w odczu-

ciu odbiorcy bardziej otwarta, dostepna?

d) Czy promowanie si¢ na TikToku instytucji publicznych (urzedéw, poli-

cji, szkot, uczelni itp.) buduje pozytywny odbiér wyzej wymienionych?

e) Czy zainteresowanie odbiorcOw organizacjg ro$nie, jesli ta dziata na

TikToku?

f) Jakie materialy organizacja powinna postowa¢ na TikToku (informacyj-

ne, trendy, reklamy, mieszane) zeby zdoby¢ sympati¢ odbiorcy?

g) Wisrdd jakiego pokolenia promocja na TikToku ma najwi¢ksza skutecz-

no$¢?

Badanie trwato od 29.03.2022 do 06.04.2022 i zostato przeprowadzone me-
todg ankiety internetowej na probie 55 os6b: kobiet i mezczyzn, mieszkancow
wojewodztwa podkarpackiego w wieku od 14 do 45 lat. Kwestionariusz ankie-
towy zostal udostgpniony respondentom na forach internetowych typu Spotted.
Bylo to badanie pierwotne, ilo§ciowe, niewyczerpujace. Dobor préby miat cha-
rakter nielosowy (przypadkowy).

3. WYNIKI BADAN

3.1. Dane demograficzne respondentéw

Znaczna cze¢$¢ badanych, bo az 98% nalezy do pokolenia Z, nie dziwi wigc
fakt, ze 69% z nich zadeklarowato korzystanie a TikToka. Kobiety stanowity
72,7% ankietowanych, co odzwierciedlaja réwniez badania agencji OpenMobi,
wedhug ktérej 80% polskich uzytkownikéw aplikacji to wtasnie kobiety®.

Najwigkszg czes¢ badanych stanowity osoby w wieku 21 lat (14,3%). Ba-
dani uzytkownicy TikToka to najczgséciej osoby posiadajace wyksztatcenie $red-
nie (81,8%) oraz wyzsze (10,9%). Wigkszo$¢ zamieszkuje miejscowosci do
10 000 mieszkancow (50,9%). Druga najwigksza czes¢ badanych zamieszkuje
miasta powyzej 100 000 mieszkancéw (23,6%).

6 https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/uzytkownik-tiktoka-polska (dostep: 06.04.2022).
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H Kobieta

Mezczyzna

Wyk. 1. Struktura respondentéw ze wzgledu na ptec.
Zrédto: opracowanie wiasne.

3.2. Analiza odpowiedzi respondentow

Pytania zawarte w kwestionariuszu dotyczyty odbioru dziatan promocyj-
nych prowadzonych na TikToku przez badanych uzytkownikéw tejze aplikacji.
Strukturg odpowiedzi na kolejne pytania zamieszczono na rysunkach.

Pierwsze pytanie dotyczyto rozpoznawalnosci marek. Respondenci zostali
zapytani, czy zgadzaja si¢ ze stwierdzeniem, ze organizacje promowane na Tik-
Toku staja si¢ bardziej rozpoznawalne (Wyk. 2.).

Nie Zupetnie
zgadzam i

sie zdania

3% 5%

Zgadzam
sie
63%

Wyk. 2. Struktura odpowiedzi na pytanie nr 1.
Zrédto: opracowanie wiasne.

Respondenci zgadzaja si¢ wiec, ze promocja organizacji na TikToku przy-
nosi jej rozglos i zamierzone efekty dotarcia do jak najszerszego grona odbior-
cow.
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W kolejnym pytaniu poproszono respondentéw o wymienienie tych marek, ktérych
reklamy widzieli na TikToku. Najczestsze odpowiedzi zostaty przedstawione w poniz-
szej tabeli (tabela 1.).

Tabela 1. Zapami¢tane przez respondentéw marki reklamujace si¢ w aplikacji TikTok

Marka Liczba wskazan
Shopee 9
Rossmann 5
Shein 4
OnlyBio 3
X-Kom, RedBull, Duolingo, Zalando, Dyson, Adidas 2

Zrédlo: opracowanie wiasne.

Marka, ktéra najczesciej zapamigtywali ankietowani jest Shopee. Ten sklep
internetowy stosuje w swojej kampanii materiaty reklamowe oparte na aktual-
nych trendach. W materiatach wystepuja ludzie, co tworzy wrazenie regularnego
TikToka, ktory nie kojarzy si¢ z nachalng reklamg. Dzigki temu materialy te sa
rzadziej pomijane i ch¢tniej ogladane. Rossmann stosuje podobng strategig.

W kolejnym pytaniu respondenci zostali zapytani o to, czy kiedykolwiek
zakupili produkt lub ustugg, lub czy skorzystali z bezplatnej ustugi reklamowa-
nej w aplikacji TikTok. Odpowiedzi przedstawiono na wykresie 3.

Raczej tak

5%

Nie wiem
11%

Wyk. 3. Procentowy rozktad odpowiedzi na pytanie nr 3(n= 38)
Zrédlo: opracowanie wiasne.

Z badan wynika, iz reklamy, mimo Ze sg ogladane, nie przekonujg respon-
dentéw do dokonywania zakupéw reklamowanych produktéw czy ustug lub do
bezptatnego korzystania z tych ostatnich. Ci, ktérzy przyznali si¢ do zakupu,
wskazali jedynie produkty, ktére zamykaja si¢ w kategoriach artykutéw spo-
zywczych i kosmetycznych.
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Nastgpne pytania dotyczyly znajomosci przez respondentéw organizacji
publicznych (szkét, urzedéw, policji, uczelni itp.), ktére reklamuja si¢ za pomo-
cg aplikacji TikTok.

Ponizszy wykres przedstawia graficzny rozktad odpowiedzi na pytanie
,Czy promowanie si¢ na TikToku instytucji publicznych (urzedéw, policji,
szkot, uczelni itp.) buduje pozytywny odbiér wyzej wymienionych?”’

Raczej nie Zdecydowanie
11% tak
22%

Nie mam
zdania
15%
Raczej tak
52%

Wyk. 4. Struktura odpowiedzi na pytanie nr 3 (n=27)
Zrédto: opracowanie wiasne.

Wsréd 27 odpowiedzi, 74% bylo pozytywnych. Oznacza to, iz wigkszos¢
badanych spotkata si¢ z instytucjami publicznymi w tej aplikacji i zauwazone
przez nich materialy promocyjne wzbudzity sympati¢ odbiorcow do reklamo-
dawcéw. Ich tworczos¢ opiera si¢ gldwnie na, w przypadku szkét i uczelni, dzia-
falnosci ucznidw i studentéw, ktérzy angazuja swoich kolegéw a takze nauczy-
cieli do krétkich, humorystycznych scenek sygnowanych nazwa placowki. Jesli
chodzi o takie instytucje jak policja, oprécz oficjalnych kont komend policji,
swoje materiaty nagrywaja réwniez pojedynczy policjanci, ktérzy pokazujg swo-
ja zawodowg codziennos$¢, nieraz w humorystyczny sposéb. Urzedy jako stricte
placowki panstwowe starajg si¢ raczej eksponowaé swoich reprezentantéw, np.
wojtow lub prezydentéw miast, ktérzy w humorystyczny lecz wywazony sposéb
prébuja budowaé pozytywny wizerunek swoich jednostek organizacyjnych.
Roéwniez Prezydent RP Andrzej Duda podczas pandemii w 2020 roku na TikTo-
ku promowat rozgrywki online dla mtodziezy oraz zasady bezpiecznego zacho-
wania.

Kolejne pytanie jest $cisle powiazane z poprzednim, a dotyczy ono gtéwnie
placowek oswiatowych. Brzmi ono ,,Czy zaprezentowana na TikToku szkota lub
uczelnia staje si¢ w Pana/Pani odczuciu bardziej otwarta, dostgpna?”’. Odpowie-
dzi zostaty przedstawione na ponizszym wykresie (Wyk. 5.).
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Nie mam

zdania decvd
11% Z er owan
ie tak
37%
Raczej tak

52%

Wyk. 5. Struktura odpowiedzi na pytanie nr 4 (n=27)
Zrédto: opracowanie wiasne.

Az 89% ankietowanych stwierdzito, ze promocja szk6t na TikToku buduje
pozytywny ich wizerunek, tworzy wrazenie, ze panuje w nich dobra, luzna at-
mosfera i zacheca kandydatéw do rozwazenia podjecia nauki w tych konkret-
nych, reklamowanych placéwkach.

Z badan wynika wigc, ze promocja publicznych organizacji jak najbardziej
ma sens. Nie tylko mozna dzigki nowoczesnym mediom, w tym TikTokowi
zbudowaé pozytywne wrazenie i ociepli¢ wizerunek organizacji, co wigcej,
mozna w ten sposéb zacheci¢ nowych kandydatéw chociazby do podjecia nauki
czy studiéw w konkretnej placéwce edukacyjnej. TikTok skraca dystans i niwe-
luje bariery, ktére moga zraza¢ mtodych ludzi.

Nastegpnie zapytano ankietowanych o to, jakie materiaty powinna publiko-
waé organizacja, zeby zdoby¢ zainteresowanie odbiorcy. W pytaniu wielokrot-
nego wyboru wskazano nastepujace pozycje: materiaty informacyjne (opowia-
danie o organizacji, pokazywanie jej struktur) — 42,1%, najnowsze trendy (chal-
lenge, tance, dzwigki) — 42,1%, reklamy (czysta oferta sprzedazowa) — 5,3%,
mieszany content (np. sktadajacy si¢ z wyzej wymienionych) — 57,9%. Mozna
wigc wnioskowa¢, ze materialy informacyjne sa tak samo wazne jak materiaty
rozrywkowe, a umiejetne ich polaczenie powinno przynie$¢ najlepsze efekty.
Duza role w promocji na TikToku odgrywaja wspomniane juz w artykule tren-
dy. Polegaja one na wykonywaniu tanca, scenki rodzajowej lub Zartu do specjal-
nego, oryginalnego dzwicku (nagranego dialogu, odgtosu itp.) lub fragmentu
piosenki. Swoja nazwe zawdzigczaja temu, ze sg nagrywane do zyskujacych
popularno$¢ (trendujacych) wyzej wymienionych mediow.

W ostatnim pytaniu respondenci zostali poproszeni o wymienienie reklam
organizacji publicznych, ktére widzieli na TikToku. Badanie pokazuje, ze naj-
wigkszym powodzeniem cieszg si¢ reklamy policji, szk6t oraz uczelni. To one
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najbardziej zapadaja badanym w pamig¢. W ponizszej tabeli zestawiono udzie-
lone odpowiedzi.

Tabela 2. Organizacje publiczne, ktérych reklamy respondenci widzieli w aplikacji TikTok

Reklamowane instytucje Liczba wskazan
Policja 8
Szkoty 4

Uczelnie, w tym:

Politechnika Rzeszowska (juwenalia)
Uniwersytet Rzeszowski
Uniwersytet Jagiellonski

LN (9 |~

Inne

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Przedstawione w tabeli pozycje pozwalaja wnioskowaé, iz to wlasnie re-
klamy jednostek policji najbardziej zapadajg w pami¢é. Warto dodaé, ze wigk-
szo§¢ ze wskazanych materialéw promocyjnych dotyczyla prywatnych kont
funkcjonariuszy, ktérzy na wtasng reke opowiadajg o pracy w policji. Drugim
miejscem poszczyci¢ si¢ moga uczelnie wyzsze, gdyz tworzone przez ich stu-
dentéw tik toki $wietnie trafiaja w gusta wspdiczesnej mtodziezy, ktéra wiasnie
wkracza w etap ksztalcenia na poziomie wyzszym.

4. WNIOSKI

Z. przeprowadzonych badan wynika, ze publiczne i prywatne organizacje,
ktére realizujg kampanie promocyjne na platformie TikTok moga liczy¢ na suk-
ces, gdyz ich materialy zamieszczane w tej aplikacji spotykaja si¢ z duzg sympa-
tig i akceptacjg odbiorcéw. Z badan wynika, ze wigkszo$¢ badanych nie dokonu-
je jednak zakupéw pod wpltywem obejrzanych reklam i innych tresci promocyj-
nych, jednak materiaty te zapadaja w pamig¢ konsumentéw i budujg wsrdéd nich
swiadomos$¢ marki. Nalezy przypuszczaé, ze ankietowani mogli nieSwiadomie
skorzysta¢ z oferowanych towaréw lub ustug, ktére widzieli na TikToku, lub
zrobig to w przysztosci, jezeli marka wywarta na nich dobre wrazenie. Mogg oni
takze w badaniach nie przyznawa¢ si¢ do wywieranego na nich wpltywu. Moze
to by¢ spowodowane tym, ze w niektérych kregach, zwlaszcza tych, gdzie apli-
kacja ta nie jest popularna, posiadacze TikToka spotykaja si¢ z ostracyzmem
spotecznym i sg uwazani za dziecinnych, infantylnych, mato inteligentnych.

Instytucje publiczne wykorzystujace platforme TikTok do celéw promocyj-
nych spotykaja si¢ z cieptym odbiorem swoich reklam i mogg liczy¢ na wykre-
owanie pozytywnego wizerunku wsréd mtodziezy. Badania wskazuja, ze te or-
ganizacje, ktére podjety sie ryzyka rozpoczecia promocji na TikToku, przy
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sprawnie prowadzonej kampanii sg odbierane jako otwarte i przyjazne. Trzeba
jednak pamig¢taé, ze tworzac materialy reklamowe oparte na hermetycznym po-
czuciu humoru pokolenia Z nalezy uwaza¢ na cienkg lini¢ pomiedzy akcepto-
walnym, korzystnym dla nadawcy humorem a destrukcyjnym w tych kregach
zazenowaniem.

5. PODSUMOWANIE

TikTok to skuteczne narzedzie promowania i reklamowania marek, ktére
daje organizacjom niemal nieograniczone mozliwo$ci promocji dzigki brakom
w regulacjach prawnych (ktére wystepuja na przyktad w telewizji) i kreatywno-
$ci nadawcow przekazu. Zaréwno sektor prywatny jak i publiczny znajdzie tu
dla siebie zestaw narzedzi, ktore dobrze wykorzystane zapewnig dotarcie prze-
kazu do szerokiego grona odbiorcéw, gtéwnie pokolenia Z, ktore tworzy¢ bedzie
rynek konsumentéw i pracownikéw tychze organizacji. Dodatkowo mozliwo$¢
interakcji poprzez polubienie, komentowanie i prowadzenie dialogu z marka
(coraz czgsciej zdarza sig, ze administratorzy profili aktywnie prowadza dysku-
sje z uzytkownikami w komentarzach) intensyfikuje zaangazowanie klientéw
W Zycie organizacji, czynigc ich niejako ambasadorami marki.
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WYKORZYSTANIE PALIW ALTERNATYWNYCH
W TRANSPORCIE SAMOCHODOWYM

Transport jest jednym z najprezniej rozwijajacych sie sektoréw gospodarki.
To bardzo istotna dziedzina zycia wspotczesnego cztowieka, poniewaz
umozliwia przemieszczanie fadunkow i oséb. Do jego funkcjonowania wy-
korzystuje sie $rodki transportu, ktére napedzane r6znymi rodzajami paliw.
Wiekszo$¢ potrzeb energetycznych w transporcie zaspokaja sie przez zasto-
sowanie paliw silnikowych (gtéwnie oleju napedowego). W zwiazku ze
zwigkszajaca sie iloscia emitowanych spalin do atmosfery oraz ograniczony-
mi zasobami Zrodet energii nieodnawialnej, wdraza sie samochody o nape-
dach alternatywnych. Branza transportowa poszukuje odpowiednika produk-
téw ropopochodnych (jakimi sa olej napedowy i benzyna bezotowiowa), kt6-
ry bedzie porownywalnie wydajny, a zarazem optacalny ekonomicznie. Ce-
lem artykutu jest przedstawienie istoty paliw alternatywnych oraz ich wyko-
rzystanie przez samochody osobowe w latach 2012-2019.

Stowa kluczowe: transport samochodowy, paliwa alternatywne, energia elek-
tryczna

WPROWADZENIE

Dynamiczny rozwdéj gospodarki przyczynia si¢ do zwigkszajacej sie emisji
spalin do atmosfery. W zwigzku z tym wzrasta zainteresowanie problemem do-
stepnodci zrédet energii oraz wptywu ich wykorzystywania na $rodowisko'.
Systematycznie wprowadzane sg nowe cele srodowiskowe, a innowacyjne stan-
dardy, zgodne z wizja zamoznej i postepowej Europy, stawiajg przed transpor-
tem coraz wigcej wyzwan. Panstwa cztonkowskie Unii Europejskiej daza do
neutralno$ci klimatycznej do 2050 roku®. Od branzy transportowej® wymaga sie

' S. Jaichandar, K. Annamalai, The Status of Biodiesel as an Alternative Fuel for Diesel Engine — An Over-

view. Journal of Sustainable Energy & Environment 2, 2011, s. 71.

K. Wojewddzka-Krol, Innowacje w transporcie, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa, 2021, s. 8.
Szerzej nt. funkcjonowania przedsigbiorstw transportowych: P. Belch, Zarzqgdzanie przedsiebiorstwem
handlowo-transportowym z sektora paliw ptynnych w warunkach kryzysu a jego konkurencyjnosc, [w:]
Spoteczne, ekonomiczne i organizacyjne dylematy wspotczesnego zarzqdzania. Ksiega jubileuszowa dedy-
kowana Profesorowi Andrzejowi Gazdzie, red. G. Ostasz, T. Olejarz, B. Zatwarnicka-Madura, Oficyna
Wydawnicza Politechniki Rzeszowskiej, Rzeszéw 2021, s. 39-55; P. Betch, Management of a transport

)
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takze, aby jej dziatalno$¢ prowadzona byla w sposéb rozwazny. Zréwnowazony
rozwdj (ang. sustainable development), okreslany jest jako [...] rozwdj, ktéry
pozwala zaspokaja¢ biezace potrzeby bez obawy, ze potrzeby przysztych poko-
len nie zostang zaspokojone™. Unia Europejska podejmuje dziatania w zakresie
gospodarki niskoemisyjnej. W Pakiecie Klimatycznym naktadane sa nowe wy-
magania zmniejszajace emisj¢ spalin o 40% do 2030 r. w stosunku do poziomu
z 1990 roku. Ten dokument oraz Protokét z Kioto zobowiazuje kraje Unii Euro-
pejskiej do realizacji zatozen ilosciowych. Europejski transport publiczny uza-
lezniony jest od ropy naftowej i produktow ropopochodnych, a w polaczeniu
z rosngcym zapotrzebowaniem na ustugi transportowe i malejacg iloscig zaso-
béw paliwowych staje si¢ coraz wigkszym problemem dla spoteczefistwa’.

Celem artykutu jest przedstawienie istoty paliw alternatywnych oraz ich
wykorzystanie przez samochody osobowe w latach 2012-2019. Zastosowane
metody badawcze to przeglad literatury oraz badania statystyczne danych
z Gtéwnego Urzedu Statystycznego oraz Europejskiego Urzedu Statystycznego
(Eurostat).

1. ISTOTA PALIW ALTERNATYWNYCH

Paliwa alternatywne nazywane sg paliwami niekonwencjonalnymi. Moga
one zosta¢ uzyte jako substytuty paliw kopalnych, nuklearnych czy radioizoto-
powych.

Zgodnie z Rozporzadzeniem Ministra Gospodarki z dnia 10 lutego 2004
roku w sprawie rodzajow odpadéw innych niz niebezpieczne oraz rodzajow
instalacji i urzadzen w ktérych dopuszcza si¢ ich termicznie przeksztatcanie
»Paliwo alternatywne sg to odpady palne, rozdrobnione, o jednorodnym stopniu
wymieszania, powstate w wyniku zmieszania odpadéw innych niz niebezpiecz-
ne, z udzialem lub bez udziatu paliwa stalego, cieklego lub biomasy, ktére
w wyniku przeksztatcenia termicznego nie powoduja przekroczenia pozioméw
emisji okreslonych w Rozporzadzeniu Ministra Srodowiska w sprawie standar-
déw emisyjnych z instalacji odnoszacych si¢ do procesu wspétspalania odpa-
déw”®. Strukture paliw oraz ich definicje przedstawiono w tabeli 1.

company during the Covid-19 pandemic, Scientific Papers of Silesian University of Technology “Organiza-
tion and Management”, Modernity of Industry and Sciences, red. J. Pyka, R. Wolniak, B. Skotnicka-
Zasadzien, no. 150, Wydawnictwo Politechniki Slqskiej, Gliwice 2021, s. 7-16; P. Betch, Wptyw pandemii
koronawirusa na sposob zarzgdzania i podejmowane decyzje w przedsigbiorstwie transportowym, [w:] Lo-
gistyka i transport - wybrane zagadnienia w swietle badan naukowych i praktyki gospodarczej, red. P.
Betch, Oficyna Wydawnicza Politechniki Rzeszowskiej, Rzeszow 2021, s. 77-88; P. Belch, R. Rogaczew-
ski, Management of an energy company using the SENT transport registration and monitoring system, Acta
Universitatis Nicolai Copernici - Zarzadzanie, vol. 47, no. 2 (2020), Wydawnictwo Uniwersytetu Mikotaja
Kopernika w Toruniu, Torun 2020, s. 37-48.

W.C Development, Our Common Future, New York: New York University Press, 1987, s. 8.

D. Pyza, M. Ziembicki, Paliwa alternatywne w transporcie publicznym i wynikajgce z ich eksploatacji
ograniczenia, Prace Naukowe Politechniki Warszawskiej, ,,Transport”, z. 121/2018, s. 441.

¢ Rozporzadzenie Ministra Gospodarki z dnia 10 lutego 2004 r. (Dz. Ust. 2004, Nr 25, po z. 221).
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Tabela 1. Rodzaje paliw alternatywnych

Lp. Rodzaj paliwa Definicja
To paliwo powstate w wyniku przeksztatcenia odpadéw, w kt6-
rych potencjat energetyczny jest bardzo wysoki i wystarcza do
Paliwo z odpadéw RDF uzyskgnja zrédia en’ergii.. Paliwo to charakteryzuj.e si¢ Wyspkq
1 (ang. Refuse Derived wqrtosqq opa%owa{.(sreQmO 16-18 MJ/kg). Produkcja teg(.). pallwa}
Fuel) opiera si¢ na wydzielaniu z odpadéw komunal.ny?h frakcji palnej
(np. z papieru, tworzyw sztucznych, materialéw tekstylnych,
drewna) poprzez sortowanie, a nastgpnie rozdrabnianiu ich i
brykietowaniu’.
Chemicznie przecho- | Pojazdy samochodowe do napedu wykorzystuja wylacznie ener-
2. | wywana energia elek- |gi¢ elektryczna, ktéra magazynowana jest w akumulatorach,
tryczna ktére dotadowuje sie lub wymienia®.
Ten rodzaj paliwa stanowi podstawe dzialania silnikéw wysoko-
preznych. Zazwyczaj pochodzenia zwierzgcego lub roslinnego.
Dzigki wykorzystaniu takiego biopaliwa nie uwalnia si¢ miedzy
3. Biodiesel innymi zanieczyszczeh zwigzkami siarki®. Biodiesel w catosci
wytwarzany jest ze zrédet roslinnych, a w swojej zawartosci nie
ma siarki, weglowodoréw aromatycznych, metali ani pozostato-
$ci ropy naftowej'’.
Gaz ziemny Na proces spalania gazu ziemnego nie wptywa system jego prze-
(CNG - ang. Com- | chowywania. Wybdr tego systemu zalezy od typu pojazdu oraz
4. | pressed Natural Gas, |czasu eksploatacji. Gaz ziemny jest tanszy od tradycyjnych pa-
LNG —Liquefied Natural| liw. Sprezony gaz ziemny najczesciej stosowany jest jako paliwo
Gas) dla samochodéw osobowych, dostawczych i cigzarowych!!.
Wodér w stanie wolnym wystgpuje na Ziemi bardzo rzadko,
jednak pojawia si¢ czgsto w postaci zwigzkéw chemicznych.
Wodér stanowi najlzejszy pierwiastek chemiczny i posiada trzy
izotopy. Jest waznym surowcem stosowanym Ww przemysle,
5. Wodoér gléwnie rafineryjnym i petrochemicznym'2. Moze by¢ wykorzy-

stywany jako paliwo alternatywne, poniewaz jest go duzo, ma
wysoka temperatur¢ spalania, a w jego wyniku powstaje tylko
woda. Wartos¢ opatowa wodoru wynosi 120 MJ/kg, dla poréw-
nania wegiel ma 25 MJ/kg, a benzyna 47 MJ/kg!.

7

10
11

13

P. Rajca, M. Zajemska, Ocena mozliwosci wykorzystania paliwa RDF na cele energetyczne, , Rynek Ener-
gii”, Nr 4(137), Lublin 2018, s. 29.

Krajowe ramy polityki rozwoju infrastruktury paliw alternatywnych, Ministerstwo Energii, Warszawa
2017, s.4.
A. Roszkowski, Biodiesel w UE i Polsce — obecne uwarunkowania i perspektywy, ,,Problemy inzynierii
rolniczej”, (VII-IX) z.3 (77), Warszawa 2012, s. 66.

S. Jaichandar, K. Annamalai, The Status ... op. cit. str. 71.

P. Dorosz, Sprezony i skroplony gaz ziemny jako alternatywa dla paliw ropopochodnych wykorzystywa-
nych w transporcie, ,,Polityka energetyczna — Energy Policy Journal”, tom 21, zeszyt 1, Krakéw, 2018,
5.88.
12 J. Surgata, Wodor jako paliwo, Wydawnictwo WNT, Warszawa 2008, s. 43.

D. Wiacek, Wodor jako paliwo przysztosci, ,,Autobusy: Technika, Eksploatacja, Systemy Transportowe”,
nr 10, Radom 2011, s 446-447.
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Lp.

Rodzaj paliwa

Definicja

Biogaz

Paliwo to powstaje w skutek przetworzenia biomasy. Gtéwnie
sktada si¢ z metanu i dwutlenku wegla. Jego sktad zalezny jest
od surowcéw, z ktérych zostat pozyskany!“.

Biomasa

Biomasa to jedz podstawowych odnawialnych zrédel energii'.
Biomas¢ stanowia organiczna mas¢ zawarta w organizmach
roslin i zwierzat. To najstarsze i najczeSciej wykorzystywane
zrédio energii'S.

Energia elektryczna

Wykorzystywanie energii elektrycznej do napedéw silnikowych,
moze prowadzone by¢ na rézne sposoby. Wyrézni¢ mozna sa-
mochody o napedzie hybrydowym (HEV — Hybrid Electric Ve-
hicle), ktére to posiadajg silnik spalinowy na benzyne oraz silnik
zasilany energia elektryczng z akumulatora. Kolejnym przykta-
dem jest pojazd elektryczny (ang. BEV — Battery Electric Vehic-
le), ktére wykorzystuja do swojego zasilania tylko natadowany
akumulator, tadowanie odbywa si¢ w publicznych punktach fa-
dowania lub w przydomowych sieciach elektrycznych!”. Kwestig
sporng samochodéw elektrycznych, jest tylko to skad energia
elektryczna pochodzi.

Gaz ptynny LPG
(ang. Liquified Petrole-
um Gas)

Gaz plynny LPG powstaje w procesach przetwarzania gazu
ziemnego i ropy naftowej. To skroplone gazy weglowodorowe,
stanowi je mieszanina propanu i butanu. Samochody osobowe sa
nim zasilane, gdzie rozruch silnika odbywa si¢ z pomocg benzy-
ny. Auta z takim zasilaniem emituja mniejsze zanieczyszczenia
oraz mniejszym $ladem weglowym, niz samochody konwencjo-
nalne!'s.

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie przypiséw zrédiowych.

Podsumowujac, na podstawie informacji zawartych w tabeli 1, mozna

stwierdzi¢, ze paliwa alternatywne posiadajg unormowane wlasciwosci jako-
sciowe takie jak warto$¢ opalowa, zawarto$¢ chloru czy rteci. Charakteryzujg si¢
one stosunkowo niska emisjg spalin, niskimi kosztami produkcji oraz niezalez-
nos$cia energetyczna.

Najwigksze korzysci z wykorzystania paliw alternatywnych zauwaza si¢ na

krétkich dystansach, migdzy innymi na trasach miejskich. Na dlugich dystan-
sach, jak w transporcie powietrznym czy wodnym, mozliwosci s3 znacznie
ograniczone'’. Transport wedtug Encyklopedii PWN to ,,zesp6t czynno$ci zwia-
zanych z przemieszczaniem oséb i débr materialnych za pomoca odpowiednich

14

M. Banach, Z. Kowalski, J. Kwasny, Przeglgd technologii produkcji biogazu réznego pochodzenia, ,,Cza-

sopismo techniczne, wydawnictwo Politechniki Krakowskiej”, zeszyt 17, Krakéw 2012, s. 85.
15 D. Wiacek, Woddr jako ..., op. cit., s 446-447.

S. Szufa, Biomasa paliwem XXI wieku, Katedra Techniki Cieplnej i Chtodnictwa, Wydzial Mechaniczny,

Politechnika £.6dzka, ¥.6dz 2015, s.3.

M. Odziemkowska, K. Biernat, Paliwa alternatywne jako pomost do elektromobilnosci, ,,Ekomobility -

nowa energia”, nr 5-6 (70), Krakéw 2019, s. 63-64.
8 Ibidem, s. 61-62.

T. Dyr, Europejska Strategia w zakresie paliw alternatywnych, ,,Autobusy: Technika, Eksploatacja, Syste-

my Transportowe”, Tom R.14, nr 11, 2013 Radom, s.16.
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srodkéw”?, definicja ta ukazuje jak bardzo wazng rol¢ odgrywa on we wspol-
czesnym spoteczenstwie. Stanowi bowiem podstawe funkcjonowania przedsig-
biorstw na §wiecie.

Z perspektywy artykutu nalezy rozréznia¢ pojazdy zeroemisyjne od pojaz-
déw niskoemisyjnych. W oparciu o Ustawe o Elektromobilnosci i Paliw Alterna-
tywnych, zeroemisyjne pojazdy, to te nap¢dzane energig elektryczng. Energia ta
wytwarzana jest z wodoru w ogniwach paliwowych lub zasilane sg przez silnik,
ktérego praca nie powoduje lokalnej emisji gazéw cieplarnianych. Pojazdy ni-
skoemisyjne natomiast to takie, ktére emitujg do atmosfery mniej szkodliwych
zwigzkéw oraz sg cichsze?!. Warto zwrdci¢ uwage na rosngca popularnosé po-
jazdéw z napedem hybrydowym. Na znaczeniu w ostatnich latach szczegdlnie
zyskaly, wykorzystywane w miastach, autobusy hybrydowe. Autobusy hybry-
dowe stanowig alternatywe¢ do konwencjonalnych pojazdéw transportu zbioro-
wego, poniewaz sa bardziej ciche i emituja mniej spalin. Pojazdy te stanowia
polaczenie zasilania konwencjonalnego oraz zasilania elektrycznego®.

Emisyjnos¢ takich pojazdéw jest wyzsza, poniewaz w takich $rodkach lo-
komocji jest silnik spalinowy. Budowa obecnie jezdzacych $rodkéw komunika-
cji zbiorowej w miastach, pozwala na zamontowanie wszystkich potrzebnych
jednostek i systeméw uktadu hybrydowego - mozna je umiesci¢ na dachu auto-
busu. Pojazd hybrydowy znajduje zastosowanie w transporcie zbiorowym w
miescie, poniewaz warto$cig zasadnicza jest to, ile razy pojazd si¢ zatrzymuje i
rusza — od tego zalezy optacalno$¢ napedu hybrydowego. Dzigki hamowaniu,
mozna odzyska¢ energig, dzieki czemu zauwazalne sg mniejsze straty™.

2. WYKORZYSTANIE PALIW ALTERNATYWNYCH
W POLSCE

Emisja gazéw cieplarnianych jest negatywnym skutkiem korzystania
z transportu drogowego zasilanego produktami ropopochodnymi. Jednym z pro-
bleméw przed jakim staje europejski transport publiczny jest pogodzenie rosng-
cego popytu na ustugi transportowe z malejacymi mozliwosciami paliwowymi®*.
W wyniku czego paliwa alternatywne znajduja coraz szersze zastosowanie
w gospodarce $wiatowej, glownie w sektorze przemystowym, energetycznych, a
takze transportowym?. Chcgc zmniejszy¢é negatywny wplyw na $rodowisko

2 Encyklopedia PWN, https://encyklopedia.pwn.pl/haslo/transport;3988780.html, 25.05.2022

*'S. Kusnierz, 1. Zientek, Prognoza konkurencyjnosci zastosowania paliw alternatywnych w transporcie
miejskim wzgledem pojazdow elektromobilnych , ,Journal of translogistics”, TransLogistics 2019, XV Fo-
rum Studentéw Transportu i Logistyki s. 26.

M. Pawetczyk, E. Szumska, Poréwnanie TCO autobuséw miejskich z hybrydowym i konwencjonalnym
uktadem napedowym, Zeszyty Naukowe Politechniki Warszawskiej, Warszawa 2017, s. 277.

S. Kusénierz, I. Zientek, Prognoza konkurencyjnosci ..., op. cit., s. 26-27.

D. Pyza, M. Ziembicki, Paliwa alternatywne ..., op. cit., s. 441.

M. Nowak, M. Szul, Mozliwosci wykorzystania paliw alternatywnych w Polsce, Archiwum Gospodarki
Odpadami i Ochrony Srodowiska Vol. 18, nr 1 (2016), Mastermedia sp. z 0.0., s. 34-35.
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naturalne oraz dostosowac si¢ do celéw Pakietu Klimatycznego, zaczgto wdra-
za¢ na polskie drogi samochody wykorzystujace paliwa alternatywne.

W tabeli 2 przedstawiono liczbe samochodéw osobowych wykorzystuja-
cych poszczegdlne rodzaje paliwa.

Tabela 2. Wykorzystanie paliw w Polsce w latach 2015-2020

Rok 2015 2016 2017 2018 2019 2020

Benzyna 11315095 | 11694 188 | 12156450 | 12372309 | 12787991 | 13 111 160

Olej napedowy | 6090488 | 6554145| 6874307 | 7290632| 7620007 | 7908948

Gaz (LPG) 2977264 3082548 | 3038596 | 3281951| 3327624| 3388888

Pozostate 340 576 344 507 434 226 484 124 624 544 704 866

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie danych GUS (dostep: 28.03.21 r.).

Najwigcej samochodéw osobowych w Polsce napedzanych jest benzyna,
a ich liczba stale wzrasta. Na kolejnych pozycjach znajduja si¢ samochody na-
pedzane olejem napedowym, gazem LPG i inne. Najmniejsza czg$¢ wszystkich
aut stanowig samochody korzystajace z paliw alternatywnych.

W tabeli 3 przedstawiono liczb¢ samochodéw osobowych napedzanych po-
szczeg6lnymi rodzajami paliw alternatywnych.

Tabela 3. Wykorzystanie paliw alternatywnych w Polsce przez samochody osobowe
w latach 2012-2019

Rok | LPG elflgi;%l; o | Bioetanol | Biodiesel Nat;‘;;"“y (Il;lgr:)zl;fyliy+, | Wodér s?;zislf:i;
Elektrycznosé) osobowe
2012 | 2757 000 - - - - - - 18 744 000
2013 | 2846868 | 2270 112 0 5219 2270 18 | 19389 446
2014 | 2904072 | 4218 113 0 5309 - 32 | 20003 863
2015 | 2977264 | 7765 112 0 5355 326977 39 | 20723423
2016 | 3082548 | 14610 108 0 5400 323979 53 | 21675388
2017 | 3038596 | 26223 117 0 5355 402037 91 | 22503579
2018 | 3281951 | 3018 137 137 5562 42237 232 | 23429016
2019 | 3327624 | 5196 184 137 5580 22768 1| 24360 166

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie danych EUROSTAT (dostep: 30.03.21r.).

Najczesciej wystepujacymi samochodami osobowymi w Polsce sg te nape-
dzane tradycyjnymi paliwami. W tabeli 4 przedstawiono wykresy obrazujace
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wykorzystanie poszczeg6lnych rodzajéw paliw alternatywnych w samochodach

osobowych.

Tabela 4. Liczba samochodéw w Polsce, z poszczeg6lnymi alternatywnymi napgdami

Liczba samochodow napedzanych
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Liczba samochod6w napedzanych
wodorem
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Zrédto: opracowanie whasne na podstawie danych EUROSTAT (dostep: 30.03.21r.).

W tabeli 3, a takze na wykresach obrazujacych liczb¢ samochodéw nape-
dzanych gazem LPG i napedzanych energia elektryczng, zauwazalna jest ten-
dencja wzrostowa korzystajacych z napedéw LPG. Jednak na tle wszystkich
uzytkowanych w Polsce samochod6éw osobowych, liczba samochodéw napgdza-
nych gazem LPG stanowi $rednio jedng trzecig wszystkich uzytkowanych samo-
chodéw osobowych.

Liczba pojazdéw osobowych napedzanych energia elektryczng dynamicz-
nie rosta do roku 2017, natomiast w kolejnym roku (2018) znaczaco spadta.
Liczba samochodéw osobowych napgdzanych bioetanolem w latach 2013 —
2016 utrzymywata si¢ na wyréwnanym poziomie — okoto 120 sztuk, jednak od
2016 liczba tych samochodéw wzrosta o prawie 80 sztuk. Pojazdéw napedza-
nych biodieslem w Polsce nie byto do 2017 roku wcale, pojawily si¢ rok pézniej,
i w tych latach (2018-2019) odnotowano ich liczbg na poziomie 137 sztuk. Licz-
ba pojazdéw z silnikiem napedzanym gazem CNG i LNG rosta w latach 2013-
2016. W 2017 roku odnotowano zauwazalny spadek o niemal 50 sztuk, po roku
2017 odnotowuje si¢ wzrost liczby tych samochodéw. Od 2014 roku, samocho-
déw osobowych o napgdzie hybrydowym przybywa. W 2018 liczba tych pojaz-
déw bardzo spadta. Pojazdow osobowych z silnikiem wodorowym odnotowuje
si¢ w Polsce kilkaset sztuk, od 2013 roku liczba samochodéw o tym napegdzie
ro$nie.

Na wykresie 3 przedstawiono liczbg samochodéw osobowych w Polsce na-
pedzanych LPG, wzglgdem wszystkich samochodéw osobowych.
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Liczba samochodow osobowych w Polsce napedzanych gazem LPG,
a wszystkie samochody osobowe
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Wykres 3. Liczba samochodéw osobowych w Polsce napedzanych LPG,
a wszystkie samochody osobowe
Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie danych GUS (dostep: 28.03.21r.).

Na wykresie 3 przedstawiona zostata liczba samochodéw osobowych napg-
dzanych gazem LPG w odniesieniu do liczby wszystkich samochodéw osobo-
wych w Polsce. Mozna zauwazy¢, ze liczba samochodéw napedzanych LPG jest
duzo mniejsza, stanowi nieco ponad 7%.

3. PODSUMOWANIE

Ropa naftowa to jeden z podstawowych surowcéw gospodarki, wykorzy-
stywany giownie przy produkcji paliw ptynnych, srodkéw smarowych, w tym
olei silnikowych oraz przemystowych, smaréw plastycznych, produktéw parafi-
nowych i woskow, asfaltow drogowych i przemystowych, specyfikéw nafto-
wych, plastyfikatoréw naftowych i surowcéw petrochemicznych. Mimo szero-
kiego zastosowania surowca w skali globalnej, zasoby jej si¢ kurcza. Gospodar-
ka $wiatowa szuka zamiennikéw, a ogromne nadzieje poklada si¢ w paliwach
alternatywnych?. Jednak przy planach wdrazania i wykorzystywania samocho-

2 S. Ptak, J. Jakubiec, Ropa naftowa jako gléwny surowiec energetyczno-przemystowy, NAFTA-GAZ, ROK
LXXII, Nr 6 /2016, s. 451-452.
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déw osobowych nalezy wzigé pod uwage zaréwno zalety, jak i wady poszcze-
gblnych rodzajow paliw.
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Celem artykutu byto ukazanie logistycznej obstugi pasazera jako procesu
sktadajacego sie z szeregu czynnosci, ktére musza zosta¢ wykonane popraw-
nie i na czas. Przedmiotem badan byta logistyczna obstuga pasazera w porcie
lotniczym. Zaprezentowano podstawowa charakterystyke portow lotniczych
oraz dziatan w nich wykonywanych. Przedstawiono schemat procesu obstugi
statku powietrznego na ptycie lotniska oraz obstugi pasazera w terminalu lot-
niczym. Podkreslono réwniez znaczenie odpowiednio przeprowadzonej ob-
stugi pasazeréw wymagajacych asysty (PRM i UM). Ukazano, iz obstuga lotu
Z tego rodzaju pasazerami wymaga zaangazowania dodatkowych sit i $rod-
kow, dlatego jest to wazne zagadnienie logistyczne. Cele zostaty osiagniete
dzieki obserwacji obstugi pasazera w Porcie Lotniczym ,Rzeszéow-Jasionka”
oraz w oparciu o analize fachowej literatury i aktow prawnych.

Stowa kluczowe: logistyka, port lotniczy, obstuga pasazerow, procedura.

WPROWADZENIE

Proces obstugi statkéw powietrznych i pasazeréw stanowi istotne zagadnie-
nie z zakresu transportu lotniczego, poniewaz z jednej strony proces ten musi
by¢ przeprowadzony doktadnie i skrupulatnie ze wzgleddw bezpieczenstwa,
z drugiej za$ strony powinien by¢ przeprowadzony jak najszybciej. Z tego
wzgledu wiele czasu i inwestycji po§wigca si¢ na usprawnianie procesu tzw.
ground handlingu, czyli obstugi naziemnej. Celem artykutu jest przedstawienie
istotnosci i procedury logistycznej obstugi pasazera w porcie lotniczym.

Szczegblng uwage poswigcono réwniez analizie obstugi pasazeréw ze spe-
cjalnymi potrzebami (PRM) oraz pasazeréw niepelnoletnich podrézujacych sa-
modzielnie (UM), poniewaz z logistycznego punktu widzenia stanowi to wazny
element catosci obstugi pasazeréw oraz statku powietrznego. Analize przepro-
wadzono na podstawie wtasnych obserwacji w porcie lotniczym oraz z wyko-
rzystaniem literatury i aktéw prawnych.
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1. OBSLUGA NAZIEMNA W PORCIE LOTNICZYM

Prowadzac rozwazania na temat logistycznej obstugi pasazeréw w portach
lotniczych, nalezy pozna¢ definicje terminu ,,port lotniczy”, ktdre sa $cisle okre-
slone w przepisach. Port lotniczy to ,lotnisko uzytku publicznego wykorzysty-
wane do lotéw handlowych, tj. ladowania w celu zabrania lub pozostawienia
pasazeréw, bagazu, towar6w lub poczty, przewozonych odptatnie™!. Miedzyna-
rodowy port lotniczy natomiast to ,,port dla ladowan i startéw w mi¢dzynarodo-
wym ruchu powietrznym, z tym ze w obrebie tego portu dokonuje si¢ czynnosci
wynikajacych z przepiséw celnych, imigracyjnych, ochrony zdrowia publiczne-
go, kwarantanny oraz innych formalnosci tego typu?.

Port lotniczy zasadniczo dzieli si¢ na dwie strefy: airside i landside. Strefa
landside to czg$¢ ogdlnodostepna, w ktérej znajduja si¢ ustugi komercyjne. Do-
step do airside jest ograniczony, tylko dla pracownikéw i pasazeréw, pod re-
strykcyjnymi warunkami. Strefa airside sktada si¢ z ladowiska i przestrzeni po-
wietrznej. Elementy airside to:

* droga startowa;

* drogi kotowania;

* plyty postojowe;

* infrastruktura kontroli przestrzeni powietrznej;

* infrastruktura nawigacyjna;

* ustugi i aparatura meteorologiczna;

e wyposazenie zapewniajgce bezpieczenstwo’.

W celu zapewnienia sprawnego przeptywu pasazeréw i fadunkéw ze strefy
landside do strefy airside, potrzebny jest odpowiednio zaprojektowany terminal
lotniskowy, ktéry bedzie umozliwiat ptynne przeprowadzenie niezbednych pro-
cedur.

Dziatania w portach lotniczych sg zlozone, odbywajg si¢ na réznych ptasz-
czyznach, a w ich wykonanie zaangazowane sa rézne stuzby i przedsigbiorstwa.
Kazdy podmiot realizuje swoje obowiazki i procesy, ktére sktadaja si¢ na prawi-
dtowe funkcjonowanie portu lotniczego jako catosci.

Podstawowymi procesami realizowanymi w porcie lotniczym sa*:

* operacje lotnicze zwigzane z wykonywaniem lagdowan i startéw statkow

powietrznych;

* obstuga naziemna statkéw powietrznych;

* obstuga pasazeréw i ich bagazu;

* obstuga tadunkéw i poczty.

Funkcjonowanie obstugi naziemne;j jest uregulowane ustawg Prawo lotnicze
z dnia 3 lipca 2002 r.> oraz rozporzadzeniem Ministra Transportu, Budownictwa

Ustawa z dnia 3 lipca 2002 r. — Prawo lotnicze, Dz. U. z 2002 r., nr 130, poz. 1112, art. 2, poz. 81 17.
ICAO, Annex 9 to the Convention an International Civil Aviation, kwiecien 1964.
A. Graham, Managing Airports: An International Perspective, Routledge, Oxford 2018.

1
2
3
4 A. Kwasiborska, Bezpieczenstwo transportu lotniczego, Aspra, Puttusk-Warszawa 2016, s. 43.
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i Gospodarki Morskiej z 19 listopada 2013 r. w sprawie obslugi naziemnej
w portach lotniczych®. W rozporzadzeniu wymienione sg takie ustugi obstugi
naziemnej, jak:

* administracja naziemna i nadzor;

* obsluga pasazeréw;

* obsluga bagazu;

* obstluga tadunkéw i poczty;

* obstuga ramp;

* obstuga statku powietrznego;

* obstuga w zakresie tankowania paliwa;

* utrzymanie statku powietrznego;

* obstuga lotu i czynnosci administracyjne zwigzane z zatoga;

* transport naziemny;

* obstuga w zakresie cateringu.

Obstuga naziemna statkéw powietrznych, czyli ground handling dokony-
wana jest w porcie lotniczym przez pracownikéw linii lotniczej, przedsigbior-
stwa handlingowego funkcjonujacego w porcie i §wiadczacego tam ustugi lub
przez pracownikéw zatrudnionych bezposrednio przez port lotniczy. Wptyw na
wybor podmiotu wykonujacego obstuge ma przede wszystkim liczba obstugi-
wanych operacji lotniczych oraz liczba obstugiwanych przewoznikéw.

Proces obstugi naziemnej rozpoczyna si¢ natychmiast po wyladowaniu
i dokotowaniu na miejsce postojowe. Ustawianie statku powietrznego wykony-
wane jest przez stuzby Koordynatora Ruchu Lotniczego Naziemnego. Juz w tym
momencie wszystkie osoby odpowiedzialne za poszczegdlne zadania czekaja
w pelnej gotowosci. Po wylaczeniu silnikéw statku powietrznego rozpoczyna si¢
ruch wokét maszyny, pracownicy obstugi naziemnej od razu przystgpuja do
wykonania swoich uprzednio przydzielonych zadan.

Kazdy typ samolotu posiada inne normy czasowe 1 inny harmonogram ob-
shugi, szczegbétowo przedstawiony na wykresach oraz pogladowych schematach
ustawienia poszczeg6lnych urzadzen.

Dla obstugi Boeinga 737 czasy wykonania czynno$ci przedstawiajg si¢ na-
stepujgco’:

* podiaczenie wyposazenia naziemnego — 1 min;

* wyprowadzenie pasazeréw — 6 min;

e tankowanie — 10 min;

* obstuga kabiny, sprzatanie — 10 min;

* wymiana cateringowa — 12 min;

e serwis wodno-toaletowy — 12 min;

Ustawa z dnia 3 lipca 2002 r. Prawo lotnicze (Dz.U. z 2013 r. poz. 1393, z p6zn. zm.).

Rozporzadzenie Ministra Transportu, Budownictwa i Gospodarki Morskiej z 19 listopada 2013 r.

w sprawie obstugi naziemnej w portach lotniczych (Dz.U. z 2013 r. poz. 1378.).

M. Koztowski, A. Kruk, A. Stelmach, Identyfikacja struktury krytycznych punktow procesu obstugi na-
ziemnej samolotu, ,,Prace Naukowe Politechniki Warszawskiej. Transport” 2018, nr 122, s. 54.



138 E. Siara, M. Szydetko

* obstuga techniczna — 15 min;

» wyladunek i zatadunek bagazy i tadunkéw — 20 min;

* wprowadzenie pasazeréw na poktad — 10 min;

* przygotowanie dokumentacji wywazania i zatadunku — 5 min;

* odlaczanie wyposazenia naziemnego — 1 min.

Istotnym elementem w czasie obstugi naziemnej jest zapewnienie bezpie-
czenstwa pasazerOw zaréwno podczas wyjscia z samolotu, jak i wejscia, ale
takze punktualnosci i oszczgdnosci czasu. Wiele czynno$ci wykonywanych jest
rownolegle. Roztadunek samolotu rozpoczyna si¢ jeszcze wowczas, gdy pasaze-
rowie opuszczajg poktad. W tym samym czasie trwa takze sprzatanie poktadu,
wymiana cateringowa, a takze uzupetnienie wody pitnej. Po ukonczeniu tych
czynnosci, pasazerowie sa wprowadzani na poklad, a réwnolegle nastepuje zata-
dunek bagazy. Popularna jest praktyka tankowania z pasazerami na poktadzie,
co ma zwigzek z oszczgdnoscig czasu. Jest to niebezpieczna czynno$¢, dlatego
wazne jest spelnienie pewnych warunkéw, m.in. asysty Lotniskowej Strazy Po-
zarnej. W okresie zimowym moze by¢ konieczne wykonanie ustugi odladzania
statku powietrznego. W przypadku pasazeréw, ktérzy nie moga samodzielnie
wejs¢ na poktad lub go opusci¢, potrzebna moze by¢ ustuga ambuliftu, czyli
pojazdu, ktoéry posiada kabing podnoszaca si¢ bezposrednio na poziom wejscia
do samolotu, jesli port lotniczy posiada taki pojazd.

Po zakonczeniu calej obslugi samolotu, nastgpuje wypychanie tzw. push-
back na droge kolowania lub, co ma miejsce tylko w przypadku samolotéw
z napgdem turbo$miglowym, samolot wycofuje si¢ sam na biegu wstecznym.
Caly proces naziemnej obstugi statku powietrznego przedstawiono na rysunku 1.

Operacje dotyczace obstugi pasazerow i ich bagazu, tzw. passenger han-
dling, dokonywane sg gléwnie w budynku terminalu. Obstuga samolotu, tzw.
ramp handling jest dokonywana po stronie airside, na ptycie lotniska. Proces
obstugi statku powietrznego i pasazerow oraz ich bagazy jest skomplikowany,
poniewaz zawiera duzg liczbe czynnosci, ktére muszg by¢ zrealizowane w bar-
dzo krétkim czasie. Zakres operacji w ramach obstugi pasazeréw i samolotu
przedstawiono w tabeli 1.

W czasie obslugi naziemnej statku powietrznego, a takze juz znacznie
wczesniej, w terminalu pasazerskim wykonywane sg czynnos$ci zwigzane z ob-
stugg pasazera.

Dla linii lotniczej najbardziej jest korzystna sytuacja, kiedy to jej pracowni-
cy dokonujg obstugi handlingowej. Dzi¢ki temu jeszcze przed wejsciem na po-
ktad samolotu, pasazer ma styczno$¢ z marka linii lotniczej, wobec tego od po-
czatku mozna budowaé pozytywne do$wiadczenie pasazera. Pracownicy linii
utrzymuja pewne standardy obstugi wlasciwe dla konkretnej linii lotniczej. Kaz-
dy przewoznik ma swoje procedury, ktére r6znig si¢ nieco mi¢dzy soba, dlatego
najlepiej jest, kiedy pracownik odpowiedzialny jest za obstuge jednego prze-
woznika i tylko w tym si¢ specjalizuje.
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Rysunek 1. Proces naziemnej obstugi statku powietrznego
Zrédto: A. Kwasiborska, M. Malarski, Analiza operacji obstugi naziemnej
dla zadania koordynacji ruchu lotniskowego, ,,Prace Naukowe Politechniki Warszawskie;j.

Transport” 2009, nr 71, s. 119.
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Tabela 1. Typowy zakres operacji handlingowych

Obsluga pasazerow Obstuga samolotu
Strefa landside Serwis na rampie

e nadzdr nad pasazerami e  ustawianie samolotu w poprawnej

e odprawa biletowo-bagazowa (check- pozycji
in) e wypychanie samolotu

*  obsluga bagazu *  tankowanie

*  punkt odbioru bagazu *  naprawa widocznych usterek

*  punkt reklamacji bagazowych *  odladzanie

e obsluga pasazeréw niepetnosprawnych ¢ klimatyzacja wngtrza samolotu
(PRM - Passengers with Reduced Mo- e dostarczenie wody pitnej
bility) *  odbidr nieczystosci

. obstuga pasazer6w matoletnich podré- +  czyszczenie kokpitu

zujacych bez obecnosci opiekuna

prawnego (UM - unaccompanied mi-
nors)

*  obsluga gate’u

¢ tablice informacyjne

e punkty informacyjne

Obstuga dodatkowego sprzetu
*  schody pasazerskie
*  r¢kaw pasazerski
¢ podnosniki
¢ ambulift

Strefa airside Serwis na pokladzie
e nadzdr nad pasazerami e catering
*  transport do/z samolotu e sprzatanie poktadu
*  wejscie na poktad samolotu *  serwis toalet

*  wyjscie z samolotu
e asysta dla os6b PRM i UM w powyz-
szych czynnos$ciach

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie: S. Chakuu, P. Koztowski, M. Nedza, Podstawy trans-
portu lotniczego, Konsorcjum Akademickie, Krakow-Rzeszow-Zamos¢ 2012, s. 150.

Check-in, czyli odprawa biletowo-bagazowa to pierwsze miejsce, ktére po-
winien odwiedzi¢ pasazer w porcie lotniczym, jest to wigc poczatek procesu
obstugi. Z reguly na tym stanowisku drukowana jest karta poktadowa i przy-
wieszka bagazowa, a pasazer nadaje bagaz rejestrowany. Sprawdzane sg doku-
menty tozsamosci i wizy, jesli s3 wymagane. Obecnie coraz wigcej linii lotni-
czych zapewnia mozliwo$¢ odprawy on-line i samodzielnego drukowania karty
przez pasazera, dlatego check-in czesto staje si¢ tylko miejscem nadawania ba-
gazu rejestrowanego. W przypadku, kiedy pasazer posiada uprzednio wydruko-
wang karte poktadowa i nie zamierza nadawaé bagazu, moze calkowicie pomi-
ng¢ to stanowisko i uda¢ si¢ od razu do kontroli bezpieczefistwa. Check-in
otwierany jest zwykle 2 godziny przed odlotem i zamykany p6t godziny przed
odlotem. Stanowisko to jest obstugiwane przez lini¢ lotniczg, agenta handlingo-
wego lub pracownikéw portu.
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Stanowisko kontroli bezpieczenstwa obowigzkowe jest dla wszystkich pa-
sazerow. Mozna si¢ do niego uda¢ jedynie posiadajac karte poktadowsa. Pasazer
uktada bagaz podrgczny oraz wszystkie metalowe przedmioty na ta§mociggu
prowadzacym do prze$wietlarki rentgenowskiej, a nastgpnie przechodzi przez
bramk¢ do wykrywania metali. Stanowisko to jest obstugiwane przez Stuzbe
Ochrony Lotniska.

Kontrola paszportowa przeprowadzana jest przez Straz Graniczng wobec
pasazerow przylatujacych spoza strefy Schengen i odlatujacych poza nig. Pasa-
zerowie odlatujacy, po przejs$ciu kontroli bezpieczenstwa, odczytujag numer gate
i w drodze do niego przechodza przez stanowisko kontroli. Podobnie pasazero-
wie przylatujacy réwniez ,,automatycznie” kierowani sg na to stanowisko po
wejsciu do terminala.

Obstuga w poczekalni odlotéw przy bramce — gate jest dokonywana przez
lini¢ lotnicza, agenta handlingowego lub pracownikéw portu. Pasazerowie
w poczekalni czekaja na wezwanie do uformowania kolejki do bramki. W bram-
ce sprawdzane sg karty poktadowe i dokumenty tozsamosci. W niektorych przy-
padkach, gdy miejsca w samolocie sa catkowicie wypetnione i istnieje obawa, ze
bagaze podrgczne nie pomieszcza si¢ na poétkach na poktadzie, wéwczas
w bramce rozdawane sg przywieszki bagazowe, a bagaz zabierany jest do luku
bagazowego. Przedstawiciel linii lotniczej sprawdza na bramce niekiedy wiel-
ko$¢ bagazu i pobiera optaty za nadbagaz. Wynika to z faktu, iz zbyt duzy bagaz
nie zmiesci si¢ na pélce, co spowoduje zagrozenie dla bezpieczenstwa, a odda-
wanie bagazu do luku bagazowego tuz przed wejsciem na poktad zmusza agenta
do wykonania dodatkowych czynno$ci. Nastgpnie pasazerowie gromadza si¢ w
przejsciu. Po wykonaniu obstugi samolotu, zostang stamtad przeprowadzeni
przez pracownika do samolotu pieszo po ptycie lotniska, przez rekaw pasazerski
lub przewiezieni autobusem. W tym punkcie konczy si¢ rola obstugi naziemne;j
w zakresie obstugi pasazera, za ktéra odpowiedzialny jest port lotniczy, a opieke
nad pasazerami przejmuje zaloga statku powietrznego.

Do hali przylotéw pasazerowie trafiajg bezposrednio z samolotu lub po
kontroli paszportowej. Jesli podrézuja bez bagazu, moga swobodnie wyjs$¢
z hali, nastgpnie z terminala. Jesli posiadajg bagaz, udajg si¢ na stanowisko od-
bioru bagazu, gdzie oczekujg na pojawienie si¢ bagazy na tasmociggu. Po ode-
braniu bagazy, pasazerowie mogg opusci¢ terminal. W przypadku, gdy pasazer
odnotuje brak bagazu lub jego uszkodzenie, udaje si¢ na stanowisko reklamacji
bagazowych, gdzie pracownik spisuje raport niezgodnosci bagazowej (PIR —
ang. Property Irregularity Report). Po odnalezieniu, bagaz zostaje dostarczony
przez przedsigbiorstwo kurierskie pod adres podany przez pasazera.

Czynnosci kontroli bezpieczenstwa i kontroli paszportowej sg przeprowa-
dzane przez specjalne stuzby, nie przez agenta handlingowego lub lini¢ lotnicza.
Schematy obstugi pasazera przedstawiono na rysunkach 2 i 3.
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Rysunek 2. Uproszczony schemat obstugi pasazera odlatujagcego w terminalu lotniczym
Zrédto: opracowanie wiasne.
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Rysunek 3. Uproszczony schemat obstugi pasazera przylatujacego w terminalu lotniczym
Zrédto: opracowanie wiasne.

Mimo ze jako§¢ wykonywanych czynno$ci zalezy bezposrednio od innych
stuzb, wplywajg one takze na catoksztatt wizerunku portu i doswiadczenie pasa-
zera. Pracownicy portu lotniczego maja za zadanie umozliwi¢ sprawne dotarcie
pasazerdw na te stanowiska oraz zapewni¢ informacje¢ i pomoc.
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2. OBSLUGA PASAZEROW ZE SPECJALNYMI
POTRZEBAMI

Zagadnieniem istotnym w obstudze pasazeréw jest obsluga pasazeréw ze
specjalnymi potrzebami, czyli os6b niepetnosprawnych, o ograniczonej spraw-
nosci ruchomej czy wymagajacych asysty. W stownictwie lotniczym wszystkie
te osoby nazywane sag PRM (ang. Passengers with Reduced Mobility). Obstuga
0s6b PRM wymaga zaangazowania dodatkowej liczby pracownikéw, osobnych
dostosowanych procedur oraz specjalnego sprzgtu, a wiec jest dodatkowym logi-
stycznym wyzwaniem. W celu usprawnienia serwisu i przygotowania si¢ do
konkretnego rodzaju obstugi, przed przylotem statku powietrznego, obstuga
naziemna otrzymuje informacj¢ ze specjalnymi kodami oznaczajacymi typy

pasazeréw PRM. Zostaty one przedstawione w tabeli 2.

Tabela 2. Wykaz kodéw PRM

Skrot Rozwiniecie Znaczenie

WCHR wheelchair ramp pasazer potrzebujacy wézka inwalidzkiego do pokona-
nia dlugiego dystansu, mogacy samodzielnie wej$¢ do
samolotu

WCHC wheelchair cabin pasazer poruszajacy si¢ na co dzien na wézku inwalidz-
kim, wymagajacy pomocy w dostaniu si¢ na poktad, jak
i W przemieszczaniu si¢ w samolocie

WCHS wheelchair steps pasazer niezdolny do pokonywania dlugich dystanséw
oraz niezdolny do wejscia po schodach na poktad

STCR stretcher pasazer wymagajacy transportu w pozycji lezacej, na
noszach

MEDA medical assistance pasazer wymagajacy opieki medycznej

DEAF deaf pasazer niestyszacy

BLND blind pasazer niewidomy

BLND-DEAF | blind-deaf pasazer gluchoniemy

DPNA developmental needing | pasazer, ktérego niedorozwdj lub stan psychiczny unie-

assistance mozliwia mu podréz bez opieki

LEGB leg both pasazer z usztywnionymi obiema nogami

LEGL leg left pasazer z usztywniong lewa noga

LEGR leg right pasazer z usztywniong prawa noga

PREG pregnant pasazerka w ciazy

OXYG oxygen pasazer potrzebujacy tlenu podczas lotu

BDGR blind dog rescue pasazer z psem przewodnikiem, wymagajacy pomocy

PETC pet in cabin pasazer z psem przewodnikiem, poruszajacy si¢ samo-
dzielnie

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie: A. Rozej, J. Slizewska, J. Stochaj, A. Stromecka,
A. Slizewska, Obstuga podroznych w portach i terminalach, czg$¢ 2, WSiP, Warszawa 2018.

Pasazerowie z trwata niepelnosprawnoscia, ale takze osoby, ktére w danym
momencie z ré6znych powodéw majg trudnosci z poruszaniem si¢, majg prawo
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do uzyskania pomocy w porcie lotniczym. Nalezy przy tym pamig¢taé, ze osoby,
ktére nie s3 w stanie wykona¢ najprostszych czynnosci, powinny podrézowac
z osoba towarzyszacg. O koniecznosci pomocy pasazer powinien poinformowac
w momencie rezerwacji biletu, nie pézniej niz 48 godzin przed odlotem. Jednak
nawet w przypadku braku takiej informacji, port lotniczy oraz przewoznik po-
winni podja¢ starania, aby zapewni¢ pomoc pasazerowi. W porcie lotniczym
wyznaczone sg punkty, do ktérych pasazer zwraca si¢ o pomoc, np. przy parkin-
gu, przy wejsciu do terminala lub przy stanowisku check-in. Przy odprawie bile-
towo-bagazowej pasazer potwierdza konieczno$¢ pomocy i od tej pory otrzymu-
je ja az do momentu dostania si¢ na poklad samolotu, pasazerowi zostaje przy-
dzielony pracownik obstugi, ktéry ma za zadanie towarzyszy¢ mu na wszystkich
etapach obstugi. Jezeli osoba porusza si¢ na wlasnym woézku, woéwczas moze na
nim pozosta¢ az do momentu wsiadania na poktad, a jego wézek na samym kon-
cu zostanie zapakowany do luku bagazowego lub, jesli w danym porcie nie ist-
nieje taka mozliwos$¢, wdzek pasazera musi zosta¢ nadany przy stanowisku od-
prawy, a port lotniczy na ten czas udostgpnia pasazerowi wézek. Inne osoby
potrzebujace pomocy, réwniez mogg odbywaé wszystkie etapy obstugi pasazera
na woézku, ktéry jest wlasnoscig portu. Pasazerowie PRM s3 wprowadzani na
poktad jako pierwsi. Jezeli wejscie do samolotu odbywa si¢ przez rekaw, wow-
czas dostep takiego pasazera jest znacznie utatwiony. W przypadku, gdy wejscie
do samolotu odbywa si¢ schodami, pasazer wspomagany przez pracownika
i zatoge samolotu jest wprowadzany na poktad. Jezeli pasazer nie moze chodzi¢,
wtedy port lotniczy musi zapewni¢ ambulift lub wniesienie pasazera na specjal-
nym krzesle z szelkami. W przypadku pasazeréw przylatujacych, obstuga na-
ziemna przed przylotem, poinformowana jest o liczbie i rodzaju pasazeréw
PRM. Wowczas obstuga przygotowuje odpowiedni sprzgt oraz przydziela od-
powiednig liczbg pracownikow do pomocy, ktérzy przed przylotem oczekuja na
ptycie lotniska, by oferowa¢ pomoc w opuszczeniu statku powietrznego. Pasazer
PRM zwykle opuszcza poktad jako ostatni, chyba ze zgtosi potrzebe wcze$niej-
szego wyjscia. Wowczas réwniez pomoc §wiadczona jest na wszystkich etapach
obstugi. Nalezy takze wspomnieé, iz najczesciej pojawiajacym si¢ rodzajem
PRM sa WCHR, czyli osoby, ktére moga poruszaé si¢ o wtasnych sitach, jednak
potrzebuja pomocy, sg to zwykle osoby starsze, osoby otyle lub chwilowo kon-
tuzjowane. Nastgpnymi w kolejnosci sg WCHC i WCHS.

Kolejng grupa, ktéra potrzebuje specjalnego podejscia obstugi sg UM (ang.
unaccompanied minors), czyli nieletni pasazerowie w wieku od 4 do 12 lat, po-
drézujacy bez opieki. Niektére linie lotnicze oferuja te ustuge dla dzieci spoza
powyzszego przedziatu wiekowego. Opieka nad UM polega na tym, ze przy
stanowisku odprawy zostaje przydzielona osoba z obstugi, ktéra towarzyszy
i pilnuje dziecka na kazdym etapie obslugi, az do momentu przekazania dziecka
zalodze samolotu, ktéra przejmuje za nie odpowiedzialnos¢. Nastgpnie, w porcie
przylotu, dziecko zostaje przekazane osobie z obstugi naziemnej, a w dalszej
kolejnosci zatodze innego samolotu lub osobie odbierajacej dziecko. Obstuga
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UM rozpoczyna si¢ przy stanowisku check-in, gdzie dziecko zgtasza si¢ wraz
z opiekunem, a nastepnie wypisywane sg dokumenty, w ktérych poszczegdlne
osoby przejmujace opieke nad dzieckiem, sktadaja podpisy, w koncowym etapie
podpisuje si¢ osoba odbierajaca dziecko, ktéra zostata uprzednio wyznaczona
przez wczesniejszego opiekuna. Osoba odbierajaca dziecko musi wylegitymo-
wac si¢ dokumentem tozsamosci przed pracownikiem obstugi.

Obstuga UM wymaga wygospodarowania wigkszej liczby pracownikéw,
ktérych zadaniem bedzie opieka nad dzieckiem, co czasami moze trwa¢ okoto
2 godzin. W tym czasie pracownik nie moze opusci¢ dziecka i oddali¢ si¢ do
innych czynno$ci. Nalezy takze uwzgledni¢, iz wypisywanie dokumentow zabie-
ra do$¢ duzo czasu, wigc spodziewajac si¢ duzej liczby UM, nalezy zagwaran-
towac wieksza liczbg pracownikéw check-in.

3. PODSUMOWANIE

Logistyczna obstuga pasazeréw jest dla personelu naziemnego duzym wy-
zwaniem. Nalezy zauwazyc¢, jak bardzo skomplikowany jest to proces i jak istot-
ny dla calego pasazerskiego transportu lotniczego. Od sprawnego jego przepro-
wadzenia zalezy m.in. zadowolenie pasazeréw oraz powodzenie calej operacji
lotnicze;j.

Tematyka czgsto pomijang przy obstudze jest obstuga pasazeréw PRM
i UM. W artykule wyjasniono ztozono$¢ obstugi pasazeréw ze specjalnymi po-
trzebami oraz wptyw obecnosci tego typu pasazeréw na przebieg calego procesu
obstugi statku powietrznego.
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WPLYW PANDEMII COVID-19

NA AKTYWNOSC INWESTOROW W SEKTORZE
BUDOWNICTWA MIESZKANIOWEGO
W WOJEWODZTWIE PODKARPACKIM

Celem artykutu jest proba oceny wptywu pandemii Covid-19 na aktywno$¢ in-
westorow w sferze budownictwa mieszkaniowego. Praca sktada sie z czesci
teoretycznej przedstawiajacej podstawowe pojecia i zagadnienia teoretyczne
odnoszace sie do analizowanego tematu, a takze z czeéci empirycznej. W cze-
$ci badawczej zawarto analize danych dotyczacych m.in. liczby mieszkan, kté-
rych budowe rozpoczeto, liczbe nowo oddanych do uzytkowania budynkéow
oraz liczbe wydanych pozwolen na budowe na terenie wojewédztwa podkar-
packiego w tzw. okresie okoto pandemicznym. Starano sie wykazad, iz sfera
budownictwa mieszkaniowego w krotkim okresie, w niewielkim stopniu zo-
stata dotknieta negatywnymi skutkami pandemii Covid-19. Analizujac dane nie
zaobserwowano wiekszych spadkéow liczby rozpoczynanych budéw lokali
mieszkalnych, jedynie niewielkie zawahania trendu wzrostowego, ktéry kon-
tynuowany jest od wielu lat. Ustalono, iz okres pandemii Covid-19 nie wptynat
w sposob istotny na prace inwestoréw $wiadczacych ustugi budowlane. Obo-
strzenia bedace konsekwencja stanu pandemii opdznity realizacje dziatan
zwiazanych z czynno$ciami administarcyjno-prawnymi w kwestii planowa-
nych inwestycji.

Stowa kluczowe: epidemia, gospodarka, ustugi.

WPROWADZENIE

Pandemia Covid-19 odnosi si¢ do ogdélno§wiatowej epidemii choroby zakaz-
nej bedacej konsekwencijg rozprzestrzeniania si¢ wirusa Covid-19. Za poczatek
intensywnych zmian zwigzanych z ta sytuacja uznaje si¢ w literaturze datg 17 li-
stopada 2019 r. i miasto Wuhan, w §rodkowych Chinach. W Polsce pierwsze za-
kazenia notowane byty 4 marca 2020 r. Do dnia 20.11.2021 r. tgczna liczba przy-
padkéw zachorowan na ten typ koronowirusa, na catym §wiecie wyniosta 255



152 N. Pszonka, M. Hajduk-Stelmachowicz

mln, za§ w samej Polsce 3,3 mln oséb '. Pojawienie si¢ zagrozen zwiazanych
z Covid-19 wymusito na rzadach na catym $wiecie do wprowadzenia wielu nie-
spotykanych do tej pory (zaréwno pod wzgledem formy, jak i skali) obostrzen
w ramach zarzadzania kryzysowego. Dotyczyty one m. in. zamknig¢cia granic, za-
mknigcia placowek o$wiatowych, restauracji, galerii handlowych, wielopo-
wierzchniowych sklepéw, a takze hoteli? oraz ograniczen w ruchu lotniczym?.
W trakcie pierwszego lockdownu najbardziej dotkliwym dla obywateli byt zakaz
przemieszczania si¢ (nie dotyczyl on absolutnie niezbednych wyjs$¢ w celach za-
wodowych, zdrowotnych oraz bytowych)4. Pierwszy etap tagodzenie niespotyka-
nych dotad restrykcji nastgpit dopiero 20 kwietnia 2020 r. Obostrzenia zwigzane
z drugg falg pandemii nastgpity po zaledwie kilku miesigcach, tj. 17 pazdziernika
2020 r. Spowodowaty one kolejne, dotkliwe spotecznie i ekonomicznie konse-
kwencje (odczuwalne zaréwno w krétko, jak i dtugookresowej perspektywie).
Szacuje sig, iz catkowity koszt pierwszego lockdown-u wyniést co najmniej 277
mld z£°. Najmocniej skutkami koronawirusa dotknicte zostaty gatezie gospodarki
zwigzane z gastronomig i zakwaterowaniem, turystyka, kultura, edukacja, roz-
rywka i rekreacja® oraz transportem, spedycja i logistyka. Pewne sektory i branze,
odczuty wyrazny przypltyw dochodéw i wigksze zainteresowanie $wiadczonymi
przez siebie ustugami’, np.: branza e-commerce, badz branza KEP (kurier, eks-
pres, paczka). Wplyw Covid 19 na pewne obszary funkcjonowania gospodarki nie
zostatl jeszcze w wystarczajacym stopniu zbadany.

Szacuje sig, iz w 2020 r. sektor budownictwa stanowil 7% ogélnego PKB,
ajego laczna warto$¢ wyniosta 151,3 mld zt. Skupiajac swag uwage na przegladzie
literatury dotyczacej aktualnej sytuacji na rynku budowanym, mozna znalez¢
wiele raportéw i analiz przedstawiajacych jak koronawirus wptynat na caly sektor
budownictwa. Jednakze luke badawcza stanowig bardziej szczegétowe analizy
poszczegdlnych wojewddztw pod tym katem. Celem niniejszego opracowania jest

Medicover.pl, Statystyki koronawirus, Dane z 19.11.2021 r., https://www.medicover.pl/koronawirus/staty-
styki/ (data dostepu: 20.11.2021).
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nie firmy spedycyjnej - Case study, [w:] Transport w obliczu wyzwan XXI wieku. Wybrane problemy,
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Technology 1,-2022 s. 8-13 http://bc.pollub.pl/dlibra/publication/14016.
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zaprezentowania jak pandemia Covid-19 wplyneta na funkcjonowanie i rozwoj
segmentu mieszkaniowego na terenie wojewddztwa podkarpackiego.

Zakres przestrzenny badan dotyczyl wojewddztwa podkarpackiego, za$
okres czasowy poddany analizie dotyczyt lat 2005-2021. Wykorzystano metode
analizy tzw. zza biurka. Wszelkie dane statystyczne wykorzystane do analizy po-
chodza z Banku Danych Lokalnych Gtéwnego Urzedu Statystycznego.

1. DEFINICJA SEKTORA BUDOWLANEGO

W kontekscie teoretycznym warto zdefiniowa¢ pojgcie budownictwa, ktére
stanowi bardzo szeroka kategorig.

Gtowny Urzad Statystyczny w wymiarze podmiotowym definiuje budownic-
two jako firmy $wiadczgce ustugi remontowo-budowlane®. Wedtug Polskiej Kla-
syfikacji Dziatalno$ci (PKD) budownictwo zawarte jest w sekcji F°, ktéra obej-
muje prace ogélnobudowlane i specjalistyczne prace budowlane w zakresie bu-
dynkéw i rob6t inzynieryjnych. Zawiera w sobie réwniez nowe prace, naprawy,
uzupetnienia i przerébki, montaz, prefabrykowane budynki lub konstrukcje na bu-
dowie, a takze konstrukcje o charakterze tymczasowym.

W ujeciu podanym przez Organizacj¢ Narodow Zjednoczonych sektor bu-
dowlany okresla si¢ jako dziatalno$¢ gospodarcza skierowang na budowe catych
mieszkan, biurowcow, sklepéw i innych budynkéw uzyteczno$ci publicznej i go-
spodarczej lub budowe obiektéw inzynierii ladowej i wodnej, takich jak auto-
strady, ulice, mosty, tunele, linie kolejowe, lotniska, porty i inne projekty wodne,
instalacje nawadniajace, kanalizacyjne, obiekty przemystowe, rurociagi i linie
elektryczne, obiekty sportowe itp!°.

Wedtug P. Witkowskiego budownictwo to dziat gospodarki zajmujacy sie
tworzeniem obiektéw spetniajacych jednoczesnie trzy warunki. Sg nimi usytuow-
anie w terenie i posadowione na gruncie, staty charakter, wzniesienie z mysla
o zaspokajaniu okreslonych potrzeb ludzkich!!. Gtéwnym zadaniem budownictwa
jest wznoszenie nowych obiektéw budowlanych, ich przebudowa, odbudowa, mo-
dernizacja i konserwacja juz istniejacych, a takze rozbidrka obiektow, ktdre nie
spetniajg wymagan technicznych, albo z innych powodéw muszg zosta¢ usunicte
z zajmowanej dziatki'.

Por. np. W. Matwiejczuk, Mechanizmy konkurowania w budownictwie, ,,Ekonomika i organizacja przed-

sigbiorstw”, nr 6, 2002, s. 31.

® IFIRMA S.A., Wyszukiwarka kodéw PKD, http://www.pkd.com.pl/wyszukiwarka/lista_pkd, (data dostepu:

20.11.2021).

Department of Economic and Social Affairs, Statistics Division, International Standard Industrial Classifi-

cation of All Economic Activities, Series M No. 4/Rev.4, United Nations, New York, 2008, s.172.

P. Witakowski, Postgp i nowoczesno$¢ w technologiach budowlanych, [w:] Problemy przygotowania i rea-

lizacji inwestycji budowlanych. Warsztaty inzynieréw budownictwa, WACETOB, Putawy 2007, s. 175.

“ K., Michalik, Sztuka budowlana zasady wiedzy technicznej w budownictwie, Wydawnictwo Prawo i Bu-
downictwo, Chrzanéw 2015, s.12.
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Sektor budownictwa cechuje si¢ silnym zréznicowaniem, jest rozdrobniony,
silnie powiazany i uzalezniony od wielu réznych aspektéw funkcjonowania go-
spodarki. Dokonujac typologizacji mozemy wyrdézni¢ m.in. takie segmenty bu-
downictwa, jak budownictwo niemieszkalne i mieszkalne. Pandemia w mniej-
szym badz w wickszym stopniu wptyneta na kazdy z tych segmentéw, Z uwagi
na zakres pracy i ograniczenia edytorskie skoncentrowano si¢ na budownictwie
mieszkaniowym. Wedlug Polskiej Klasyfikacji Obiektéw Budowlanych, segment
ten mozna podzieli¢ na budynki mieszkalne jednorodzinne, wielorodzinne i zbio-
rowe, w tym13:

* budynki mieszkalne jednorodzinne, obejmujga samodzielne budynki takie
jak: pawilony, wille, domki wypoczynkowe, lesniczowki, domy miesz-
kalne w gospodarstwach rolnych, rezydencje wiejskie, domy letnie, oraz
domy blizniacze lub szeregowe, w ktérych kazde mieszkanie ma swoje
wlasne wejscie z poziomu gruntu,

* budynki wielorodzinne, czyli budynki mieszkalne o dwéch mieszkaniach
i wielomieszkaniowe,

* budynki zbiorowego zamieszkania, obejmujace domy mieszkalne dla lu-
dzi starszych, studentéw, dzieci i innych grup spotecznych, np. domy
opieki spotecznej, hotele robotnicze, internaty i bursy szkolne, domy stu-
denckie, domy dziecka, domy dla bezdomnych oraz budynki mieszkalne
na terenie koszar, zaktadéw karnych, poprawczych, aresztéw $ledczych,
budynki rezydencji prezydenckich i biskupich.

Podsumowujac sg to wszystkie budynki mieszkalne, ktére stuza do statego
zamieszkania. Na oficjalnej stronie Giéwnego Urzedu Statystycznego, mozemy
znalez¢ podzial budownictwa mieszkaniowego ze wzgledu na jego forme, w tym:
budownictwo indywidualne, spétdzielcze, przeznaczone na sprzedaz lub wyna-
jem, komunalne, spoteczne czynszowe i zaktadowe. W wojewddztwie podkarpac-
kim najwiecej budynkéw budowanych jest przez inwestoréw indywidualnych
w celach prywatnych, a takze mieszkan spétdzielczych oraz budynkéw na sprze-
daz i na wynajem.

2. ANALIZA PIERWOTNYCH DANYCH EMPIRYCZNYCH
DOTYCZACYCH SEKTORA BUDOWLANEGO
W WOJEWODZTWIE PODKARPACKIM W LATACH
2005-2021

W okresie ostatnich 16 lat na rynku budownictwa mieszkalnego mimo
niewielkich wahan mamy do czynienia z trendem wzrostowym. Na wykresie nr 1
przedstawiono liczb¢ mieszkan, ktérych budowe rozpoczeto w latach 2005-2021.
Dane dotyczace roku biezacego nie obejmujg listopada i grudnia 2021 roku ze

13 Polska Klasyfikacja Obiektéw Budowlanych (PKOB), Warszawa 2002, https:/stat.gov.pl/Klasyfika-
cje/doc/pkob/pdf/pkob.pdf (data dostgpu: 22.11.2021)
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wzgledu na brak publicznie dostgpnych i wiarygodnych informacji za ten okres w
momencie przygotowywania opracowania.
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Wykres nr 1: Liczba mieszkan, ktérych budowe rozpoczeto w latach 2005-2021
na terenie wojewodztwa podkarpackiego
Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie danych Gtéwnego Urzedu Statystycznego
Baza Danych Lokalnych; https: //bdl.stat.gov.pl/bdl/dane/podgrup/tablica; (Kategoria K12;
Grupa G603; Podgrupa P3822).

W ciagu catego 2005 r. w wojewddztwie podkarpackim rozpoczeto budowe
zaledwie 3995 mieszkan. W 2020 r. liczba ta wynosita juz 11 560, co oznacza ze
aktualnie notuje si¢ coraz wigcej rozpoczetych budéw. Srednia dynamika wzrostu
do 2020 r. wynosi 8%. W 2013 r. nastgpil najwiekszy zaobserwowany spadek
rozpoczetych budow mimo tego mozna wnioskowaé, ze rynek budownictwa
mieszkaniowego wcigz si¢ rozwijat. Biorgc pod uwage sytuacje kryzysowe, np.
kryzys finansowy w 2008 r. nalezy zauwazy¢, ze analizowany segment rynku jest
w badanym okresie stosunkowo odporny na wahania koniunktury gospodarcze;.
Nawet pandemia Covid 19 nie spowodowata przerwania trendu wzrostowego
mimo, iz wplynela na pewne ograniczenia w zakresie liczby budowanch mieszkan
w roku 2021.

Analizujac blizej wptyw pandemii na budow¢ nowych mieszkan, warto
wzig¢ pod uwage miesigczne dane na temat budowanych mieszkan w latach
2017-2021. Jest to okres obejmujacy zaréwno czas epidemii, jak i perspektywe
dwoch lat przed jej wybuchem. Pierwszy przypadek zachorowania na Covid-19
w wojewddztwie podkarpackim stwierdzono 11.03.2020 r. Pojawienie si¢
pierwszych ograniczen nie wptyngto istotnie na ograniczenie liczby nowo
budowanych mieszkan. Tabela nr 1 prezentuje miesieczne statystyki odnoszace
si¢ do liczby mieszkan, ktérych budowe rozpoczeto w latach 2017-2021.
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Tabela 1. Liczba mieszkan, ktérych budowg rozpoczeto w latach 2017-2021
na terenie wojewddztwa podkarpackiego (dane miesi¢czne)

Wyszczegélnienie | Styczen | Luty | Marzec | Kwiecien | Maj | Czerwiec | Lipiec
2017 191 268 1214 790 1619 822 675
2018 295 441 798 1157 850 842 857
2019 376 418 839 1019 1608 700 1262
2020 793 611 914 1112 872 1269 1390
2021 1281 472 926 1002 1043 1228 929

Wyszczegélnienie Sierpien Wrzesien | Pazdziernik | Listopad Grudzien
2017 761 664 1152 695 606
2018 796 1325 801 634 449
2019 731 1256 1664 681 555
2020 1018 1226 979 827 549
2021 811 972 749 - -

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie danych Gtéwnego Urzedu Statystycznego,
Baza Danych Lokalnych, https://bdl.stat.gov.pl/bdl/metadane/cechy/3822; (Kategoria K12;
Grupa G603; Podgrupa P3822, dane miesigczne).

W lutym 2020 liczba mieszkan, ktérych budowe rozpocz¢to wynosita 611,
miesigc pdézniej mimo pojawienia si¢ pierwszego przypadku zakazenia
w wojewddztwie podkarpackim i wprowadzenia ogdélnopolskich ograniczen m.in.
w kwesti uwarunkowan wykonywania pracy liczba ta wzrosta do 914. Biorac pod
uwage poprzednie lata, jest to najwyzsze marcowe notowanie od 2017 r. Podobnie
sytaucja wygladata, w kwietniu. W poréwnaniu do kwietnia 2019 r. nastgpit
wzrost liczby budowanych mieszkan o 9%. Kolejny miesigc owocowat
luzowaniami w sferze restrycji, jednakze mimo to nastgpit spadek liczby
rozpoczetych prac w badanym obszarze budownictwa o ok. 22%. Dodatkowo
odnotowano blisko dwa razy mniej rozpoczgtych budéw, niz w maju
poprzedniego roku. Spadek ten nie jest niepokojacy, poniewaz taka sama sytuacja
miala miejsce na przetomie lat 2017-2018. W maju 2017 r. liczba mieszkan,
ktérych budowe rozpoczgto liczyta 1619, jednakze tylko rok pdzniej tego samego
miesigca liczba ta byta o potowe mniejsza.

Druga fala epidemii miata miejsce w pazdzierniku 2020. Z analizy zebranego
materiatu (Tabela 1) wynika, ze w czerwcu, lipcu oraz sierpniu 2020 odnotowano
najwyzsza aktywno$¢ inwestorow bioragc pod uwage lata 2017-2021. W kazdym
z tych miesiecy liczba rozpoczetych budéw mieszkan przekroczyta bariere
tysigca. Wraz z wejsciem, w zycie kolejnych obostrzen sezon sprzyjajacy
rozpoczeciu budowy dobiegt konca. Od pazdziernika mozna zauwazy¢ trend
spadkowy ktéry prawdopodobnie nie byt spowodowany szczytem drugiej fali
pandemii przypadajacym na listopad, a poczatkiem sezonu zimowego, ktdry
mimo wszystko nie byt, az tak dotkliwy, jak w poprzednich latach. Zanotowano
bowiem korzystne dla prowadzenia inwestycji warunki pogodowe. Fakt ten
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zdeterminowat wiekszg ilos¢ rozpoczegtych budéw w styczniu 2021r., (tj. 1281).
Wynik ten zdecydowanie przewyzsza poprzednie lata. W okresie od lutego do
czerwca 2021 roku dominowat trend wzrostowy, a statystyki byly zblizone do
roku poprzedniego. Co jest duzym zaskoczeniem biorgc pod uwage szczyt
kolejnej fali epidemii przypadajacy wtasnie na te miesigce. W okresie lipiec-
pazdziernik sytuacja byta odwrotna, mimo sprzyjajacych warunkéw pogodowych
i stabilnej sytuacji epidemiologicznej liczba rozpoczetych budéw byta znacznie
nizsza, niz rok wczesniej. By¢ moze, powodem zniechg¢cenia inwestoréw do
rozpoczgcia prac byly (i wcigz sg) rosngce ceny materialéw budowlanych oraz ich
mocno ograniczona dostgpnosc.

Ostatnie dane dotyczace nowo wybudowanych mieszkan w wojewddztwie
podkarpackim przypadaja na pazdziernik 2022 roku. Na wykresie nr 2
przedstawiono poréwnanie danych na temat mieszkan, ktérych budowe
rozpoczeto w okresie od stycznia do pazdziernika, w latach 2020 i 2021
kategoryzujac je ze wzgledu na przeznaczenie rozpoczetej budowy.

Przeznaczenie mieszkan, ktorych budowe rozpoczeto
w okresie styczen-pazdziernik 2020 i 2021 r.
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Wykres nr 2: Przeznaczenie mieszkan, ktérych budowe rozpoczgto w okresie styczen-pazdziernik
w latach 2020 i 2021 r.
Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie danych Gtéwnego Urzedu Statystycznego, Bank
Danych Lokalnych, Budownictwo mieszkaniowe, https://bdl.stat.gov.pl/bdls/dane/podgrup/tablica
(ostatnia aktualizacja: 19.11.2021).

W 2021 najwiekszy odsetek rozpoczetych budéw stanowito budownictwo
indywidualne. W badanym okresie inwestorzy indywidualni rozpoczeli budowe
6191 mieszkan, co daje tacznie 64% wszystkich rozpoczetych budéw. Liczba ta
w poréwnaniu do roku poprzedniego zwickszyta si¢ o 11 procent. Okres pandemii
mimo wielu utrudnien nie zmienit planéw czegsci inwestorow. Z pewnos$cig okres
izolacji u$wiadomil wielu osobom, jak wazne jest posiadanie dodatkowego
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miejsca do codziennego funkcjonowania zaréwno w sferze zycia osobistego, jak
i pracy czy edukacji.

Na drugim miejscu znalazto si¢ budownictwo przeznaczone na sprzedaz lub
wynajem. W 2021 r. stanowito 36%, za§ w 2020 r. 44%, co daje spadek. Spadek
rozpoczgtych ilosci prac w sferze deweloperskiej mégt by¢ spowodowany skut-
kami pandemii w 2020 r. Zamknigcie badz mocne ograniczenie pracy urzedéw,
praca zdalna i zwiazane z nig zawitosci e-PUAP powodowaty spowolnienie wy-
petniania wnioskéw. Czynniki te wptynely takze na proces ubiegania si¢ o po-
zwolenie na budowe oraz inne dokumenty, co z kolei byto przyczyng przesuni¢cia
prac budowlanych na kolejny okres.

Pozostala warto$¢ (3%) zaprezentowana na wykresie nr 2 przypada na bu-
downictwo spotdzielcze, komunalne, spoteczne i czynszowe, a takze zakladowe,
ktére stanowi zaledwie niewielki odsetek tgcznej ilosci rozpoczetych budow
w analizowanym okresie.

Kolejna kategoria analizowang w niniejszym opracowaniu jest oddanie do
uzytku budynkéw mieszkalnych. Na wykresie nr 3 zaprezentowang liczbe
nowych budynkéw mieszkalnych oddanych do uzytkowania w latach 2009-2020.

Nowe budynki mieszkalne oddane do uzytkowania
na terenie wojewédztwa podkarpackiego
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Wykres nr 3: Liczba nowych budynkéw mieszkalnych oddanych do uzytkowania na terenie
wojewddztwa podkarpackiego w latach 2009-2020
Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie danych Gtéwnego Urzedu Statystycznego, Bank
Danych Lokalnych, Budynki mieszkalne nowe oddane do uzytkowania (dane kwartalne);
https://bdl.stat.gov.pl/bdls/dane/podgrup/teryt (ostatnia aktualizacja: 08.09.2021).

Pomimo pandemii z roku na rok inwestorzy oddawali do uzytkowania coraz
wigkszg liczbe budynkéw mieszkalnych. W 2020 r. aktywno$¢ inwestoréw byta
najwyzsza w badanym okresie. f.acznie w tym czasie oddano do uzytkowania
5244 budynki mieszkalne, w tym 87% stanowity domy jednorodzinne inwestorow
indywidualnych, za§ 12% domy jednorodzinne i wielorodzinne przeznaczone
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na sprzedaz, badz wynajem. Pozostalg cze$¢ tj. 0,25% stanowily budynki spét-
dzielcze spoteczne i czynszowe oraz komunalne. Ta czg$¢ budownictwa nie
nalezy do najbardziej populanych inwestycji.

W poréwnaniu do 2009 r. najwigksza zmiana dotyczyla budowy doméw na
sprzedaz i wynajem. W 2020 r. oddano do uzytku w celach zarobkowych 731
budynkow, co oznacza wzrost 0 48% w poréwnaniu do roku 2019, natomiast
biorgc pod uwage rok 2009 mamy do czynienia ze wzrostem o 888%. Wzrost
liczby doméw oddanych do uzytku nie jest spowodowany pandemia, poniewaz
jest to duze przedsiewzigcie realizowane przez wiele miesigcy. Wedtug danych
GUSu przecigtny czas trwania budowy nowych budynkéw mieszkalnych
jednorodzinnych to ok. 56 miesiecy. Wydaje si¢, ze koronawirus w zasadzie nie
spowodowal decyzji inwestoréw o przerwaniu trwajacych prac budowlanych.
Warunki prac na $wiezym powietrzu mimo obostrzen pandemicznych nie
powodowaly wstrzymania prac. Wigkszym problemem z pewnoscig byl brak
dostepnych materiatéw, ktére z racji zamknigcia fabryk i utrudnin logistycznych
nie mogly by¢ wytrzarzane i dostarczane zgodnie z pierwotnym planem.
Dodatkowym czynnikiem sprzyjajacym inwestorom byt fakt, ze wraz z po-
czatkiem epidemii do Polski zaczety powracaé osoby zza granicy, a tym samym
zwigkszyla si¢ liczba specjalistow dziatajacych w wielu dziedzinach i szukajacych
dorywczej pracy na miejscu.

Analizujac liczbe mieszkan oddanych do uzytkowania mozna zauwazy¢
znaczny ich wzrost od 2018 r. Zjawisko to (trend) przedstawiono na wykresie
nr 4.

Biorgc pod uwage okres 2009-2020 mamy do czynienia z trendem
wzrostowym. W 2009 r. oddano do uzytkowania 5466 mieszkan o facznej liczbie
26 918 izb oraz powierzchni uzytkowej liczacej 623 503 m?. Z roku na rok sytua-
cja ulegata polepszeniu. W 2018 r. (rok przed rozpoczgciem epidemii) oddano do
uzytkowania 7 773 mieszkan, liczacych Iacznie 36 321 izb oraz 840 331 m? po-
wierzchni uzytkowej. Ten rok byt poczatkiem gwattownego wzrostu liczby odda-
wanych mieszkan. W roku 2020 odnotowano 10 043 oddanych do uzytku miesz-
kan o powierzchni 1 032 197 oraz tacznej ilosci izb 43 995. Co interesujace,
z zebranych danych mozna wywnioskowac, ze pomimo wi¢kszej ilosci oddanych
do uzytku mieszkan, §rednia liczba izb przypadajaca na jedno mieszkanie z roku
narok maleje. W 2009 r. na jedno mieszkanie przypadato $rednio 4,9 izb o tacznej
powierzchni uzytkowej 114 m? od 2019 r. trend ten ulegt zmianie, a na jedno
mieszkanie przypadalo $rednio 4,4 mieszkania oraz powierzchnia uzytkowa 103
m’. Bez watpienia na taka sytuacje wptywajg rosngce ceny mieszkan przeliczane
nal m%
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Mieszkania oddane do uzytkowania wraz z taczng liczba izb
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Wykres nr 4: Liczba mieszkan oddanych do uzytkowania wraz z taczna liczbg izb
na terenie wojewddztwa podkarpackiego w latach 2009-2020
Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie danych Gtéwnego Urzedu Statystycznego,
Bank Danych Lokalnych, Mieszkania oddane do uzytkowania,
https://bdl.stat.gov.pl/bdls/dane/podgrup/tablica (Ostatnia aktualizacja: 01.06.2021).

Poddajac analizie przeznaczenie nowo oddanych mieszkan tak, jak w po-
przednich przypadkach mozna wyodrebni¢ dwie najwigksze grupy. Pierwsza
z nich to mieszkania indywidualnych inwestoréw, ktére stanowig ponad potowe
wszystkich mieszkan. Liczba izb w tym rodzaju mieszkan na przestrzeni lat ulegta
zmianie. Na poczatku badanego okresu na jedno mieszkanie przypadato 5,92 izb,
za$ w roku ubiegltym liczba ta spadta do 5,62. Tak samo wyglada sytuacja z po-
wierzchnig uzytkowg przypadajaca na jedno mieszkanie. W 2009 r. wynosita ona
143,93 m?, natomiast w 2020 -140,76 m*. Drugg grupe stanowig mieszkania prze-
znaczone na sprzedaz lub wynajem (42%). Liczba izb i powierzchnia uzytkowa
w tych mieszkaniach jest znacznie mniejsza, niz w mieszkaniach inwestoréw in-
dywidualnych. Na jedno mieszkanie przypada 2,97 izb oraz 60,58 m? powierzchni
uzytkowej. Dane te od roku 2009 takze ulegly zmniejszeniu. Dodatkowo na prze-
strzeni badanego okresu zauwazalny jest trend zmiany procentowego udziatu w
stosunku do og6tu. Z roku na rok zmniejsza si¢ udzial mieszkan indywidualnych,
na rzecz mieszkan deweloperskich. Wptyw pandemii na tg zaleznos¢ bedzie wi-
doczny dopiero w przysziosci.

Wraz ze wzrostem liczby nowych budynkéw oraz mieszkan oddanych do
uzytku, nastapit wzrost wydanych pozwolen na budowg. Tabela 2 prezentuje
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liczbg wydanych pozwolen na budowe i zgloszen z projektem z uwzglednieniem
miejscowego planu zagospodarowania przestrzennego.

W 2012 roku nastapit znaczny spadek liczby wydanych pozwolen i zgtoszen
trwajacy do 2014 r. Po tym okresie liczba ta systematycznie wzrastata, az do 2019
r., czyli do poczatku pandemii. W 2020 r. odnotowano spadek o zaledwie 0,27%,
spowodowany zatrzymaniem gospodarki, w szczeg6lno$ci istotnymi utrudnie-
niami w zalatwianiu spraw urzgdowych. Dotyczyt on tylko pierwszego pétrocza
2020 r., czyli momentu wprowadzenia najwiekszych obostrzen. W II pétroczu
2020 i I pétroczu 2021 wcigz mozna bylo zauwazy¢ rekordowe wyniki, co ozna-
cza, ze pandemia nie zatrzymata aktywnosci inwestoréw, jedynie je spowolnita.

Wigkszos¢ tj. (ok. 98%) wydanych pozwolen oraz zgtoszen dotyczyta bu-
dynkéw jednorodzinnych. W okresie pandemicznym o ponad polowe zwigkszyta
si¢ liczba pozwolen i zgloszen wydanych na budynki wielorodzinne (wzrost o ok.
85% w stosunku do roku 2018 oraz wzrost o0 364% w stosunku do roku 2010). Z
danych udost¢pnionych przez Gléwny Urzad Statystyczny mozna wyczytaé, ze z
roku na rok coraz bardziej popularna staje si¢ budowa duzych budynkéw miesz-
kalnych zawierajacych min. 3 mieszkania. Warto zaznaczy¢, ze uzyskanie pozwo-
lenia na budowe nie zawsze jest rOwnoznaczne ze zrealizowaniem tej budowy.
Kolejne lata ukazg czy trend rosngcej liczby wydanych pozwolen przektada si¢ na
liczbe rozpoczgtych budow.

Tabela 2. Liczba wydanych pozwolen na budowg i zgloszen z projektem
oraz z uwzglednieniem miejscowego planu zagospodarowania na terenie wojewddztwa
podkarpackiego w latach 2010-2021

Wyszczegdlnienie 1 pélrocze II pétrocze Ogoétem
2010 3184 3260 6 444
2011 3401 3138 6 539
2012 2771 2 862 5633
2013 2 448 2775 5223
2014 2176 2 347 4523
2015 2142 2572 4714
2016 2 401 2677 5078
2017 2 876 3009 5885
2018 3191 3000 6191
2019 3944 3930 7874
2020 3654 4199 7853
2021 4161 - -

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie danych Gtéwnego Urzedu Statystycznego, Bank
Danych Lokalnych, Pozwolenia wydane na budowe i zgtoszenia budowy z projekem budowlanym,
https://bdl.stat.gov.pl/bdls/dane/podgrup/tablica (Ostatnia aktualizacja: 11.24.2021).

Przygladajac si¢ blizej z informacjom dotyczacym wigkszej ilosci budowa-
nych i planowanych do budowy budynkéw, mozna zauwazy¢ zwigzek pomiedzy
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ich budowa oraz zwigkszong ilo$cig sprzedawanych lokali w wojewddztwie pod-
karpackim. Na wykresie nr 5 przedstawiono tgczng liczbe sprzedanych lokali
mieszkalnych w latach 2015-2020 oraz $rednig cene za 1 m?.

W 2019 r. liczba sprzedanych lokali byta o 83% wyzsza niz w 2015 r.
W roku 2020 nastapit nieznaczny spadek, spowodowany utrudnieniami zwigza-
nymi z pandemia. Deweloperzy to profesjonalne podmioty nastawione na zysk.
Mimo tego, ze pandemia z pewnos$cig utrudnita pracg wielu jednostkom, dostoso-
wywali si¢ do panujacych warunkéw wprowadzajgc nowe technologie sprzedazy,
m.in. wirtualne wizyty i wideo rozmowy, a takze zdalne podpisywanie umoéw.
W gorszej sytuacji byli sprzedawcy indywidualni.

Ciekawa relacja wystepuje pomiedzy liczbg sprzedanych mieszkan, a ceng
za 1 m% Od 2016 r. wraz ze wzrostem sprzedanych mieszkan, rosta takze ich cena.
W 2019r., czyli w momencie najwyzszych sprzedazy, cena za 1 m? wynosita 4356
zt. W 2021 r. nastgpit kolejny wzrost cen do 4703 zt za metr kwadratowy. Z jedne;
strony powodem tego, ze cena nie zniechecita kupcéw mogta by¢ che¢ ulokowa-
nia nadwyzki budzetowej w obawie przed rosnacg inflacja. Spoteczenstwo si¢ bo-
gacilo i wptywato to zgodnie z prawem Engla na zmiang struktury wydatkéw go-
spodarstw domowych.

Liczba sprzedanych lokali mieszkalnych
oraz §rednia cena za 1 m2 lokalu

8000 7131
7000 6477
6000 o] iczba
5000 sprzedanych
3900 3159 3624 lokali
4000 \ 4356 4703 mieszkalnych
- 3815 .
2000 3540 3157 3345 Srednia cena za
2000 1 m2 lokalu
1000 mieszkalnego
0

2015 2016 2017 2018 2019 2020

Wykres nr 5: Liczba sprzedanych lokali mieszkalnych oraz $rednia cena za 1 m? lokalu
Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie danych Gtéwnego Urzedu Statystycznego, Bank
Danych Lokalnych, Sprzedaz lokali wg formy obrotu,
https://bdl.stat.gov.pl/bdl/dane/podgrup/tablica (Kategoria K48, Grupa G596, Podgrupa
P3772),(Ostatnia aktualizacja: 16.12.2021); Bank Danych Lokalnych, Sprzedaz lokali wg formy
obrotu, Srednia cena za 1 m2 lokali mieszkalnych (https://bdl.stat.gov.pl/bdl/dane/podgrup/tablica,
https://bdl.stat.gov.pl/bdl/dane/podgrup/tablica (Kategoria K48, Grupa G596, Podgrupa
P3775),(Ostatnia aktualizacja: 16.12.2021).
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Z roku na rok ro$nie takze liczba sprzedanych dziatek budowlanych. Ze
wzgledu na brak dostepu do podgladowych danych na ten temat (ze szczeg6lnym
w uwzglednieniu wojewddztwa podkarpackiego), warto zwrdci¢ uwage na dane
odnoszace si¢ do calego kraju. W ubiegtym roku odnotowano rekordowy popyt
na ten rodzaj nieruchomosci. Wiele oséb uwaza, ze wspotczesnie koszt zakupu
mieszkania réwna si¢ kosztom budowy wlasnego domu. W 2013 r. na terenie calej
Polski sprzedano 22833 dziatki, za§ w 2020 r. liczba ta wzrosta do 56085 dziatek.
Pandemia zdecydowanie wielu osobom pomogta w podjeciu decyzji o rozpocze-
ciu inwestycji we wtasne lokum. Okres pandemii u§wiadomit takze wielu obywa-
telom, ze dom to nie tylko miejsce do spania, jedzenia i odpoczynku, ale takze w
wielu przypadkach jego dana cze$¢ staje sie salg lekcyjng lub miejscem do pracy'.

Z zebranego materiatu i dokonanych analiz wynika, ze pandemia Covid-19
jedynie w niewielkim stopniu wptyneta na funkcjonowanie sektora budownictwa
mieszkaniowego. Kwestig sporng pozostaje jednak fakt czy koronawirus dodat-
kowo sprzyja powstawaniu nowych budynkéw, jednakze z pewnos$cig do tej pory
nie przerwal on trendu wzrostowego, ktory jest kontynuowany od wielu lat. Na-
lezy mie¢ jednak $wiadomos¢, iz pewne kwestie powinny by¢ analizowane w dtu-
gim okresie. Ponadto na rynek nieruchomosci, rynek mieszkaniowy, czy szeroko
rozumiany budowlany bgdzie miala duzy wptyw nie tylko pandemia, ale takze
wojna na Ukrainie. Te aspekty powinny by¢ przedmiotem dalszych badan.

3. PODSUMOWANIE

W roku 2020 liczba mieszkan, ktérych budowe rozpoczeto byla najwyzsza
od wielu lat. Obserwujac zmieniajace si¢ statystyki miesieczne, mozna zauwazyc,
ze spadek aktywnosci inwestoréw budowlanych mégt dotyczy¢ zmieniajacych sie
cen i spekulacji na rynku budowlanym, po cze¢$ci bedacych efektem trwajace;j epi-
demii. Najwigkszy odsetek nowo rozpoczetych budéw stanowity budynki jedno-
rodzinne. Oznacza to, ze wigksza liczba os6b indywidualnych zdecydowata si¢ na
budowe pomimo trwajacej pandemii. Decyzja dotyczaca wybudowania matego
domku z dala od miasta, spotggowana byta w czesci przypadkéw nowymi wyzwa-
niami zwigzanymi z pandemig i z izolacja domowg. Biorac pod uwage budowe
doméw na sprzedaz i wynajem, w roku biezagcym znacznie zmniejszyta si¢ ich
dostepnos¢. Powodem takiego zjawiska, prawdopodobnie byto pogorszenie ko-
niunktury i utrudniona wspdtpraca z urzedami, co wydtuzyto okres oczekiwania
na pozwolenia i przesuneto rozpoczecie prac budowlanych na dalszy termin. Ana-
liza danych dotyczacych oddanych do uzytkowania mieszkan pokazata, ze z roku
na rok ich liczba wzrasta, natomiast maleje powierzchnia uzytkowa powstatych
budynkéw. Trend ten obserwowany jest juz od wielu lat, jednakze sytuacja zwig-

14 Mateusz Madejski, Polacy w pandemii chcg sie budowa¢. Takiego popytu na dziatki jeszcze nie byto,
https://www.money.pl/gospodarka/polacy-w-pandemii-chca-sie-budowac-takiego-popytu-na-dzialki-jesz-
cze-nie-bylo-6624393882663456a.html (data dostgpu: 01.12.2021).
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zana z pandemig moze skutkowa¢ wieloma dodatkowymi, niekorzystnymi z per-
spektywy gospodarstw domowych zmianami. [zolacja i wprowadzone ogranicze-
nia pokazaly obywatelom, ze dom to nie tylko miejsce do odpoczynku, spania i
jedzenia, ale tez wspéiczesne miejsce pracy, czy zdalnej edukacji. Wiele oséb juz
Przytaczajac dane dotyczace rozpoczetych budéw, oddanych do uzytku mieszkan,
mozna stwierdzi¢, ze inwestorzy nie zrezygnowali z realizacji inwestycji. Dodat-
kowo dane dotyczace wydanych pozwolen na budowe potwierdzajg fakt, ze pan-
demia nie zatrzymata inwestoréw, a jedynie spowolnita ich dziatania. Jedynym
momentem, w ktérym liczba pozwolen na budowg byta nizsza, niz w poprzednich
latach byt okres I pétrocza 2020 r. Nie jest zaskoczenie, poniewaz zamknigcie
urzedéw, praca zdalna i zakaz przemieszczania si¢ powodowaly, ze inwestorom
ciezej byto skontaktowaé si¢ z organami administracji i wypetni¢ wszystkie for-
malno$ci zwigzane z uzyskaniem pozwolenia na budowe.

Gltéwnym wnioskiem wynikajacym z niniejszej pracy, jest to, ze w sektorze
budownictwa mieszkaniowego od lat dominuje trend wzrostowy, a pandemia Co-
vid-19 (analizowana w krétkim okresie) jedynie w niewielkim stopniu negatywnie
wptyneta na jego bieg. Co rok rosnie liczba sprzedanych dziatek budowlanych
oraz sprzedanych mieszkan i doméw. W celu poznania prawdziwych determinan-
téw powodujacych wzrost statystyk na rynku budownictwa mieszkaniowego na-
lezaloby doktadniej przygladna¢ si¢ korelacji danych zwigzanych z rodzajem no-
wych budowli, miejscem ich polozenia, ale takze wzrostem cen materialéw bu-
dowlanych i wzrostem wskaznika inflacji. Nie podlega watpliwosci, ze koronawi-
rus zmienit postrzeganie $wiata przyczyniajac si¢ do wdrazania rozwigzan, ktére
jeszcze kilka lat temu nawet nie byly brane pod uwagg. Bez watpienia kwesti¢
wplywy pandemii na budownictwo nalezy analizowac takze w dlugim okresie wo-
bec wyzwan zwiagzanych z wojna w Ukrainie. Ta podobnie, jak pandemia wptynie
na ceny materiatéw budowlanych oraz inne determinanty brane pod uwagg przy
procesach decyzyjnych zwigzanych z inicjacja, czy tez kontynuacjg budowy.
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IDENTYFIKACJA RYZYKA
JAKO ELEMENT
ZARZADZANIA RYZYKIEM W MALYCH
I SREDNICH PRZEDSIEBIORSTWACH
W POLSCE

W pracy zaprezentowano etapy zarzadzania ryzykiem i opisano istote identy-
fikacji ryzyka, jako waznego elementu w procesie zarzadzania ryzykiem. Od-
niesiono sie w szczegblnosci do kwestii zwiazanych z ryzykiem w kontekscie
funkcjonowania przedsiebiorstw z sektora matych i $rednich przedsiebiorstw.
Odwotano sie do badan i statystyk i wskazano na gtéwne czynniki i kategorie
zwiazane z ryzykiem w matych i $rednich firmach. Zestawiono rodzaje ryzyka
w duzych przedsiebiorstwach, z tymi wystepujacymi w sektorze MSP. Na pod-
stawie analizy literatury, badan wtérnych i statystyk wyciagnieto wnioski i po-
twierdzono teze odnoszaca sie do tego, iz identyfikacja ryzyka, powinna sta-
nowi¢ kluczowy element zarzadzania ryzykiem w przedsiebiorstwach z sek-
tora MSP.

Stowa kluczowe: zarzadzanie ryzykiem, identyfikacja ryzyka, MSP,

WPROWADZENIE

Mikroprzedsiebiorstwa oraz mate i $rednie przedsigbiorstwa, czyli MSP s
motorem napedowym gospodarki nie tylko Polski, ale i catej Europy. Stanowig
gtéwne zrédto zatrudnienia, przedsiebiorczos$ci i innowacji. Majg wigc kluczowe
znaczenie dla zwigkszania konkurencyjnosci. W Unii Europejskiej przedsigbior-
stwa z sektora MSP stanowig okoto 99% wszystkich przedsigbiorstw i zapewniaja
ponad 75 mIn miejsc pracy.! Podczas prowadzenia przedsigbiorstw kluczowe za-
tem jest odpowiednie zarzadzanie jednostka tak, by w pierwszej kolejnosci prze-
trwata, nastepnie jak najlepiej funkcjonowata, aby jej wyniki i kondycja finan-

! Komisja Europejska, Nowa definicja MSP - Poradnik dla uzytkownikéw i wzér oswiadczenia, Wspélnoty

Europejskie, Wspdlnoty Europejskie 2000, https://www.parp.gov.pl/files/74/87/1155.pdf
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sowa byly jak najlepsze. Méwigc o kierowaniu jednostka nie mozna pomija¢ kwe-
stii zwigzanych z ryzykiem. Jest do nieodzowny czynnik towarzyszacy podczas
podejmowania dziatan w kazdym podmiocie. Zarzadzanie ryzykiem jest czgscia
strategicznego i operacyjnego zarzadzania przedsiebiorstwem?. Jest ono ukierun-
kowane na wczesne zidentyfikowanie obszaréw narazonych na ryzyko. Wczesna
analiza ryzyka pozwala w dalszej perspektywie czasowej na unikni¢cie/zminima-
lizowanie poziomu ewentualnych strat, zminimalizowanie skutkéw lub eliminacji
btednych decyzji i umozliwia realizacje¢ zatozonych celéw ekonomicznych, eko-
logicznych oraz spotecznych. Ryzyka samego w sobie nie mozna wyeliminowac,
gdyz towarzyszy jednostce gospodarczej na wszystkich etapach jej dziatalnosci
oraz w wielu jej sferach®. Dlatego wazne jest by by¢ §wiadomym w jakim stopniu
i w jakich obszarach jest ono najwi¢cksze, aby méc nim zarzadza¢. Bedac §wiado-
mym przedsigbiorstwo jest w stanie tak kierowa¢ dziataniami by minimalizowa¢
negatywne skutki niepozadanych i negatywnych sytuacji/splotéw zdarzen.

Celem pracy jest potwierdzenie tezy o identyfikacji ryzyka jako najwazniej-
szego elementu zarzadzania ryzykiem w matych i $rednich przedsigbiorstwach
Badania przeprowadzono na podstawie analizy literatury — wykorzystano wyniki
badan wtdérnych i przeglad dostepnych statystyk.

1. RYZYKO W MALYCH I SREDNICH
PRZEDSIEBIORSTWACH

Mate i $rednie przedsigbiorstwa stanowig w Polsce az 99,8% wszystkich
firm. Sa wiec gléwnym zrédtem rozwoju przedsigbiorczosci i zatrudnienia Pola-
kéw.

Mikroprzedsigbiorstwa, a takze mate i $rednie firmy sa sitg napedowa dla
polskiej gospodarki. Sektor MSP jest jednak bardzo zréznicowany - zalicza si¢ do
niego jednoosobowe dziatalno$ci gospodarcze, a takze firmy zatrudniajace do 250
pracownikow.

Mikroprzedsigbiorstwo to przedsi¢biorstwo, ktére zatrudnia od 1 do 9 pra-
cownikéw. Obrét lub catkowity bilans roczny nie moze przekracza¢ 2 milionow
euro. Wedlug raportéw Polskiej Agencji Rozwoju Przedsigbiorczo$ci m. in o Sta-
nie Matych i Srednich Przedsiebiorstw w Polsce: Polacy chetnie zaktadaja mikro-
przedsigbiorstwa. Jest ich w Polsce 2,14 miliona i stanowig 97% wszystkich firm
w calym kraju. Mikro firmy maja najwickszy udzial w catym sektorze MSP
w tworzeniu polskiego PKB (wedlug danych z 2018 roku mikroprzedsigbiorstwa

2 Hajduk-Stelmachowicz, System zarzadzania $rodowiskowego jako cze$¢ systemu zarzadzania ryzykiem,

[w:] Ryzyko w zarzadzaniu strategicznym Natura i uwarunkowania, E. Urbanowska-Sojkin, M. Brzozow-
ski, Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu, Poznan 2013.

Hajduk-Stelmachowicz, Integration of management systems in the context of strategic thinking in enter-
prises implementing organizational ecoinnovations, The International Conference Hradec Economic Days
2014, Economic Development and Management of Regions, Hradec Kralové, February 4th and 5th, 2014,
Peer - Reviewed Conference Proceedings Part IV, Edited by Pavel Jedlicka. University of Hradec Kralove,
Faculty of Informatics and Management,
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stanowia 29% w tworzeniu PKB, a przyjmujac warto§¢ PKB generowang przez
caty sektor przedsiebiorstw jako 100% stanowig 39,8%). Pod wzgledem liczby
pracownikéw i zatrudnienia mikroprzedsigbiorstwa zapewniajg 41,2% miejsc
pracy w catym sektorze.

W celu lepszego zrozumienia tematu przyblizono najwazniejsze pojecia
Z nim zwigzane.

Mata firma to przedsigbiorstwo, ktére zatrudnia od 10 do 50 pracownikéw.
Calkowity bilans roczny lub obrét firmy nie moze przekracza¢ 10 milionéw euro.
Wedtug danych za rok 2020 mate firmy stanowia 2,4% wszystkich przedsie-
biorstw 1 jest ich 53,7 tysiecy.

Tabela 1. Kryteria wielkosci przedsigbiorstw z sektora MSP

Wielkos¢ przedsi¢biorstwa Wskaznik zatrudnienia Wskaznik finansowy

obr6t < 2min EUR
Mikroprzedsi¢biorstwo ponizej 10 pracownikéw lub
suma bilansowa < 2 min EUR

obrét < 10 min EUR
Mate przedsigbiorstwo ponizej 50 pracownikéw lub
suma bilansowa < 10 mln EUR

obrét < 50 min EUR
Srednie przedsigbiorstwo ponizej 250 pracownikow lub
suma bilansowa < 43 mln EUR

Zrédto: B. Mikotajezyk; M. Krawczyk, Sektor przedsigbiorstw mikro, matych i srednich
w krajach Unii Europejskiej”, Centrum Europejskie Uniwersytetu Warszawskiego, 2006.

W Tabeli 1 ukazano kryteria wielkosci przedsigbiorstw. Srednia firma to
przedsigbiorstwo, ktére zatrudnia od 50 do 250 pracownikéw. Obrét tych firm nie
przekracza 50 min euro i calkowity bilans roczny nie jest wiekszy niz 43 euro.
W Polsce $rednich firm jest 15,2 tysiecy — stanowig 0,7% wszystkich firm.

Analiza rysunku nr 1 odnoszacego si¢ do struktury MSP w roku 2022 po-
zwala wnioskowaé, ze najliczniejszg grupe stanowia firmy z sektora ustlug —
52,5%, prawie co czwarta firma dziata w handlu, co 6sma w budownictwie, a co
dziesigte przedsiebiorstwo swoje dzialanie ma w sferze przemystowej*.

Ryzyko jest powszechnym zjawiskiem wystepujacym w réznych sytuacjach
oraz przyjmujacym réznorodne wymiary w zalezno$ci od kontekstu, w ktérym
wystepuje. Definiujac ryzyko eksponuje si¢ w dziataniu jego skutki, a takze

4 Raport o stanie sektora malych i $rednich przedsiebiorstw w Polsce, Polska Agencja Rozwoju Przedsigbior-

czo$ci, Warszawa 2021.
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z mozliwo$¢ nieosiggniecia zamierzonego celu.’ Ryzyko to prawdopodobienstwo
zaistnienia sytuacji i zdarzenia innego, niz oczekiwane. Ryzykiem jest takze nie-
dobor informacji odnoszacy si¢ do mozliwosci osiggnigcia celu. W dziatalno$ci
gospodarczej ryzyko mozna postrzega¢ na dwa sposoby. Z jednej strony jako ne-
gatywne pod postacig mozliwo$ci nieosiggni¢cia zaktadanego efektu, a z drugie;j
strony jako czynnik neutralny, ktéry generuje mozliwo$¢ uzyskania efektu od-
miennego od oczekiwanego. Ryzyko stanowi wigc kombinacje wielu determinant
zewngetrznych i wewnetrznych, ktére majg znaczacy wptyw na podejmowanie de-
cyzji w przedsigbiorstwie. Podczas analizy ryzyka towarzyszacego prowadzeniu
dziatalnosci gospodarczej mozna wyrézni¢ zrédia takie zrédta jak makrootocze-
nie, mikrootoczenie i tzw. zrodla wewnetrzne. Makrootoczenie to dalsze otocze-
nie przedsiebiorstwa. Stanowi ono determinujgce ryzyko systematyczne i obej-
muje m. in.: rynek kapitatowy, polityke Banku Centralnego, cykl koniunkturalny,
polityke rzadu, inflacje¢ i bezrobocie. Mikrootoczenie (inaczej nazywane blizszym
otoczeniem przedsigbiorstwa) jest warunkowane m. in. przez konkurencje, cykl
zycia branzy, popyt na wyroby branzy. Sytuacja wewngtrzna przedsi¢biorstwa de-
terminowana jest przez pozycj¢ konkurencyjna firmy i mozliwosci jej rozwoju,
polityke marketingowa, zdolnosci do generowania przychod6w i zarzadzania po-
tencjatem przedsigbiorstwa.®

opieka zdrowotna
i pomoc spoteczna
handel 8,7%
22,4% o4 transport
i gospodarka
magazynowa
6,8%

ustugi
52,5%

pozostate
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Rysunek 1. Struktura MSP wedhug podstawowego obszaru dziatalnosci w Polsce
Zrédto: Raport o stanie sektora matych i $rednich przedsigbiorstw w Polsce, Polska Agencja
Rozwoju Przedsigbiorczosci, Warszawa, 2021

5 Zachorowska A., Zarzadzanie ryzykiem inwestycyjnym, w: Wybrane procesy zarzadzania w przedsigbior-

stwach i instytucjach publicznych, red. D. Wielgérka, Wydawnictwo Wydziatu Zarzadzania Politechniki
Czgstochowskiej, Czgstochowa 2013.

Wilimowska Z., Sztuka zarzadzania finansami, Oficyna Wydawnicza Osrodka Postgpu Organizacyjnego,
Bydgoszcz 2001.
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W literaturze przedmiotu wskazuje si¢, ze zarzadzanie ryzykiem to proces,
podczas ktérego przedsigbiorstwo rozwigzuje problemy zwigzane z ryzykiem, od-
powiednio kierujgc swoje dziatania w taki sposéb, by zminimalizowac¢ jego nega-
tywne skutki. Zarzadzanie ryzykiem oznacza w szczegélnosci identyfikowanie
zrédet potencjalnych sytuacji, szacowanie nastepujacych w ich wyniku skutkéw
1 okreslanie prawdopodobiefistwa ich wystgpienia celem okre$lenia i zastosowa-
nia odpowiednich dziatan. Niezwykle istotne w tym procesie jest monitorowania
ryzyka. Jego nadrzednym celem jest zapewnienie osiggni¢cia postanowionych
przez przedsigbiorstwo celéw do realizacji.

Zarzadzanie ryzykiem to podejmowanie decyzji i ich realizacja w taki sposob
by doprowadzi¢ do osiggnigcia mozliwie jak najnizszego/akceptowalnego po-
ziomu ryzyka’. Za gléwny cel zarzadzania ryzykiem uznaje sie¢ poprawe wynikow
finansowych firmy oraz kreowanie warunkéw umozliwiajacych ponoszenie strat
nie wigkszych, niz uprzednio zalozone. Nalezy zaznaczy¢, iz jest to proces nie
jednorazowe dzialanie.®

Obrazujagc zarzadzanie ryzykiem, mozemy podzieli¢ je na kolejne etapy,
ktére zostaly zaprezentowane na rys nr 2:°

Rysunek 2. Proces zarzadzania ryzykiem
Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie: Kaczmarek T.T., Ryzyko i zarzadzanie ryzykiem.
Ujecie interdyscyplinarne, Difin, Warszawa, 2008

Jajuga K., Teoretyczne podstawy zarzadzania ryzykiem, PWN, Warszawa 2005.

Jajuga K., Koncepcja ryzyka i proces zarzadzania ryzykiem — wprowadzenie, w: Zarzadzanie ryzykiem,
PWN, Warszawa, 2009

Kaczmarek T.T., Ryzyko i zarzadzanie ryzykiem. Ujecie interdyscyplinarne, Difin, Warszawa, 2008
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1. Identyfikacja ryzyka, ktéra opiera si¢ na dziataniach takich jak:
* ustalenie przyczyn ryzyka,
* ustalenie rodzaju ryzyka,
 scharakteryzowanie zidentyfikowanych rodzajow ryzyka,
* ustalenie potencjalnych nastepstw,
* zaznaczenie podmiotéw dotknigtych ryzykiem
2. Analiza ryzyka, gdzie realizuje sig¢:
* okres$lanie prawdopodobienstwa pojawienia si¢ stanu, w ktérym ryzyko
jest wyzsze niz ustalony poziom progowy,
» sformulowanie konsekwencji okreslonego zdarzenia poprzez analiz¢ po-
tencjalnych ich skutkéw
3. Ocena ryzyka oraz czynnosci takie jak:
* stwierdzenie zdolno$ci oraz gotowosci jednostki do podejmowania ry-
zyka,
* ustalenie aktualnego i rzeczywistego poziomu ryzyka,
* uporzadkowanie mozliwych rozwigzan do odpowiedniego zarzadzania ry-
zykiem
4. Sterowanie ryzykiem, przez co rozumie si¢ nastepujace dzialania:
* wybdr odpowiednich narzg¢dzi i metod,
* usystematyzowanie priorytetow,
* uzycie najlepszej mozliwej kombinacji,
* analiza i wdroZenie strategii zapobiegania lub neutralizowania ryzyka
5. Kontrola, monitorowanie i ocena wdrozonych dziatan s3 ostatnim etapem
w ktorych gtéwnymi dziataniami sa:
* stale monitorowanie juz znanych oraz potencjalnych rodzajéw ryzyka,
* ocena i sprawdzenie skuteczno$ci wprowadzonych dziatan,
* podjecie ewentualnych zmian lub nowe zdefiniowanie procesu zarzadza-
nia ryzykiem,
* permanentne stosowanie rozwigzan ktérych skutkiem byt sukcesem.
Nie sa to dziatania tatwe, gdyz opisane ramy musza wpisywac si¢ w specyfike
branzy oraz uwarunkowania funkcjonowania konkretnego podmiotu!’.

19" Hajduk-Stelmachowicz M., Golebiowski M., Stelmachowicz M., The use of preliminary hazard analysis
to assess the risk of damage to the telecommunications wired access network, Technical Transactions,
Vol. 8/2018, pp. 125-140. http://www.ejournals.eu/Czasopismo-Techniczne/2018/Volume-8/art/12184/;
DOI 10.4467/2353737XCT.18.120.8895,
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2. IDENTYFIKACJA RYZYKA JAKO GLOWNY ELEMENT
ZARZADZANIA RYZYKIEM W PRZEDSIEBIORSTWACH
Z SEKTORA MSP

Celem przeprowadzenia badania bylo udowodnienie postawionej tezy, iz
identyfikacja ryzyka ma kluczowe znaczenie w procesie zarzadzania nim. Metoda
badawcza opierata si¢ na analizie ,,zza biurka” dostepnych statystyk i badan, aby
nastepnie znalez¢ zaleznosci i skutki identyfikacji w catym procesie zarzgdzania
ryzykiem w przedsigbiorstwach z sektora matych i §rednich przedsigbiorstw.

W procesie skutecznego zarzadzania ryzykiem w matych i §rednich firmach,
jednym z najwazniejszych czynnikéw jest zidentyfikowanie zrodet ryzyka. Jest to
fundament do dalszych proceséw, gdyz bez okreslenia zrodet ryzyka nie jest moz-
liwa jego analiza. Identyfikacja to proces polegajacy na odkrywaniu potencjal-
nych zdarzen, ktére moga by¢ zagrozeniem na jakie jest narazone przedsigbior-
stwo. Podczas okre$lania czynnikéw tworzacych zagrozenie w dziatalnosci wska-
zuje si¢ jakie ryzyka i w jakim zakresie mogg wplyna¢ na jednostke, a takze jakim
stopniu moga na nig oddziatywaé w przyszto$ci. Na tym etapie dokonuje si¢
w szczeg6lnosci wstepnej analizy i usystematyzowania rozpoznanych czynnikow
ryzyka. !

W celu skutecznego procesu identyfikacji ryzyka, a tym samym w celu za-
pewnienia procesu zarzadzania konieczne jest zgromadzenie rzetelnej informacji,
bez pomijania jakiegokolwiek zrédia ryzyka. Mozna wyrdzni¢ liczne metody stu-
zace do identyfikacji ryzyka. Pierwsza z nich jest podejscie eksperckie, gdzie
przygotowuje si¢ listy pytan kontrolnych. Popularne sg takze metoda delficka i
metoda nominalnego procesu grupowego. Z grupy metod heurystycznych wyko-
rzystuje si¢ metod¢ burzy mézgéw, metode synektyczng, debate publiczng, me-
tod¢ budowania scenariuszy. W$réd metod systemowych rekomendowanych do
wykorzystania znajduja sie: metoda holistyczna, rejestr mistyczny i systemowa
analize bledéw. Wazna grupa metod stuzacych do identyfikacji ryzyka sa metody
wykorzystujgce programy komputerowe. Istotny jest przeglad dokumentéw, gro-
madzenie informacji za pomocg specjalnych technik, listy kontrolne, analizy za-
tozen, techniki diagramowe.'? Brak odpowiedniego podej$cia do identyfikacji ry-
zyka w firmie powoduje, iz pomijana w procesie decyzyjnym informacja moze
doprowadzi¢ do zagrozenia w réznych sferach funkcjonowania przedsigbiorstwa
przektadajac si¢ na utrate takze potencjalnych korzysci, ktére wystapityby, gdyby
mialo zastosowanie odpowiednie dziatanie zapobiegawcze.'?

Kokot-Stepien P., Identyfikacja ryzyka jako kluczowy element procesu zarzadzania ryzykiem w przedsig-
biorstwie, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego nr 855, ,,Finanse, Rynki Finansowe, Ubezpie-
czenia”, nr 74, t. 1, Wydawnictwo Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin, 2015.

© Korombel A., Apetyt na ryzyko w zarzadzaniu przedsigbiorstwami, Wydawnictwo Politechniki Czgsto-
chowskiej, Czgstochowa 2013.

Szczerbak M., Ryzyko strategiczne dziatalno$ci przedsigbiorstwa i mozliwosci jego ograniczania, w: Ry-
zyko w dziatalno$ci przedsigbiorstw. Wybrane aspekty, red. A. Fierla, Oficyna Wydawnicza SGH, War-
szawa, 2009.
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Rysunek. 3. Siedem gléwnych obszaréw ryzyka dotyczacych przedsiebiorstw z sektora MSP
Zrédto: Staficzak A., Ryzyka prowadzenia dziatalnosci gospodarczej w Polsce ze szczegélnym
uwzglednieniem sektora matych i $rednich przedsigbiorstw, Akademia Finanséw i Biznesu Vistula
— Warszawa, 2014.
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Poprzez identyfikacje ryzyka w firmie, mozemy wyrézni¢ 7 gtéwnych ob-
szaréw ryzyka dotyczacych funkcjonowania przedsiebiorstw z sektora MSP (rys.
3). Interesujgce w tym zakresie sa wyniki badan prowadzonych na przetomie roku
201312014 roku, na terenie regionu cze¢stochowskiego.

Czynnili Ryzyko
operacyjne \ technologiczne Czynniki
Przestepstwa/ S —S e zewnetrzne
bezpieczenstwo i

Zasoby ludzkie

Zarzadzanie

przedsigbiorstwem Czynniki finnsowe

Rysunek 4. Gtéwne kategorie ryzyk dotyczacych MSP
Zrédto: Stanczak A. Ryzyka prowadzenia dziatalno$ci gospodarczej w Polsce ze szczegSlnym
uwzglednieniem sektora matych i §rednich przedsigbiorstw, Akademia Finanséw
i Biznesu Vistula — Warszawa, 2014.

Z badan ukazanych na Rysunku 4 wynika, iz najwigksze zagrozenie dla dzia-
talnosci przedsigbiorstw sektora MSP stanowia czynniki zewnetrzne oraz finan-
sowe.'* Najwieksze znaczenie dla respondentéw, ktdrzy brali udzial w badaniu
miaty czynniki, ktére pochodzity z otoczenia, na ktére przedsigbiorstwa z sektora
matych i $rednich przedsi¢biorstw nie maja wptywu. Sa one zwigzane z konku-
rencjg, warunkami rynkowymi, popytem na rynku, czy zmianami przepisOw
prawnych. Kolejng kategorig byty czynniki finansowe determinujace ptynnos¢ fi-
nansowg. To one maja swoje odzwierciedlenie w ogdlnej kondycji finansowe;j
podmiotu gospodarczego. Wbrew ogélnym przekonaniom za najmniej istotne re-
spondenci uznali ryzyko zwigzane z czynnikami technologicznymi, awarig
sprzetu, czy mozliwo$cig utraty danych. Pojawia si¢ pytanie, na ile ten obszar byt
zbadany. Wydaje si¢, iz wspolczesnie w dobie zagrozen cyberbezpieczenstwa
szczegblnie w podmiotach MSP ten obszar zagrozen powinien byé ponownie zre-
widowany.

14 Stafczak A. Ryzyka prowadzenia dziatalno$ci gospodarczej w Polsce ze szczegélnym uwzglednieniem
sektora matych i $rednich przedsigbiorstw, Akademia Finanséw i Biznesu Vistula — Warszawa, 2014.
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Zrédto: Stanczak A. Ryzyka prowadzenia dziatalno$ci gospodarczej w Polsce ze szczegélnym
uwzglednieniem sektora matych i §rednich przedsigbiorstw, Akademia Finanséw
i Biznesu Vistula — Warszawa, 2014.

Analizujac kolejne czynniki ryzyka na (rys. 5) w usystematyzowanych kate-
goriach mozna zauwazy¢, ze dominujagcym zagrozeniem dla matych i $rednich
firm na przyktadzie regionu czestochowskiego byta zmieniajaca si¢ koniunktura,
powodujaca pojawienie si¢ nowych konkurentéw. Nie bez znaczenia byly takze
wojny cenowe 1 pojawienie si¢ nowych preferencji konsumentéw. Nastepnym
czynnikiem bylo ryzyko utraty ptynnos$ci finansowej, oznaczajacej zniwelowanie
zdolno$¢ firmy do sptaty zobowigzan. Analizujac ten czynnik nalezy wzia¢ pod
uwage, iz to ryzyko jest rozpatrywane przez pryzmat innych ryzyk mogacych spo-
wodowac¢ zaburzenie ptynnosci finansowej. Do grupy tych ryzyk mozna zaliczy¢
spowolnienie w gospodarce, spadek popytu, wzrost konkurencji, czy nietermi-
nowa sptate naleznosci przez kontrahentéw, ktéra stanowi w dobie pandemii Co-
vid 19 szczegdlne zagrozenie. Przedsigbiorstwa z sektora MSP obawiaty sie utraty
reputacji. Jej przyczyng mogly by¢ aktywnosci zwigzane z korupcja, nieetycz-
nymi dzialaniami w stosunku do konsumentéw i pracownikéw, czy wprowadze-
niem na rynek produktu mogacego by¢ niebezpiecznym dla zdrowia, czy $rodo-
wiska. Reputacja jest czynnikiem, ktoéry posrednio determinuje wyniki firmy:
z dobrg opinig firmie tatwiej nawigza¢ wspoélprace i pozyska¢ kontrahentéw. Po-
nadto konsumenci i odbiorcy finalnych produktéw czesto kieruja si¢ wlasnymi
odczuciami wzglgdem firmy, co przektada si¢ na zwiekszenie popytu na ofero-
wane produkty, przez emocje i przywiazanie do marki. Waznym czynnikiem
(szczegblnie widocznym w matych przedsiebiorstwach) byta utrata kluczowych
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pracownikéw ktérych (z racji specyfiki podmiotu) zakres obowigzkéw jest sze-
roki, przez co znalezienie i wyszkolenie zastgpstwa jest trudne i pracochionne.

Tabela 2. 10 rodzajéw ryzyka zwigzanych z prowadzeniem dziatalnosci gospodarczej

Ranking ryzyk MSP Ranking ryzyk duzych przedsiebiorstw
1.Wzrastajaca konkurencja 1.Spowolnienie gospodarcze
2.Utrata ptynnosci finansowej 2.Wzrastajaca konkurencja
3.Utrata reputacji 3.Przeptywy pieni¢zne/ryzyko ptynnosci
4.Kontrahenci — nalezno$ci handlowe 4.Kontrahenci — nalezno$ci handlowe
5.Spowolnienie gospodarcze 5.Zmiany w otoczeniu prawnym
6.Utrata kluczowych pracownikéw 6.Wahania kurséw walut
7.Wahania cen surowcéw 7.Wahania cen surowcéw
8.Przerwa w dziatalnosci 8.Awaria technologiczna
9.Zmiany przepiséw prawnych 9.Nieuczciwo$¢ pracownicza
10.Wahania kurséw walut 10.0dpowiedzialno$¢ cywilna/roszczenia

Zrédto: Przywecki M., Stabosz J., Ziomko R., Zarzadzanie ryzykiem i ubezpieczeniami
w firmach w Polsce, Raport AON Polska, AON Risk Services, 2013.

Analizujagc wyniki badan odno$nie ryzyka w duzych przedsicbiorstwach
(tab.2) nalezy zauwazy¢, ze zagrozenia dotyczace spowolnienia gospodarczego,
wzrastajacej konkurencji i utraty ptynnosci finansowej stanowig w omawianym
przypadku nadrzedne ryzyko. Nie zostato w duzych firmach uwzglednione ryzyko
utraty reputacji, zajmujace wysokie trzecie miejsce w rankingu przedsiebiorstw
sektora MSP. W grupie najwyzej ocenianych ryzyk w duzych podmiotach, znala-
zly miejsce awaria technologiczna, nieuczciwo$¢ pracownicza oraz odpowiedzial-
no$¢ cywilna, te czynniki nie znalazly si¢ jednak w dziesigciu kluczowych zagro-
zeniach dla sektora MSP. Ta sfera w odniesieniu do MSP powinna byé przedmio-
tem dalszych badan.

3. ZAKONCZENIE

Identyfikacja ryzyka jest kluczowym etapem procesu zarzadzania ryzykiem.
Posiadajac $wiadomos$¢ czynnikow majacych wplyw na zaktécenie/przerwanie
dziatalnosci przedsiebiorstwa z sektora MSP mozna nimi prawidtowo zarzadzaé.
Najwazniejszym celem identyfikacji ryzyka jest u$wiadomienie decydentow
i pracownikéw jednostki gospodarczej odnosnie wystepujacych w otoczeniu
szans i zagrozen. Poprawne i pelne zidentyfikowanie wplywu poszczegélnych
czynnikéw ryzyka na sektor matych i $rednich przedsigbiorstw pomaga w strate-
gicznym, operacyjnym i taktycznym zarzadzaniu jednostka gospodarcza. Nie-
zbedna do procesu zarzadzania wiedzg jest informacja na temat nie tylko otocze-
nia makro-, mezo- i mikroekonomicznego, ale i pelny obraz sytuacji wewnetrzne;j
przedsigbiorstwa. Kluczowa staje si¢ wiedza dotyczaca celéw przedsigbiorstwa
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zaréwno tych rozpatrywanych w krotkiej, jak i dtugiej perspektywie czasowe;.
Aby skutecznos$¢ procesu identyfikacji ryzyka byta jak najwigksza niezbedne jest,
aby byt to proces wykonywany regularnie wykonywany z udziatem personelu.
Poréwnanie przedsigbiorstw z sektora MSP z duzymi przedsigbiorstwami wska-
zuje na zbieznoéci w ogdlnej systematyce ryzyk. Bez wzgledu na rozmiar firmy
obawiajg si¢ wzrastajacej konkurencji i utraty ptynnosci, ktéra moze by¢ spowo-
dowana spowolnieniem w gospodarce lub opdznieniami podczas regulowania
ptatnosci prze inne podmioty, bedace kontrahentami. Jednostki prowadzace dzia-
talno$é w sektorze MSP obawiaja sie utraty reputacji. Dalsze badania w zakresie
zarzadzania ryzykiem w MSP powinny byé prowadzone chociazby ze wzgledu na
ryzyka zwigzane z pandemia, czy wojna na Ukrainie.
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ISTOTA GIEEDOWYCH
KONTRAKTOW WALUTOWYCH.
WARIANT POROWNAWCZY KONTRAKTOW
FORWARDS I FUTURES

W pracy zostato szeroko opisane pojecie rynku walutowego, z uwzglednie-
niem rodzajéw kurséw walutowych oraz transakcji walutowych. Szczegétowo
przedstawiono kontrakty walutowe, bedace jednym z rodzajow zawieranych
kontraktow terminowych. Zaprezentowane zostaty réwniez dane statystyczne
poszczegblnych rodzajéw transakcji na rynku walutowym oraz schematy ob-
razujace omawiane zagadnienia. Zaprezentowano charakterystyke kontraktow
Forwards i Futures oraz poréwnano je ze soba. Ostatnia cze$¢ pracy poswie-
cona zostata podsumowaniu biezacych wiadomosci o rynku walutowym oraz
pojeciom z tym zwiazanych, jak rowniez zaprezentowaniu w skrécie réznic
pomiedzy opisywanymi kontraktami. Gtéwnym celem pracy byto przyblizenie
tematyki rynku walutowego, ze szczegélnym uwzglednieniem i poréwnaniem
kontraktow Forwards i Futures. Metoda badawcza uzyta w artykule byfa analiza
badan wtérnych.

Stowa kluczowe: kontrakty Forwards, kontrakty Futures, rynek walutowy, kursy
walutowe, kursy krzyzowe, transakcje walutowe

WPROWADZENIE

Kontrakty terminowe sa waznym tematem, zwtlaszcza dla inwestoréw
i przedsigbiorcow, ktérych celem jest wymiana handlowa lub inwestycje na rynku
$wiatowym. Potrzebujg oni wiedzy na temat uméw, ktére zawieraja na rynku wa-
lutowym. Aby dobrze funkcjonowa¢ na rynku walutowym i zawiera¢ kontrakty
potrzebna jest ogromna wiedza na temat istoty catego rynku walutowego.

Rynek walutowy to najwiekszy rynek finansowy na $wiecie!. W tak duzym
zagadnieniu mieszcza si¢ cztery mniejsze segmenty, tj. rynek transakcji spot, ry-
nek terminowy, rynek swaps oraz opcje. W temacie kontraktéw mozna wyréznic¢

! Klepacki J. Rynek finansowy w Polsce. Ujecie praktyczne, Studia i Monografie £.6dz-Warszawa 2018,

str. 6
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dwa typy tj. kontrakty Forwards oraz Futures. Ze wzgledu na to, Ze sg to kontrakty
terminowe ulatwiaja one planowanie rozktadu finanséw przedsigbiorcom. Jak
sama nazwa mowi, maja one zwigzek z konkretnym terminem, sg to kontrakty,
ktérych moment zaptaty jest $cisle okreslony w przysziosci. Po okresleniu terminu
nalezy réwniez uzgodni¢ cene, gdyz rynek walutowy jest dynamiczny i wartosci
walut potrafig si¢ zmienia¢ z sekundy na sekundg.

Nazwy kontraktéw nie s3 tworzone przypadkowo, lecz kazda litera i cyfra
ma konkretne znaczenie. Pierwsza litera nazwy to pierwsza litera rodzaju kon-
traktu, trzy nastepne litery, to nazwa instrumentu bazowego, kolejna litera to mie-
sigc wygasniecia kontraktu, a ostatnie dwie cyfry to rok wykonania kontraktu?.

Kontrakty Forwards i Futures sg podobne do siebie, lecz posiadaja znaczace
réznice, tj.: przedmiot obrotu®, lokalizacja, warunki kontraktu, sposéb zawarcia
kontraktu i rozliczenie kontraktu®.

Gléwnym celem pracy byto przyblizenie tematyki rynku walutowego, ze
szczeg6lnym uwzglednieniem i poréwnaniem kontraktow Forwards i Futures.
Metodg badawczg uzytg w artykule byta analiza badan wtérnych.

1. PODSTAWOWE POJECIA

1.1. Rynek walutowy

Rynek walutowy, jak jego istota — waluta, nie istnialty od zawsze. W dawnych
czasach, gdy jeszcze nie bylo pieniadza, postugiwano si¢ handlem wymiennym,
inaczej znanym jako barter. Polegal on na wymianie rzeczy za rzecz. Z powodu
nieokreslonej doktadnie wartosci danych rzeczy pojawiaty si¢ czesto konflikty, co
bylto naturalne i wynikalo z utraty wartosci przedmiotéw wymiany. Z biegiem
czasu cywilizacja zaczela si¢ rozwijaé, wskutek czego powstaty m.in. pieniadze,
a co si¢ z tym wiaze, r6zne waluty.

W wyniku checi posiadania jak najwigkszej ilosci pieniedzy ludzie podej-
mujg si¢ réznych transakcji finansowych na rynku krajowym, ale réwniez na
rynku $wiatowym. W obliczu transakcji na rynku §wiatowym, ludzie musza by¢
przygotowani na problem zwigzany z réznorodno$cig walut i ich wartosci, gdyz
przy takich transakcjach rzadzi rynek walutowy. Prowadzac interesy z innym pan-
stwem, przedsigbiorstwo musi uzgodni¢ walutg, w ktérej produkt bedzie sprzeda-
wany/kupowany i przelicznik, czyli kurs waluty, wzgledem ktérego dana waluta
bedzie przeliczana.

2 https://docplayer.pl/492502-Kontrakty-walutowe-1.html

Battley N.,(1998), kontrakty futures i opcje na gietdach towarowych. Wprowadzenie, Wydawnictwo
K.E.Liber, Warszawa., s. 67

Hull J., (1998), Kontrakty terminowy i opcje. Wprowadzenie, Wydawnictwo finansowe WIG- Press, War-
szawa, str.190
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Rynek walutowy — foreign exchange, FX, inaczej FOREX - to najwiekszy
rynek finansowy na $wiecie’. W tak duzym zagadnieniu mieszczg si¢ cztery
mniejsze segmenty. Pierwszym jest rynek transakcji spot - rodzaj rynku, w ktérym
wszelkiego rodzaju papiery wartosciowe, towary, surowce lub waluty obce sg
sprzedawane w formie transakcji kasowych i dostarczane bezposrednio kupuja-
cemu. Termin ten okresla takze aktualng cen¢ towardw i surowcdw, takich jak
ztoto czy srebro. Wskazuje réwniez na operacje handlowe, ktére dokonywane sa
w trybie natychmiastowym, a nie odroczonym®.

Nastgpnym jest rynek terminowy — inaczej instrumentéw pochodnych — po-
lega na zawieraniu transakcji, przy ktérych ustala si¢ ceng zakupu z géry a dostaw
i platno$¢ zakontraktowanego towaru nastgpuje w ustalonym terminie i miejscu
w przysztosci’.

Kolejnym jest rynek swaps — polega na zabezpieczaniu wartosci okreslone;j
waluty, a wymiana kapitatu odbywa si¢ jedynie na poczatku i na koncu transak-
cji®.

Ostatnim segmentem s3 opcje — pochodne instrumenty finansowe dajace
prawo zakupu lub sprzedazy danego aktywa bazowego po ustalonej cenie i usta-
lonym czasie®.

Udziat poszczegdlnych rodzajow transakcji na rynku walutowym pokazuje
ponizszy wykres 1.

2001-2019

2001 2004 2007 2010 2013 2016 2019

S N B~ O

B Spot ® Outright forwards ® Currency swaps BEFX swaps © Options and other products

Wykres 1. Srednie dzienne obroty na rynku FOREX z podziatem na strony transakcji
w latach 2001-2019
Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie https:/www.bis.org/statistics/rpfx19 fx.pdf

Klepacki J. Rynek finansowy w Polsce. Ujecie praktyczne, Studia i Monografie £.6dz-Warszawa 2018,
str. 6

https://forexrev.pl/czym-jest-rynek-spot/ (dostgp: 02.05.2022 r.)
https://mfiles.pl/pl/index.php/Rynek_terminowy (dostep: 02.05.2022 r.)
https://mfiles.pl/pl/index.php/Swap_walutowy (dostep: 02.05.2022 r.)
https://www.lynxbroker.pl/edukacja/podstawy-opcji-1-czym-sa-opcje/ (dostep: 02.05.2022 r.)

© ® 9 o
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2016
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= Spot = Outright forwards = Currency swaps ® FX swaps ~ Options and other products

Wykres 2. Srednie dzienne obroty na rynku FOREX z podziatem na strony transakcji
) w 2016 1. (%)
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie https://www.bis.org/statistics/rpfx19_fx.pdf

2019
4%

30%

49%

15%

2%
= Spot = Outright forwards = Currency swaps ® FX swaps = Options and other products

Wykres 3. Srednie dzienne obroty na rynku FOREX z podziatem na strony transakcji
w 2019 1. (%)
Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie https://www.bis.org/statistics/rpfx19_fx.pdf
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Analizujagc wykres 1 mozna odczyta¢ dane dotyczace Spot, Outright for-
wards — rodzaju walutowego kontraktu terminowego, Currency swaps, FX swaps
i Options and Other products. Patrzac na okres lat 2001 — 2019 mozna zauwazy¢,
ze rynek Spot w latach 2001 — 2013 wzrastal, a w 2016 r. zmalat do warto$ci
bliskiej 1,500 mld USD (spadek az o 19,30%), trzy lata p6zniej zanotowano po-
nowny wzrost do okolic 2,000 mld USD (wzrost o 120,28%). Outright forwards
wykazuje ciggly wzrost, tak samo jak FX swaps i Currency swaps oraz Options
and Other products. Przygladajac si¢ jednak w catoéci dziennym obrotom na
rynku FX mozna zauwazy¢, ze w 2001 r. wynosity znacznie mniej niz 1,500 mld
USD, w 2004 r. wykres zatrzymuje si¢ w okolicach wartosci 2,000 mld USD,
2007 r. osiagnat prég miedzy 3,000 mld USD a 3,500 mld USD, w 2010 r. dzienne
obroty na rynku FX klasyfikowaty si¢ ponad 4,000 mld USD, w 2013 r. wartos$ci
krazyty wokoét 5,000 mld USD, w 2016 r. byly lekko pod kreska 5,000 mld USD,
a w 2019 r. osiggatly najwyzsza warto$ci réwng 6,600 mld USD.

Skupiajac si¢ jedynie na latach 2016 1 2019 (wykresy 2 i 3) mozna zauwazy¢,
ze Spot zmalat z 33% do 30% calos$ci dziennego obrotu, Outright forwards wzrdst
2 14% do 15%, FX swaps wzrést z 47% do 49%, Currency swaps nie zmienit si¢
i utrzymuje 2%, Options and Other products zmalato z 5% do 4% catkowitych
dziennych obrotéw na rynku FX. Taki duzy wzrost catkowitych obrotéw na rynku
FX wynika ze znacznego umocnienia si¢ Dolara Amerykanskiego na rynku walu-
towym w ciggu trzech lat.

2. KURSY WALUTOWE I KRZYZOWE

Kursy walutowe to ceny pienigdza danego kraju lub grupy krajéw, wyrazone
w pienigdzu innego kraju lub grupy krajéw. Mozna to réwniez okresli¢, ze jest to
relacja jednej waluty do drugiej na rynku walutowym'?. Kurs wymiany walut jest
uzalezniony od lokalnej krajowej polityki monetarnej i gospodarczej oraz od tren-
déw $wiatowych. Wahania tych kurséw sg dynamiczne. Zmiany zachodzg nie
tylko w przeciagu dnia, ale réwniez co godzing, czy nawet z sekundy na sekundg.

W tym temacie mozna wyrézni¢ trzy rodzaje kurséw walutowych tj.'": kurs
zmienny, inaczej ptynny, kurs staty oraz kurs arbitralny, inaczej sztywny. Pierw-
szy rodzaj opiera si¢ przede wszystkim na swobodnych wahaniach na rynku wa-
lutowym. Zaleta kursu ptynnego jest to, ze gospodarka kraju jest w pewnym sen-
sie izolowana od wptywu czynnikéw zewngtrznych. Z kolei minusem jest wzrost
ryzyka eksporteréw i importeréw. Kurs ten dzieli si¢ na dwa systemy'. System
kurséw zmiennych kontrolowanych (dirty floating) — mozemy go zauwazy¢, gdy
odpowiednia wladza monetarna (Bank Centralny) interweniuje w celu stabilizacji
kursu. Przykiadem jest zakup zagranicznych dewiz w razie spadku wartosci wa-
luty danego kraju lub sprzedaz zagranicznych dewiz, gdy widoczny jest wzrost

10" https://mfiles.pl/pl/index.php/System_kurs%C3%B3w_walutowych (dostep: 29.05.2022 r.)
" https://www.eurokurs.pl/rodzaje-kursow-walutowych/ (dostep: 03.05.2022 r.)
12" https://mfiles.pl/pl/index.php/System_kurs%C3%B3w_walutowych (dostep: 03.05.2022 r.)
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kursu waluty narodowej danego kraju. System kurséw zmiennych niekontrolowa-
nych (clear floating) — wystepuje, gdy wladze monetarne nie interweniujg na
rynku walutowym. Kurs staty charakteryzuje si¢ tym, ze odpowiednia wladza mo-
netarna jest zobligowana utrzymywac¢ wahania kursu w wyznaczonych granicach.
Kurs arbitralny cena pienigdza danego kraju, ktéra ustala odpowiednia wtadza
wobec pienigdza innego kraju. Wyznaczona cena nie ulega wahaniom przez dtuz-
szy czas. Obecnie kursy arbitralne stosowane sg w krajach, w ktérych niemozliwa
jest wymiana waluty narodowe;j.

Kursy krzyzowe to kursy, w ktérych nie wystepuje bezposrednio dolar
(USD) — czyli najbardziej ptynna waluta na Forexie — a kombinacja kurséw walut
bezposrednio odniesionych do tej waluty.

5,0000

4,0000

3,5000
3,0000

2,5000
2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021

e FUR - roczny $redniowazony kurs walutowy w PLN
USD - roczny $redniowazony kurs walutowy w PLN
e CHF - roczny $redniowazony kurs walutowy w PLN

Wykres 4. Kursy walutowe roczne sredniowazone EUR, USD, CHF w PLN w latach 2010-2021
Zrédlo: https://www.nbp.pl/home.aspx 7f=/statystyka/wskazniki/wykresy.html

Na wykresie 4. przedstawione zostaty roczne sredniowazone kursy walutowe
EUR/PLN, USD/PLN i CHF/PLN. Najbardziej przyciggajacy uwage jest kurs
EUR/PLN, gdyz znajduje si¢ wyraznie wyzej niz pozostale wykresy przez caty
badany okres. Euro w przeliczeniu na polskie ztotowki w grudniu 2021 r. wynosit
az 4,6163. Analizujac wykres dlugoterminowo mozna zauwazy¢, ze kurs Euro
caty czas ro$nie i umacnia swojg pozycje na rynku. Najwigkszy gwaltowny wzrost
tej waluty zaobserwowano w 2011 r. Za poczatek wielkiego skoku mozna uznac
maj 2011 r., kiedy kurs Euro osiggal 3,9395, a koniec odnotowano w grudzien
2011 r., kiedy kurs wynosit 4,4766 (wzrost o 0,4807). Nastgpnym co do wielkosci
mozna uzna¢ kurs CHF/PLN, ktéry na koniec 2021 r. wynosit 4,4354. Analizujac
caly badany okres mozna zauwazy¢ dlugoterminowy trend wzrostowy, ze znaczng
iloscig trendéw spadkowych. W poréwnaniu do kursu EUR odnotowano znacznie
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bardziej gwattowne spadki Franka szwajcarskiego. Najwickszym spadkiem kursu
waluty CHF byt okres od grudnia 2016 r., kiedy warto§¢ waluty CHF szacowana
byta na 4,1256 do kwietnia 2018 r., kiedy wynosita 3,5305. Laczna wartos¢ o jaka
zmalatl kurs w tym czasie wynosi 0,5951. Trzecim poréwnywanym kursem walu-
towym jest kurs USD/PLN, ktéry w grudniu 2021 r. wynosit 4,0834. Analizujac
wykres w dlugim okresie czasu, tak jak w dwoch pozostatych kursach, odnoto-
wano trend dlugookresowy wzrostowy z krétkoterminowymi trendami spadko-
wymi. Charakterystyczne cechy dla waluty USD to gwattowne wahania. Na wy-
kresie mozna zauwazy¢ znaczne spadki oraz wzrosty w poréwnaniu do waluty
EUR. Jego najwigkszy gwaltowny wzrost mozna zauwazy¢ w okresie od kwietnia
2014 r. do marca 2015 r., poczatkowa warto$¢ byta réwna 3,0293, a koncowa
3,8138. Utworzona réznica w tym przedziale czasowym wynosi 0,7713
ijest ona 0 0,2854 punktéw wicksza od najwickszego gwattownego wzrostu kursu
EUR/PLN. W okresie od grudnia 2016 r., kiedy warto$¢ kursu wynosita 4,2049,
do lutego 2018 r., kiedy kurs byt réwny 3,3701 zanotowano najwickszy gwal-
towny spadek kursu USD/PLN, jego réznica wynosi az 0,8348 i przewyzsza ona
najwigkszy spadek kursu CHF/PLN o 0,2397 punktéw. Wspomniany spadek byt
réwniez wiekszy niz najwigkszy gwattowny wzrost analizowanej waluty.

3. TRANSAKCJE WALUTOWE

Transakcje walutowe, to transakcje polegajace na sprzedazy/kupnie waluty
obcej za krajowa lub kupnie/sprzedazy waluty obcej za inng walute obcg. Przy
zawieraniu transakcji powinien by¢ okreslony kurs waluty oraz termin wzajemnej
dostawy walut. Te transakcje mogg zawiera¢ osoby prywatne, podmioty gospo-
darcze oraz banki.

Mozna wyrézni¢ trzy pojecia zwigzane z transakcjami walutowymi'. Kursy
kasowe — inaczej zwane spot, co oznacza transakcje, ktére realizowane sg na
rynku kasowym i rozliczane sg wedltug obowigzujacego cennika. Transakcje te
zawierane sg natychmiastowo lub najp6zniej na drugi dzien. Wyrdznia si¢ dwa
warianty rynku spot!*:

* zorganizowany — towary i instrumenty finansowe notowane na gietdzie,

mogg zmienia¢ ceny rynkowe;

* over the counter (OTC) — funkcjonuje na rynku pozagietdowym, gdzie
transakcje zawierane sg bezposrednio mi¢dzy dwiema stronami. Warunki
umowy uzgadniane sg mi¢dzy obiema stronami i moga by¢ niestandar-
dowe. Brak ustalenia ceny.

Kursy terminowe — kurs waluty ustalany jest w momencie zawierania trans-

akcji, a przekazanie waluty p6zniej, w odgornie ustalonym terminie. Arbitraz wa-
lutowy — wystepuje, gdy banki kupuja i sprzedajg obce waluty na r6znych rynkach

13 https://erif.pl/poradnik-przedsiebiorcy/na_czym-polegaja-transakcje-walutowe/ (dostep: 02.05.2022 r.)
14" https://monitorfx.pl/rynek-spot/ (dostep: 03.05.2022 r.)
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walutowych. Takie dziatanie generuje zysk dla bankéw wynikajacy z réznic po-
migdzy kursami.

4. GIELDOWE KONTRAKTY WALUTOWE
— KONTRAKTY TERMINOWE

4.1. Kontrakty Forwards

Kontrakt Forward dotyczy kupna lub sprzedazy aktywdow po okre$lonej cenie
w przysztosci. Istotnym szczegdtem, ktéry wyrdznia ten kontrakt jest to, ze kon-
trakt Forward nie jest przedmiotem obrotu gietdowego. Jest to jedynie porozumie-
nie miedzy dwiema instytucjami finansowymi lub pomigdzy instytucja
a klientem'. Pierwsze tego typu kontrakty pojawity sie w XII wieku we Fran-
cji, gdy kupcy flamandzcy przybywajacy na jarmarki do Szampanii uzywali li-
stow de faire, czyli uméw na dostarczenie towaréw w pdzniejszym terminie. Kon-
trakty forward znacznie ulatwiaty gospodarowanie, po ich zawarciu farmerzy
z gbry wiedzieli, po jakiej cenie bedg mogli sprzeda¢ swoje produkty, a nabywcy
mieli gwarancj¢ otrzymania towaru okreslonej jakosci po ustalonej wcze$niej ce-
nie w zaplanowanym terminie. Na skutek r6znic migdzy cenami ksztattujacymi
si¢ na rynku w momencie rozliczenia transakcji a cenami uprzednio uzgodnio-
nymi tylko jedna ze stron zarabiata, jednak obie miaty znacznie utatwione plano-
wanie.

Najprostszym rodzajem walutowego kontraktu terminowego jest Outright
forward, ktéry okresla wymiany ze stalymi punktami terminowymi i przyszia data
dostawy. Bezposredni kontrakt typu forward umozliwia kupujgcemu kupno lub
sprzedaz waluty w okreslonym dniu lub w okreslonym przedziale dat.

4.2. Kontrakt Futures

Kontrakt Futures, to umowa zawarta w danym momencie, a obejmujaca do-
stawe towaru w okreslonym terminie w przyszlos$ci po cenie uzgodnionej w chwili
zawierania umowy'®. W przypadku finansowych kontraktéw futures, transak-
cje konstruowane sa na bazie instrumentéw finansowych np. instrumentéw dtuz-
nych lub indekséw finansowych. W przypadku walutowych transakcji futures,
kontrakt obejmuje dostawe okreslonej ilosci waluty obcej w konkretnym momen-
cie w przyszlosci w zamian za ustalong kwote!”.

Najpierw prowadzony byl obrét kontraktami walutowymi. Potem zaczeto
handlowac¢ kontraktami futures na stopy procentowe Na poczatku lat 80-tych XX

Hull J., (1998), Kontrakty terminowy i opcje. Wprowadzenie, Wydawnictwo finansowe WIG- Press, War-
szawa, str.190

16 Kolb R. (1997). Wszystko o instrumentach pochodnych, WIG- Press, Warszawa, str. 33

17" Ibidem, str. 55
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wieku pojawily sie kontrakty futures na indeksy akcji'®. Kontrakt ten wystepuje
w obrocie gietdowym i jest kontraktem standaryzowanym, a termin dostawy usta-
lany jest jako caty miesigc'®. Z reguty dostawa przedmiotu kontraktu nie ma miej-
sca, dlatego, ze pozycja, ktorg zawart inwestor zostaje zlikwidowana przed kon-
cem terminu dostawy. Dzieje si¢ to na skutek zajecia przez inwestora pozycji od-
wrotnej. Obie strony wnoszg depozyt, a kontrakt jest rozliczany kazdego dnia
przez Izbg Rozrachunkowa.

Kontrakty terminowe Futures majg swoje specjalne nazewnictwo, a jego
strukture przedstawia rysunek 1.

F|XYZ|Kk|rr

e

Miesigc wygasniecia:

Futures
styczen
luty
marzec
X Nazwa kwiecien rok
instrumentu maj wykonania
bazowego: czerwiec

lipiec
sierpien
wrzesien
pazdziernik

FUSDZ16 ==

Rysunek 1. Nazewnictwo kontraktow
Zrédlo: Kontrakty walutowe, GPW w Warszawie, https://docplayer.pl/492502-
-Kontrakty-walutowe-1.html (dostgp: 29.05.2022 r.)

USD, EUR, CHF

N| X|<|C|O| 2| Z[ X[« IO

Nazwy tego kontraktu sktadaja si¢ z 7 znakéw. Pierwsza litera nazwy to
pierwsza litera rodzaju kontraktu, w tym przypadku jest to F od stowa Futures,
trzy nastgpne litery to nazwa instrumentu bazowego — USD, EUR, CHF - kolejna
litera to miesigc wygasniecia kontraktu — kazdy miesigc ma odpowiadajacg mu
litere, ktére sg zapisane w tabeli. Ostatnie dwie cyfry to rok wykonania kontraktu.

W tematyce kontraktéw Futures wyr6znia si¢ trzy motywy zawierania trans-
akcji Futures:

* hedging — zabezpieczanie si¢ przed niekorzystng zmiang cen instrumentu

podstawowego — kursu walutowego, akcji — przy uzyciu instrumentéw po-
chodnych,

'8 Mtynarski S. (1999). Rynek opcji. Pomocnicze materiaty dydaktyczne, Wydawnictwo Akademii Ekono-
micznej w Krakowie, Krakow, str. 9

19 Mtynarski S. (1999). Rynek opcji. Pomocnicze materiaty dydaktyczne, Wydawnictwo Akademii Ekono-
micznej w Krakowie, Krakéw, str. 10
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* spekulacja — nabywanie instrumentéw pochodnych w celu uzyskania po-
nadprzecigtnego dochodu przy jednoczesnym podjeciu wysokiego ryzyka
— wykorzystanie dzwigni finansowej,

* arbitraz — wykorzystywanie réznicy cen instrumentu na dwdéch réznych
rynkach w tym samym czasie lub mozliwo$¢ osiagnigcia zysku w wyniku
niespéjnosci kwotowan.

Na wykresie 5 przedstawiony zostal wolumen obrotu, ktéry okresla ile akcji

danej spotki zmienito wiasciciela, trzech najbardziej popularnych walut w przy-
padku kontraktéw Futures w latach 2006-2014.

3000 000
2 500 000
2 000 000

1 500 000 I
1 000 000 I I I I
500 000
_EEEREREE

0
2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014

ECHF =EUR mUSD

Wykres 5. Wolumen obrotu akcji kontraktéw Futures na rynku FX Futures
Zrédto: opracowanie whasne na podstawie: https://www.gpw.pl/pub/files/PDF/instrumenty/kon-
trakty_walutowe _prezentacja.pdf?fbclid=IwAR1eMgBsmUtj91VW2s961cps_twKtDzClg1nk-
VotPdlwpZd2vlq705f{LFEw

Analizujac powyzszy wykres mozna zauwazy¢, ze w 2006 roku wolumen
miat najmniejszg warto$¢, a najmniejszy udziat w tamtym roku miata waluta CHF,
zaraz po niej, wzgledem wielkosci uplasowata si¢ waluta EUR, a USD miata naj-
wigkszy udziat. W roku 2007 waluty zajmowaty te same miejsca pod wzglgdem
wielkosci udziatu, lecz réznica w stosunku do roku poprzedniego polega na
zwigkszeniu si¢ wolumenu. W kolejnych dwéch latach mozna zauwazy¢ sku-
teczny wzrost wolumenu o ponad 1000000 jednostek, a w 2010 r. spadek
o prawie 500 000 jednostek. 2011 r. byt interesujacy, gdyz wolumen wzrdst o pra-
wie 1000000 jednostek. Ciekawa réznica pomigdzy wzrostem w tym roku,
a wzrostem w roku 2008 jest taka, ze prawie caly ten wzrost zawdzigczamy wa-
lucie CHF. Jest to jedyny rok, w tym przedziale czasowym, w ktérym CHF miato
tak duzy udziat w woluminie i mial wigkszy udziat niz EUR. W nastepnym roku
zanotowano spadek nie tylko warto§¢ waluty CHF ale réwniez catego wolumenu,
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jednak dzieki wzrostowi wartosci waluty USD spadek wolumenu nie byt az tak
duzy. Rok 2013 réwniez charakteryzowat si¢ wielko$cig wolumenu, jednak byla
ona zastugg ogromnego udziatu waluty USD, jej udzial wynosit prawie 2 500 000
jednostek, pozostate waluty utrzymywaly w miarg stale wartosci. W roku 2017
wolumen zmalat ponownie o blisko 1 000 000 jednostek, najwickszy spadek
udziatléw zanotowano w walucie USD. Wartos¢ calego wolumenu w pazdzierniku
2017 r. wynosita 1 840 000 jednostek.

4.3. Poréwnanie kontraktéw Forwards 1 Futures

Przed podaniem réznic migdzy dwoma kontraktami, nalezy poda¢ cechy
wspodlne. Kontrakty terminowe sg zawierane migdzy dwoma stronami i dotycza
kupna lub sprzedazy okreslonych aktywéw w okre§lonym czasie w przysztosci
oraz po okres$lonej cenie. Kupno kontraktu oznacza otwarcie pozycji dlugiej,
a sprzedaz otwarcie pozycji krétkie;j.

Pozycja dtuga (long) Pozycja krétka (short)

ZYSK ZYSK

Cena kupna Cena sprzedazy

Ty
CENA 47, CENA

STRATA STRATA

. Wykres 6. Pozycja dtuga i krétka
Zrédto: http://www.inwestycyjnyporadnik.pl/gielda/w-co-inwestowac-2-kontrakty-terminowe/

Podmioty zawierajace pozycje dluga oczekuja na wzrost cen, zeby kupi¢ in-
strument po cenie kontraktu, a nastepnie sprzeda¢ po korzystniejszej cenie rynko-
wej. W chwili rozliczania kontraktu posiadacz pozycji typu long otrzyma réznice
pomiedzy ceng aktualng, a ceng kontraktu. Jezeli jednak cena rynkowa okaze si¢
nizsza od kontraktowej, wowczas inwestor bedzie musial doptaci¢ i poniesie
strate.
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Sprzedawcy kontraktu, posiadajacy pozycje typu short, licza na odwrotng sy-
tuacje do wyzej opisanej — spadek cen. Jezeli ceny rynkowe beda nizsze od ceny
kontraktu, sprzedajacy odnotuje zysk z réznicy pomi¢dzy cena kontraktowa, a
rynkow3 (tak jakby kupit instrument za ceng rynkowa, a sprzedat za kontraktowa).
Niestety w przypadku wzrostu cen, osoba posiadajaca pozycje krétka poniesie
strate.

Zasadnicza r6znicg miedzy kontraktami terminowymi jest fakt, ze FX For-
ward sg przedmiotem obrotu na rynku migdzybankowym — OTC — natomiast FX
Futures sg dostepne w obrocie gietdowym. Rynek forward nie ma fizycznej loka-
lizacji w przeciwienstwie do rynku futures, ktéry odbywa si¢ w budynkach zor-
ganizowanych gietd finansowych?’. Kontrakty forward nie muszg spetnia¢ warun-
kéw ustalanych przez gietdy, nie podlegaja tez codziennej operacji marking to
market — zmiana salda na rachunkach zabezpieczajacych po zamknigciu sesji.
Obie strony uzgadniaja rozliczenie transakcji w dniu dostawy. W wypadku kon-
traktu forward, wiekszo$¢ kontraktéw jest realizowana w postaci dostawy towaru
lub rozliczenia gotéwkowego?!. Kontrakty Forward zawierane sg bezpo$rednio
mi¢dzy kontrahentami, a Futures przez posrednika takiego jak gietda lub izba roz-
liczeniowa. W kontraktach Forward rozliczenia sg pienie¢zne lub fizyczne,
a w kontraktach Futures wystepuja jedynie rozliczenia pieni¢zne.

5. PODSUMOWANIE

Rynek walutowy jest istotnym zagadnieniem w dobie XXI w., gdyz prawie
kazdy cztowiek chociaz raz w zyciu ma styczno$¢ z obcg walutg. Dlatego warto
wiedzie¢ jak on dziala, jakie sg jego rodzaje, ryzyka i jak si¢ przed nimi zabezpie-
czaé. Jednak nie tylko pojedyncze osoby majg styczno$¢ z rynkiem walutowym,
w znacznej wigkszo$ci udzial w dziataniu tego rynku majg korporacje i przedsig-
biorstwa. To wtasnie one najwiecej ,,obracajg” walutami. Aby nie ponosi¢ strat
przedsigbiorcy powinni dobrze zna¢ istotg tego rynku i zasady jego funkcjonowa-
nia.

Temat kontraktow walutowych jest istotny, lecz zeby dobrze go zrozumiec¢
najpierw nalezy zapozna¢ si¢ z pojeciami, ktérymi operuje rynek walutowy oraz
poznac ogdlne pojecie rynku walutowego oraz jego funkcje. Rynek walutowy, to
catoksztatt transakcji wymiany walut, a wiec transakcji kupna-sprzedazy jednej
waluty za drugg. W kazdej transakcji walutowej przedmiotem obrotu (kupna
i sprzedazy) sg dwie waluty, ktére pochodzg z dwéch réznych krajéw. Walutami
obcymi sg nominowane w obcych jednostkach pienigznych krétkoterminowe na-
leznosci, ktére ze wzgledu na swojg plynnos¢ moga by¢ uzyte do natychmiastowe;j

20 Battley N.,(1998), kontrakty futures i opcje na gieldach towarowych. Wprowadzenie, Wydawnictwo

K.E.Liber, Warszawa., s. 67
Hull J., (1998), Kontrakty terminowy i opcje. Wprowadzenie, Wydawnictwo finansowe WIG- Press, War-
szawa, str. 190

21
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zaplaty, tzn. posiadajg walor pienigdza zagranicznego®’. Innymi pojeciami zwig-
zanymi z rynkiem walutowym sa: rynek transakcji Spot, rynek swaps, opcje, kursy
walutowe i krzyzowe oraz transakcje walutowe. Nastepnie zostaly opisane dwa
kontrakty terminowe. Kontrakt terminowy, toumowa pomigdzy nabywca,
a zbywca, w ktérej to nabywca zobowigzuje si¢ do kupna kontraktu, a sprze-
dawca do jego sprzedazy w okreslonym terminie w przyszto$ci oraz na warunkach
z goéry okreslonych w momencie zawierania transakcji, tj. po okreslonej cenie,
w okreslonej ilo$ci wystandaryzowanego instrumentu bazowego badz dokonania
rozliczenia w formie finansowej. Kontrakty terminowe zaliczane sg do instrumen-
téw pochodnych, co oznacza, ze kurs danego kontraktu zalezy od ceny instru-
mentu bazowego, na ktérym kontrakt si¢ opiera?.
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ANALIZA ZACHOWAN STARSZEGO
POKOLENIA KLIENTOW NA RYNKU
USLUG BANKOWOSCI ELEKTRONICZNEJ

Celem artykutu jest analiza zachowan starszego pokolenia klientéw na rynku
ustug bankowosci elektronicznej. Na potrzeby pracy zostaty przeprowadzone
studia literatury, w ktorej zaprezentowano rodzaje bankowosci elektronicznej
i pojmowanie ich przez réznych autorow. Ponadto w przegladzie literatury
przywotano badanie Komisji Nadzoru Finansowego. W kolejnej czesci pracy
przedstawiono wyniki badan opracowane na podstawie danych pochodzacych
z raportéw Izby Gospodarki Elektronicznej Ptatnosci cyfrowe 2016 oraz Pfat-
nosci cyfrowe 2017. Respondenci, ktorzy stanowili grupe wiekowa 54 lata
wzwyz, mieli mozliwo$¢ udzielenia odpowiedzi na zadane pytania przy po-
mocy elektronicznych ankiet responsywnych. Analiza wykazuje niski stopien
korzystania przez badanych z ustug bankowosci internetowej, preferuja oni
terminalowa. Zauwazalny jest jednak wzrost zainteresowania ptatnosciq BLIK
na przestrzeni lat 2016 i 2017.

Stowa kluczowe: bankowo$¢ elektroniczna, starsze pokolenie, ptatnosci.

WPROWADZENIE

Banki w XXI wieku intensywnie rozwijaja swoja ofert¢ w zakresie banko-
wosci transakcyjnej, o czym $wiadcza powstajace coraz to nowsze sposoby doko-
nywania platno$ci. Bankowo$¢ transakcyjna stanowi najmtodszy obszar bizne-
sowy wspodlczesnej bankowosci. Do grupy produktéw bankowosci transakcyjne;j
naleza zar6wno produkty proste (np. rachunki bankowe, karty platnicze, przelewy
bankowe, polecenia zaptaty), ale czgsto takze duzo bardziej zaawansowane roz-
wigzania, np. systemy indywidualnych depozytéw, systemy identyfikacji maso-
wych platnoéci, rachunki skonsolidowane czy cash pooling'. Banki — podobnie
jak inne podmioty rozwijajacego si¢ spoteczenstwa informacyjnego -

Cash pooling to inaczej umowa o wspdélnym zarzadzaniu ptynno$cia finansowa lub umowa konsolidacji
rachunkéw bankowych — ustuga finansowa umozliwiajaca wzajemne bilansowanie sald rachunkéw spétek
nalezacych do tej samej grupy kapitalowej, https://pl.wikipedia.org/wiki/Cash_pooling (dostep:
05.04.2022).
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wykorzystujg nowoczesng technologi¢ w ramach swojej dziatalnosci. Pojawienie
si¢ nowoczesnych technologii komunikacyjno-informacyjnych przyczynito si¢ do
rozwoju nowej formy §wiadczenia ustug bankowych - ustug bankowosci elektro-
nicznej. Ustugi bankowosci elektronicznej sa wygodne, gdyz pozwalajg na zarza-
dzanie srodkami przez 24 godziny na dobe. Zaletg bankowosci elektronicznej jest
takze oszczedno$¢ czasu — nie trzeba przychodzi¢ do banku, wszelkie operacje sa
wykonywane bez koniecznosci wychodzenia z domu. Ustugi bankowosci elektro-
nicznej przyczyniaja si¢ takze do oszczednosci pieniedzy — za operacje zrealizo-
wane w kanatach elektronicznych pobierane sa niskie optaty a czasem nawet
wcale nie sg pobierane, przyktadowo za zakwaterowanie w akademiku, w aplika-
cji mobilnej nie jest pobierana zadna dodatkowa optata, podczas gdy na poczcie
ptacac gotdwka jest naliczana dodatkowa optata przez poczte za wykonanie prze-
lewu pocztowego. Trzeba jednak podkresli¢, ze korzystanie z ustug bankowosci
elektronicznej wymaga ze strony ustugobiorcy, czyli klienta banku posiadania
podstawowe]j wiedzy o funkcjonowaniu elektronicznych §rodkéw komunikacji
oraz odpowiedniego wyposazenia w urzadzenia pozwalajace na skorzystanie z ta-
kich uslugz. Te kwestie moga okazac si¢ problematyczne dla starszego pokolenia
klientéw, dlatego interesujacym zagadnieniem na rynku ustug bankowosci elek-
tronicznej sa preferencje i oczekiwania jakie ma w tym zakresie wyzej wspo-
mniane pokolenie klientéw.

Szerzej ujmujac, podstawowym celem przeprowadzonych badan byta préba
okreslenia preferencji przedstawicieli segmentu starszego pokolenia Polakow
w korzystaniu z ustug na rynku bankowosci elektronicznej, sposobé6w dokonywa-
nia platnosci mobilnych i internetowych, takze rodzaju produktéw finansowych
i transakcyjnych przy dokonywaniu wyzej wymienionych sposobéw platnosci.
Analiza zachowan starszego pokolenia klientéw na rynku ustug bankowosci elek-
tronicznej zostala przeprowadzona na grupie 2051 respondentéw (dla 2016 roku)
oraz 2053 respondentéw (dla 2017 roku) w wieku od 54 lat wzwy23. Badanie zo-
stato przeprowadzone metoda CAWI (Computer Assisted Web Interview) przy
pomocy elektronicznych ankiet emitowanych na stronach WWW w dniach 24 li-
stopada-3 grudnia 2016 roku oraz 19-26 pazdziernika 2017 roku. W analizowanej
grupie badawczej znajdowalo si¢ zar6wno kobiet jaki m¢zczyzni zamieszkujacy
calg Polskg.

2

> Reflektant ,,bankowosci elektronicznej” powinien mie¢ dostgp do Internetu, czasami specjalne oprogramo-
wanie, czytnik lub telefon komérkowy. Na obecnym etapie rozwoju spoteczenstwa informacyjnego tylko
cz¢$¢ polskich senioréw spenia te warunki.

Wybdr 0s6b starszych jako grupy badawczej wynikat z faktu, ze stanowig oni segment, ktéry w latach mto-
dodci nie mial zbyt duzej mozliwosci korzystania z ustug bankowosci elektronicznej, jako Ze jest to stosun-
kowo mioda forma realizacji ustug bankowych. To wlasnie przedstawiciele tej grupy cate zycie sitg rzeczy
korzystali z innych form realizacji ustug bankowych, totez badanie pozwolito dowiedzie¢ si¢ czy ludzie
starsi sg sktonni do korzystania z ustug bankowosci elektronicznej, czy raczej wola tradycyjne formy reali-
zacji platnosci.



Analiza zachowan starszego pokolenia klientéw na rynku ustug... 199

1. PRZEGLAD LITERATURY

W literaturze przedmiotu mozna znalez¢ rézne podejscia prezentowane przez
poszczegdlnych autoréw. Pierwsi z autoréw*, na ktérych sie powotano uwazajg, ze
w dzisiejszych czasach trudno jest zy¢ bez telefonu komérkowego, komputera czy
wszechobecnych bankomatéw czy kart ptatniczych. Autorzy uwazajac, Ze trudno
jednoznacznie okresli¢ pojegcie bankowosci elektronicznej, powotuja si¢ tutaj na
D. Dziube’, ktéry wysuwa koncepcje, ze bankowosé elektroniczna istnieje po to,
zeby umozliwi¢ korzystanie z ustug banku bez jego osobistego odwiedzania. Da-
lej autorzy powotujg si¢ na definicje W. Chmielarza®, wedhug ktérego podstawo-
wym zadaniem bankowosci elektronicznej jest dgzenie do stworzenia takiego sys-
temu rozliczen finansowych, ktére odbywac si¢ beda bez obiegu mediow papie-
rowych. Kolejna przywotana autorka — B. Swiecka uwaza, ze bankowo$¢é elektro-
niczna to zestaw Srodkow teleinformatycznych, ktére umozliwiajg zdalny dostep
do rachunku bankowego. Warto nadmieni¢, ze w obecnych czasach pandemii ko-
ronawirusa, bankowos¢ elektroniczna jest bardzo dogodna formg korzystania
z ustug bankowych. Z tych ustug mozna korzysta¢ za pomocg komputera, telefonu
komoérkowego, tabletu.

Idea bankowosci elektronicznej narodzita si¢ w Stanach Zjednoczonych,
gdzie w roku 1964 powstal pierwszy bankomat na $wiecie. W Polsce pierwsza
forma bankowosci elektronicznej byty bankomaty, ktére zainstalowat Bank Pekao
S.A. w roku 1990. Karty ptatnicze dopuszczono do uzycia w 1993 r. za sprawa
zarzadzenia prezesa NBP (z 11 grudnia 1992 r.). Ustugi bankowe $wiadczone
przez Internet wprowadzit jako pierwszy Powszechny Bank Gospodarczy w 1998
roku’.

Funkcjonowanie bankowosci elektronicznej zapewnia sprzet, oprogramowa-
nie, systemy transmisji/przekazu, a przede wszystkim uzytkownicy. W niniejszym
artykule badang grupe homogeniczng stanowig seniorzy, wyniki badan przepro-
wadzonych na tej grupie ukazano w dalszej czeéci pracy. Dla bankowosci elek-
tronicznej charakterystyczne sg pojecia takie jak §wiadczenie ustug drogg elektro-
niczng oraz instrumenty platnicze. Swiadczenie ustug droga elektroniczng ozna-
cza wykonanie ustugi bez koniecznosci obecnosci stron przy pomocy urzadzen do
elektronicznego przetwarzaniag. Jesli chodzi o instrumenty ptatnicze to zgodnie

J. Gasiorowski, P. Podsiedlik, Przestgpstwa w bankowosci elektronicznej w Polsce, Wyd. Wyzsza Szkota
Biznesu w Dabrowie Goérniczej, Dabrowa Gérnicza 2015, s.37.

Zob. D. Dziuba 1999; Wirtualizacja dziatalnosci gospodarczej w oparciu o sie¢ Internet. W strong gospo-
darki usieciowionej, Wydawnictwo KCiBO, Warszawa, s.110.

Zob. W. Chmielarz 1999, System elektronicznej bankowosci i cyfrowej ptatnosci, Wydawnictwo WSE-I,
Warszawa, s. 7-8.

J. Gasiorowski, P. Podsiedlik, Przestgpstwa w bankowosci elektronicznej w Polsce, Wyd. Wyzsza Szkota
Biznesu w Dabrowie Goérniczej, Dabrowa Gérnicza 2015, s.138

Ustawa z dnia 16 lipca 2004 r. Prawo telekomunikacyjne, Opracowano na podstawie t.j. Dz. U. z 2019 r.
poz. 2460, z 2020 r. poz. 374, 695, 875.



200 D. Mysor, J. Polaszczyk

z ustawg z dnia 19 sierpnia 2011 roku® o ustugach ptatniczych to zindywidualizo-
wane urzadzenie albo zbioér procedur, ktére uzytkownik wykorzystuje do dokona-
nia ptatnosci. Do instrumentéw platniczych zalicza si¢ karty platnicze i pieniadz
elektroniczny, ktory oznacza pieni¢zng wartos¢ przechowywang magnetycznie
stuzaca dokonywaniu transakcji ptatniczych.

Pojeciem waznym do zdefiniowania w temacie bankowosci elektronicznej
jest pojecie bankomatu. Jest to automatyczne urzadzenie stuzace do wyptaty go-
téwki za pomoca magnetycznej lub inteligentnej karty ptatniczej. Bankomat
oprécz wymienionych wyzej funkcji ma takze mozliwo$¢ drukowania potwier-
dzen czy przyjmowania wptat na konto. Korzystajac z karty ptatniczej konieczny
jest kod PIN, ktérego nie nalezy nikomu podawaé do wiadomosci, totez moze by¢
to jeden z powodéw dla ktérego seniorzy, ktérzy stanowiag grupg respondentéw,
w niezbyt duzym stopniu korzystaja z ustug bankowosci elektronicznej. Badania
zawarte w dalszej czg$ci pracy uwzgledniaja poszczegdlne rodzaje bankowosci
elektronicznej sklasyfikowane ze wzgledu na forme komunikacji z klientem. Mo-
zemy tutaj wyrézni¢ bankowos¢ terminalowg, mobilng, internetowa oraz telefo-
niczng'®. Przez bankowo$¢ terminalowg rozumieé nalezy dokonywanie transakcji
bankowych z wykorzystaniem takich urzadzen jak bankomaty czy terminale do
akceptowania kart ptatniczych. Warto wspomnie¢, ze bankowos$¢ terminalowa
jest najstarsza i najbardziej rozpowszechniong formg bankowosci elektronicznej;
w dalszej czesci pracy — w badaniach, zaprezentowano korzystanie z tego rodzaju
bankowosci elektronicznej wérdd respondentéw. Bankowo$¢ mobilna, ktérg wy-
rézniono w podziale tak naprawde jest odmiang bankowosci internetowej. Auto-
rzy w swoich dzietach prezentujg rézne jej ujecia, na przyktad pierwszy!! z auto-
row na ktérego si¢ powotano w niniejszym opracowaniu definiuje bankowos$¢ in-
ternetowg jako forme¢ §wiadczenia ustug bankowych za posrednictwem sieci in-
ternetowej z wykorzystaniem przegladarki internetowej'?, réwniez w urzadze-
niach mobilnych typu smartfon (ustuga bankowa $wiadczona za pomocg tego
urzadzenia odbywa si¢ na przyktad poprzez SMS) lub tablet. W badaniach zawar-
tych w dalszej cze$ci pracy byli respondenci, ktérzy zadeklarowali korzystanie
z ustug bankowosci internetowej. Maciej Krzysztoszek'* powotujac si¢ na badanie
Komisji Nadzoru Finansowego przeprowadzone w roku 2016 pisze, ze spo$réd
0s6b, ktore w ogdle korzystaja z bankowosci internetowej 79% korzysta z niej za
pomoca komputera przeno$nego (laptopa), a 28% z komputera stacjonarnego.
W innym artykule'* Agata Niemczyk z kolei zaprezentowata badanie z roku 2017,

Ustawa z dnia 19 sierpnia 2011 r. o ustugach ptatniczych, Opracowano na podstawie: t.j. Dz. U. z 2020 r.
poz. 794, 1639.

Bankowos¢ telefoniczna to tzw. phone banking, https://mlodytechnik.pl/eksperymenty-i-zadania-
szkolne/wynalazczosc/29184-formy-bankowosci-elektronicznej (dostgp: 05.04.2022).

J. Gasiorowski, P. Podsiedlik, Przestgpstwa w bankowosci elektronicznej w Polsce, Wyd. Wyzsza Szkota
Biznesu w Dabrowie Goérniczej, Dabrowa Gérnicza 2015, s. 137.

“ Np. Internet Explorer, Edge, Google Chrome, Opera, Mozilla Firefox.

M. Krzysztoszek, Bankowos¢ elektroniczna w teorii i praktyce, Warszawa 2017, s.12.

A, Niemczyk, Seniorzy wobec nowych technologii, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu

Ekonomicznego w Katowicach 2016, s.110.



Analiza zachowan starszego pokolenia klientéw na rynku ustug... 201

z ktérego wysnu¢ mozna wniosek, ze im wicksza miejscowo$¢ tym wigkszy od-
setek senior6w korzystajacych z bankowosci i poczty internetowej (najwigkszy
odsetek panuje w miastach powyzej 20 tys. mieszkancéw). Wspomnie¢ nalezy, ze
wigkszy odsetek senioréw korzystajacych z bankowosci oraz poczty internetowej
odnotowuje si¢ wsrdd senioréw mieszkajacych na terenach wiejskich niz tych,
ktérzy zamieszkuja mniejsze miasta (autorka ma tu na mysli miasta do 20 tys.
mieszkancoéw).

Inny autor' potwierdza, ze nie ma jednej, powszechnie obowigzujacej defi-
nicji bankowosci internetowej, w swoim opracowaniu prezentuje definicje, w kto-
rej okresla bankowo$¢ internetowa jako specyficzng forme $wiadczong przez
banki a takze jako zestaw srodkéw technicznych umozliwiajacych dostep do ustug
bankowych.

Ostatni rodzaj zaprezentowany w wyzej wymienionym podziale bankowosci
elektronicznej, czyli bankowos¢ telefoniczna w opracowaniu J. Ggsiorowskiego'®
jest przedstawiona jako ustuga bankowa oferowana klientom za posrednictwem
telefonu stacjonarnego lub komérkowego, ktéra umozliwia dostep do prowadzo-
nych przez bank rachunkéw i dokonywanie na nim operacji bankowych!’. Zda-
niem Swieckiej, na ktéra Gasiorowski sie powoluje, bankowos$é telefoniczna rea-
lizowana moze by¢ albo jako ustuga automatyczna albo jako dostgpna przez ope-
ratora. W zaprezentowanych badaniach zaden z respondentéw nie deklarowat ko-
rzystania z tego typu ustug.

2. METODYKA I WYNIKI BADAN

Przeprowadzona analiza literatury przedmiotu dotyczaca rynku bankowosci
elektronicznej pozwala na stwierdzenie, ze prezentowane w niej zagadnienia sku-
piaja si¢ przede wszystkim na prezentacji wynikéw badan dotyczacych wykorzy-
stania rodzajéw bankowosci elektronicznej takich jak wspomniana bankowos$¢
terminalowa, mobilna, internetowa (rodzaju produktéw finansowych wykorzysty-
wanych przy dokonywaniu ptatnosci za zakupy w Internecie) oraz telefoniczna,
dlatego prezentacja wynikéw badan dotyczacych preferencji klientéw w korzy-
staniu z ustug bankowosci elektronicznej moze stanowi¢ poszerzenie stanu wie-
dzy na temat zachowania si¢ klientéw w wybranych segmentach rynkéw finanso-
wych.

Empiryczna analiza zachowania starszego pokolenia klientéw na rynku ustug
bankowosci elektronicznej zostata przeprowadzona na grupie 2051 respondentéw
(dla 2016 roku) oraz 2053 respondentéw (dla 2017 roku) w wieku od 54 Iat

5 E. Slqzak, E. Guzek, innowacyjna bankowos¢ internetowa, Oficyna a Wolters Kluwer business, Warszawa
2012 s.15-16.

J. Gasiorowski, P. Podsiedlik, Przestgpstwa w bankowosci elektronicznej w Polsce, Wyd. Wyzsza Szkota
Biznesu w Dabrowie Goérniczej, Dabrowa Goérnicza 2015, s. 201.

Autor podajac te definicje powotat si¢ na B. Swiecka, Bankowos¢ elektroniczna. CeDeWu, Warszawa 2004,
s. 18.

16
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wzwyz'®. Badanie zostato przeprowadzone metoda CAWI (Computer Assisted
Web Interview) przy pomocy elektronicznych ankiet emitowanych na stronach
WWW w dniach 24 listopada-3 grudnia 2016 roku oraz 19-26 pazdziernika 2017
roku. W analizowanej grupie badawczej znajdowato si¢ zaréwno kobiet jaki mez-
czyzni zamieszkujacy cata Polske.

Podstawowym celem przeprowadzonych badan byla proba okreslenia prefe-
rencji przedstawicieli segmentu starszego pokolenia Polakéw w korzystaniu
z ustug na rynku bankowosci elektronicznej, sposobéw dokonywania ptatnosci
mobilnych i internetowych, takze rodzaju produktéw finansowych i transakcyj-
nych przy dokonywaniu wyzej wymienionych sposobow platnosci.

Na poczatku, przed realizacjg podstawowego celu badania ankietowego,
okreslono, jaki procent uczestniczagcych w badaniach respondentéw korzysta
z ustug bankowosci elektronicznej. Przeprowadzone badania pozwolity na stwier-
dzenie, ze w analizowane]j grupie wystgpuje niski stopien korzystania z wyzej
wspomnianych ustug. W 2016 roku 29% badanych twierdzito, ze dokonuje ptat-
nosci elektronicznie. W 2017 roku sytuacja prezentowata si¢ podobnie, 30% ba-
danych stwierdzito, ze dokonuje ptatnosci elektronicznie. Te dane przedstawiono
narys. 1.

29%
T 30t
: 71%
N . 1]
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=2016 m2017
Rys.1. Czy zdarza Ci si¢ dokonywac ptatnosci elektronicznie?

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie raportéw Izby Gospodarki Elektronicznej
Ptamosci cyfrowe 2016 oraz Ptatmosci cyfrowe 2017.

Z badan przeprowadzonych w tych dwoch okresach wynika, ze preferencje
starszego pokolenia klientéw w kwestii bankowosci elektronicznej nie zmieniaty
si¢ znaczaco, nieznacznie wzrosto korzystanie z bankowosci elektronicznej przez

18 Wyb6r oséb starszych jako grupy badawczej wynikat z faktu, Ze stanowig oni segment, ktéry w latach mto-
dodci nie mial zbyt duzej mozliwosci korzystania z ustug bankowosci elektronicznej, jako ze jest to stosun-
kowo mtoda forma realizacji ustug bankowych. To wlasnie przedstawiciele tej grupy cate zycie sitg rzeczy
korzystali z innych form realizacji ustug bankowych, totez badanie ukaze czy ludzie starsi s3 sktonni do
korzystania z ustug bankowosci elektronicznej, czy raczej wola tradycyjne formy realizacji ptatnosci.
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to pokolenie Polakéw. Mozna jednak stwierdzi¢ ogdlnie, ze bankowos$¢ elektro-
niczna nie jest preferowana wsrdd senioréw.

nie dotyczy ()%_ 28%

ptatnosci mobilne w 12%
Kt e — %
O i 737,
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m2016 m2017
Rys.2. Placac w sklepie stacjonarnym, jakich sposobéw ptatnosci uzywasz?

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie raportéw Izby Gospodarki Elektronicznej
Ptatnosci cyfrowe 2016 oraz Ptatnosci cyfrowe 2017.

Analizujac wykorzystanie przez ankietowanych form ptatnosci na przedsta-
wionym rysunku 2" stwierdzono, ze seniorzy w 2016 roku najczesciej dokony-
wali platnosci za pomocg gotéwki (64 %), jako kolejne sposoby dokonywania ptat-
nosci wskazywali kart¢ (32%), nastgpnie ptatnosci mobilne (8%), dwie ostatnie
wymienione de facto sg gtéwnym przedmiotem zainteresowania w analizie wyni-
kéw, jako przyktad bankowosci elektronicznej. 28% ankietowanych odpowie-
dziato, ze ,,nie dotyczy” co moze §wiadczy¢, ze nie dokonujg oni osobiscie zad-
nych platnosci w sklepach stacjonarnych. W 2017 roku natomiast w poréwnaniu
do roku 2016 zwigkszyla si¢ zaréwno liczba oséb ptacacych gotéwka (73%) jak
i kartg (61%), platnosci mobilne réwniez si¢ zwigkszyly (12%). Ptatnos¢ karta
w 2017 roku w poréwnaniu do 2016 zwickszyta si¢ prawie dwukrotnie.

W 2016 roku 86% uczestnikow badania zadeklarowato, ze nie zdarza im si¢
dokonywac ptatno$ci mobilnie przy pomocy smartfona lub tabletu. Tylko 14%
respondentéw deklaruje ptatno§¢ mobilnie przy pomocy wyzej wymienionej ptat-
nosci. W 2017 roku sytuacja na badanej grupie wiekowej wygladata nieco inaczej,
Z racji tego, ze jeszcze mniej os6b w poréwnaniu z 2016 rokiem zadeklarowato
kupowanie mobilnie za pomoca smartfona lub tabletu, bo tylko 6%, 94% ankie-
towanych deklaruje, ze nie zdarza im si¢ kupowa¢ mobilnie przy pomocy smart-
fona lub tabletu. Taki wzorzec realizacji ptatnosci wskazuje, ze przedstawiciele
starszego pokolenia nie preferujg ptatnosci mobilnych za pomocg smartfona lub

19 Respondenci mogli wybraé¢ wigcej niz jedng odpowiedz, stad odpowiedzi nie sumuja si¢ do 100%.
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tabletu, a wrecz na przestrzeni tych dwdch lat obserwuje si¢ zwiekszenie niechgci
do tego sposobu platnosci.

: 86%
Nie “ 94
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Rys.3. Czy zdarza Ci si¢ kupowaé mobilnie przy pomocy smartfona lub tabletu?
Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie raportéw Izby Gospodarki Elektronicznej
Ptatnosci cyfrowe 2016 oraz Ptatnosci cyfrowe 2017.

. . S 4%
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Rys. 4. Z jakich produktéw finansowych korzystates/a$ przy dokonywaniu ptatno$ci mobilnych
w ciggu ostatnich 6 miesigcy?
Zrédto: opracowanie whasne na podstawie raportéw Izby Gospodarki Elektronicznej
Ptatnosci cyfrowe 2016 oraz Ptatnosci cyfrowe 2017.
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Seniorzy uczestniczacy w badaniu w 2016 roku zadeklarowali, ze zazwyczaj
przy dokonywaniu ptatnos$ci mobilnych korzystaja z produktu finansowego jakim
jest prepaid (33% ankietowanych). Co czwarty ankietowany zadeklarowat, ze do-
konuje ptatnosci mobilnych zblizeniowo smartfonem Visa lub MasterCard. Ponad
1/5 badanych zadeklarowata, ze dokonuje ptatnosci SMS-em (21%), a réwno po
17% badanych zadeklarowalo, ze dokonuje ptatnosci mobilnych za pomocg ko-
déw jednorazowych lub opartych o jedno kliknigcie.

Co drugi senior uczestniczacy w badaniu w roku 2017 zadeklarowat, ze do-
konuje platnosci mobilnych za pomocg kodéw jednorazowych. Pozostata potowa
respondentéw wskazata, ze z zadnego z wymienionych produktéw finansowych
nie korzysta, albo ze trudno im to okresli¢*°. Poréwnujac dane z 2016 i 2017 roku
widac¢, ze wérdd ankietowanych znaczaco zwigkszyta si¢ platnos$¢ za pomoca ko-
dow jednorazowych. Wida¢ réwniez, ze zmniejszyla si¢ w 2017 roku liczba pro-
duktéw finansowych z jakich korzystaja ankietowani, w 2017 byt juz to tylko je-
den produkt wskazany przez respondentéw, w 2016 roku tych produktéw byto

pigc.

Inne

Aplikacja na telefon komérkowy umozliwiajaca
dokonywanie ptatnosci (np. BLIK, IKO, PeoPay)

Konto w serwisie ptatnosci internetowych
umozliwiajacych
przestanie ptatno$ci na adres e-mail (np. PayPal,..

Konto bankowe z aktywnym dostgpem przez
internet

Karta ptatnicza

Konto bankowe bez aktywnego dostepu przez
internet
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Rys. 5. Z jakich produktéw finansowych i transakcyjnych korzystates/a$ przy dokonywaniu
platnosci za zakupy w Internecie w ciggu ostatnich 6 miesigcy?
Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie raportéw Izby Gospodarki Elektronicznej
Ptatnosci cyfrowe 2016 oraz Ptatnosci cyfrowe 2017.

20'W 2016 roku dla poréwnania, takiej odpowiedzi udzielito tylko 4% badanych.
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Wsréd ankietowanych w 2016 roku znajdowala si¢ 48% grupa badanych,
ktéra dokonuje ptatnosci internetowych za pomoca konta bankowego bez aktyw-
nego dostepu przez Internet, 23% badanych dokonuje wyzej wspomnianych ptat-
nos$ci za pomocg konta bankowego z aktywnym dostepem przez Internet. Prawie
potowa ankietowanych (45%) dokonuje ptatnosci za pomoca karty platniczej.

Najwyzszy odsetek produktéw finansowych jakimi sg karta ptatnicza i konto
bankowe bez aktywnego dostgpu przez Internet pokazuja, ze seniorzy w 2016
roku preferujg klasyczne sposoby platnosci.

Nieco inaczej przedstawiala si¢ sytuacja w 2017 roku. Wéréd respondentéw
w 2017 roku znajdowata si¢ 34% grupa badanych, ktéra dokonuje ptatnosci inter-
netowych za pomocg konta bankowego bez aktywnego dostepu przez Internet.
36% ankietowanych dokonuje platnosci za pomoca karty ptatniczej. Jak widac¢
w poréwnaniu z rokiem 2016 zmniejszyt si¢ odsetek oséb dokonujacych ptatnosci
internetowych wyzej wymienionymi sposobami. Wzrdst natomiast wyraznie od-
setek os6b dokonujacych ptatnosci za pomocg konta bankowego z aktywnym do-
stepem przez Internet, wynosi dla omawianego roku 38%.

Za pomocg aplikacji umozliwiajacej dokonywanie ptatnosci za zakupy w In-
ternecie czy przez przestanie ptatnosci na adres e-mail seniorzy korzystali w ma-
tym stopniu w 2017 roku, podobnie jak w roku poprzednim.

Na rysunku 6 przedstawiono odpowiedzi na pytanie takie samo jak na ry-
sunku 5 z tym, ze zakres wariantéw odpowiedzi zostat rozbudowany o dodatkowe
kryteria.

Sposréd wielu mozliwosci dokonywania ptatnosci za zakupy w Internecie, w
roku 2016 prawie potowa ankietowanych dokonuje wyzej wymienionych platno-
$ci przelewem tradycyjnym (48%), jest to wigc dominujaca forma ptatnosci wsréd
badanej grupy wiekowej w roku 2016. Uzywanie wspomnianej formy ptatnosci,
ktéra dominowata w roku 2016 czyli przelewu tradycyjnego, w 2017 roku zade-
klarowato jedynie 8% opiniodawcéw. Dominujaca formg ptatnosci w roku 2017
w odréznieniu od roku 2016 okazatly si¢ ptatnosci mobilne za pomoca np. BLIK,
63% respondentéw udzielito takiej odpowiedzi. Platnosci, ktére stanowity w roku
2017 najwigkszy odsetek czyli wspomniane platnosci mobilne za pomocg np.
BLIK-u, w roku 2016 tylko 27% ankietowanych korzystato z tego rodzaju ptat-
nosci. Zaréwno w roku 2016 jak i 2017 odsetek os6b dokonujacych ptatnosci
szybkim przelewem by* taki sam i wynosit 33%. Zaden z respondentéw zaréwno
w roku 2016 jak i 2017 nie korzystat z platno$ci mobilnych za pomoca kodéw
QR. Warto zaznaczy¢ réwniez, ze cze$¢ ankietowanych w roku 2016 uzywato
platnosci ratalnych lub z odroczonym terminem, podczas gdy w roku 2017 Zaden
z badanych nie korzystat z takich sposobéw dokonywania ptatno$ci interneto-
wych. W 2017 roku jednakze 8% senioréw zaznaczyto odpowiedz zaden z po-
wyzszych/trudno powiedzie¢, a w 2016 roku z kolei 0%, mozna wysnu¢ hipoteze
ze w 2017 roku 8% senioréw przestato korzysta¢ z wymienionych na rysunku 6,
produktéw finansowych i transakcyjnych przy dokonywaniu ptatno$ci za zakupy
w Internecie.
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Rys. 6. Z jakich produktéw finansowych i transakcyjnych korzystates/as przy dokonywaniu
ptatnos$ci za zakupy w Internecie w ciggu ostatnich 6 miesiecy?
Zrédto: opracowanie whasne na podstawie raportéw Izby Gospodarki Elektronicznej
Ptatnosci cyfrowe 2016 oraz Ptatnosci cyfrowe 2017.

Z zestawienia tych dwoch lat i zmian w preferencjach jakie zaszty wsréd ba-
danych, mozna wywnioskowa¢, ze seniorzy sg otwarci na nowoczesniejsze spo-
soby dokonywania ptatnosci, tym samym na korzystanie z ustug bankowosci elek-
tronicznej, zwlaszcza na ptatnosci za pomocg BLIK. Widac¢ to takze przez zmniej-
szenie si¢ odsetku placenia za pomoca gotdwki przy odbiorze osobistym.
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3. PODSUMOWANIE

W obliczu radykalnych zmian otoczenia opartych na rozwoju innowacji, pro-
ces uzupelniania wiedzy o postawach ludzi starszych wobec pojawiajacych si¢ na
rynku nowych produktow i ustug jest kluczowy. Wyniki badania potwierdzity, ze
segment ludzi starszych jest ogromnie zréznicowany w obszarze realizacji proce-
sow rynkowych, wida¢ to na przestrzeni przedstawionych lat 2016 1 2017. Zapre-
zentowane wnioski mogg by¢ istotnym wktadem stuzagcym uzupetnieniu, usyste-
matyzowaniu oraz pogtebieniu wiedzy o decyzjach rynkowych podejmowanych
przez zyskujacych na znaczeniu konsumentéw senioréw.

Ogoétem badani w matym stopniu korzystajg z bankowosci elektronicznej —
okoto 30% z nich w poszczegdlnych latach. Najwigcej (w sklepach stacjonarnych)
placi kartg i gotéwka, mata czes$¢ senioréw kupuje mobilnie za pomocg smartfona
czy tabletu. Jednakze dokonujac zakupdw przez Internet, mozna na przestrzeni lat
zaobserwowac¢ spadek ptatnosci za pomoca karty platniczej. Zagltebiajac si¢
w bankowos$¢ mobilna to w 2016 dominuje platnos¢ o jedno kliknigcie np. PayU,
aw 2017 ptatnos¢ za pomocg kodéw jednorazowych np. BLIK. Preferencje doty-
czace bankowosci internetowej wsrdd senioréw prezentuja si¢ nastepujgco:
w 2016 roku dominuje platno$¢ za pomoca konta bankowego bez aktywnego do-
stepu przez Internet oraz karta ptatnicza, a w 2017 zaobserwowano wzrost w po-
rownaniu do 2016 i najwigkszy odsetek sposobu ptatnosci, ktérym jest konto ban-
kowe z aktywnym dostgpem przez Internet, zmniejszyto si¢ w 2017 uzywanie
sposobow, ktére dominowaty w 2016 (czyli kartg ptatnicza lub za pomoca konta
bankowego bez aktywnego dostepu przez Internet). Analizujac dalej preferencje
respondentéw w zakresie bankowosci internetowej — w 2016 dominowat przelew
tradycyjny, a w 2017 ptatno$ci mobilne za pomocg BLIK. Mozna zatem zauwazy¢
wsrdd badanej grupy wiekowej wzrost zainteresowania ptatno$ciami za pomoca
BLIK, dotyczy to zwtaszcza zakupow przez Internet, a takze wzrostu dokonywa-
nia tych zakupéw za pomoca konta bankowego z aktywnym dostgpem przez In-
ternet. To pokazuje, ze ludzie starsi sa otwarci, nie ograniczaja si¢ wytacznie do
bankowosci terminalowej, ro§nie zainteresowanie szczegdlnie bankowoscia inter-
netowa. Ankietowani nie preferujag bankowosci mobilnej w sklepach stacjonar-
nych, jednak ptacac w Internecie rosnie odsetek os6b placacych za pomocg BLIK,
ptacac za zakupy w Internecie nie preferuja ptatnosci gotowka.

Badania nie wykazaty zainteresowania ankietowanych bankowoscia telefo-
niczna.

Podsumowujac nalezy podkresli¢, ze uczestnicy badan nalezg do pokolenia,
ktére z dystansem podchodzi do ustug bankowosci elektronicznej, jednak nie wy-
kazuja oni stagnacji i da si¢ zauwazy¢ na przestrzeni lat wzrost zainteresowania
bankowoscig elektroniczng. Nie jest on jednak wielki. Wynika¢ to moze z tego,
ze ludzie starsi majg mniejszej znajomos$¢ sprzetéw informatycznych niz mtodsze
pokolenia. Starszych ludzi coraz wigcej zachgcaja mlodzi ludzie do korzystania
z ustug bankowosci elektronicznej, jednoczesnie uczgc ich korzystania z tych
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sposobow dostepu do rachunku bankowego. Ponadto reklamy w telewizji im to
utatwiaja. W przysztos$ci mozna zatem oczekiwac dalszego wzrostu zainteresowa-
nia przez to pokolenie Polakéw wyzej wymieniong ustuga. Przemawia¢ moze za
tym réwniez panujaca pandemia koronawirusa, ktéra zmusza do wigkszego ko-
rzystania ze sprzgtéw informatycznych, da si¢ to zauwazy¢ w sklepach, gdzie za-
checa si¢ do ptatnosci kartg platnicza lub BLIK-iem, aby zahamowa¢ rozprze-
strzenianie si¢ pandemii.
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AMBIENT MEDIA JAKO NOWOCZESNE
NARZEDZIE KOMUNIKACJI Z KLIENTEM

Celem artykutu jest doktadne przyblizenie istoty ambient marketingu oraz ge-
nezy jego powstania. Wyr6znione i szczegétowo omowione zostana formy
jego wystepowania jakimi sa: marketing wirusowy, marketing partyzancki,
marketing szeptany, marketing zapachowy i marketing afiliacyjny. Sposoby bu-
dowania dzieki nim nowego oblicza relacji z klientem, a takze przyktady dzia-
farn ambientowych wystepujacych na rynku. W dalszej czesci zaprezentowane
zostana wyniki badan ankietowych przeprowadzono na potrzeby tego arty-
kutu. Ich celem byto poznanie odpowiedzi na pytanie jak konsumenci oceniaja
dziatania ambientowe i czy uwazaja, Ze sa one skuteczniejsze niz tradycyjna
reklama.

Stowa kluczowe: ambient marketing, marketing wirusowy, marketing party-
zancki, marketing szeptany, marketing zapachowy, marketing afiliacyjny.

WPROWADZENIE

Rzeczywistos¢ wokot nas przeobraza sie¢ w bardzo szybkim tempie.
Ogromny wptyw maja na to globalizacja i rozwdj technologiczny, ktére spra-
wiaja, ze przedsigbiorstwa obecnie muszg realizowac swoje strategie i cele bizne-
sowe w trudnym i ztozonym §rodowisku. Coraz trudniej jest odnie$¢ sukces i wy-
przedzi¢ konkurencje. Bez watpienia jednym z najwazniejszych czynnikéw wspo-
magajacych budowanie trwatej przewagi rynkowej jest odpowiednio dobrana
strategia marketingowa.

Marketing ogdlnie rzecz biorac jest to forma komunikacji miedzy przedsie-
biorstwem, a rynkiem. Jego gtéwnym elementem jest promocja, ktéra to ma za
zadanie przyciagna¢ uwagg klienta. Jednak w obecnych czasach przepelnionych
reklamami nie jest to tatwe. Sita przekazu tradycyjnych zaré6wno mediéw jak i
instrumentéw promocji maleje i staje si¢ coraz mniej efektywna. Odbiorcy stali
si¢ ,,odporni” na standardowe rozwigzania reklamowe, zatem firmy zmuszone s3
do wyjscia poza utarte schematy. Poprzez zastosowanie niekonwencjonalnych
form promocji maja mozliwo$¢ zaprezentowania swojej oferty bez réwnocze-
snego powodowania efektu zmeczenia, znudzenia, czy przesytu. Te nie-
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konwencjonalne metody zawarte sg w koncepcji ambient marketingu, ktora dzieli
si¢ na rézne rodzaje jak np.: marketing wirusowy, marketing partyzancki, marke-
ting szeptany, marketing zapachowy i marketing afiliacyjny.

Celem artykutu bedzie szersze omowienie terminu jakim jest ambient mar-
keting, form w jakich moze on by¢ stosowany oraz przyktadéw jego wystgpowa-
nia. Przyblizone zostang takze badania ankietowe dotyczace wspomnianych za-
gadnien przeprowadzone na potrzeby tego artykutu.

1. CZYM JEST AMBIENT MARKETING?

W kontekscie marketingu oraz reklamy pojecie ,,ambient” po raz pierwszy
pojawito si¢ na rynku w 1996r. Zostatlo wprowadzone w brytyjskim zargonie
branzy marketingowej przez agencj¢ Concord Advertising, ktéra specjalizowata
sie w kampaniach outdoorowych'. Stowo ambient wywodzi si¢ z jezyka angiel-
skiego i,,(...) oznacza otoczenie, przestrzen, bezposrednig blisko$¢ czego$™2. Ter-
min ten byl odpowiedzig na potrzebe krotkiej i zwigzlej nazwy ,,na co$”, o co
prosita coraz wigksza rzesza klientéw — ,,co$ troche innego” w ich kampanii. Mia-
sta byty juz petne plakatow, billboardéw i walajacych si¢ po ulicach ulotek, po-
trzeba bylo czego$ swiezego i niestandardowego. To ,,co$ troche innego” miato
porusza¢, wywotywac¢ emocje, wptywac na konsumenta i przycigga¢ uwage tak,
aby marka zapadta mu w pami¢¢, a on sam chcial powiela¢ informacje o niej.

Tego rodzaju dziatania (kampanie) nie wpisywaly si¢ w istniejace kategorie
rodzajowe typu out-door, prasa, radio badz telewizja, w zwigzku z tym powstat
nowy termin - ambient marketing. Pojgcie to jest bardzo szerokie oraz trudne do
jasnego i doktadnego sprecyzowania jednak powinno by¢ rozumiane i kojarzone
przede wszystkim z marketingiem niestandardowym, pomystowym, oryginalnym
i innowacyjnym. Dotyczy bowiem wszelkich form marketingu, w takim wtasnie
ujeciu®. Akcje spod szyldu ambient media cechuje wysoki potencjal interakcji
z odbiorcami, poniewaz s3 to nieszablonowe realizacje marketingowe tgczace
dziedzing ATL (Above The Line) oznaczajaca strategi¢ dziatan bezposrednio roz-
poznawalnych o charakterze masowym, publicznym, prowadzone w mediach tra-
dycyjnych typu telewizja, radio, prasa, plakaty, reklama zewng¢trzna (ang. out-
door), reklama wewnetrzna (ang. indoor), z dziedzing BTL (Below The Line),
czyli dziataniami reklamowymi skierowanymi do konkretnego klienta, niebedace
reklama w $rodkach masowego przekazu®.

Ambient marketing jest pojgciem szybko tracacym na aktualnosci, jego defi-
nicje zmieniajg si¢ w czasie tak samo jak otoczenie. Cos co kilka lat temu mozna
byto nazwa¢ innowacyjnym ambientem np. reklamy na tramwajach czy

https://oohmagazine.pl/2007/07/01/ambientowy-zawrot-glowy (dostep: 25.04.2022)

Leczycka J., Ambient — okresli¢ nieokreslone, ,,00H Magazine”, Nr 10 (22), 2010, s. 22.
http://blog.ambnetmedia.pl (dostep: 25.04.2022)

Flieger M., Mozliwosci oraz skala wykorzystania ambient marketingu przez przedsiebiorstwa w Polsce.,
Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu, Wroctaw 2015
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autobusach, jest juz obecnie standardowym i powszechnie wykorzystywanym ka-
natem komunikacji’.

Ambient marketing niesie za sobg duzo zalet i jest szansg dla przedsigbiorstw
m.in. na®:

* wybicie si¢ ponad konkurencje,

* swobode kreowania przekazu,

* dopasowanie przekazu do produktu, ustugi, grupy docelowej,

* wychodzenie poza standardy,

» zaskoczenie i przykucie uwagi,

* unikatowos¢, niepowtarzalno$c.

Nalezy przy tym pamigtac, ze czesto decyzje zakupowe podejmowane sg na
podstawie pierwszych skojarzen oraz emocjonalnych uwarunkowan zwigzanych
z danym produktem czy marka. Marketing niestandardowy skupia si¢ na budowa-
niu tych emocji. Akcja marketingowa powinna zacheca¢ osoby do wykonania ja-
kiej$ czynnosci, zachowania si¢ w okreslony sposéb lub wywota¢ cheé pozyska-
nia wigkszej ilosci informacji na temat danego produktu lub firmy. A. Lepert —
media director w firmie Star Media — wskazuje, ze ambient jest rozwigzaniem,
ktére pozwala producentowi wyrdzni¢ si¢ na bardzo konkurencyjnym rynku oraz
przybliza produkt konsumentowi, wchodzac z nim w bezposrednie relacje, gdyz
producenci ze swoim przekazem wychodza naprzeciw konsumentom, docieraja
do miejsc przez nich odwiedzanych’ Skupiaja sie przede wszystkim na budowaniu
relacji z klientem a nie stricte zdobywaniu zysku ze sprzedazy czy zasiggéw. Cze-
sto jednorazowa akcja ambientowa nie przyniesie w krétkim okresie bezposred-
niego zysku, jednak moze wptyngé na swiadomos$¢ ludzi, stworzy¢ pozytywne
skojarzenia, zosta¢ w pamigci, zbudowaé wiez, a to w konsekwencji daje duze
korzysci widoczne dopiero przez pryzmat okreslonego czasu.

2. RODZAJE AMBIENT MARKETINGU

Powodem wzrostu znaczenia nowoczesnych form komunikowania si¢ z ryn-
kiem jest postepujacy spadek efektywnosci tradycyjnych instrumentéw promocji.
Na taki stan rzeczy sktada si¢ wiele czynnikow w tym przede wszystkim daleko
idace zmiany jakie zachodzg w obszarze r6znych form komunikacji. Pomimo iz
ambient marketing jest bardzo dynamiczny i skupia si¢ na wykorzystaniu coraz to
nowszych narzg¢dzi, no$nikow czy przestrzeni podczas przekazywania tresci pro-
mocyjnych, to na przestrzeni ostatnich lat uksztattowato si¢ kilka podstawowych
jego form. Kazda z form r6zni si¢ od siebie nie tylko sposobem przekazu, ale takze
kosztami poniesionymi w zwigzku z jej tworzeniem.

Rzeszutek D., Nadchodzg ztote czasy ambient mediow. "MpK-T", nr 149, 18 pazdziernika 2006,

Pudto K., Wyrwisz J., Postawy miodziezy wobec reklamy ambientowej, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu
Przyrodniczo-Humanistycznego w Siedlcach. Administracja i Zarzadzanie, nr. 98, 403-414, 2013

Szul E., Reklama ambientowa, jako niestandardowa forma komunikacji firmy z klientem, ,,Studies & Proce-
edings of Polish Association for Knowledge Management”, Nr 50, 2011, s. 325.
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Do najczgéciej wyrdznianych form ambient marketingu nalezy:

* marketing wirusowy,

* marketing partyzancki,

* marketing szeptany,

* marketing zapachowy,

* marketing afiliacyjny,

* marketing wirusowy.

Marketing wirusowy nazywany takze viral marketingiem swoja nazwe za-
wdzigcza podobienstwu do dziatania typowego wirusa. Jego istotg jest to, ze wy-
korzystuje spoteczno$ciowy charakter Internetu i naturalng sktonnos$¢ ludzi do
dzielenia si¢ z innymi tym, co zabawne, szokujace, cieckawe lub po prostu warte
polecenia®. Polega na zainicjowaniu reakcji tancuchowej wokot produktu lub tre-
$ci 1 bazuje na wartosci, jakg jest polecenie przez znang odbiorcy osobg. Dobrze
przygotowany slogan, obrazek czy material wideo rozprzestrzeni si¢ jak wirus,
tworzac rozbudowang sie¢ «zarazonych» i zmotywuje konsumenta, aby sam
z wlasnej woli, przekazat dalej komunikat reklamowy w postaci zaprojektowane;j
przez przedsigbiorstwo. Tresci te jednak nie muszg, a w niektérych przypadkach
nawet nie powinny by¢ konkretnymi informacjami o konkretnym produkcie czy
ustudze. Viralami powinny by¢ materiaty dosy¢ luzno powiazane z marka np.
memy oraz $mieszne nagrania, ktore ze wzgledu na duzg liczbe udostepnien i wy-
$wietlen pomogg zbudowaé¢ §wiadomos$¢ i rozpoznawalnos$¢.

Przyktadem chwytliwego viralu moze by¢ tzw. Eksperyment ,,Diet Coke +
Mentos”, ktéry w 2006 r. sfilmowali Fritz Grobe i Stephen Voltz. Polegat on na
wrzuceniu cukierkéw Mentos do butelki dietetycznej Coca-Coli. Film zostat za-
mieszczony na ich stronie internetowej eepybird.com. Autorzy widzac sukces jaki
film odnidst w Internecie nagrali takze jego druga czesc: ,,Co si¢ stanie, gdy do
200 litréw Coca- Coli dodamy ponad 200 cukierkéw Mentos?”’. Zaciekawieni In-
ternauci wywotali zjawisko wirusowe $ledzac wyniki eksperymentu.

Film obejrzaty 4 miliony oséb w ciggu 3 tygodni, blogerzy pisali na swoich
stronach o tym niezwyktym do§wiadczeniu, a sami autorzy wystgpowali w najpo-
pularniejszych amerykanskich programach. Grobe i Voltz zafundowali marce
CocaCola i Mentos darmowa reklame, ktéra obejrzaly miliony internautéw. Od
pierwszego eksperymentu ming¢to 13 lat, a wcigz powstaja nowe filmy nasladujac
pierwotnych autoréw. Marketing partyzancki, z angielskiego guerrilla marketing
jest bardzo podobny do marketingu wirusowego. Literatura definiuje marketing
partyzancki jako wysoce kreatywne, niskobudzetowe, oryginalne dziatania pro-
mujace ludzi badz organizacje, czgsto wykorzystujace furtki prawne lub nadarza-
jace si¢ mozliwosci®. Jest to zbidr technik i narzedzi shuzacych do promowania
towaréw, ustug, firm oraz organizacji w sposéb niekonwencjonalny, dostosowany

8 Kuczamer-Klopotowska S., Internet jako narzedzie komunikacji marketingowej, ,.Zeszyty Naukowe Uni-

wersytetu Szczecifskiego”, Nr 559, , Ekonomiczne Problemy Ustug”, Nr 42, , s. 555, 2009

9 Leksykon public relations, red. D. Tworzydto, J. Olgdzki, Newsline, Rzeszéw 2009, s. 102.
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do stylu zycia grupy docelowej'’. Cechg wyrézniajaca jest intensywno$¢é dziatania
i zmienno$¢ oraz szybka reakcja na pojawiajace si¢ okazje. Marketing partyzancki
zwraca uwagg nie tylko trescig, ale gtéwnie forma, a wigc wymaga duzego zaan-
gazowania od twércéw danego komunikatu. Najistotniejsze jest, aby w petni zro-
zumie¢ sposéb postrzegania odbiorcéw danych dziatan. Ta forma sprawdza si¢
w popularyzowaniu postaw, zachowan oraz produktéw z nimi zwigzanych wsréd
grup odpornych na tradycyjne formy reklamy. Moze by¢ jednak bardzo krytyko-
wana przez konserwatywnych odbiorcéw, dlatego do gtéwnej grupy docelowej
powinno si¢ zalicza¢ szczegblnie osoby mtode w wieku 15-30 lat'!.

Rysunek 1. Eksperyment Diet Coke + Mentos
Zrédto: https://www.youtube.com/watch?v=hKoBOMHVBvVM

Bardzo interesujacym przyktadem wykorzystania marketingu partyzanc-
kiego byla kampania "Running" marki AXE. Gléwng ideg bylo ukazanie thumu
kobiet prébujacych ladem i morzem dotrze¢ do m¢zczyzny uzywajacego dezodo-
rantu w sprayu AXE. W dunskim mies$cie Aarhus podczas corocznego biegu ko-
biet tuz po starcie, 100 metréw przed biegaczkami wbiegl mezczyzna ubrany
w koszulke AXE, pryskajac si¢ dezodorantem i zaczat biec przed setkami kobiet
biorgcych udziat w biegu!2.

Zaréwno zawodnicy jak i publiczno$¢ zareagowata $§miechem i wiwatami,
a informacje o akcji bardzo szybko rozprzestrzenity si¢ w mediach, szczegdlnie
w Internecie. Bylo to doskonate wykorzystanie marketingu partyzanckiego.

Levinson J.C., Godin S., 2006, Marketing partyzancki. Jak prowadzi¢ domowq firme, Helion, Gliwice
Borghini S., Visconti L.M., Anderson L., Sherry Jr. J.F., 2010, Symbiotic postures of commercial advertis-
ing and street art: Implications for creativity, Journal of Advertising, no. 3 (39).

12 https://mfiles.pl/pl/index.php/Ambient_media (dostep: 25.04.2022)
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Rysunek 2. Axe — Running
Zrédto: https://www.youtube.com/watch?v=ikru51110es

Marketing szeptany, okreslany jest zamiennie jako: marketing plotki, buzz
marketing, whisper marketing oraz word of mouth marketing. Definiowany jest
jako kanat komunikacji interpersonalnej, ktérego podmioty wyrazaja swoje opinie
na temat przedsigbiorstw, produktéw czy ustug. Podmiotami tymi sg najczgsciej
sgsiedzi, znajomi, rodzina, a komunikacja migdzy nimi ma charakter niefor-
malny"® (Kotler 1994). Inna definicja zaczerpnigta z literatury przedmiotu okresla
word-of-mouth jako ,,sum¢ wszystkich komentarzy na temat danego produktu,
wygtoszonych przez ludzi w danym okresie czasu™'* (Rosen 2003). Inaczej mo-
wigc sg to wszystkie dziatania firmy majace na celu wywotanie dyskusji o pro-
dukcie lub ustudze oczywiscie w pozytywnym tego stowa znaczeniu. Chodzi
o polecanie i opiniotwodrczy dialog na temat marki. Zadaniem firmy jest stworze-
nie $srodowiska oraz podstawy do takich rozméw. Buzz marketing jest czgscig zy-
cia kazdego czlowieka. Naturalnym jest, ze podczas rozméw ludzie wymieniaja
si¢ opiniami na jaki$ temat lub rozmawiajg o zakupionym w przesztosci produkcie
lub ustudze. Dla wyrazajacego opini¢, marketing szeptany stwarza szans¢ pomocy
innym, bliskim jemu osobom (np. w podj¢ciu decyzji), jak réwniez wplywa na
wzrost poczucia wlasnej wartodci. Szczeg6lnie to drugie jest silnym czynnikiem
motywujacym do przekazywania informacji w ten sposob. Z kolei dla odbiorcy
opinia na temat danego produktu czy ustugi przekazana przez osobe z bliskiego
kregu znajomych jest duzo bardziej warto§ciowa, mimo ze nie jest to opinia pro-
fesjonalisty. Pozwala jednak na szybsze podjecie decyzji zakupowej'®. Nalezy
jednak pamieta¢ rowniez o niebezpieczenstwach zwigzanych z tg formg komuni-
kacji. Powszechna zasada marketingu méwi, ze: jeden zadowolony klient

Kotler P., Marketing Management, London, Prentice Hall, 1994

Rosen E., Fama. Anatomia marketingu szeptanego, Media Rodzina, Poznan,2003

Waliczek E., Rozprawa doktorska. Komunikacja marketingowa w procesie rozwoju nowego produktu i jej
wptyw na decyzje zakupowe nabywcéw, Akademia Goérniczo-Hutnicza im. Stanistawa Staszica w Krako-
wie, Krakéw 2019
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przyprowadzi do firmy kolejnych szesciu kupujacych, a jeden niezadowolony
sprawi, ze jedenastu nigdy nie przyjdzie. Przyktadem moze by¢ firma Krups, ktéra
w 2008r. wprowadzita promocj¢ na jeden z modeli ekspreséw cisnieniowych do
kawy. Jednak wedtug opinii na forach internetowych, miewat on problemy z elek-
tronikg oraz od czasu do czasu przeciekat. W efekcie, po zamieszczeniu informu-
jacych o tym krytycznych postéw odnotowano istotny spadek sprzedazy tych
urzadzen w kolejnym pétroczu'®.

Marketing zapachowy tzw. aromamarketing bazuje na oddzialywaniu zapa-
chéw na postawy i reakcje klientéw. Marki powinny posiada¢ swiadomos$¢ roli
jaka odgrywaja kompozycje zapachowe w procesie decyzyjnym konsumentow.
Cele aromamarketingu to'’:

* stworzenie przyjaznych skojarzen z firma,

* polepszenie odczu¢ klientéw podczas zakupdow,

* stworzenie wyjatkowej atmosfery w miejscu sprzedazy

* osiggniecie przewagi konkurencyjnej dzigki wlasciwemu zastosowaniu

kompozycji zapachowych.

* pobudzenie bardziej emocjonalnych i pozytywnych osagdéw o produktach

Z najnowszych badan dotyczacych aromamarketingu wynika, ze efekt zapa-
chu jest w wigkszo$ci nieswiadomy, ale skuteczny'®. Nawet prawie nierozpozna-
walny zapach moze pozytywnie oddziatywac na percepcj¢ jakosci towaru, przy
czym najwigksze korzys$ci osiaga sig, stosujac aromaty spdjne z otoczeniem, ktore
wzbogacaja doswiadczenia zwigzane z nabyciem dobra. Dla celéw marketingo-
wych zastosowanie znajduja rézne grupy kompozycji zapachowych. Te najcze-
sciej dostgpne i najczesciej stosowane na rynku przedstawiono w Tabeli 1.

Marketing zapachowy znajduje swoje zastosowanie wszgdzie tam, gdzie ma
miejsce sprzedaz badz obstuga klienta. Tak wigc lista branz zainteresowanych ta
koncepcja jest dluga. Do najbardziej popularnych miejsc praktycznego zastoso-
wania marketingu zapachowego zalicza¢ mozna hotele, biura podrézy, centra
konferencyjne, ustugi gastronomiczne (restauracje, puby, kawiarnie, itp.) dysko-
teki, kliniki, gabinety lekarskie i stomatologiczne, poczekalnie, baseny, galerie
i centra handlowe, sklepy branzowe (np. z elegancka odzieza, bizuteria, zegar-
kami, kosmetykami, salony RTV/AGD), organizacja imprez (pikniki firmowe,
koncerty, festyny itp.) oraz inne ushugi (bankowos¢, telekomunikacja)'®.

Zukowska J., Odmiany ambient marketing jako wspétczesna forma marketingu, Wydawnictwo Centrum
badan i ekspertyz UE Katowice, Katowice 2010

17" Tbidem.
https://manager.money.pl/strategie/marketing_i_sprzedaz/artykul/zapach;ma;znaczenie,252,0,177660.html
(dostep: 25.04.2022)

Michalska-Dudek 1., Istota oraz mozliwosci zastosowania aromamarketingu na rynku turystycznym, Prace
Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu Nr 50 Gospodarka turystyczna w regionie. Przed-
sigbiorstwo. Samorzad. Wspétpraca. Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu, Wro-
ctaw, s. 311-320.(2009)
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Tabela 1. Zapachy i ich znaczenie

Zapach

Charakterystyka

Limonka, cytryna, drzewo rézane,
mieta

Kompozycje pobudzajace, od$wiezajace, motywujace do
dziatania, poprawiajace koncentracj¢. Zalecane w biurach,
pomieszczeniach seminaryjnych i szkoleniowych, a takze
w halach produkcyjnych.

Pizmo, Cynamon

Kompozycje uspokajajace, harmonizujace, zmystowe. Zale-
cane w hotelach, gabinetach lekarskich, miejscach spedza-
nia wolnego czasu oraz poczekalniach.

Cynamon, wanilia, melon, arbuz,
wisnia, truskawka, banan, czeko-
lada, migdaty, itd. Gtéwnie zapachy
OWOCOWe.

Dziataja orzezwiajaco, dodaja energii, poprawiaja koncen-
tracje, pobudzaja i motywuja do dziatania oraz nadaja aro-
matyzowanemu miejscu niebanalny charakter

Zapachy perfumeryjne

Kompozycje, ktére kojarza si¢ nam ze znanymi, eleganc-
kimi i wysokiej jako$ci perfumami. Nuty zapachowe z tej
grupy znakomicie nadaja si¢ do lokali, ktérym chcemy na-
da¢ atmosfere elegancji, bogactwa, prestizu.

Drzewa, kwiaty, rosliny korzenne

Zapachy naturalne dzialaja kojaco, nadaja pomieszczeniu
kojacy, wyjatkowy nastréj, kojarza si¢ z cieptem i domowa
atmosfera. Klienci czuja si¢ rozluznieni i zrelaksowani, sa
mniej zdenerwowani, bardziej wyrozumiali i komunika-
tywni

Zapachy szczegdlne

Kojarza si¢ nam z dang pora roku, §wigtami, np. szarlotka z
cynamonem, piernik — pomieszczenie aromatyzowane zapa-
chem piernika, powoduje, Zze wczuwamy si¢ w nastréj nad-
chodzacych §wiat Bozego Narodzenia.

Neutralizatory

Chodzi tu gtéwnie o wprowadzenie domieszek, zmieniaja-
cych charakter zapachu lub zmniejszajacych jego uciazli-
wos$¢. Na rynku dostepne sg 4 podstawowe ich typy: prze-
ciwko zapachom i oparom kuchennym, do obszaréw sani-
tarnych, do dymu papierosowego, przeciw innym nieprzy-
jemnym zapachom. Neutralizatory znajduja zastosowanie
m.in. w restauracjach, pubach, kawiarniach, ale tez w salo-
nach meblowych i marketach budowlanych, gdzie podnosza
komfort przebywania w tych miejscach.

Zrédlo: opracowanie na podstawie:

Tarczydto B., Aromamarketing w ksztattowaniu wizerunku

marki — wybrane przyktady. Problemy Zarzadzania, Finanséw i Marketingu 26, 109-121,

Krakéw 2012.

Marketing afiliacyjny albo inaczej marketing partnerski to zyskujaca coraz
wigkszg popularnos¢ relacja biznesowa dwodch stron, w ktdrej reklamodawca
(sprzedawca) nawigzuje wspolprace z partnerem tzw. afiliantem, ktéry na swoich
stronach internetowych, kontach spotecznosciowych, blogach czy platformach
online, poleca konkretne produkty i stara si¢ zacheci¢ osobg, ktéra odwiedzita
jego domeng do ich zakupu. Zarabia jednocze$nie prowizj¢ od kazdej sprzedazy
(pay-per-sale), liczby wejs$¢ na tre§¢ reklamowa (pay-per-click), czy konkretnej
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aktywnoéci internauty np. rejestracja w serwisie (pay-per-lead)*”. Reklamodawca
udostepnia partnerowi specjalny link partnerski. Dzigki niemu firma monitoruje
aktywno$¢ powstata w wyniku wspoétpracy i rozlicza si¢ wedtug jej faktycznego
poziomu.

Marketing afiliacyjny nie jest bezposrednio technika marketingows, ale ra-
czej modelem zatrudniania niezaleznych pracownikéw, ktérzy motywowani pro-
wizyjnym wynagrodzeniem, wykonuja operacyjne dziatania marketingowe?'. Ci
pracownicy sg najczesciej nazywani influencerami, czyli osobami prowadzacymi
réznorodne dziatania w social mediach i uzyskujacymi dzigki nim popularnosc.
Influencerem zostaje zazwyczaj vloger, bloger lub po prostu uzytkownik posiada-
jacy popularne konto na ktéryms$ z portali spolecznosciowych np. Instagramie,
Facebooku.

Kazdy influencer posiada swdj okreslony segment dzialalno$ci zwigzane;j
najczesciej z jego pasja, zyciem zawodowym lub prywatnym. To powoduje, ze
gromadzi on wokét siebie ludzi posiadajacych podobne zainteresowania i warto-
$ci, a czesto tez wiek lub ple¢. Dzigki podziatom tematycznym oraz specjalizacji
dziatalno$ci poszczegdlnych twércéw tatwiej markom dotrze¢ do oséb o konkret-
nych zainteresowaniach i potrzebach. Moga nawigza¢ kontakt z niszami, ktére
w innych mediach w ogoéle nie sa dostepne, np. oséb zajmujacych si¢ stylizacja
paznokci, czy malowaniem obrazéw??. Takie precyzyjne trafianie do sprofilowa-
nej juz przez tworce spotecznosci jest dla marek idealng sytuacjg. Do tej pory,
bowiem, firmy najpierw tworzyly przekaz, a dopiero p6zniej szukaty sposobu na
dotarcie do danej grupy docelowej, co nie bylo tatwym zadaniem i czgsto wcale
nie konczylto si¢ sukcesem. Produkujac reklamy w telewizji, czy banery interne-
towe marce zalezy na dotarciu do jak najwickszej grupy ludzi. Jednakze w dobie
Internetu, takie masowe formy nie przynosza duzej efektywnosci. Wazniejsze
staje si¢ dotarcie do pojedynczej jednostki i zbudowanie jej przywiazania do
marki. Indywidualne podejscie do klienta i préba jego aktywizacji przynosi lepsze
rezultaty.

Realne efekty, osiagane przez influenseréw sprawiaja, ze sg oni niezwykle
oplacalnym zrédtem inwestycji. Duzo bardziej atrakcyjnym niz dotychczas popu-
larne formy promocji marketingowej. Szczegdlnie, ze niektérzy poczatkujacy
influecerzy nie wyceniajg swoich uslug wysoko, zgadzajac si¢ na wspotprace
w oparciu o model afiliacyjny? lub barter?.

https://pl.wix.com/blog/artykul/czym-jest-marketing-afiliacyjny-przewodnik (dostgp 05.03.2022)
https://sprawnymarketing.pl/blog/marketing-afiliacyjny-programy-partnerskie-podstawy/ (dostep
05.03.2022)

https://thinkkong.pl/influencer-marketing-dlaczego-to-dobra-inwestycja/(dostep: 04.05.2022)
http://adnext.pl/onas/baza-wiedzy/marketing-afiliacyjny/(dostgp: 04.05.2022)
https://www.whitepress.pl/baza-wiedzy/530/co-influencerzy-sadza-o-barterze (dostep: 04.05.2022)

21

22
23
24



220 N. Marek, J. Polaszczyk

3. OCENA WPLYWU DZIALAN AMBIENTOWYCH
NA WIZERUNEK MARKI

Na potrzeby tego artykuly przeprowadzone zostaty badania na grupie 56 an-
kietowanych. W badaniach wzie¢lo udzial 46 kobiet i 19 m¢zczyzn. Przewazajaca
wiekszos¢ ankietowanych, bo az 55 oséb nalezato do grupy wiekowej 18-25 lat,
4 osoby do grupy ponizej 18 lat, 4 osoby do grupy 26-35 lat, 1 osoba do grupy
36-45 lat, a takze 1 osoba powyzej 45 roku zycia. Zréznicowane byto takze miej-
sce zamieszkania badanych oséb: 37 0s6b mieszka na wsi, 6 oséb w miescie
liczacym nie wigcej niz 50 tys. mieszkancéw, 5 os6b w miescie liczagcym pomig-
dzy 50 a 150 tys. mieszkancédw, 17 os6b w miescie liczacym powyzej 150 tys.
mieszkancow.

Na poczatku, respondentéw zapytano, czy spotkali si¢ kiedykolwiek z re-
klamg ambientowa. Struktur¢ odpowiedzi na to pytanie prezentuje Wykres 1.

mtak ®nie

Wykres 1: Odsetek studentéw, ktdrzy spotkali si¢ z reklamg ambientowa
Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie badan

Ankieta wykazala, ze 70% respondentdéw spotkato si¢ z takimi reklamami.
Odsetek oséb, ktore nigdy wcezesniej nie spotkaly takiej reklamy stanowit 30%.

Kolejne pytanie bylo skierowane tylko do oséb, ktére odpowiedzialy twier-
dzaco na poprzednie i miato na celu zdobycie informacji, jaka forma reklamy am-
bientowe;j z ktéra respondent si¢ spotkat wydata si¢ dla niego najbardziej ciekawa
(Wykres 2).

Najciekawszg reklamg ambientowg okazala si¢: reklama wykorzystujaca
przestrzen publiczng oraz niestandardowe spoty reklamowe. Rzadziej wybierany
byl innowacyjny billboard/banner oraz oryginalny plakat. Najmniej ciekawa dla
respondentéw wydaje si¢ reklama w komunikacji miejskiej oraz tzw. ,,Cztowiek
reklama”.
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Reklama wykorzystujaca

0,
przestrzen publiczng 74%

Niestandardowy spot
reklamowy
Reklama w komunikacji
miejskiej
Innowacyjny
billboard/banner

Oryginalny plakat

,Cztowiek — reklama” 11%

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

Wykres 2: Formy reklamy ambientowej, ktére respondenci okreslili jako najciekawsze
Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie badan

Kolejne pytanie dotyczylo tego czy respondenci uwazaja, ze reklama am-
bientowa jest bardziej skuteczna od reklam klasycznych (Wykres 3). Tutaj wigk-
szo$¢ osoéb, az 80% odpowiedziato, ze jest to prawda, 15% twierdzilo, ze nie,
a 5% nie miato zdania na ten temat.

5%

m tak

M nie

Wykres 3: Odsetek respondentéw twierdzacych ze reklama ambientowa jest bardziej skuteczna
niz klasyczna
Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie badan.

Respondentéw zapytano réwniez, ktéry element reklamy ambientowej we-
dtug nich najbardziej wptywa na jej atrakcyjno$¢ (Wykres 4). Wsréd najczesciej
wymienianych znalazly si¢: humor, oddziatywanie na zmysty, element
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zaskoczenia, hasto reklamowe. Mniej istotne to: forma reklamy (prasa, radio, te-
lewizja, internet), wyeksponowanie produktu, tajemniczo$¢ przekazu i efekty
dzwigkowe. Wéréd najmniej istotnych elementdw znalazty sie: popularne osoby,
informacje o produkcie i znana marka.

Informacja o...
Forma reklamy...
Humor 65%
Efekty dZzwiekowe
Tajemniczosc¢ przekazu
Popularne osoby
Znana marka
Hasto reklamowe
Wyeksponowanie...

Oddziatywanie na...

Elelement zaskoczenia

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

Wykres 4: Elementy ktére najbardziej wptywaja na atrakcyjno$¢ reklamy ambientowe;j
Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie badan.

Badanych poproszono takze, aby napisali, czy kojarza jakie§ marki stosujace
dziatania ambientowe. Tutaj odpowiedzi byly bardzo zréznicowane, ale wsréd
najczesciej wymienianych znalazly si¢: Coca Cola, Ikea, McDonald, Adidas, Kit-
Kat, Red Bull, Nike i Sprite.

Kolejna cze$¢ ankiety polegata na ocenie przez respondentéw przyktadow
dziatah ambientowych na podstawie zamieszczonych w kwestionariuszu zdjec.
Pierwsze zdjecie dotyczyto promocji firmy Folgres (rys. 3).

Zadaniem respondentéw byto okreslenie jakie emocje towarzysza im po zo-
baczeniu takiego rodzaju promocji (Wykres 5).

Wigkszo$¢ respondentéw wskazata, ze ta reklama wywotuje u nich zacieka-
wienie, zaskoczenie oraz rozbawienie. Czgsto wskazywany byt takze entuzjazm
oraz optymizm. Najrzadziej natomiast obojetno$¢ oraz irytacja.
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) Rysunek 3. Ambientowa reklama kawy firmy Folgers
Zrédlo: https://pl.pinterest.com/pin/292522938267798054/ (dostep: 25.04.2022)
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Wykres 5: Emocje respondentéw po zobaczeniu reklamy ambientowej firmy Folgers
Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie badan.
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Respondentéw zapytano réwniez, czy taka reklama wywotuje w nich che¢
napicia si¢ kawy (Wykres 6). Tutaj wigkszo$¢ oséb, az 77% przyznalo, ze tak,
13% miato przeciwne zdanie natomiast 4% nie mialo zdania na ten temat.

W tak
M nie

¥ nie mam zdania

Wykres 6: Odsetek respondent6w twierdzacych, ze reklama zachgca do napicia si¢ kawy
Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie badan.

Kolejng oceniang przez respondentéw formg promocji byta reklama firmy
Ikea, ktéra polegata na wyposazeniu przestanku autobusowego meblami tej firmy.

Przystanek IKEA
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) Rysunek 4. Ambientowa reklama firmy Ikea.
Zrédlo: https://hatalska.com/2008/10/13/z-klasyki-ambientu-
-czyli-przystanki-inaczej (dostgp: 25.04.2022)
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Zadano respondentom pytanie: Czy taka ekspozycja w formie przystanku au-
tobusowego zacheca do zakupu mebli marki Ikea. (Wykres 7) 49% badanych od-
powiedzialo na to pytanie twierdzaco, 38% wybralo opcj¢ moze, natomiast 17%
uwaza, ze nie zachgca.

H tak

M nie

M moze

Wykres 7: Odsetek 0s6b twierdzacych, ze ekspozycja zachgca do zakupu mebli Ikea.
Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie badan

Na koniec zapytano tez, czy respondenci mozliwos$¢ takiego przetestowania
mebli uwazaja za dobrg reklamg dla marki. Tutaj wiekszo$¢, bo az 79% ocenita
to zjawisko pozytywnie, 23% wybralo opcj¢ moze, natomiast tylko 9% odnosi si¢
do tej reklamy negatywnie (Wykres 8).

| tak

M nie

M nie mam
zdania

Wykres 1: Odsetek respondentéw uwazajacych, ze ekspozycja w formie przestanku
to dobra reklama dla firmy
Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie badan
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4. PODSUMOWANIE

Marketing oraz reklama produktéw jest bardzo wazna dla kazdej firmy. Wta-
$ciwa promocja w duzym stopniu wptywa na wyniki sprzedazy i sukces danej
marki. Wtasnie, dlatego, tak istotne jest, aby sposoby promocji rozwijaly si¢ i do-
stosowywaly do szybko zmieniajgcej si¢ rzeczywisto$ci. Ambient marketing jest
wyjsSciem naprzeciw tym zmianom. Daje on mozliwo$¢ wyrdznienia si¢ na tle
konkurencji, przyciagniecia uwagi klienta, wzbudzenie emocji, zbudowanie po-
zytywnego i silnego wizerunku marki. Istnieje wiele form ambient marketingu
i caly czas powstajg nowe, poniewaz jego podstawowg cecha jest kreatywno$¢
i wychodzenie poza schemat. Warto zauwazy¢, ze kampania ambientowa wiasci-
wie zaplanowana i przeprowadzona pozwala na najbardziej efektywne wykorzy-
stanie obecnie najsilniejszego medium jakim jest Internet. Oryginalna, kontrower-
syjna, zabawna lub przerazajaca reklama btyskawicznie rozprzestrzeni si¢ w sieci
docierajac do ogromne;j liczby odbiorcow.

Obecnie firmy traktujg ambient gléwnie jako uzupetnienie tradycyjnych na-
rzedzi i strategii reklamowych. Jednak jak ukazuje przeprowadzone na potrzeby
tego artykutu badanie przedsigbiorcy powinni czesciej i chetniej siega¢ po roz-
wigzania z tej dziedziny. Zdecydowana wigkszo$¢ (80%) respondentéw, a jedno-
cze$nie potencjalnych odbiorcéw dziatan reklamowych firm uwaza bowiem, ze
akcje spod szyldu ambient sg duzo bardziej skuteczne od klasycznych reklam.
Szczegdlnie cenione elementy kampanii to humor, oddzialywanie na zmysty, ele-
ment zaskoczenia i hasto reklamowe, sg to aspekty, na ktérych gtéwnie powinni
sie skupi¢ tworcy.

Analizujac reakcje ankietowanych na przedstawione im reklamy réwniez
mozemy dojs$¢ do wnioskéw, ze ambient jest ogromng szansg dla marek na prze-
bicie si¢ posrdd konkurencji. Badani okreslili swoje emocje dotyczace niestandar-
dowych dziatan reklamowych pozytywnie jako: zaciekawienie, zaskoczenie oraz
rozbawienie. Zaréwno reklama kawy jak i mebli co najmniej potowe 0s6b zachg-
cita do zakupu towaréw, jest to zadowalajacy wynik praktycznie nieosiagalny,
jesli chodzi o tradycyjne narzedzia reklamowe. Daje on nadzieje, ze firmy szcze-
gblnie w Polsce gdzie ambient jest jeszcze we wczesnej fazie rozwoju beda coraz
bardziej $wiadome korzysci i zalet tej formy marketingu, a tworzone przez nie
kampanie bedg coraz bardziej kreatywne, nowoczesne i zaskakujace.
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