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Konrad Henryk BACHANEK *

LOGISTYCZNA KONCEPCJA SMART CITY
JAKO INNOWACYJNE PODEJSCIE
WSPIERAJACE DZIATANIA
MARKETINGU TERYTORIALNEGO

Nieustannie posuwagy sk proces urbanizacji przyczyniksilo powstawania wiel-
kich aglomeracji miejskich. Wspétczesne miastaystigtgtéwnym Grodkiem funk-
cjonowania ludzi zaréwno vyciu spotecznym, politycznynjak i gospodarczym.
Rozwad;j logistycznej koncepcji Smart City opieraisa zasadach kooperacji, w kto-
rej kluczowy role odgrywa marketing terytorialny.c8ac rynkows koncepcy zarz-
dzania jednostkosadnicz marketing przyczynia sido zaspokojenia potrzeb i pra-
gnien uzytkownikdw miast przez wcZaiejsz analiz zgloszonego popytu, przy
jednoczesnym racjonalnym wykorzystaniu catoksztadisiadanych zasobow. Wie-
loaspektowéc i wielorakas¢ zaleznosci wnosi doswiata nauki oraz praktyki gospo-
darczej réne przemylenia na temat wdeéania logistycznej koncepcji Smart City
w obszarach wysoko zurbanizowanych. Niniejszy adtyloruszawiezy i nie zba-
dany jeszcze w Polsce aspekt koncepcji Smart Ciytpma zasadach zréwnowa-
zonego rozwoju miast, uwzglniagc sig€ wzajemnych relacji poraidzy wspot-
praa logistyki i marketingu terytorialnego.

Stowa kluczowe:Smart City, logistyka miejska, koncepcja logistyazmarketing
terytorialny

1. Wprowadzenie

Rozwéj cywilizacyjny przyczynia sido rozwoju proceséw urbanizacyjnych,
gdzie wysgpuje progresja obszarow miejskich. Skutkiem tegodsvniez zjawi-
ska pokrewne tj. konurbacja czy suburbanizacjac®aslprocesu suburbanizaciji
wystepuje dalszy wzrost, najszybszy w strefie zetnanej. Po tym etapie nast
puje dezurbanizacja, gdzie notuje spadek liczby ludn@i poczwszy od czsci
centralnych, skiczywszy na ocgciach zewgtrznych. Ostatnim etapem zaludnia-
nia miast jest reurbanizacja. W tym procesiegmagé modernizacja oraz przebu-

1 Konrad Henryk Bachanek, Uniwersytet Szcaski, Wydziat Zarzdzania i Ekonomiki Ustug,
e-mail: konradbachanek@gmail.com



8 K.H. Bachanek

dowa miast — centrum. Odnotowuje sbwniez polepszenie stanu jad@ srodo-
wiska naturalnego wraz z innowacyje przyjazr srodowisku z uwzgldnie-
niem potrzeb zytkownikéw miast.

Urbanizacja é&rodkow, innowacyjné¢ oraz cagte usprawnianie procesow
wewretrznych miast spowodowatae poszerzaty sicoraz bardziej ich granice.
W przecigu czasu, doprowadzito to do oddziatywania rozwiggh sé miast na
sasiadupce jednostki osiedfeze. Zjawisko to okrida sk mianem zjawiska aglo-
meracyjnego. Miasta wraz z jednostkami osadniczymi wiejskiego, w ktérych
nasgpity przemiany (forma zabudowy wraz z struktaatrudnienia) tworgcen-
trum/jgdro aglomeracji Rozwoéj aglomeracji uzataiony jest przede wszystkim
od dwego miasta. dzacy proces urbanizacji przyczynitesdo powstawania
wielkich innowacyjnych aglomeracji miejskich, zwafySmart City. Mowi s,
ze ,,ziemia stata siplanef miast™. Miasta zostaty gtéwnymseodkiem funkcjo-
nowania ludzi zarébwno wryciu spotecznym, politycznym jak i gospodarczym.
Niniejszy artykut poruszéwiezy i nie zbadany jeszcze w Polsce aspekt koncepciji
Smart City, ktéra mae wspomoc dziatania z zakresu marketingu terytoeigd.

Kazde bowiem rozwijajce sé miasto posiada wtasne indywidualne cechy,
ktoére dag mu przewag nad innymi. Dziatania marketingowe mppgrzyczyné
sic do wzrostu populardoi rozwijajacego s¢ obszaru zurbanizowanego,
co maze skutkowd wzrostem przywjzanie do danego obszaru przez jego miesz-
kancow, jak i wiekszym zainteresowaniem przyjezdnych. By tgkjsilnak stato
potrzebne jest odpowiednie zadzane miastem jak i jego zasobami
w sposOb ekologiczny, nowoczesny, osztwy i efektywny.

2. Obszar dziatania marketingu terytorialnego

Marketing poprzez wielu autorow rozumiany jest jgkoces zargzania,
ktory ekonomicznie jak i skutecznie rozpoznaje eprizluje oraz zaspokaja za-
réwno potrzeby, jak pragnienia klientéw. W koniek takiego okrdenia mar-
keting terytorialny ména okrdli¢ jako ,rynkows koncepat zaradzania jed-
nostlky osadnicz — jako zargdzanie zmierzage do zaspokojenia potrzeb i pra-
gnien mieszkacow oraz ,g&ci” przez wczéniejsze ich rozpoznanie i przewidy-
wanie zmian, a jednocgaie oparte na racjonalnym wykorzystaniu catoksataft
posiadanych zasobdéw”. Podstatak definiowanego marketingu terytorialnego
jest podejcie, iz oczekiwania co do zaspokojenie potrzeb wgvamych i ze-

2 D. Szymaska,Urbanizacja naswiecig Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2007, s. 8.
3 J. WronaPodstawy geografii ekonomicznBWE, Warszawa 1997, s.136.
4 D. Szymaska, op. cit, s. 8.
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wnetrznych grup docelowychasmazliwe po wczéniejszym ich rozpoznaniu
w perspektywie obecnej jak i przys2tej

Istotne miejsce w marketingu terytorialnym obejenujarketing czynnikéw
wytwaorczych, to jest zasobow naturalnych oraz semwych, nieruchomiei, in-
frastruktury i sprgtu produkcyjnegoPonadto jest zwkany $cisle z marketin-
giem idei zarbwno ekologicznych, ekonomicznych tegenych, lbdacych wyni-
kiem szczegolnych cech czy intereséw ékaeej jednostki administracyjno-prze-
strzennej, idei wspierajych jej rozwoj jako cakri czy tez rozwoj organizaciji
i mieszkacowp.

Marketing terytorialny azy do oddziatywania na postawsposob zachowa-
nia st uzytkownikow miast, poprzez ksztattowanie wdavej polityki zaradza-
nia, tworzc jednostki osadnicZzeKlasyfikacja tych jednostek wraz ze strumie-
niami przeptywOw przedstawione zostaly na rys. 1.

JEDNOSTKA OSADNICZA JEDNOSTKA OSADNICZA
“An ..,B”
Korekta dziatan Zmiany:

marketingowych

Oddziatywania — oferty

(dobra, ustugi, informacje)

- pogladow

Przeplywy i zmiany zachowan = _p'j’:‘[a“'_ .

MIASTO : MIASTO \ - zachowa
Przeplywy informacji i decyzji kon-
R sumpeyjnych

Przeplywy kapitalu g 2r it

, czasu wolnego
WIES - migjsca do-
konywania za-
kupow

- migjsca za-
mieszkania
REGION - miejsca pracy
- sposobow
inwestowania

Przeplywy débr materialnych

WIES

Przeplywy technologi

Przeplywy sity nabywczej

Migracja osab

A A A A A A A

REGION

Rys. 1. Oddziatywania i relacje wymienne w markgtinerytorialnym
Fig. 1. Interactions and interchangeable relationsrritorial marketing

Zrodio: A. Szromnik, Mrketing terytorialny jako atrybut rynkowej orienjamiast oraz regionéw.
Kreowanie wizerunku miastRed.) A. Grzegorczyk, A. Kochaniec, Wyga Szkota Promocji, War-
szawa 2011, s. 19.

5 A. Szromnik Marketing terytorialny jako atrybut rynkowej oriefamiast oraz regionéw, Kreo-
wanie wizerunku miastRed.) A. Grzegorczyk, A. Kochaniec, Yéza Szkota Promocji, Warszawa
2011, s.19-20.

6 A. Szromnik Marketing terytorialny op.cit., s. 28.

7 Ibidem.
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Oddziatywanie na zewtrzne i wewgtrzne grupy docelowe w formie poje-
dynczych dziala lub kompleksowych kampanii marketingowych zmien&
réwno starswiadomdci jak i systemy warticiowania oraz podejmowania decy-
zji. Ich konsekwengjs3 kreowane nowe formy oraz kierunki przemieshczteu-
mieni miedzy jednostkami osadniczymi. Wplyw dziatenarketingowych jedno-
stek osadniczych w ich wzajemnych wspotzatgciach wptywa na procesy de-
cyzyjne i opiniotwoércze: niaviadoma¢ badz swiadoma¢ terytorialna, zmiana
decyzji, przemieszczenie (migracje), korzystanigatoréw lokalnych, rozwoj,
przywigzanie, przynalenos¢ do regioné.

Decyzje podejmowane przez jednostki osadnicze wgglyma tworzenie wi-
zerunku miast. Rozpateg istot wizerunku miasta, natg zwrocié uwag na
jego zwhzek z tasamdacia. Jan Adamczyk uwa, ze ,,wizerunek organizacji jest
tym, co ludzie o niej mila, tazsama¢ natomiast jest zbiorem bacbw i symboli,
za pomog ktorych p identyfikuja i rozpoznag. Wyrazista oraz umiejnie pre-
zentowana tesamd@é organizacji pozwala na skuteczne rozpowszechnianie
i utrwalanie jej pagdanego wizerunku zaréwno wexgtre (Wsréd jej cztonkow),
jak i na zewntrz"®. Wizerunek to sposéb, w jaki jest postrzegaradamaé mia-
sta. Na jego wptyw majzmienne spoteczne takie f&k

a) rodzina,

b) otoczenie zawodowe,

C) grupa towarzyska

d) otoczenie regionalne,

e) otoczenie krajowe,

f) otoczenie midzynarodowe.

Ksztaltowanie wizerunku soodka miejskiego opiera ¢ina diugotrwatym
procesie, wymagagym konsekwentnego realizowania spojnych daiakroces
ten mana up¢ w postaci kilku etapéw, na ktére sktaglaje!™:

a) przeprowadzenie baflamagcych na celu identyfikagjwizerunku istnie-
jacego, w tym take porOwnanie wizerunku danegéradka z wizerun-
kiem asrodkéw konkurencyjnych,

b) wybor adresatow dziatgednostki terytorialnej z zakresu wizerunku,

c) ustalenie wizerunku tzw. doceloweggdb zatazonego,

d) dobor odpowiednich instrumentoéw, za pom&tdrych projektowany wi-
zerunek bdzie rozpowszechniany $d wybranych grup adresatow
(tzw. image mix).

e) wyznaczenie oséb i komdérek odpowiedzialnych zdzaeg konkretnych
zada zwigzanych z ksztaltowaniem wizerunku,

8 |bidem.

9 J. AdamczykPromocja jako naradzie kreowania wizerunku miasta na przyktadzie Reeszo
(red.) G. Rosa, A. Smalec, Wydawnictwo Naukowe Unsyetu Szczeaskiego, Szczecin 2011,
s. 12.

10 A, Szromnik Marketing terytorialny op.cit., s. 134.

11 3. AdamczykPromocja jako narzizie.., op.cit.
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f) monitorowanie dziala zwigzanych z ksztattowaniem wizerunku miasta
oraz ewentualnich koreky.
Realizacja wszystkich etapow powoduje wzrost zrgiez@izerunku miasta,
opartego na koncepcji Smart City.

3. Istota i rola Smart City

Wspétczesne miasta z punku widzenia zrown@mmago rozwoju, nieustan-
nie borykaj si¢c ze zjawiskami spotecznymi, ekonomicznymi otaadowisko-
wymi. Ciagte udoskonalanie proceséw, zkgzanie mobilnéci czy integracji in-
frastruktury to priorytetowy cel w dobie powszeahrbzwijapcej sk urbanizaciji.
Obecnie brak jest jednolioi, zaréwno w definicji jak i w tworzeniu koncepciji
Smart City. Metodolodzy badgpodejcie tej koncepcji w sposéb sektorowy, wy-
odrebniajgc poszczegolne przestanki Smart City, jecieaknikagc podejé kom-
pleksowych, rozumianych jako cagowe podejcie do koncepcji Smart. $00-
dek badawczy Massachusetts Institute of Technatagynupcy sk tag problema-
tyka definiujgc Smart City jako: ,,inteligengjmieszcaca sie w polczeniu coraz
bardziej skutecznych cyfrowych sieci telekomunikaggh (poréwnanych do
nerwow), wszechobecnie wygpujacych nieustannych proceséw inteligencji (po-
réwnanych do mdzgow), czujnikach i receptorachdparywanych do nagddw
zmystéw) oraz oprogramowaniu (porownywanych do wjeidkompetenciji po-
znawczych2. N. Komninos definiuje Smart City jako obszar (gajipowiat, kla-
ster, miasto), sktadggy sk z czterech gtéwnych element&w

« kreatywnej populacji realizggej intensywne dziatania wykorzysiag
wiedz lub klaster takich dziafa

« efektywnie prosperdgej instytucji wraz z jej procedurami w zakresie
tworzenia wiedzy, umdiwiajacych jej nabywanie, adaptaaraz cagty
rozwoj;

* rozwinigtej infrastruktury szerokopasmowej, cyfrowych ptessni,
e-ustug oraz naeglzi on-line do zargdzania wiedz;

» udokumentowanej zdoldoi do innowacji, zarmzania i rozwiazywania
problemoéw, ktore pojawiajsie po raz pierwszy, poniewannowacyj-
nos¢ | zaradzanie w warunkach niepewdwd s3 kluczowe do oceny inte-
ligencji.

Koncepcja Smart City to nowatorska idea, ktoregoejest zargdzane mia-

stem jak i rownie jego zasobami w spos6b ekologiczny, nowoczeszgzedny

12 w. Mitchell, Intelligent cities, e-Journal on the Knowledge Saggiehiversitat Oberta de Cata-
lunya 2007, s. 3.

13 N. Komninos,IntelligentCities: Innovation, Knowledne Systems aigit&l Space Spon Press,
Londyn 2002, s. 1.
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i efektywny, z uwzgjdnieniem dziata logistyczno-marketingowych. Wspotcze-
sne obszary zurbanizowane, nieustannie dokomgisnego rozwoju innowacyj-
nych technologii, przede wszystkim informatycznyotaz komunikacyjnych.
Zmiany te maja na celu podaéefunkcjonalnd¢é miast wraz z usprawnieniem
wszystkich procesow wewtrz strukturalnych. Wykorzystag ich potencjat, ko-
nieczna jest symbioza nowoczesnych ra@zai technicznych z istnigfa juz

i modernizowaa infrastruktug. Dzigki temu kade miasto, ktore jest ,smartth
dzie postpowym miejscem, ktére dba o poprakomfortuzycia swoich miesz-
kancoéw nie degradag przy tymsrodowiska naturalnegb Gtéwnym zataeniem
Smart City jest integracja technologii z dobrymzzdeaniem. Idea inteligentnego
miasta ma na celu przede wszystkim pogrdmiatar w osmiu kategoriach, przed-
stawionych na rys. 2.

3~

Rys. 2. Determinanty klasyfikacji Smart City
Fig. 2. Determinants of the classification of Sniity
Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie http://westdelandsecurity.com.

W sktad pierwszej kategorii inteligenthego miastahedz obywatele.
Mowa jest tutaj zaréwno o mieszi@ach miast korzystagych czynnie z dobr
oferowanych przez miasto, jak i rowaigiernych aytkownikéw miast. Jako oby-
watel zostaje sklasyfikowana osoba, ktéra zamigezka obebie danego obszaru
zurbanizowanego. W skitad gddw wchodz instytucje, ktére poprzez swpoj
dziatalng¢ oddziatuj w sposob bezgoedni i pgredni na zurbanizowany obszar.

1 http://smartpl.org/pl/smart-city (z dn. 20.10.2915
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Odnoszc sk do energii, uwzgidnia s¢ tutaj stan jej oddziatywania rseodowi-
sko naturalne. By sie do wyeliminowania w mdiwie jak najwikszym stopniu,
negatywnego jej oddziatywania. Kolgjkategory s3 budynki, ktore jako czé
infrastruktury stanowgi spojny system zurbanizowanego Smart City. Trarigpor
ogniwo w koncepcji smart, ktére stanowizgiuproblem z punktu widzenia od-
dziatlywania narodowisko naturalne. &2y sie do jak najmniejszego wykorzysty-
wania indywidulanychsrodkéw komunikacji na rzecz transportu zbiorowego.
Szo6stym ogniwem jest infrastruktura. Wlicza do niej szereg sieci drogowych
w transporcie samochodowym, kolejowym, lotniczym zegludzesrodigdowej
ale réwnie budowle stagce do bezpiecznego oraz bezkolizyjnego wykonywania
ruchu pojazdow. Pod pgiiem hcznaici rozumie st technologs IT, ktéra po-
maga zintegrowawszystkie systemy wewgtrz obszaru zurbanizowanego. Ostat-
nim ogniwem kategorii Smart City jest zdrowie. W kategorii brane & pod
uwag czynniki wptywapce na stan samopoczucia mieszd@v miast.

Wszystkie osiem ogniwady do poprawy jakeci zycia w obszarach zurba-
nizowanych. Przestrzeganie zasad tych obszarowigkutvzrostem bezpiecize
stwa, popraw stanusrodowiska naturalnego oraz przede wszystkim zademel
uzytkownikOéw miast, co jest kluczowym determinanteraruwnkupcym prawi-
dtowe funkcjonowanie koncepcji Smart City.

Vienna University of Technology, University of Ljljgna oraz Delft Univer-
sity of Technology opracowaty 6 czynnikéw inteligggego miasta, ktére przed-

stawiono na rys. 3.

SMART

e—

Rys. 3. Model Smart City
Fig. 3. Model Smart City

Zrodio: opracowanie wiasne na podstawie http://wwivas-
cities.eu/model.html.
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W sktad széciu czynnikéw inteligentnego miasta, twgcego model Smart

City, wchodz inteligentne podmioty takie j&k
1. EKONOMIA - jako gospodarka, w sktad ktérej zakicse:
a) innowacyjné¢ ducha,
b) przedsjbiorcza¢,
) sytuact gospodarcy,
d) wydajnag,
e) elastyczn& rynku pracy,
2. LUDZIE - jako spoteczsstwo i jego kapitat, w sktad ktory wchodzi:
a) poziom kwalifikacji,
b) grupy spoteczne,
c) elastycznéx,
d) kosmopolityzm (otwarty typ umystu),
e) udziat wzyciu publicznym.
3. MOBLINOSC — transport i ICT (teleinformatyka), do ktorycHizamy:
a) lokalrg dostpnasé,
b) dostpnasici krajowe,
c) dostpnasé infrastruktury ICT,
d) zrobwnowaone, innowacyjne i bezpieczne systemy transportowe.
4. SRODOWISKO — jako zasoby naturalne, w sktad ktoryodz:
a) atrakcyjnéc krajobrazowa,
b) skaenie,
c¢) ochronarodowiska,
d) zrbwnowaone zasoby,
e) zaradzanie.
5. ZARZADZANIE — rozumiane jako udziat, w ktérym znajduje:s
a) udziat w podejmowaniu decyzji,
b) ustugi publiczne i spoteczne,
C) przejrzyste zagzlzanie,
d) strategie polityczne i dalsze perspektywy.
6. ZYCIE — jego jaké¢, do ktérego zalicza si
a) placowki kultury,
b) warunki zdrowotne,
c) bezpieczestwo indywidualne,
d) jakas¢ mieszka,
e) edukacja,
f) turystyczna atrakcyjnig,
g) spojné¢ spoteczna.

Inteligentna gospodarka obejmuje czynniki konkuygmasci gospodarczej

oraz integragj rynku krajowego. Odnose sk do inteligentnych ludzi bierzeesi

Bhttp://www.smart-cities.eu/smart_cities_final_rep@rdn. 25.11.15)
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pod uwag nie tylko poziom kwalifikacji czy wyksztatcenielearOwniez integra-
Cj¢ spoteczastwa w zakresigycia politycznego oraz otwadci na inne kraje.
Inteligentne zarglzanie obejmuje zardbwno aspekty polityczne, jatziegtnictwo
obywateli wzyciu politycznym oraz funkcjonowanie administra&jostpnasc
lokalna i médzynarodowagwaznym elementem inteligentnej mobikub. Inte-
ligentnesrodowisko okrélaja warunki naturalne (klimat, ziel¢, zanieczyszcze-
nie srodowiska, zargdzanie zasobami, a takdziatalné¢ na rzecz ochrony eko-
systemu. Kady czynnik inteligentnego miasta warunkuje spragneatanie sys-
temu Smart City. Brzy sie do wdraania ich wzycie zurbanizowanych obszaréw,
tworzac innowacyjne plany rozwoju.

4. Zakofnczenie

Nieustannie rozwijagcy sk Swiat i pedzaca technologia sprawige miasta
zmuszone gdo cigltego doskonalenia swoich obszaréw i wadrda prokonsu-
menkiej polityki. Zaradzanie miastami w warunkach rasej mobilngci ludzi,
mato efektywnie wykorzystywanymi zasobami pggza 0 przyczynach zastoso-
wania podejcia marketingowego do rozwoju miast oraz konieéznposzuki-
wania nowych rozwizaar. Koncepcja Smart City nie st& sie ,narzdziem”
wspierajcym dziatania marketingu terytorialnego, gdizicki efektywnemu za-
rzadzaniu miastem, jednostka staje sardziej atrakcyjna co wplywa na opinie,
zachowania i postawy wewtnznych jak i zewstrznych grup zainteresowanych
klientow.
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LOGISTICS CONCEPT SMART CITY AS AN INNOVATIVE APPRO ACH
SUPPORT THE ACTIONS OF TERRITORIAL MARKETING

The process of urbanization has contributed teethergence of large urban agglomerations,
called Smart City. Modern cities have become thenmmanter of functioning people in the social,
political and economic life. The development of SinGity logistics concept based on the principles
of cooperation, in which a key role has territorrarketing. Territorial marketing helps to meet the
needs and desires of citizens by previous anabfséemand, with the rational use of available
resources. Many aspects and the multiplicity adtiehs brings to the world of science and business
practice different thoughts on the implementatiénhe logistics concept of Smart City in highly
urbanized areas. This article touch fresh and eiiegted in Poland aspect of the Smart City concept
based on the principles of sustainable urban dpugat, taking into account the network of mutual
relation between the cooperation of logistics ardtorial marketing.

Keywords: Smart City, city logistics, logistics concept, temrial marketing



Anetta BARSKA!?
Hanna HALL 2

ROLA INTERNETU W ZACHOWANIACH
WSPOLCZESNYCH KONSUMENTOW

Celem artykutu jest zaprezentowanie roli Interneti wspotczesnym handlu, na
podstawie wybranych danych i faktow zwé@nych z rozwojem handlu interneto-
wego w UE i w Polsce, jak rowrie w zachowaniach wspotczesnych konsumen-
tow. Szczegllgpuwag poswigcono charakterystycznym cechom ,nowego” konsu-
menta i trendom w jego zachowaniach. W artykule avgiistano metagdanalizy
zrodet wtornych ze szczegélnym uwgdghieniem raportéw Ugddéw Statystycz-
nych jak réwnié instytutéw badawczych, w tym AC Nielsen, GFK Polgrifestor
DM, PTBRIO, GUS, Eurostat. Jak wynika z analizy vimddet, wskanik penetraciji
Internetu w Polsce z roku na rok systematycznigksia s¢, lokujac Polsk wsrod
krajow o wysokiej dynamice zmian w tym zakresie2®46 r. wskanik penetracji
Internetu wynosit 80%. Polscy konsumenckteiie postugyj sie nowoczesnymi
technologiami. Internet statesenacacym narzdziem wykorzystywanym w zaku-
powych decyzjach oraz czynnikiem ksztadtyj trendy w zachowaniach wspétcze-
snych konsumentéw. Dotyczy to taktych cech, ktorych istota z Internetemrgie
kojarzy, jak: wikszaswiadoma¢ praw konsumenckich, otwagidona nowdci, pro-
mowanie wartéciowych marek i bojkotowanie nieuczciwych, jak rGenpozornie
niezwigzanych z Internetem trendéw, jak: ,sharing$wjadoma konsumpcja”,
»smart shopping”. Wzrastgga rola Internetu w handlu, oraz w ksztattowan@nir
doéw zachowa wspotczesnych konsumentéw ma charakter nieodwracedzwo-
jowy i nieprzewidywalny.

Stowa kluczowe:e-handel, penetracja Internetu, trendy konsumenekichowania
konsumenckie

1. Wprowadzenie

Zachowania konsumentow ulegagieustannym zmianomegtiac implikaci
zjawiska permanentnych przemian w ich otoczenityrwupowszechnienia tech-
nologii informacyjnych majcych wyraz w rozwoju e-handlu czy dziafrm, nie
tylko zaspokajajcych coraz bardziej wysublimowane konsumenckiezably ale

1 Anetta Barska, Uniwersytet Zielonogoérski, e-maihaaska@wez.uz.zgora.pl
2 Autor do korespondenciji: Hanna Hall, Politechrifeeszowska, e-mail: hhall@prz.edu.pl
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i sukcesywnie je kreagych. Czs¢ zachowa konsumenckich ma jednak charak-
ter trwaly, co pozwala na oldlenie ich trendami. Pegie trendow bywa w litera-
turze stosowane zamiennie z megatrendard pbtrzeba wyjgnienia ré@nic
miedzy nimi. Megatrendy, to trendy obejmog rzesze konsumentow, diugo-
trwate, globalne sekularf€eTrendy z kolei, to zjawiska wazglnie trwate, ktére
mozna opisa w kategoriach statystycznych, pokétandencje rozwojowe w diu-
gim okresie czasie, jak na przyktad zmiany (wzhaistspadek) udziatu wydatkow
na produkty spoywcze w ogdle wydatkéw konsumenttwiMikrotrendy nato-
miast to trendy generowane przez mate spotetzkkonsumenckie, ktére mag
jednak by zdiagnozowane i opisah@®procz megatrenddw, trenddw i mikrotren-
dow wyr@nia sk takze tak zwane fads, czyli chwilowe, efemeryczne mduwy,
dace zjawiskami krétkoterminowymi (czasem tylko kitikigodniowymi), sezono-
wymi®.

Celem artykutu jest zaprezentowanie roli Internguwspotczesnym han-
dlu, na podstawie wybranych danych i faktow gzainych z rozwojem handlu
internetowego w UE i w Polsce, jak rowhie w zachowaniach wspotczesnych
konsumentéw. Szczegamuwag paswiccono charakterystycznym cechom ,no-
wego” konsumenta i trendom w jego zachowaniachcBléw artykutu dokonano
analizy zrédet wtérnych, ze szczegdinym uwgdhieniem raportéw Urdow
Statystycznych jak rownidnstytutow badawczych, w tym AC Nielsen, GFK Po-
lonia, Vestor DM, PTBRIO, GUS, Eurostat.

2. Handel internetowy i korzystanie z Internetu WWE
I w Polsce — wybrane fakty i dane

E-handele-handel, ange-commercke jest rodzajem przedsizie¢ w zakre-
sie e-biznesu, skupiym sk na i wokét pojedynczych transakcji wykorzystuj
cych Internet lub/i tradycyjne namzia teleinformatyczne jako medium wy-
miany’. Philip Kotler twierdzi,ze handel elektroniczny jest terminegywanym
do okrglenia procesow kupna i sprzegtavspieranych przez wdzenia elektro-
niczné. Mozna przyjé, ze handel elektroniczny to wszelkie formy transakcji

3 J. NaishittMegatrends. Ten New DirectionsTransformingOurLiVéarner Books, 198Zrozu-
mie¢ dusz konsumenta Rozmowa z Bogdanem Mrozem, Jubileuszowy Rocznik PTBRIO
2015/2016, s.5.

4Zrozumi& dusz konsumentaop.cit.

5M. Penn, E. KinneyZalesn#jicrotrends: The Small ForcesBehindTomorrddachette Group-
Book, New York 2007.

6Zrozumi& dusz konsumentaop.cit.

7 A. Hartman, J. Sifonism, J. Kadd#;biznes. Strategie sukcesu w gospodarce Intenagte.E.
Liber, Warszawa 2001, s. 474.

8pP. Kotler, G. Armstrong, J. Saunders, V. Wolgarketing. Podgcznik europejskiPWE, War-
szawa 2002, s. 1055.
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zwigzanych z komercyjnym wykorzystaniem, z uwiglieniem indywidualnych,
jak tez instytucjonalnych podmiotow, ktére baguja cyfrowym przetwarzaniu
i transmisji danych.

E- handel dzieli gina nasipujace kategorie:

e B2B (ang. business to business) — przy transakegstnicg firmy;

e B2C (ang. business to consumer) — przy transakeggstniczy po jednej
stronie firma jako sprzedgjy a po drugiej konsument jako kupcy;

e (C2B (ang. consumer to business) — przy transakeggstniczy po jednej
stronie konsument jako sprzegiaj a po drugiej firma jako kupagy;

e C2C (ang. consumer to consumer) — przy transakejestnicg konsu-
menci.

Handel Internetowy, dulacy najbardziej populasnmetody handlu elektro-
nicznego, posiada liczne walory, zaréwno z pergpekmnabywecy, jak i firmy.
Dla konsumenta jego wykorzystanie niesie gagtce korzyci®:

* wygoda korzystania bez ograniézezasowych;

* mozliwos¢ dokonywania zakupow towarow, ktoretsudno dosgpne;

» wickszy wybor (dosip do ofert z catlegéwiata);

* mozliwosc¢ lepszego zapoznanig < ofery (brak ograniczé czasowych,

brak presji sprzedawcy) oraz bardziej szczego6topigyadowarow;

e nizsze ceny towaréw w poréwnaniu z cenami takich santgevarow
w sklepach tradycyjnych, wynikgie z nkszych kosztéw funkcjonowa-
nia witryn internetowych czy temozliwosci unikniecia niektérych kosz-
téw np. optaty celne;

* maozliwosé porownywania konkurencyjnych ofert, jak rownieyszuki-
wania towarow wedlug dowolnego zadanego kryteriuma, przyktad
ceny, producenta itp. przy wykorzystaniumgch wyszukiwarek;

» dostp do produktéow niszowych;

» klient wybieragc okr&lony towar mae, przy pomocy zamieszczonych
linkdw, przenié¢ si¢ bezpdrednio na strofiproducenta tego towaru;

» petniejsza kontrola wydatkow poprzez dgste zestawienia w koszyku;

» stwarza meliwos¢ partycypacji w wirtualnych aukcjach;

e pozwala na interakejpomicdzy klientami polegagca na wymianie za-
réwno elektronicznych komunikatow, jak i poréwnaidei czy déwiad-
czen, €O sprzyja jego wykorzystaniu w prosumpcji.

Nie mazna jednak zapomiteo ograniczeniach handlu internetowego, ktére

stanows bariery jego rozwoju, z punktu widzenia konsumeqtto:

* ryzyko utraty danych osobowych oraz zapewnienigpieezastwa ptat-
nosci przez sie,

9 A. Barska,Stan i perspektywy rozwoju e-handlu w Pol§eg, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu
Szczeaiskiego. Problemy Zagelzania, Finansow i Marketingu, nr 776(31), 2013,1s22.
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* niepewnd¢, co do rzetelnii sprzedawcy,

» brak maliwosci fizycznego kontaktu z produktem oraz sprzedawc

W UE-27 z handlu elektronicznego w 2016 pochodizéznie okoto 16%
obrotéw przedsbiorstw zatrudniajcych, co najmniej dziest oséb, dla Polski
wskaznik ten wynosit 14% i ksztattowatesha podobnym poziomie, jak Niem-
czech. Warté& catego polskiego rynku e-commerce w roku 20158xsnkowa
kwota w przedziale 30-33 mld ztotych. Funkcjonoveasiniozwéj e-handlu deter-
minowany jest dogpem konsumentéw i przegbiorcow do najnowszych tech-
nologii, w tym do Internetu. W 2016 roku dgstdo Internetu posiadato 94% pol-
skich przedsibiorstw, jest to o 3 punkty procentowe mniej friednia dla UE —
28. Najwyzsz wartas¢ tego wskanika odnotowano w przedsiiorstwach diaych
(99,7%). W analizowanym roku udziat przedsorstw posiadajcych wiasig
strorg internetovg w poréwnaniu z rokiem poprzednim wzrést o 1,6 gankpro-
centowych i wynidst 67,0%. Najegiej wykorzystywano strony Internetowe do
prezentacji katalogéw wyrobow lub ustug (63,8%)2046 w UE 18% przedsi
biorstw (z wyhczeniem sektora finansow oraz przebsirstw zatrudniajcych
do 9 oséb) dokonywato sprzegeon-line, przy czym w 2010 wskaik ten wy-
nosit 13%, dla Polski byto to odpowiednio 11% w gairaz 8% w 2010. Nato-
miast zakupOw przez Internet w 2016 dokonywato 24%&dst¢biorstw UE — 27
oraz 19% polskich.

W 2016 r. 80,1% gospodarstw domowych, z co najmjedjs osoly
w wieku 16-74 lata miato w domu przynajmniej jedemmputer. Wskanik ten
z roku na rok systematycznie zk$za s¢ i w pordwnaniu z rokiem poprzednim
wzrést 0 2,2 punkty procentowe, co w stosunku db320 oznacza wzrost 0 5,4
punkty procentow®. Analizujgc dostp do Internetu naly zauway¢, ze row-
niez 80% gospodarstw domowych posiadato ¢losio takich palczei, co plasuje
Polske o 7 punktow procentowych pami sredniej w Unii Europejskiej, a 17
punktéw procentowych do lideréw w tym zakresie fathalii i Luksemburgu. Na-
lezy jednak zauway¢, ze Polska systematycznie zmniejsza dzielja dystans
w stosunku do lideréw w tym zakresie — w stosunéiuaku 2010 wskanik ten
poprawit s¢ o jedry czwart,. Wsrod gospodarstw domowych posiaggich do-
step do Internetu, dominowaly gospodarstwa domoweietds. Uwzgledniajac
miejsce zamieszkania, degtdo Internetu posiadato gdej gospodarstw w mia-
stach nt na obszarach wiejskich, dotyczyto to rown@ostpu do Internetu po-
przez hcza szerokopasmowe. Podobnie jak w przypadku wyposa gospo-
darstw domowych w komputery, wskak dostpu do Internetu (w tym tele sze-
rokopasmowego) najwgzy odnotowano na obszarach wysoko zurbanizowa-
nych. W ubiegtym roku 57% Polakow codziennie kotaigsz Internetu, a co naj-
mniej raz w tygodniu 70%, najexiej z tego medium korzystapsoby w wieku
16-24 lata (96%), uwzgliniajgc zmienn, jaka jest wyksztatcenie 96% stanowity

10 Spoteczéstwo informacyjne w Polsce w 2016 r. (2017)zad Statystyczny w Szczecindeodek
Statystyki Nauki, Techniki, Innowacji i Spotecmtwa Informacyjnego, Szczecin.
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osoby z wyszym wyksztatceniem. Jako gtéwne przyczyny braksiggo do In-
ternetu wirdd polskich gospodarstw przeiedy: brak potrzeb korzystania (71%
gospodarstw domowych), brak umngigjosci (52%) oraz zbyt wysokie koszty
sprztu (28%) i dosgpu (21%}3*.

Tabela 1. Dosgp do Internetu w gospodarstwach domowych w kraf#erk- 27 w latach 2010-2016
Table 1. Internet access in households in the Euh-#Te years 2010-2016

Kraj Rok 2010 Rok 2016 T(ezrgi’g /58“1'2;‘

EU-27 70 85 21%
Austria 73 84 15%
Belgia 73 85 16%
Butgaria 33 64 94%
Cypr 54 74 37%
Czechy 61 82 34%
Dania 86 94 9%

Estonia 68 82 21%
Finlandia 81 92 14%
Francja 74 85 15%
Grecja 46 69 50%
Hiszpania 59 82 39%
Holandia 91 97 7%

Irlandia 72 86 19%
Litwa 61 72 18%

Luksemburg 90 97 8%
totwa 60 77 28%
Malta 70 82 17%

Niemcy 81 92 14%
Polska 63 80 27%
Portugalia 54 74 37%
Rumunia 42 72 71%
Slowacja 67 81 21%
Slowenia 68 78 15%
Szwecja 88 94 7%

Wegry 60 79 32%

Wielka Brytania 80 93 16%
Wiochy 59 79 34%

Zrodio: opracowanie wlasne na podstawie:
http://appsso.eurostat.ec.europa.eu/nui/show.daSetaisoc_ci_in_h&lang=en

Jak korzystamy z Internetu@US, Warszawa 2016.
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Polski internauta korzysta z Internetu gtéwnie wndojest tak w przypadku
61% z nich, zdecydowanie rzadziej w pracy — 30%,tezw miejscu edukacji.

Polscy konsumencigszachwyceni nowoczesnymi technologiami, ponad
60% z nich uwza, ze zycie bez nowoczesnych technologii komunikacyjnygh b
loby dwo mniej ciekawe i uhisze?. Znaczeniu Internetu w ich rynkowych za-
chowaniach péwigcono kolejne cgci artykutu.

3. Cechy wspotczesnego konsumenta i trendy w jego
zachowaniach

Zachowania wspotczesnych konsumentéw determinwgeegzcharaktery-
stycznych cech. Nate do nicH?:

e czestsze podejmowanie decyzji o rozmgm charakterze,

* wickszaswiadoma¢ praw konsumenckich i istoty marketingu,

« wieksza niecierpliwé¢ (dazenie do natychmiastowego zaspokajania po-

jawiajacych sg potrzeb)

* wicksza otwart®¢ na nowdaci,

* bezinteresowne promowanie wadmwych marek i bojkotowanie nie-
uczciwych,

» oczekiwanie od firm dziataspotecznych typu CSRCrporate Social
Responsibility)gtéwnie przez mtode pokolenie),

e poszukiwanie produktow obdarzonych wyragistzsamdcia,

e coraz weksze docenianie marek wlasnych sieci handlowych sieci
dyskontowych,

« oczekiwanie coraz wkszej autonomii maszyn (np. samochodow, ktére
same parkua)),

» coraz weksze oczekiwania od technologii, w tym, w obszda®uniko-
wania s¢ urzadzen (np. maliwosci obstugi pralki, drukarki lub innych
urzadzen, bedac poza miejscem zamieszkania przy wykorzystaniutsma
fonu).

Powyzej wymienione zostaty tylko niektdre cechy charaktajace wspot-
czesnego konsumenta, nie Zrane bezpwednio z wykorzystaniem Internetu,
z ktorych kadej mazna bytoby péwicci¢ wiele uwagi. W dalszej e4ci tego
punktu, ze wzgldu na ograniczanobjetos¢ artykutu, skoncentrowanoe¢sna
dwaoch, zdaniem autorek szczegolnie intergsugh cechach, tj. otwardol na no-
wosci oraz preferowaniu marek wtasnych sieci handldwyraz sieci dyskonto-

wych.

12 Detox Rocznik PTBRIO 2016/2017, s. 14.
13 Raport PTBRiIOKonsument 201,2http://www.ptbrio.pl/index.php/publikacje/rapot®g-publi-
kacje/raporty/233-konsument-2012-raport; Rocznik PTBR016/2017.
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W kwestii otwartdci na nowdci, zrealizowane zostaty badania, z ktérych
wynika, ze'*:
« Polski konsument jest bardziej otwarty na nésioiz w Europie Zachod-
niej,
* 70% chetnie wyprobowuje wszelkie nowoi, testuje i eksperymentuje,
koncentruyjc sk na tych najbardziej zindywidualizowanych,
e 81% lubi by stale na biggco z rynkowymi nowéciami, wiedzié
wszystko jako pierwsi, nieustannie poszukuje nowydwigzan.
Warto w tym miejscu dla poréwnania przytoézzesto cytowany w literaturze
model dyfuzji innowacjiE.M. Rogersawedtug ktérego wyrini¢ mazna kilka
kategorii nabywcéw, reprezengaych odmienne nastawienie do ndeiotj.**:
« innowatorzy (konsumenci, ktorzy lupiyzyko, prébug nowasci — 2,5%
catej zbiorowdci),
* wczeni naladowcy (9 liderami, ksztattujcymi opinie w danej spotecz-
nosci, kupup jednak nowséci z ostranoscia - 13,5% zbiorowsci),
* wczesna Wikszai¢ (przyswajag nowe produkty wczmiej niz przecetni
nabywcy — 34%),
e p&zna wigkszas¢ (sceptycy akceptaggy nowe produkty po akceptacji ich
przez innych konsumentow — 34%) oraz
« maruderzy (grupa nabywcow obawicg s zmian, akceptajinnowacje,
gdy 9 one ju powszechne — 16%),
ktory wydaje st obecnie w zwjzku z cytowanymi wczmiej wynikami bada —
zupetnie nieaktualny.
W kwestii preferencji miejsca dokonywania zakup@soduktow FMCG,
sytuacja w cigu émiu lat (2008-2015), istotniegszmienita (rys. 1.).
Whprawdzie udziaty hiper- i supermarketow utrzymsityw analizowanym
okresie czasu na zbtinym poziomie(chat jak wynika z danych firmy Nielsen
od 2013 roku do potowy 2016 r., czyli przez 14 kakiw, sklepy tworace kate-
gori¢ hipermarketow tylko dwa razy byly na ,plusie”, pezpozostate notowaty
spadki sprzeds), to sklepy tradycyjne jednak stracity mocno ma@zeniu na
rzecz sieci dyskontowych. Udzialy sklepdw tradyggim przegty gtdwnie takie
sieci jak Biedronka, Lidl, Netto, czy Aldi, ktérychdziat w latach 2008-2015
wzrést z 12 do 269

14 A Warzybok Kierunek ekstremaldé, Rocznik PTBRIO 2016/2017, s. 20.

15 3.J. BrdulakZarzzdzanie wiedz a proces innowacji produktu. Budowanie przewagi koeih-
cyjnej firmy Oficyna Wydawnicza Szkoty Gtéwnej Handlowej, Waawa 2005, s. 76; J. Peihc;
nowacje i zmiany w firmie. Transformacja i sterowardewojem przedgbiorstwg Placet, War-
szawa 1999, s. 43-44; A. Pomykaldkinowacje Wydawnictwo Politechniki £6dzkiej, £ 2001,
s.s. 112-113.

16 Hipermarkety trzymaj sie mocno. Udzialy w rynku zyskujlyskontyhttps://www.wiadomosci-
handlowe.pl/artykuly/hipermarkety-trzymaja-sie-moamzialy-w-rynku-zy,9381 (data publikaciji:
07.11.2016).
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Rys. 1. Struktura rynku FMCG w Polsce w latach 2@085.
Fig. 1. Structure of FMCG market in Poland in 20@8-2.

Zrodio: GFK Polonia, Vestor DM, zédipermarkety trzymaj sie mocno. Udziaty
w rynku zyskuj dyskonty,https://www.wiadomoscihandlowe.pl/artykuly/hiper-
markety-trzymaja-sie-mocno-udzialy-w-rynku-zy,9381

Do trenddw, jakie wyodibni¢ mazna w zachowaniach wspotczesnych kon-
sumentéw, nale m.in.:$wiadoma konsumpcja, konsumpcja kolaboratyvires,
eganizm etnocentryzm konsumencki, prosumeryatow life,kokonizacja kon-
sumpcji,smart shoopingsamoleczeniesocial mediausieciowienie konsumen-
téw. Do trenddw nie zwizanych bezpwednio z wykorzystaniem Internetu na-
leza!’:

» $wiadoma konsumpcja (,etyczna konsumpcja”, ,odpowiabha kon-
sumpcja”’) — polega na gromadzeniu informacji naateproducentow,
procesu produkcji, mdiwosci recyklingu i dokonywania na podstawie
tych informacji spotecznie i ekologicznie uzasadyich wyboréw,

17 Zalega T.,Nowe trendy w zachowaniach konsumpcyjnych miejskichodasstw domowych
w okresie kryzysyMarketing i Rynek”, 8/2013, s.25-31; Tkaczyk Batuda J.Nowe trendy kon-
sumenckie a sukces organiza@eszyty Naukowe Uniwersytetu Przyrodniczo-Humigciznego
w Siedlcach, Seria: Administracja i Zadzanie Nr 97, 2013, s.2Broblemy etyczne w organizacji
uczcej sk, E. Skrzypek (red.), UMCS, Lublin 2010, s.186nsument 2012p.cit., s. 10-12; Hall
H., Nowy konsument a zmiany w metodach jego badawijaKk. Mazurek-topaaiska, M. Sobo-
cinska,Badania marketingowe — nowe poféq oraz metody na wspoétczesnym ryrRtace Nau-
kowe Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu, N6 38/roctaw 2014, s. 163-173.
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» konsumpcja kolaboratywna (wspoétpragg, sharing opiera s na po-
zyczaniu, wymianie (np. ubfia zabawek, kgizek), umowach bartero-
wych,

« freeganizm to racjonalizacja zakupow, racjonalngpgdarowanie zaso-
bami, dyzenia do minimalizowania konsumpcji, osggndsci,

* etnocentryzm konsumencki, przejawia s sktonngci do nabywania
produktéw pochodzenia krajowego, jest przejawemiggzmu wswie-
cie konsumpcji (jak wynika z bafldb7% Polakéw dostrzega ,Meda
polska¢”, dla 89 % Polakow taze dany artykut zostat wyprodukowany
w Polsce stanowi za¢te do jego zakupu, 83% uva,ze kupowanie pro-
duktéw zagranicznych ostabia pozydpolski, 84% jest dumne z bycia
Polakiem, 78%. uwa sk za patriotowl,

» prosumeryzm polega na aktywgcokonsumentéw, ktérzy niesvytacz-
nie biernymi odbiorcami téei i produktow oferowanych przez producen-
tow lecz whczap sie oni zaréwno w ich produkej dystrybucg jak réw-
niez komunikacg,

« slow life oznacza zwolnienie temgascia, delektowanie ginim, zdoby-
wania nowych déwiadcze, umiegtnosci i przezy¢é np. w obszarze kul-
tury, turystyki, sportu, dostrzeganie i cenienimyich aspektowycia niz
praca i konsumpcja.

Wiele z wymienionych cech i trendéw w zachowaniasipétczesnego kon-
sumenta, mimoze nie dotycz one bezp&rednio wykorzystania Internetug s
Z nim w mniejszym #dz wickszym stopniu powzane, o czym ¢dzie mowa
w dalszej cgsci artykutu.

4. Cechy i trendy w zachowaniach konsumenckich z tarnetem
w roli gtébwnej

Rozwoj sieci Internet stanowi kluczowy czynnik (&lekologii) ksztattujcy
cechy i zachowania wspoétczesnych konsumetft@tat s¢ on nie tylkozrodtem
wielu charakterystycznych cech ale rownieendéw we wspomnianych zacho-
waniach konsumenckich, powodajréwnoczénie powstanie szeregu niezna-
nych wczéniej zjawisk, w tym zjawiska ZMOTZero moment of TrufpROPO
(Research Online, Purchase Offljneodwroconego ROPORgsearch Offline,
Purchase Onling

Do cech wspétczesnych konsumentowgzanych bezpwednio z wykorzy-
staniem Internetu, naig

18 Detox op.cit., s.18.
19 Kucza N.,Drivery konsumenta,Marketing w Praktyce” 6/2013.
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poszukiwanie informacji o produktach sipjprzed sklepowpotka, przy
wykorzystaniu Internetu mobilnego

poszukiwanie informacji o produkcie przy wykorzystalnternetu (staje
sie on zrodtem informacji) a nagpnie zakup produktu w sklepie stacjo-
narnym — powstaje w ten sposob efekt ROPO (prodikére naj-cz-
sciej naraone g na efekt ROPO to: materialy budowlane, gprz
RTV/AGD, odziez, akcesoria, dodatki, produkty farmaceutyczne, obu-
wie)?,

poszukiwanie w Internecie informacji o produkciezed jego zakupem
w sklepie stacjonarnym ale w postaci opinii innkoimsumentow — inter-
nautéw, na forach, blogach, w mediach spotegaooych??, kluczow
role w ramach tego zjawiska (zjawisko ZMOT) odgrysvagkomendacije,
nabywanie produktow przez Internet, po poprzedriimaddnalezieniu,
ogladnieciu lub przymierzeniu w sklepach stacjonarnychawigko od-
wroconego ROPO (do produktow takich rigleajczsciej: kosmetyki

i perfumy, sprzt RTV/AGD, obuwie, odzig sportowa, artykuty dzie-
ciece i zabawkd?.

Trendy w zachowaniach konsumenckich, ktorych asfest wykorzystanie
Internetu, té&*

kokonizacja konsumpcji (domocentryzacja), ktoraggal na przenosze-
niu konsumpcji z instytucji publicznych do domugikt staje si miej-
scem zaspokojenia potrzeb kulturalnych, edukacyjnyekreacyjnych,
kulinarnych — dzjki upowszechnienia Internetu,

smart shoopind,sprytne zakupy”) polega na przygotowywanig gio
zakupow poprzez aktywne poszukiwanie informacjiadpktach, obri-
kach, wyprzedzach, gtdwnie przy wykorzystaniu Internetu,
samoleczenie — 0znacza wzrost zainteresowania yvtezdrowiem, kon-
dycja fizyczmg i psychiczm oraz samodzielne diagnozowanie choréb jak
réwniez leczenie si— korzystajc z Internetu, w tym z internetowych blo-
gow, poradnikéw, aplikacji,

social media(media spoteczriziowe) to trend, w ktGrym priorytetowe
znaczenie mgj internetowe kontakty z innymi konsumentami, w tym
dzielenie s} opiniami dotycacymi produktéw, marek, firm, przy wy-

20 Konsument 2012p.cit.; s.5.

21 Efekt ROPO i odwréconego ROPO w polskim e-commdItg Attp://mensis.pl/ropo-i-odwro-
cone-ropo-w-polskim-e-commerce/, data dpat(27.07.2017).

22D. Dolinski, Raénie rola automatyzmu zachowkonsumenckighlubileuszowy rocznik PTBRIO

2015/16, edycja XX, s.16.

23 gfekt ROPO i odwréconego ROPO w polskim e-commétg Ap.cit.

24 Zalega T., op.cit.; Tkaczyk S., Kotuda J., op,diroblemy etyczne w organizacji 4ycej sk,

op.cit.; Konsument 2012p.cit.; Hall H.,Nowy konsument op.cit.
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korzystaniu m.in. blogoéw, serwiséw internetowyclp.(iYouTube), ser-
wisOw spotecznéciowych (gtéwnie Facebook), wirtualnych gier,
« usieciowienie konsumentow, oznacza realizowaniazwfickszej czsci
zakupow i innych obszardow aktywduw zyciowej — online.
Podsumowujc zagadnienie roli Internetu w ksztattowaniu cedrenddéw
w zachowanich wspétczesnych konsumentow, ayatevrdcic uwag na rosgca
ambiwaleng} stosunku konsumentdéw do Internetu, ktorzy corg#oigj poszu-
kuja cyfrowego ,detoksu”, ucieczki od technologii i maidru informacji. Para-
doksalnie, konsumenci wykorzysjujv tym celu (oprocz przyktadowo ucieczki
do natury, trenowania sportu) taktechnologie cyfrowe, w postaci aplikaciji
uspokajajcych shiacych do medytacii itpgS.

5. Podsumowanie

W artykule wymieniono szereg faktow i danych jalwniez cech wspoicze-
snych konsumentéw i trendow zmanych z wykorzystaniem Internetu w igft
ciu. Nawet bowiem w przypadku cech i trendow, kipgreedstawiono jako bez-
posrednio niezwazane z wykorzystaniem Internetu, odgrywa on igtatvle.
Przyktadowo w¢kszaswiadomaé¢ praw konsumenckich zezana jest z popula-
ryzacp wiedzy na ten temat przy wykorzystaniu internetolwyortali konsu-
menckich. Wgksza otwarté¢ na nowdci zwigzana jest m.in. z mitiwoscia za-
poznania si z publikowanymi w Internecie opiniami testeréwansumentéw —
innowatorow, a promowanie wagtwowych marek i bojkotowanie nieuczciwych,
odbywa s¢ gtéwnie przy wykorzystaniu portali spotecZomwych. Tak jak
w przypadku przedstawionych cech wspoélczesnegoukoesta, tak i w przy-
padku trendow, mimo tegae cz$¢ z nich nie jest bezgoednio zwizana z wy-
korzystaniem Internetu to zajmuje on w nich istomeejsce. Przyktadowo
w przypadku trendusyiadoma konsumpcja” Internet jest bardzazman, a nie-
jednokrotnie jedynynirodiem informacji dla konsumentéw o praktykach prod
centow, tak jak w przypadku trendu smart shoppstepowic zrodio informacji
o promocjach, atrakcyjnych ofertach, miejscach pakwzy w przypadku kon-
sumpcji kolabortywnej, gtlac narzdziem wymiany produktéw. Wszystko wska-
zuje na toze rola Internetu jako coraz bardziej zyskggo na znaczeniu ngrz
dzia,srodka izrédta informacji w zakupowych decyzjach konsumeakckiksztat-
tujacych sé nowych trendach i cechach wspéiczesnych konsument@ cha-
rakter nieodwracalny, rozwojowy i nieprzewidywalny.

25 Detox op.cit, s. 15.
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THE ROLE OF THE INTERNET IN SHAPING THE BEHAVIOR
OF MODERN CONSUMERS

The article aims to present the role of the Inteimenodern trade, based on selected data and
facts related to the development of electronic cencen in the EU and Poland, as well as in the
behavior of modern consumers. Particular attentias paid to the characteristics of ti@wvcon-
sumer and trends driving his or her behavior. Taygep uses the method of analysis of secondary
sources, with particular reference to the repdrssatistical offices and research institutes, udahg
AC Nielsen, GFK Polonia, Vestor DM, PTBRIO, GUS (PdanCentral Statistical Office), Euro-
stat. According to the analysis of these sourtesrdte of Internet penetration in Poland is system
atically increasing year by year, thus placing Rdlamong the countries with high dynamics of
changes in this respect. In 2016, the Internettpatien rate was at 80%. Polish consumers willingly
try modern technologies, whereas the Interneffits® become a significant tool used in purchase
decisions and a factor shaping trends in the behafimodern consumers. This also applies to
those characteristics that the Internet is not atlynassociated with —i.e.: greater consumer aware
ness, openness to novelties, promotion of valubikdads and boycotting unfair ones — as well as
those seemingly unrelated, such as "sharing", ‘tdions consumption or "smart shopping". The
growing role of the Internet in trade and in shggiends in modern consumer behavior is irreversi-
ble, developmental and unpredictable.

Keywords: e-commerce, Internet penetration, consumer trexassumer behawior
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INNOWACYJNE METODY
LOGISTYCZNO-MARKETINGOWE
W OBSLUDZE KLIENTA

Celem artykutu jest zwrdcenie uwagi na najnowszaigzania w obszarze obstugi
klienta. Poruszaneygagadnienia z dziedziny logistyki oraz marketingdre mag
duzy wptyw na procesy zagdzania relacjami z konsumentem. Gtéwnymi czynni-
kami, zmuszaijcymi przedsjbiorstwa do innowacyjnych przedsizie¢, jest dua
konkurencja na poszczegélnych rynkach oraglei zmieniagce s¢ wymagania
mitodego spoteczsstwa. Nie tylko mate firmy mugzwprowadzé nowe metody
w obstudze klienta — Amazon, ktory jest obecny wiwkrajach Europy a w Stanach
Zjednoczonych to lider na rynku e-commerce, oprageystemy szybkiej wysyiki,
aby zamoéwiony produkt zostat w sposéb szybki i Bfeky dostarczony do od-
biorcy. Artykut okrela réwniez, jak roboty leda miaty wptyw na poszczegéine
grupy pracownikéw i czy zmieni to obszar relacklientami. Przedstawiono tai
nowoczesne metody komunikowania siklientem. Mowa tutaj o mobilnych apli-
kacjach na telefony komaérkowe, eli ktorym spétki mog tatwiej pozna potrzeby
potencjalnych konsumentow. Informacje takie jaleferencje aytkownikow, z ja-
kiego korzystaj urzadzenia, czy wiek, dajobraz konsumenta i jego wymaga
przez co tatwiej dostarcgzypozadane produkty. Aby odbiorcy takiego rozmania
technologicznego, jak aplikacje, byligthi do korzystania z niego, musi onocby
przede wszystkim intuicyjne a tak posiadé przejrzysty, atrakcyjny interfejs.
W artykule ugte @ réwniez informacje na temat nowoczesnych technik marketing
jakim g3 social media oraz pozycjonowanie strony danegedsigiorstwa w wy-
szukiwarce Google.

Stowa kluczowe:logistyka, marketing, procesy, konkurencja

1. Wprowadzenie

Zmieniapce sé otoczenie biznesowe wymaga szybkiej reakcji plizbots -
stwa na to, co gidzieje na rynku. Gtébwnymi sposobami na zmianyintmowa-

1 Marta Baszczyk, Uniwersytet Szczeski, Wydziat Zargdzania i Ekonomiki Ustug, e-mail:
mmbaszczyk@gmail.com

2 Konrad Pilc, Uniwersytet Szczéski, Wydziat Zaradzania i Ekonomiki Ustug, e-mail: pilckon-
rad@gmail.com
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cyjne produkty, czy terozwigzania technologiczne, @i ktorym spotki mog
stale ze sabkonkurowd& oraz maksymalizowaswoje zyski. Jednz firm, ktéra
oferuje tego typu rozwkrania jest Amazon.

2. Nowoczesne systemy wysyiki Amazon.com

Przedsibiorstwo to istnieje od 1994 roku. Jeff Bezos, zgdiel witryny
amazon.com, ma§ éwczénie dwadziécia pat lat, zdat sobie sprawze na In-
ternecie ména zarohi sporo pienidzy. Chciat stworzg przedsgbiorstwo, w kt6-
rym najwaniejszym ogniwem jest ostateczny klient- kluczowy o zadowole-
nie konsumenta z produktu. Aby zamyst ten zostedlizowany, Bezos musiat
dokonywa ciagtych inwestycji w technologi Dzigki temu byt kilka krokéw
przed swoimi konkurentami. Dgipo 21 latach, zakenia z tamtego okresu czasu,
nadal g realizowane poprzez zastosowanie drondw.

Drony pojawity s¢ stosunkowo niedawno w transporcie. Bezzalogowe mat
obiekty powietrzne, bylty wykorzystywane gtdwnie wlach militarnych. Szef
Amazona ma na uwadze fakg mtodzi ludzie $ nastawieni na natychmiastew
konsumpaj: spoteczéastwo chce miéwybrany artykut natychmiast, najlepiej bez
wychodzenia z domu, dlatego naleaspokai ich potrzeby. Przyktadowo: tem-
peratura na dworze wynosi 35 stopni Celsjuszavdddwieci pustkami a miody
konsument chce ug&gpragnienie. Wystarczy otwor&gtrore Amazona, klikag,
zaptact i w ciaggu jednej godziny dostarczana jest poprzez kurzgraewka
wody. Za tak ekspresawistug przedsibiorstwo Jeffa Bezosg/czy sobie 8 do-
larow, jezeli klient nie jest atak spragniony- mae wybra przesyiie darmova,
jej czas wynosi 2 godziny. Ta forma dotyczy jedkakwencjonalnych sposobéw
transportu paczek, czyli za pomagstug kurierskich. Innowacyjnym pomystem
na problem natychmiastowej konsumpajveczeniej wspomniane drony. Ama-
zon zatayt, ze przestrzé miedzy najwy:szymi dachami a korytarzami lotnictwa
pasaerskiego (czyli midzy 61 a 152 metrem nad ziegninie jest wykorzystana,
dlaczego wic z niej nie skorzyst® Drony nie musgprzejmowa sie kongesti
na drogach, megwykona odpowiednie zdicie, gdzie paczka zostata zostawiona
pod nieobecni odbiorcy, a sam czas dostawy to nawet 30 minutusem takiej
opcji dostawy jest waga przesytek, gpgrania s3 2 kilogramy, czyli przesyiki,
ktére stanowj gtdwny procent sprzeda Amazona. Wykorzystanie dronéw do
przesytek bdzie umaliwiato takze dostarczenie przesytek w przypadku, gdy
klient znajduje s np. na stabowym parkingu. Rysunek 1 przedstawia firmowy
dron przedsibiorstwa Amazon.

Dobrze zorganizowana obstuga klienta, to nie tglkygbka dostawa. Aby za-
pewnit odpowiedni jakas¢, Amazon musi zwro¢iszczegola uwag na swoich
pracownikéw, bowiem gtéwnie oni i innowacyjne teclogie, g kluczem do
sukcesu (spotka w 2014 zanotowata 90 miliardowrdelgprzychoddw). W nie-
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dawno otwartym centrum dystrybucyjnym w Sadache K&bznania, osoby pra-
cujace w dziale sortowni, wynglity oznaczania, dzki ktérymi tatwiej poselek-
cjonowd towary gotowe do sprzeg@a kwadrat i tréjlgt zastpuje stowa ,prawo”

i Jlewo”. Zmniejsza s} ryzyko pomyiki, przez co automatycznie gzigzana jest
jakos¢ obstugi.

amazon
~—PrimeAir -

Rys. 1. Dron potentata na rynku e-commerce, przedsstwa Amazon
Zrodio: www.newsweek.pl

Takie rozwgzania bliskie 8 koncepcji ,5S” a szczegolnie podpunktowi
.Systematyka”, ktéry polega na organizacji orazazzeniu wszystkich elemen-
tow stanowiska pracy (materiaty, nedzia, przyrady, instrukcje, dokumenty
itp.), aby byly one tatwe dozycia i odiazenia na swoje miejsce, jak rownido
odnalezienia i identyfikacji przez kdego pracownika Amazon ma tate spe-
cjalng tablicg, na ktérej pracownicy wypisaipvtasne pomysty, jak usprawipro-
ces wysyiki, tak, aby produkty trafialy jak najseydj do klienta. Jak podkéka
Marzena Wckowska, rzecznika prasowa polskiego Amazonateiea przedsk
biorstwa to wdraanie pomystéw, pochodezych od pracownikéfv Amazon ma
takze ciekawy system rozktadania towaréw na potkachtieg — stosowana jest
metoda ,jak leci”, czyli artykuty niegsrozktadane wedtug pasdku alfabetycz-
nego, czy rodzaju. Personel zabigegjtowary z regatu, kierowanj przez pod-
reczne skanery, caly proces kompletacji jestowiautomatyzowarty

3 H. Hirano,5 Pilars of the Visual Worplagcé’roductivity Press, New York 1995 oraz Ch. Mar-
chwinski, J. Shook, A. Schroedéreksykon Lean. llustrowany stownik @by zakresu Lean Mana-
gement Wydawnictwo Lean Enterprise Institute Polskapé¥aw 2010.

4 S. Stodolak, Turbodostawcy Newsweek [onling], 2015, nr 31, Dgshy w Internecie:
http://www.newsweek.pl/superszybkie-dostawy-jak-tmrobia-,artykuly,367526,1,z.html

5 S. StodolakWiceprezes Amazondestémy ludmi od przesuwania pudetedewsweek [online],
2015, nr 31, Dogpny w Internecie: http://www.newsweek.pl/wicepreaesazona-jestesmy-
ludzmi-od-przesuwania-pudelek,artykuly,367527,rmlh
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3. Kurierzy dla konsumenta

Dla pozostatych przedgiiorstw, ktore jeszcze nie che/prowadza dronéw
do przesytek (nafey nadmient, ze koszt takiego obiektu lotniczego jest dosy
dwzy, dlatego nie kada firme na to stéd), istniep rozwiazania, ktére mogulep-
szy¢ obstug Klienta.

Firma kurierska DPD, opracowata dla marki odeige] Asos z siedzip
w Wielkiej Brytanii, system ,wczesnego ostrzegani@ziata on w nagpujacy
sposolP

a) Konsument kupuje i optaca okteny artykut, na platformie internetowej

Asos, ktéra liczy 60 tyscy produktéw oraz 6,5 miliona zarejestrowanych
uzytkownikow.

b) 12 godzin przed deczeniem przesyiki, system wysyta do klienta infor-

macg o dokladnej dacie i godzinie, kiedy przesytka aost dostarczona.
W ten sposéb odbiorca @ zaplanowd kiedy powinien by w domu.
Wiadoma¢ wysylana jest na adres email lub poprzez speejapraco-
wanrg aplikacg na smartfony.

c) Kurier przywozi paczk o godzinie opisanej w wiadorkm. DPD oferuje

réwniez zmiare daty doeczenia, co jest diym utatwieniem dla klienta.

System oferuje tale inne rozwgzania, jeeli klienta nie ma w domu.gS
nimi’:

« ,dostarczenie dogsiada” — uytkownik platformy Asos mze wskaza

miejsce dostawy, ktérym jest dom osoby miesakejjobok,

« ,dostarczenie do bezpiecznego miejsca” — kurietazois. w bezpiecz-

nym miejscu zamoéwiony produkt (wczeej odbiorca kontaktuje &i
z dostawg i przekazuje mu szczegoéty dotyce miejsca pozostawienia
paczki), system wysyta poprzez aplikaalbo na adres email, wiadodo
0 pozostawieniu przesyiki, wraz ze gtpm, gdzie ona siznajduje,

e ,0dbiér w magazynie” — po wczriejszym skonsultowaniu i paczka

trafia do najbliszego oddziatu DPD,

» aktualizacja terminu dostawy” —3eli konsument chce zmiengodzire

doreczenia, mee, za dodatkowoptat, ustawé dogodn godzire.

Ustuga ta dospna jest tylko w Wielkiej Brytanii.

DPD jest take gtdbwnym partnerem logistycznym esklepu- Zalaritien
podmiot, dziatajcy na rynku ecommerce, wysgly sposdb na nieobeckd
w domu adresata przesyiki. Zostato opracowane ajmecjopakowanie, torby
Paket Butler, do ktérej kurier wrzuca przesgyfvczeniej klient umieszczaaj
w konkretnym miejscu).

6 F. Brings,ASOS and DPD to launch ‘early warning’ delivery seey Retail Times [online],
Doskpny w Internecie:http://www.retailtimes.co.uk/asos-dpd-launch-eavlyrning-delivery-ser-
vice/

7 Ibidem
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S3 one zabezpieczone przed kradzieotwarciem dzki specjalnej techno-
logii — NFC (podoba stosuije si przy kartach zblieniowych, typu paypass$).

Nie tylko DPD wprowadza innowacje w zakresie przewprzesytek. GLS,
kolejna firma kurierska, opracowata systemguogjpolepszy komunikac{ z od-
biorca i zapewné mu maksimum midiwosci decydowania o deczeniu. W 2014
roku, ten operator logistyczny, wprowadzit rozeanie technologiczne o nazwie
.FlexDeliveryService”. W momencie, gdy do GLS zastanadestana wiadoréio
od nadawcy (zazwyczaj $o przedsibiorstwa dziatajce na rynku ecommerce),
z adresem email podmiotu, do ktérego wystana jemstgytka, firma kurierska
przekazuje na niego komunikat o rozpgma procesu dostawy. Odbiorca jest
takze informowany o przewidywanym terminie gozenia, chociaczsciej wy-
sylana jest informacja o trzygodzinnym przedzialasowym, w ktorym nahy
spodziewa sie przyjazdu dostawcy.

Jezeli okres ten nie odpowiada odbiorcy, zaovybr& za pomog witryny
online kténs z ponizszych opcfi:

e doreczenie do punktu odbioru ParcelShop,

e doreczenie na inny adres,znpodany wczéniej,

e zmiana daty dostawy,

e odbiér w placéwce GLS,

e pozostawienie paczki w odpowiednim miejscu, bezmdosoby odbie-

rajacej paczk.

Odbiorcy nie zawszeyzadowoleni z dostarczonych artykutow, dlatego GLS
opracowat system zwrotéw, @ki ktéremu sprzedawcy magapewné swoim
klientom odpowiedni poziom obstugi. Midvos¢ zwrdcenia towaru decyduje
o wybraniu sklepu internetowegogdttez pomyst z zakresu logistyki zwrotow,
jakim jest ShopReturnService. Niezadowolony klizntaca towar poprzez Par-
celshop (punkt GLS) i oczekuje na zwrot gotowki.

Rozwigzania opracowane przez GLS i DPD, smajele cech wspdlnych, jak
réwniez oba stidg maksymalizacji komfortu i bezpieargtwa przesytek dla swo-
ich klientow.

4. Roboty na etacie
Bioragc pod uwag wysokie koszty utrzymywania ludzkich pracownikow,

przedsg¢biorstwa zastanawiajsie nad wprowadzeniem robotéw, ktére usprawni
proces obstugi klienta i dodatkowo stangwizszy koszt utrzymania dla firmy.

8 S. Stodolak, Turbodostawcy Newsweek [online], 2015, nr 31, Deshy w Internecie:
http://www.newsweek.pl/superszybkie-dostawy-jak-tmtrobia-,artykuly,367526,1,z.

9 T. Kroll, Kurierzy dla klienta Dostpny w Internecie: http://www.logistyka.net.pl/kontare-ty-
godnia/item/86451-kurierzy-dla-klienta
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Przykladowo spawacz w jednej z najkszych przedsbiorstw motoryzacyj-
nych, General Motors, zarabia 25 dolarow na gadgiralezry takze doliczy
wszystkie dodatki), natomiast koszt pracy robotakoto 8 dolaréw.

Nie tylko w transporcie testowang ®boty. Jeeli tempo robotyzaciji dmlzie
stale rosto, to mae sk okaza, ze kontakt z czlowiekiem podczas zakupéw
w galerii handlowej czy restauracjigdzie luksusem. Pepper, robotiyay 30
kilogramdw, majcy 1,2 metra jest jednym z asystentow sprzgddego tworcy,
japaaskie przedsibiorstwo Aldebaran, uwajs, ze z mowy ciatla konsumenta
oraz intonacji jego gtosu, potrafi odcz§teo klient czuje. Dzki temu, umie mu
doradz¢ odpowiedni fason i kolor ubrania oraz utatwiodgcie decyzji. Umiej
takze wskazd, gdzie szuk& okreslonego artykutu a tale, zbierag opinie na te-
mat dostpnego asortymentu. Przeglsiorstwo odziegowe mae dzeki temu le-
piej zaspokajapotrzeby klienta oraz tatwiej jemu opracavairategs marketin-
gowy. Nalezy jednak wza¢ pod uwag koszty naprawy takiego robota- zdarzaty
sie przypadki,ze Pepper zostat zniszczony przez klienta, ktorybgtezadowo-
lony z tradycyjnej obstugi .

Roboty wykorzystywanegstakze w restauracjach — obstugulientow, za-
miast kelnerow. W hotelach tak roboty znajgl zastosowanie — przygngacsci
w recepcji, zarezerwaljstolik w restauracji a automatyczny wozek rozwedza-
gaze. Rysunek 2 przedstawia robota, ktéry podaje getmamdwienie.

Rys. 2. Robot 0 nazwie Little Peach obshagyjzamdwienie w restauracji
Zrodio: http://en.cfp.cn/

Automatyzacja od dawna wprowadzana jest w magayrduy usprawnia
zachodzce w nim procesy. Amazon, ktory zostaf jwczeniej wspomniany
w tym artykule, wprowadzit system robotéw, nazyyegjsk Kiva, ktéry podsuwa
pracownikowi kompletuyjcemu zamowienie, cabotke z okrglonymi towarami
do pobrania. Dzki temu, czas przemieszczaniacitowieka przez magazyn jest
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znacznie skrocony, co wptywa na proces wysyiki tanatym samym na termi-
nowas¢ dostawy.

Kolejna grum pracownica, ktéra mae straat prag to osoby zatrudnione
w call center. Juteraz g oni wypierani przez syntezatory mowy, ktGeepol-
czone z bazami danych. Takie rogeanie obstugi klientadula duzo bardziej
efektywniejsze, i zywi pracownicy.

W Polsce niewiele firmdalzie st jednak decydowato na roboty, ze wal
na to,ze personel wykonuagy prag fizyczmg jest duo taxszy niz w pozostatych
krajach Unii Europejskiej. Dla przyktadu: w Rzecegpolitej na 10 tysty pra-
cownikéw, przypada 19 robotéw, gdzie w Niemczedhliczba wynosi 280. Naj-
wiecej robotow posiada Korea Potudniowa, ma ona 4Bdtyo Wielu ekspertow
jest zdaniaze rodzime firmy nie magprzegapé takiej automatyzaciji, ze waglu
na to,ze dzkki niej produkowane glepszej jakéci produkty i redukowaness
koszty samej produkcji, co me przetay¢ sie na ceny dla klientow?

5. Smartfon nowym narzdziem komunikacji z klientem

Oprécz dogodnych dla klienta systeméw dostarczaeiaek, wanym czyn-
nikiem, ktéry decyduje o wyborze witryny interneteijest tatwaéé¢ komunikacji
ze sklepem. Wprowadzenie mobilnych aplikacji nieyposi tylko korzygci klien-
tom — dzéki nimi, przedsgbiorstwa mog zredukowa koszty obstugi klienta.
Mobilna aplikacja na smartfona, czy tableta, mednpk by odpowiednio opra-
cowana- twdrcy takiego rozgdania technologicznegog muszeni zawrze
w niej wartg¢ dodan, ktéra zachci konsumenta do kontaktowaniag i firma
w taki sposéb. Aplikacja powinna obejmoivakze informacje o produkcie, ko-
munikaty korporacyjne a tak daje maliwos¢ podejmowania krokOw:

e zakupu produktow i ustug,

« Zzlozenia reklamacji w razie, gdy kupiony przedmiot adpowiada kon-

sumentowi,

e uzyskania komunikatu, jak przebiega proces dostawy,

» uzyskania informacji, na temat stanu pt&tp

* zmiany danych zytkownika konta internetowego.

Aplikacje musi cechowa przejrzysté¢, atrakcyjndé i tatwe poruszanie gipo
niej. Konsumenci, zwlaszcza miodzi, przgwijas dwa uwag do wyghdu,
szybko te znieckecajg sig, jezeli aplikacja nie jest intuicyjna.

10 R. Omachel,Android na etacie Newsweek [online], 2015, nr 39, Dgghy w Internecie:
http://www.newsweek.pl/roboty-przejmuja-prace-luitbkrak,artykuly,370841,1,z.html

11 Aplikacje mobilne zrewolucjonizupbstug klienta?, Forbegonline], [dostp 23.04.2015], Do-
stepny w Internecie: http://www.forbes.pl/aplikacje-hilme-zrewolucjonizuja-obsluge-klienta-,ar-
tykuly,193605,1,2.html
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Smartfony zapewne zrewolucjonizwpbecny system obstugi klienta w call
center. Gtéwn zalety nowoczesnych telefondw jest korzystanie mmgeh kana-
tow kontaktu poprzez jedno wdzenie, dostarczanie @ki niemu wielu informa-
cji o kliencie, a take korzystanie z ustug webowych oraz wykorzygtygh gtos.

Nie g to jednak, jedyne pozytywy aplikacji na nowoczeszlgfon — dzki
nim, przedsibiorstwo mae nawijzat ze swoimi klientami inteligentninterak-
cje. Oznacza toze spotka jestwiadoma kontekstu klienta, a informacje z takie
jak: rodzaj uradzenia z ktérego konsument korzysta, lokalizagg mzeghdane
produkty zwekszap wydajna¢ pracy call center.

6. Marketing w wyszukiwarkach

Czy Google mee by naosnikiem marketingowym? Okazujeesize maze,

a w zasadzie jest nim od wielu lat. Przed wykoraysiniem social media do pro-
mowania swoich artykutéw, bardzo popularnym sposobgta przegidarka in-
ternetowa. Kiedy nastaly nowe czasy a szerokopagniuernet stat gi normg
w kazdej spotce, przedshiorcy chgc pozyska nowych, potencjalnych klientow,
zrobili krok w mainstreamowy rynek. Aby byto to atieve, wykorzystali prze-
gladarke internetowy Google. Baza teg przegidarki zawierata w sobie miliony
(jak nie dziesgjtki milionéw), kombinacji do wyszukiwania, olélenych przez
uzytkownika rzeczy. Tworg swop strorg internetowy, przedsgbiorcy liczyli na
fakt odwiedzenia jej i ewentualnych zakupéw produkt Takie nargdzie na-
zywa sé SEM (Search Engine Marketing), czyli marketingwszukiwarkach.

Dodatkowo mana odpowiednio wypozycjonowsastrore firmy. Skuteczg
metod) bedzie wowczas SEO (Search Engine Optimization),i @ptymalizacja
serwisu pod wyszukiwarki. Proces ten jest diugolywsavymagapcy odpowied-
nich umiegtnosci informatycznych. Ma on na celu popraiosci i jakosci od-
wiedzin witryny internetowej.

Po odpowiednio podjych krokach zwgzanych z SEO, nima by pewnym,
ze witryna internetowa w rankingu wyszukiwarek, ziza¢ sé w obrebie pierw-
szych kilku stron, co jest waym elementem kampanii marketingowej, 2jgyp-
tencjalny konsument zamyka sv swoich poszukiwaniach w obszarze 3-5 stron,
jedynie dociekliwi klienci szukajprawdziwych okazji w ofertach i potrafob-
szernie przeszukiwekazda z nich. Dzéki temu, tatwiej jest take porozumié sie
z konsumentami.

Konsorcjum Google wprowadzito dodatkowo ziiwos¢ wykupienia ustug
pozycjonowania. Zbiegiem lat dzisdaGoogle zauwgyto duzy potencjat w swo-
jej wyszukiwarce, jako element kampanii reklamowgltdn przedsibiorstw, wic
opracowato ono wiasny system pozycjonowania, nagwavVords.

Po wykupieniu teje ustugi, okrélona strona firmy, zostanie automatycznie
wypozycjonowana na sam szczyt i dodatkowo otocramdg, w celu zapewnie-
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nia lepszej widoczriai. Po wpisaniu odpowiednich tagoéw (atiavosci wyszuki-
wania), strona ta widnieje na samym pika, dapc najwiksz z maliwych
wowczas form reklamy internetowej. Rysunek 3 prizsig sposéb pozycjono-
wania wybranych witryn w wyszukiwarce Google.

Wyniki wyszukiwania w Zakupach Google ~ Spor

ﬁﬁ

Aparaty yfmm nmm ywy

SM@G’@%J:&A@WO rds Jie? [ Hopping

RTV Euro AGD

aci cyfiows), Aparn

Rys. 3. Pozycjonowanie witryn internetowych w Gaogl
Zrédio:http://pozycjonowanie-gliwice. pl/wp-conteryio-
ads/2014/07/Google-SERP-strony-wynik%C3%B3w-wyszukiagpg

Po przeprowadzonych badaniach w 2007 roku przezdative Advertising
Bureu Polska, warto polskiego rynku reklamy w Internecie ggineta niebo-
tyczm kwote 743 min ztotych, w tym same wydatki przedgorstw na te reklamy
wyniosty 147 min ziotych. Przeddiiorcy wydali na rynku SEM reklamy
0 udziale 8,7% w catym segmencie reklam masoweggkpzu, co jeszcze przed
czterema laty (2003) dawato wynik paaiji 1%. W 2007 roku rynek z roku na rok
poszerzyt si 0 ok. 2%, co stanowito waré blisko 20% wartéci w rynku rekla-
mowym1?

7. Social Media, jako element nowoczesnej reklamy

Konkurency dla marketingu w wyszukiwarkach internetowychysta So-
cial Media. Duy wzrost popularnéi takich serwisow jak Facebook, YouTube,
czy Twitter dat nowe ,pole” mdiwosci dla przedsibiorstw do wypromowania
swoich produktéw.

12D, KaznowskiNowy Marketing w Internecid®ifin Warszawa 2007, s. 86-89.
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Wszystko zacgo sie od YouTube, serwisu spotecZemwego nalgacego
do Google. Ten portal, nazywanyesto jako ,telewizja internetowa” agla co-
dziennie setki miliony ludzi, w ktérym jest niempigz 10% potencjalnych klien-
tow.

Dzieki ustugom typu AdSense zytkownicy umieszczag swoj film, maj
mozliwo$¢ dodania do niego reklamy. Poprzez wchodzenie rgklane, tworca
filmu (jezeli jest on jego wiasraia, tj. posiada do niego wszystkie prawa autor-
skie), otrzymuje odpowiedni procent zyskow.zHa wygenerowane wijie daje
zysk w obie strony, co powodujegthiejsze dziatanie w tym zakresie. Wykorzy-
stywanie aktywnie dzialggych wytkownikow serwisu Youtube (nazywanych
jako ,youtuberami”), ktérych ogbajg i subskrybuy setki tysecy ludzi w réznych
krajach, daje przedgdiorstwu potencijalnie wielu nowych klientow, bhezdnych
kampanii reklamowych. Odpowiedntzeé¢ zyskow pochtania Google, lecz sam
fakt mazliwosci zarabiania niematych piemizy przez youtuberow, zagta tych
uzytkownikéw do korzystania z serwisu. Przykladowolms udostpniajaca film
z wygenerowagireklamy ma 1 min odwiedzin. Mina przypuszczq iz 2% ogh-
dajacych wejdzie w reklag) co daje 20000 odwiedzin. tatwo to przsté na
pienigdze — 1 wejcie to 12 gorszy, co daje 1200 ziotych w przypao#wiedze-
nia ogloszenia reklamowego z jednego filmu.

Kolejnym potznym zrodiem reklam w social media portale spoteczno-
sciowe. W Polsce ogromrpopularné¢ zdobyt Facebook stworzony przez Marka
Zuckerberga, ktory aktualnie jest najbardziej zmargortalem spoteczioio-
wym. Powstat on w 2004 roku, chevzrost jego popularrici przypada na rok
2007. To od tego roku nagita rowniez duza fala reklam marketingowych. Po-
czatkowo skromnie — w postaci stron (tzw. Fanpagezjggdrzedsibiorstwa mo-
gly tworzy¢ ze swoimi potencjalnymi klientami aktywinterakcg. Ta niewinna
forma przerodzita giw duze przedsiwzigcia, ktére niskim kosztem baetowym
daty wielki rozkwit dla przedgbiorstw. W péniejszym etapie na Facebooku zo-
staty wprowadzone tzw. posty sponsorowane. Paeasiewielki koszt, przed-
siebiorstwa maj mozliwos¢ promocji swojej strony (fanpage), trafiajdo wielu
tysiecy klientow. Wystarczy jedno wwietlenie takiego postu, przez co uzyski-
wany jest potencjalny klient (osoba ta albo go pzyea, albo nie, co stanowi 50%
szans skuteczdoi!). Potencjal portali spoleczéciowych, jest jak widg
ogromny.

Innowacyjné¢ to jeden z obszardw, ktory ngiza gospodarkiwiata. Pro-
dukty o nowoczesnych parametrach technicznych,zliwiajg efektywniejsz
prag oraz utatwiaj wiele aspektowzycia prywatnego- mato kto jest w stanie
wyobrazt je sobie bez telefonow komoérkowych, komputerow, tetewizorow.
Dzigki internetowi, przedsbiorstwa fatwiej mog porozumié si¢ z klientami,

a take poznad ich potrzeby, co mae przetay¢ sig na ich zyski. Korzystanie
z nowoczesnych technologii ma sporo kéczytrzeba sj jednak zastanowj czy
wypieranie pracy ludzkiej przez maszyny, takie yedpomniane w artykule ro-
boty, jest dobrym kierunkiem rozwoju. Niezina jest debata na ten temat, bo
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moze skt okaza, ze nie kady pracownik bdzie w stanie przekwalifikowaswoje
umiejtnosci, co mae wywota pewne demograficzne zmiany.
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THE INNOVATION METHODS OF LOGISTCS AND MARKETING
IN CUSTOMER SERVICE

The purpose of the article is to focus on the taekitions in costumer services. The authors
pay attention on issues of logistics and marketivigch have meaning influence on the manage-
ment processes of relations with customer. Thecbigpetition on markets and requierments of
young customers are forcing the organisationsriovation ventures. This is problem not only for
small business — Amazon, the leader on the e-cooemearket, which have agencies in USA and
many countries in Europe, developed quick systemmbipments for fast deliver product, which has
been ordered. Moreover, we can find out from ataddout the impact of robots on indvidual groups
of employees and how it will change relation witlstomer. Also, in article the modern methods
like applications for smartphones have been presemthich help to companies under-stand needs
of potential clients. The informations like: prefaces, tools and age of users, provide to image
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of client and his requierments, so comapnies chvetlsaleable prodcuts. The firms should remem-
ber, that the users of applications will use wilinof them, but they need to have clearly intezfac
The article describe informations about technoliogynarketing, like social media and SEO.

Keywords: the logistcs, the marketing, the processes, thgetition



Sabina BIELECKA!

PIRAMIDY I INNE OSZUSTWA
NA RYNKU FINANSOWYM

A ZNACZENIE MARKETINGU
WIELOPOZIOMOWEGO

Gtéwnym celem pracy jest zaprezentowanie najbardsgpektakularnych prze-
stgpstw finansowych w Polsce i wiecie, a take metody walki z nimi. Wykorzy-
stujgc artykuty internetowe, analizie poddano kilka firktdre oszukaty w ten spo-
s6b swoich klientéw. Zwrdcono réwriewag;, aby piramid finansowych nie uto
samia& z marketingiem wielopoziomowym.

Stowa kluczowe:piramida finansowa, oszustwo, marketing wielopomavy

1. Wprowadzenie

Rozwéj rynkéw finansowych, coraz gisza liczba uczestnikow rynku,
nowe formy inwestowania i finansowania przedaie¢ powoduy wzrost prze-
stepczaici w tym sektorze. Wedtug raportu obrasggo stan przegiczaci go-
spodarczej w Polsce w 2012 r., opracowanego preazownikdéw kancelarii
Chmielniak Adwokaci, na podstawieddet z Prokuratury Generalnej: gézna
wartas¢ przedmiotu pogpowan prowadzonych w sprawach przgstw finanso-
wych wynosita od stycznia 2007 roku do 31 sierf2042 roku 1 777 736 858
zt"2. Jednak przegpstwa tego rodzaju popetniana jduzo wezeniej. Od zawsze
tam, gdzie w gr wchodz duze piengdze, dochodzi do przefow i afer.

Celem pracy jest przedstawienie najkgizych i najbardziej spektakularnych
przest¢pstw na rynkach finansowych gaiecie oraz w Polsce, a tak sposoby
ich przeciwdziataniu. Artykut ma réwnieza zadanie zapobiec poréwnywaniu
marketingu wielopoziomowego do piramid finansowych.

1 Sabina Bielecka, Politechnika Rzeszowska, e-mdiinabieleckal@gmail.com
2 Raport przesfpstwa gospodarcze Edycja 2Q1&tp:/bialekolnierzyki.com.pl/wp-content/uplo-
ads/2013/11/Chmielniak-Raport-2013.pdf (dps21.11.2015r.)
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2. Piramidy finansowe

2.1. Pierwsza piramida finansowa na wieli skale

Piramidy finansowe, zwane taktaicuszkiemsw. Antoniego, czy Chlebem
Watykanskin?, staty s¢ nierozhczrg czeécig rynkéw finansowych. Nie tylko do-
prowadzity do bankructwa miliony osob, ale bytyzalprzyczyi rozlewu krwi.

Twoércyg pierwszej piramidy finansowej na wigliskak byt Charles Ponzi.
Od jego nazwiska powstata alternatywna nazwarngttry finansowej: schemat
Ponziego.

Ponzi swog przygod w swiecie oszustw finansowych rozpaew wieku 23
lat, gdy z rodzimych Wtoch wyemigrowat do AmeryldtRocnej. Tam rozpoak
wspotprae z Banco Zarossi. Bank oferowat bardzo wysokie opntowanie lo-
kat, jak na 6wczesne czasy, jednak instytucja tdanshizy¢ wyludzaniu pierg-
dzy. Zarossi uciekt ze zdefraudowanymi péeizimi, za Ponzi, ktory podjt probe
oszustwa jednego z klientéw, trafit doezienia na trzy lata

W 1918 roku Ponzi otrzymat list z Hiszpanii, kt@gwierat pocztowy g
dzynarodowy kupon zwrotny (IRC — international ye@hpon), ktéry mogt zosta
wymieniony na amerykeskie znaczki pocztowe. Przestudiowat system IRC
i stwierdzit,ze maze na tym zaroldi

Ceny kupondéw we Wiloszech byly ghunizsze nk w Stanach Zjednoczo-
nych, dlatego zakupione we tam kupony IRC, wymiema amerykaskie
znaczki, co przynosito zyski. Przegsiziecie powkkszyto st dzieki pienigdzom
zainwestowanym przez przyjaciét Pozniego.

Przynoszcy zyski mechanizm przeksztatciesv Securities Exchange Com-
pany. Ludziom, kt6rzy zdecydowalistainwestowaw jego biznes Ponzi ofero-
wat 50% zysk w ¢jgu 45 dni. W cigu dwoch lat udato mu sizarobé ponad
400 tys. dolaréw (przeliczgj to na dzisiejszy kurs — ok. 3 min dolaréw). Okaza
si¢ jednak,ze zwikszenie popytu na kupony IRC, spowodowaizyski wypta-
cano z bieacych wptat nowych inwestoréw. Spowodowato e, Pozni musiat
grupie oséb zwrdééipienigdze, w tym celu zaggngt kredyt.

Dziatalndicia SEC zainteresowatagsprasa i zacggo prz&wietla¢ firme.
Wyliczono, ze aby wyptadi zyski, ktére obiecano klientom, natdo wykupt
160 min kuponéw. Tymczasem firma dysponowata jegl@1 tys. IRC.

Historia zakaczyta s¢ tym, ze inwestorzy stracili w sumie 20 min dolaréw
(przeliczagc na dzisiejszy kurs 225 min dolarow), ktére zaistweali w SEC.
Ponziego aresztowano i deportowano do Wioch

3Piramida  finansowa http://szukaj.inbank.pl/definicje/piramida+finanga.html  (dosip:
29.11.2015r.)

4 Charles Ponzi http://pl.wikipedia.org/wiki/Charles_Ponzi (dest 22.11.2015r.)

5 P. Luty,Stynne piramidy finansowaéttp://www.forbes.pl/artykuly/sekcje/Wydarzenligtme-pi-
ramidy-finansowe,29253,1 (dept 22.11.2015r.)
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2.2. Najwigksza piramida finansowa naswiecie

Tworeg najwiekszej piramidy finansowej w historiiviata jest Bernard La-
wrence Madoff. Wedtug oblicheamerykaskiej prokuratury przedsivziecie
Madoffa mana wycent na 65 mid dolarow.

Przypuszcza sj ze Madoff rozpocgt swy dziatalng¢ na pocztku lat 70 XX
wieku, sam oskapny twierdzi jednakze nielegalny proceder ruszyt w latacit.90

Fundusz inwestycyjny, ktory stworzyt, o nazwie BanahL. Madoff Invest-
ment Securities LLC, przyggat wielu inwestoréw. Swoje piegdze powierzyto
mu wiele bankéw, np. HSBC, UniCredit, BNP Parib@antander, jak rownie
wiele znanych os6b Zsviata sportu, filmu czy polityki, m.in. aktorzy JoiMal-
kovich, Kevin Bacon oraz jeggona Kyra Sedgwick, fundacja Stevena Spiel-
berga, bejsholista Sandy Koufax, czy senator Frankenberd tacznie oszuka-
nych zostato ok. 13,5 tys. indywidualnych inwester@rganizaciji. Co poniekto-
rzy analitycy twierdz, ze straty poniesione przez banki w zzku z inwestowa-
niem w fundusz Madoffa, przyczynityesilo globalnego kryzysu finansowego.

Pierwotnie fundusz inwestowat w papiery wadiowe i nieruchomgi, jed-
nak jak podaje ,Dziennik”, likwidator firmy ,Irvindg?icard odkrytze juz od 13
lat firma nie zainwestowala nic w jakiekolwiek papi wartgciowe, a cala jej
dziatalng¢ polegata na pobieraniu piedzy od jednych i wyptacaniu ich innym
uczestnikom?

Za stworzenie piramidy finansowej Bernard Madofistab aresztowany
przez FBI 11 grudnia 2008 roku,$za9 czerwca 2009 roku skazany na 150 lat
pozbawienia wolnéci. Zaskakiwé maze fakt,ze oskatenie przeciwko przedsi
biorcy ztazyli jego synowie. Przed ogtoszeniem wyroku finatasiprzeprosit
osoby, ktére padty ofiarami jego oszustw. Przyzakie, ze przynidst wstyd ro-
dzinie.

2.3. Zkudne fundusze inwestycyjne

Upadek komunizmu i przegie w 1992 roku wtadzy przez partlemokra-
tyczm byly pocatkiem transformacji ekonomicznej w Albanii. Gospddakraju
zaczta podupadg gdyz opierata si na przestarzatych technologiach i trudno jej
byto doréwng& konkurencji na wolnym rynku. Ludzie, aby utrzymywadziny
podejmowali prace za gramicpracujc w Grecji czy Wihoszech. Zarobione tam
pieniadze przesytano krewnym, ktdrzy nie wiedzieli, coldé z nadmiarendrod-

6 P. Luty,Stynne piramidy finansowéttp://www.forbes.pl/artykuly/sekcje/Wydarzenigtme-pi-
ramidy-finansowe,29253,1 (dept 22.11.2015r.)

7 Piramida Madoffa http://pl.wikipedia.org/wiki/Piramida_Madoffa ¢dep: 22.11.2015r.)

8 Madoff od 13 lat nie zainwestowat ani centhttp://gospodarka.dziennik.pl/news/arty-
kuly/87728,madoff-od-13-lat-nie-zainwestowal-anitaehtml (dosip: 24.11.2015r.)
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kow, gdy nie istniato wiele maiwosci inwestycji. Sytuagj ta wykorzystali wia-
sciciele piramid finansowych, oferg potencjalnym klientom zyski, ktére znacz-
nie przekraczaty oprocentowanie proponowane praekibPerspektywa szyb-
kiego i wysokiego zysku powodowata indywidualni inwestorzy zastawiali cate
swoje magtki, aby zainwestow@jak najwiksz sune. Pierwsi klienci, ktorzy
osiggreli wysokie zyski, stanowili zacite dla kolejnych inwestoréw.

Za najwtksze fundusze inwestycyjne Albanii, w tamtych latacwaa st
Gjallica i Xhaferi. W latach 1995-1996 zgromadztyesrodki wielkasci kilkuset
dolarow kady. W 1996 roku wiadze patwa otrzymywaly informacje o nt-
wym krachu piramid. Jednak sygnaty ekspertow zgstat wzgédu na zblajace
sie wybory parlamentarne, zignorowane. Dodatkowo ggrtlityczne popieraty
dziatalng¢ funduszy i zacgrcaly ludzi do inwestowania w nich, dlatego nie
chcialy zmniejsza swoich szans przed wyborami, podejgeupiepopularne de-
cyzje.

Na pocatku roku 1997 zaety bankrutowa mniejsze piramidy inwesty-
cyjne, ktére tracity potencjalnych klientow na rzdanduszy oferujcych duo
wigksze zyski (nawet 100% miesinie). Nog 9/10 stycznia wywieziono aktywa
funduszy Gijallica i Xhaferi z kraju. Upadek piramwdAlbanii spowodowat utrat
ponad 1200 min dolaréw zainwestowanych przez magsdw paistwa.

Organizowano protesty, na ktérych domagarazsirotu poniesionych na-
ktadow. Zadano réwnie dymisji wtadz, ktére obgizano odpowiedzialneia za
katastrog.

Protesty przybraly na sile, g@lemonstranci stali sicoraz bardziej agre-
sywni. 28 lutego protestagy ttum wdart do budynku alldakiej agencji wywia-
dowczej, skd wyprowadzono i zamordowano trzech funkcjonariuBzjen péz-
niej premier Aleksander Meksi podat glo dymisji, z& prezydent Sali Berisha
ogtosit wprowadzenie stanu wigkowego. Fala protestow stawata soraz wek-
sza, w pastwie wybuchta anarchia, gaebelianci przeji potudniowy czgsic
kraju. Buntownicy czerpali bfoz magazynéw porzuconych przez wojsko.

Sytuacg w kraju udato naprawisie przy pomocy sit ONZ. Przygja przez
Rad: Bezpieczastwa ONZ Rezolucja 1101 urdaviata sprowadzenie do Alba-
nii kontyngentu wojskowego, nadzogoggo rozdziat pomocy humanitarnej
i przywrécenie porzdku w kraju. Odbyly si takze wybory parlamentartfe

.W czasie zamieszek, ktore wiash997 ogaraly Albanie, zgirgto kilkaset
0s6b. W cigu catego roku w wyniku samadw i wypadkdéw z gyciem broni
zgineto ponad 3000 os6b. Zniszczono i okradziono 120@ammnow wojsko-
wych, z ktérych zgigto 652 tys. sztuk broni, a taé materiaty wybuchowe i miny.
W czasie zamieszek ggrowano siedziby 190 przegbiorstw, ktore zostaty

9 Albariska rewolucja piramidowahttp://encyklopedia.eduteka.pl/wiki/Alba%C5%84siewolu-
cja_piramidowa (dogp: 24.11.2015r.)
Tanxe
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zmuszone do zawieszenia dziatdltioZniszczeniu ulegta tak cz$¢ zabytkow
kultury albaskiej i wickszds¢ infrastruktury turystycznej!t

Przypadek Albanii pokazujee piramidy finansowe magprowadzé nie
tylko do bankructwa inwestoréw, ale #&kdo duo gorszych konsekwencji. Po-
kazuje on rownigjak egoizm i gzenie do wzbogaceniacgednostek mae pro-
wadzi dosmierci tysiecy osob.

Historia rosyjskiej firmy MMM jest kolejnym roBcym duwe wrazenie przy-
ktadem, jak mena szybko oszukdudzi i zarobé znaczg ilosé¢ pieniedzy.

Nazwa firmy pochodzi od pierwszych liter nazwiskozscieli, tj. braci Sier-
gieja i Wieczystawa Mawrodich oraz MagiMMurawiewg (zona Wieczystawa).
Przedsgbiorstwo zostato zatmne w 1989 roku i zajmowatocsmportem sprztu
komputerowego. Jednak w 1992 roku firma zostatameka o uchylanie siod
podatkéw, co pozbawito przegbiorstwo maliwosci zacggania kredytow i do-
prowadzito do upadku firmy. Spoétka zmienita hran rozpoczta dziatalngé¢
o profilu czysto finansowym. Na pagku zaczla sprzedawaakcje ameryka-
skich spétek, jednak tak w tym interesie nie udatoesbdnies¢ sukcesu.

W 1992 roku Mawrodi wpadt na pomyst stworzenia midy. Sprzedawat
specjalnie drukowane cegietki, zwane biletami, wglglace jak sowieckie ruble,
na ktérych zamiast Lenina widniata podobizna Mavwegd. Warté¢ biletu,
w ciggu pottora roku wzrosta 127-krotnie. Firma ofercavaysk sigajacy nawet
1000% w skali roku, co stanowito bardzazgzackete dla indywidualnych inwe-
storéw. Jak podaje portal Afery Finansowe: ,Systeyh zarzdzany na wzér
rzymskich legionéw. Rachunki 10 oséb kontrolowaliedktnicy, dziatalng¢ 10
dziesktnikow — setnicy, tych z kolei — tysiznicy. Gdy inwestor postanowit wy-
cofat udzialy, dziesitnik wyptacat nalenos¢ z rachunkéw innych graczy. slie
pieniedzy zabrakto, zwracatsb pomoc do setnikal?

Piramida Mawrodiego w szczytowym okresie dziatémaskgata wptywy
20 miliardow rubli (11 milionéw dolaréw) dzienniSzacug si¢, ze w firme mo-
gto zainwestowanawet 10 milionow ludzi.

W lipcu 1994 roku policja skarbowa zangken MMM z powodu zalegkxi
podatkowych. Bracia proébowali jeszcze prowadznes, jednak nie moa byto
unikna¢ paniki inwestorow. Wedtug najbardziej pesymistyainkalkulacii, za-
diuzenie firmy mogto sigat nawet trzech bilionéw rubli, co w przeliczeniu na
dolary dawato pottora miliarda. MMM byta oczysgie niewyptacalna, co dopro-
wadzito do bankructwa miliony oséb. Podaje, ¢ po upadku firmy samoboj-
stwo popetnito 50 osdb, ktére stracity przez majtek.

Mawrodi zostat ponownie aresztowany w Moskwie w200Przez diugi
czas jego sprawa hie stawata przadesn z powodu ogromnej albpsci akt (650
teczek po 250 kart kda). W kwietniu 2007 Mawrodi zostat uznany winnym

1 Tame
2MMM, http://www.aferyfinansowe.pl/afery-finansowe-nasiacie/mawrodi/  (dosp: 25.11.
2015r.)
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oszustwa i otrzymat wyrok czterech i pét rokuerienia. Na poczet kary zali-
czono mu jednak ponad 4 latagdpone w areszcie. 22 maja 2007 zostat zwol-
niony."3

Siergiej Mawrodi probowat tworzyfundusze take p&niej, jednak i tym ra-
zem interes nie powiodtegiponiewa po tym, jak byt podejrzany o pomocnictwo
w nielegalnej dziatalriei gospodarczej jednego z oddziatbw MMM-2011, za-
mkngt firme.

2.4. Piramida finansowa w polskim wydaniu

Tak jak w wielu innych dziedzinach, tak rowhiew przypadku piramid fi-
nansowych, nie mogto zabraltprzedstawicieli naszego kraju. W Polsce najgto-
sniejszy piramich byta Bezpieczna Kasa Oszdnciciowa Lecha Grobelnego
z 1989 roku.

Zatozona przez Lecha Grobelnego, w 1988 roku spotkalizar; zajmowata
si¢ sprzedaag chemikaliow fotograficznych. Grobelny byt prezesgminoosobo-
wego zarzdu spotki. Po transformaciji ustrojowej zmienionofprdziatalnagsé
firmy. Powstala sié kantorow oraz parabank — Bezpieczna Kasa @dncgci
(BKO).

Kasa zajmowala siudzielaniem payczek diugoterminowych. Ludzie ¢h
nie inwestowali w interes, gdyoferowano oprocentowanie wysadkd 300%
w skali dwdch lat, ktére byto znacznie #sgze ni to, oferowane przez PKO BP.
Srodki na sptat odsetek miaty pochodzz handlu dolarami amerykskimi, dzia-
talnos¢ tg prowadzity kantory wymiany walut Grobelnego. Zanigaindywidual-
nych inwestoréw przedshiorca zdobyt, whnie dziki temu,ze prowadzit kan-
tory. Wymiana marek i dolarow uchodzita bowiem,amtych czasach, za bardzo
dochodowy interes.

O Bezpiecznej Kasie Oszgindici, jak i 0 samym wigicielu stato si na-
prawca: gtosno w 1990 r., gdy przyszedt czas na sppaizyczek. Okazato gibo-
wiem, ze Grobelny wyjechat za grari¢ wkrotce po tym stuch o nim zagin
Biznesmen przed wyjazdem nie zostawit nikomu peloomictwa do prowadze-
nia swojego przedsbiorstwa.

Niedtugo po wyjédzie przedsibiorcy, siedzik firmy zaczli nachodzé
klienci, domagajcy sk zwrotu piengdzy. Szacuje gj ze okoto 10 tys. ludzi zo-
stato oszukanych przez BKO na kwpbnad 28 mld starych zlotych. Ostatecznie
Bezpieczna Kasa Oszgindsci, tak jak i cata spotka Dorchem, upadta, a j&j-sy
dyk wyptacit oszukanym inwestorom jedynie 7 mildrgté ztotych.

Poszukiwanego przez Interpol Grobelnego, znaleziert®92 r. w Niem-
czech, a nagpnie dokonano jego deportacji do Polski. Dopierd 986 r. Gro-
belny zostat skazany na kat2 lat wezienia za zagaretie, z kasy Dorchemu,

13 MMM, http://pl.wikipedia.org/wiki/MMM (dosp: 25.11.2015r.)
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8 mild starych ztotych (po denominaciji 800 tys. ytf). Wyrok ogtosit Sad Wo-
jewodzki w Warszawie. W 199738 Apelacyjny uchylit wyrok i zwolnit przed-
siebiorce z aresztu. Zasprave przekazano prokuraturze, ktéra z braku dowodow,
w 2002 r. umorzytdledztwo. Lech Grobelny spzit w wigzieniu 5 lat, za co do-
pominat s¢ od Skarbu Restwa miliona zlotych zadoéuczynienia oraz 14,93 min
zt odszkodowania za niestuszne aresztowanie o8egowy w Warszawie odda-
lit jego zadanie w 2005 r.

Po wygciu z wiezienia Grobelny otworzyt firm zajmupca sie windykacp
dtugdw, ta jednak nie przynosita zyskéw.

W marcu 2007 roku Lech Grobelny zmart, na skutely tdutej klatki pier-
siowej w okolicy sercaSledztwo w sprawie jegémierci zostato umorzone po
roku czasu od jego rozpagda, na skutek niewykrycia sprawcéw. Przypuszcza
sie, ze oprawg mogt by¢ ktérys z inwestoréw oszukanych przez BKO. Przypadek
ten pokazuje jak powae konsekwencje me pocignaé za sob oszustwé’,

Innym przyktadem oszustw finansowych, utworzonyalpolskim rynku, $
Artysci Biznesu. Art.-B to spoétka zatona w 1989 roku przez Bogustawa Bagsika
oraz Andrzeja @siorowskiego. Zajmowanogiv niej handlem towarami i dob-
rami, praktycznie z kalej dziedziny — od kawy i herbaty, przez spRRTV, sa-
mochody, bra, az po dzieta sztuki (w ich kolekcji znalazhedizieta takich ma-
larzy jak Pablo Picasso czy Wojciech Kossak). kagitktadowy spotki na po-
czatku wynosit zaledwie 100 tys. starych ztotych (@mdminacji — 10 zi), Zguz
rok p&niej kapitat wynosit 300 mid (dzisiejsze 30 min.#jrme przeksztatcono
w holding 200 spétek, w ktérych zatrudnienie znidakoto 15 tys. ludzi.

Bagsik i Gisiorowski, aby pomngy¢ swoj kapitat zaktadowy, postuli si¢
opracowanym przez siebie mechanizmem, ktory nazvesoglatorem ekono-
micznym - lokowano piegdze w bankach, a ngphie wybierano czeki gwaran-
towane przez bank na wptacone kwoty. W dalszejjiosei czeki realizowano
w innym banku, gdzie zaktadano kolgjokat i pdzniej réwniez pobierano czek.
Proceder powtarzano w kolejnych bankach. Systeraptywu informacji mg-
dzybankowej, w tamtych czasach, byt nieginpp Poniewa dokumenty przesy-
tane byly zazwyczaj pocztub kurierem, informacja o realizacji czeku doater
do banku dopiero po kilku dniach. W tym czasie takstworzona z tych samych
pieniedzy byta oprocentowana w kilku bankach jednéni®. ,Art-B przerzu-
cito 6,2 tys. czekdéw poradzy kilkudziesgcioma bankami. Spotka zarobita na
oprocentowaniu lokat 10 min ddlledczy doliczyli s¢ jednak 424 min zt debetu
na koncie spotki, bo czeki byty bez pokrycta.”

14 Bezpieczna Kasa Oszdndici, http://www.aferyfinansowe.pl/afery-w-polsce/b&xzna-kasa-
oszczednosci/ (25.11.2015r.)

15Oscylator  ekonomiczny http://pl.wikipedia.org/wiki/Oscylator_ekonomiggn (dostp:
26.11.2015r.)

16 M. JatoszewskiArt.-B 24 lata péniej: Ggsiorowski umorzony, a Bagsik w areszdittp://wy-
borcza.pl/1,75478,15814275,Art_B_24 lata_pozniej si@awski_umorzony__a_Bagsik.html
(dostp: 26.11.2015r.)
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Nieprawidtowdci w funkcjonowaniu spotki odkryto juw 1990 roku, jednak
prokuratura podfa dziatania w tej sprawie dopiero rokzniej. Okazato s, ze
spotka Art-B wyprowadzita z polskiego systemu bam&go 320 min ziotych.
Biznesmeni z&uciekli do Izraela. Do dginie udato si uja¢ Gasiorowskiego,
moze on jednak spokojnie wrdcido kraju, gdy prokuratura umorzyta stek
oscylatora, ze wzgllu na przedawnienie. Bagsik natomiast zostat aresaty
w 1994 r. na lotnisku w Zurychu, gdwa lata péniej Szwajcaria wydata go Pol-
sce. W 2000 roku zostat skazany na 9 Igizignia. W 2004 roku wyszedt przed-
terminowo na wolngx.

3. Jak chroni¢ si¢ przed piramidami finansowymi

Specjaléci jako jedn z przyczyn podejmowania nietrafionych decyzji fina
sowych podaj niewiedz potencjalnych inwestoréw. Najlepszym rozaaniem,
w tym przypadku, jest inwestycja nadmiaru peelay w sprawdzonerodta zy-
sku, takie jak obligacje skarbowe czy lokaty ban&ow

Komisja Nadzoru finansowego w jednym ze swoich goiledw podaje pod-
stawowe zasady bezpiecznych inwestycji

* ,Sprawd;, czy podmiot posiada zezwolenie na prowadzeniatanicci

na rynku finansowym.

e Zadawaj pytania i upewnijsize uzyskaté na nie odpowiedzi. Pagiaj

— nie ma niendrych pytah.

« Poznaj osob ktéra oferuje Ci produkt i podmiot, w imieniu ké&@o

dziata.

* Sprawd jak dtugo podmiot dziata na rynku finansowym.

» Ostraznie odng si¢ do nalegania na szybkie wptacefiedkow.

» Zadaj dokumentéw lub informaciji pisemnej, nie poptaesj na infor-

macji ustnej.

* Przeczytaj umow przed jej podpisaniem oraz inne ewentualne doku-

menty (np. regulaminy, warunkiviadczenia ustug).

« Skonfrontuj pozyskane informacje z inmaufan osoly.

* Nie zakladaj bezkrytyczniee osoba, z ktgrrozmawiasz, jest ekspertem

i wszystko co mowi jest pewne.

» Zapytaj, w jaki sposob mapy¢ wypracowywane zyski, ktére miagta

sie Twoim udziatem.

* Nie daj st omamt profesjonalnie wygldajacej stronie internetowej, ad-

resowi firmy w reprezentacyjnej lokalizacji, elegko uradzonemu

17 M. Pachucki,Piramidy i inne oszustwa na rynku finansowym. Poradklienta ustug finanso-
wych Komisja Nadzoru Finansowego, Warszawa 2013, /hitgw.knf.gov.pl/Ima-
ges/KNF_piramidy_tcm75-28815.pdf (dgst25.11.2015r.)
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biuru, wyghdowi zewrgtrznemu osoby, z ktgrrozmawiasz, czy rzeko-
mej elitarndci grupy osob, do ktérych kierowana jest oferta.

« Odpowiedz sobie na pytanie dlaczego akurat Tobéglaka jest rzekomo
.pewna” oferta, dlaczego sam ofegey nie korzysta w peni z takkwiet-
nej” inwestycji?

e Pamétaj o ryzyku na rynku finansowym — nie wierz w zapénia pew-
nych i szybkich zyskéw bez ryzyka.”

Na stronie internetowej KNF umieszczono rowertiew. liste ostrzeen pu-
blicznych KNF, w ktorej mgna sprawdi czy dana firma jest podejrzana o nie-
uczciwe praktyki. Na stronie tej znajduje gkze lista podmiotow, posiadggych
licencije na dziatalné¢ bankova.

Pomocna przy ochronie indywidualnych inwestorowepraszustwami tego
typu mogtaby by takze telewizja, jak rownieinne srodki masowego przekazu.
Media powinny bowiem informoweo podejrzanych instytucjach finansowych w
momencie, gdy pojawigjsic one na rynku, a nie wtedy, gdyzjupadag ciggnac
za soh tysigce poszkodowanych oséb.

4. Jedna z najwekszych afer finansowych w USA

Mowa tu o dawnym amerykakim przedsibiorstwie z siedzipw Houston
0 nazwie Enron, zajmagego s¢ energetyl oraz dystrybug gazu. Korporagj
uznawano za jedrz najbardziej innowacyjnych riaviecie. Prawda o stanie fi-
nansow firmy ujawniono w 2001 roku i wywotato tomguskandal, ktérego efek-
tem bylo bankructwo Enronu. Wagu roku ceny akcji przeddiorstwa spadty
Zz 90 do 1 dolara. Aktywa firmy wynosity kilkadzigsimiliardéw dolaréw, byto
to w tamtym czasie najeksze bankructwo w historii.

Powodem upadku korporacji byly defraudacja aktyvavaz fatszywa kst
gowas¢ prowadzona w celu okazania nieistagsich zyskow i ukrycia rogigcego
zadtwzenia. Jak podaje serwis ,Historia Gospodarcza'dpyen z trickdw chtnie
stosowanych przez kgjiowas¢ Enronu byto zastosowanie znanego z bydir
nansowej metody wyceny znanej jakark-to-market accountindg/letoda pole-
gata na wycenie obecnych kontraktow, ktore o iezustaty zamkgte na koniec
danego okresu musialy zoétzaktualizowane co miato wplyw na rezultaty kor-
poracji, ktére potem byly prezentowane inwestorBnoblem polegat na tyme
wycena ta byta w przypadku rynku gazu prowadzorspasob bardzo dowolny.
W ten sposob dtugoterminowe kontrakty na papietawvay sé dzisiejszymi
przychodami. Gdy poziom przychodéw byt nadmuchiwaayvierano coraz w
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cej kontraktow, ktore wkrétce zagly przystanig faktyczne wyniki spotki. W ta-
kim srodowisku zawarcie kontraktu mogto bgzesto powodowane nie wazgl
dami biznesowymi a ich wptywem na oczekiwane prpepipienizne.”®

Bankructwo Enronu pozbawito pracy ponad 5 tys. pabifacili take srodki,
gromadzone na funduszu emerytalnym spotki (ponattddolarow), z&wiasci-
ciele akcji koncernu ponig strat ok. 60 min dolaréw, nierzadko tegcmaptek
swojegozycia.

W procesie gdowym zaroéwno zaezl jak i rada dyrektorow przedsiorstwa
zostali oskareni 0 oszustwa finansowe i wspétdziatanie prgeeste. Za jednego
z gtéwnych winnych uznano prezesa koncernu Jeff@y#inga, ktéry otrzymat
kare 24 lata wg¢zienia, obcizono go take kwoty 45 min dolaréw na odszkodo-
wania dla 0osob, ktére stracity pigdze zgromadzone na funduszu emerytalnym.
Wyrok zapadt réwnizw sprawie zatgyciela firmy, Kena Laya, ktory zmart nie-
diugo po procesie. Po tym skandalu Enron s¢akshmeryce symbolem korupciji
i zamierzonego oszustwa w korporacjach.

5. Piramida finansowa, a marketing wielopoziomowy

5.1. Pogcie marketingu wielopoziomowego

Istota marketingu wielopoziomowego, inaczej nazysgan sieciowym lub
MLM (od angielskiego Multi-Level Marketing), zostakzaprezentowana przez
Pawita Lenara, laureata nagrody Polish NationalsSaleards w kategorii Me-
nadzer Brarry MLM. W jego ksizce mana znale¢ opis: ,MLM taczy w sobie
dwa wane terminy. Po pierwsze jest to ,marketing”, cayizekazywanie pro-
duktu lub ustugi od ustugodawcy czy producenta dioi@cy. Termin ,wielopo-
ziomowy” z kolei odnosi gido systemu naliczania wynagrodzmszczegdlnym
dystrybutorom?®®. Strategia ta polega zatem na dystrybucji produkioza tra-
dycyjna siech sklepova.

Marketing sieciowy ogsto porownuje sido sprzeday bezpdredniej, jed-
nak nie jest to do kaca wigciwe okrélenie. Ten rodzaj marketingu opierg si
bowiem gtéwnie na tworzeniu grupy dystrybutoréwiellzktorym uzyskuje si
dochéd pasywny, tzw. prowiz.

18 Euron — Upadek Gigantahttp://historiagospodarcza.blogspot.com/2012f%te-upadek-gi-
ganta.html (dogp: 26.11.2015r.)

19 P, Lenar MLM: profesjonalny marketing sieciowy: sposéb nacgeskw biznesjéNydawnictwo
Helion, Gliwice 2013, s. 16

20 A, WarzechaMulti-Level Marketing w gospodarce rynkowéMedia Publisher, Wydawnictwo
Prasowe, Sosnowiec 2012
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Mechanizm marketingu wielopoziomowego polega zatantym, # klient
poznaje produkt, korzysta z niego i zyskuje do mipzekonanie. Nagtnie zo-
staje dystrybutorem i opowiada o produkcie innyrobamsn, ktére opowiadaj
o nim kolejnym. Coraz wksza liczba klientow powodujee potrzebni gkolejni
dystrybutorzy. W tym celu przeprowadza skkolenia, wymienia dwiadczenia
oraz wspiera mentalnie. Po jakkiitzasie tworzy gisiet dystrybutoréw.

Przyktadami sieci marketingu wielopoziomowego, &t@wowadz dziatal-
nosé na rynku polskimgfirmy Souvre Internationale, Oriflame czy Fm Group

5.2. Marketing wielopoziomowy a piramida finansowa

Marketing wielopoziomowy esto mylony jest z form biznesu, jak jest
piramida finansowa. Wynikato maze z faktu,ze dziatalné¢ piramid finanso-
wych prowadzona jest pozornie tak samo.

Glowng réznica pomiedzy powyszymi systemami jest tag w piramidach
czesto nie wystpuje produkt. Na potwierdzenie przytoczono stovigkanu: ,Zy-
ski wezta piramidy finansowej nie pochaglze sprzedey towaréw lub ustug. Po-
chodz one (zyski) w caltci z wplat wpisowego wnoszonego przez nowych
cztonkow struktury, pozyskanych przezaet i wezty potomne. Na piramidzie
finansowej zyskuj tylko osoby, ktGre znajdaijsic u jej szczytu i wystarczago
wczenie do niej dadczyty.”?r W MLM, natomiast, zarobki zate od tego, ile
produktéw sprzedano oraz na jakim poziomie drabprygeday znajduje si do-
stawca towaru do ostatecznego klienta.

W piramidach finansowych najgksze zyski ogigane g przez osoby znaj-
dujgce st ha szczycie. W MLM nierzadko dochodzi do sytuaggiy osoba, znaj-
dujaca s¢ na nzszym poziomie w danej strukturze, 7ecosagnac zyski wicksze
niz osoby na wyszych pozycjach struktury. W przypadku marketingelepo-
ziomowego nie ma znaczenia réwniaoment, w ktérym datzono do struktury.

Kolejng cechy rdznigca omawiane zagadnienia jest rekrutacja uczestnikow.
W piramidzie finansowej, aby agina¢ zyski konieczne jest gijte pozyskiwanie
nowych klientéw, ktérzy zainwestupieniadze, niezbdne do wyptacania docho-
dow wyzej postawionym cztonkom. W marketingu sieciowymwignagana jest
koniecznd¢ zostanie partnerem. Czionkowie struktury m@pzosta jedynie
przy dokonywaniu zakupow na wiasniytek.

Przytoczone rinice pomgdzy piramid, finansowg a marketingiem wielopo-
ziomowym powinny pozwodi na odré@nienie tych systeméw. Jednak decyzja
0 przysapieniu do sieci MLM powinna kiydobrze przemifana, gdy istniep tez
firmy dziatapce w systemie dystrybuciji MLM, ktére mapa celu oszukanie po-
tencjalnych klientow i wytudzenie pigruzy.

21K. BienussaMLM a piramidy finansowehttp://interaktywnie.com/biznes/artykuly/inne/mbm
piramida-finansowa-4293 (degst29.11.2015)
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6. Podsumowanie

Przyktady piramid finansowych, jak i innych oszustprzedstawione
w pracy, byly dé¢ mocno rozpowszechniane przez media.zivo dzi¢, ze
dzieki temu ludzie powinni zwracawickszy uwag; na fundusze, ktorym decydu;
sie powierza& swoje pierdidze. Jednak rzeczywistopokazuje,ze jest inacze;j.
Swiadczyé o tym mae chociaby niedawno nagkmiona afera firmy Amber Gold,
w ktérej kolejne tysice osOb stracito swoje piedize. Pocieszagy maze by
fakt, ze podejmowanegskroki magce na celu zmniejszenie skutecrialziatar
tego rodzaju firm. Dlatego, aby jeszcze lepiej bfagnek i inwestoréw przed
oszustwami, konieczna jest wspOtpraca palzy zaradami spotek, ustawodaw-
cami oraz audytorami.

Pomimo tegoze w Polsce nadal co jakizas pojawiaj si¢ informacje o ko-
lejnych oszustwach finansowych, sytuacja nie jagjorsza. Potwierdza to raport
Europejskiego Urau ds. Nadiy¢ Finansowych (OLAF) z 2013 r., w ktorym
pokazanoze ,w UE g kraje, uwaane powszechnie za wzOr prawgmacsci
i szacunku dla piepdzy unijnych, tymczasem dokument pokazugwcale tak
nie jest. Najgorzej wypadgiVtochy z 71 przypadkami nagyt, potem Rumunia
z 70. Z kolei na trzecim niechlubnym miejscu zniskg centralny kraj europej-
skiej aktywndci — Belgia, gdzie dopatrzonoes#3 watpliwych prawnie dziata
finansowych. Kolejne miejsca zajmujliemcy i Hiszpania (po 30), Butgaria (27),
Grecja (22), Francja (20), Wielka Brytania (19).ddo na 10 miejscu znajduje
sie Polska z 17 przypadkami. Najlepiej wypadty Finlandrlandia, totwa i Sto-
wenia, gdzie stwierdzono po 1 przypadku. Z koldtstonii popetniono w sumie
2 naduycia, a w Szwecji 3. Pozostate kraje UE w sumiegmaj swoim koncie
po kilka przypadkéw?2.

Jak zatem widaprzypadki rénego rodzaju przegiczaci i oszustw na ryn-
kach finansowych mima mnay¢. A z pewndcia jeszcze niejedno nagiycie w
tej dziedzinie bdzie miato miejsce. Nahy jednak panita¢ rowniez, aby nie my-
li¢ piramid z marketingiem wielopoziomowym, ktéry jéstma zarabiania pie-
nigdzy zgoda z prawem.

Podsumowujc, mazna stwierdz, ze nagtanianie przez media tego typu
oszustw, prowadzi do tegee potencjalni klienci magpowstrzyma sie od Zle
poditej decyzji, ktra mze doprowadzi do ich bankructwa. Natomiast marke-
ting wielopoziomowy daje midiwos¢ wzbogacenia giw uczciwy sposob.

22 pPrzemilczany raport z ciekawymi faktanfittp://wgospodarce.pl/informacje/16316-przemil-
czany-raport-z-ciekawymi-faktami (dept 26.11.2015 r.)



Piramidy i inne oszustwa na rynku finansowym ... 55

LITERATURA

(1]
(2]

(3]
(4]

(5]
(6]

(7]

(8]
(9]

(10]

(11]

(12]
(13]

(14]

(15]
(16]
(17]
(18]

(19]

Albanska rewolucja piramidowa, http://encyklopedia.eBatpl/wiki/
Alba%C5%84ska_rewolucja_piramidowa (dgst24.11.2015r.)

Bernard Madoff skazany nal50 Ilat ewienia, http://wyborcza.biz/biz-
nes/1,101562,6770972,Bernard_Madoff_skazany naldi5@viezienia.html (do-
step: 24.11.2015r.)

Bezpieczna Kasa Oszgindici, http://www.aferyfinansowe.pl/afery-w-polscezbe
pieczna-kasa-oszczednosci/ (25.11.2015r.)

Bienussa K., MLM a piramidy finansowe, http://iraktywnie.com/biznes/arty-
kuly/inne/mlm-a-piramida-finansowa-4293 (dgs©9.11.2015)

Charles Ponzi, http://pl.wikipedia.org/wiki/Chagld?onzi (dogp: 22.11.2015r.)
Euron — Upadek Giganta, http://historiagospodahbtagspot.com/2012/05/enron-
upadek-giganta.html (degt: 26.11.2015r.)

Jatoszewski M., Art.-B 24 lata piiej: Ggsiorowski umorzony, a Bagsik w areszcie,
http://wyborcza.pl/1,75478,15814275,Art B_24 latszmej Gasiorowski_umo-
rzony _a_Bagsik.html (dogi: 26.11.2015r.)

Lenar P., MLM: profesjonalny marketing sieciowy:ospb na sukces w biznesie,
Wydawnictwo Helion, Gliwice 2013, s. 16

Luty P., Stynne piramidy finansowe, http://www.fesopl/artykuly/sekcje/Wyda-
rzenia/slynne-piramidy-finansowe,29253,1 (¢ps£2.11.2015r.)

Madoff od 13 lat nie zainwestowat ani centa, hitmépodarka.dziennik.pl/news/ar-
tykuly/87728,madoff-od-13-lat-nie-zainwestowal-aeinta.html (dosp:
24.11.2015r.)

MMM, http://www.aferyfinansowe.pl/afery-finansowexswiecie/mawrodi/ (do-
step: 25.11.2015r.)

MMM, http://pl.wikipedia.org/wiki/MMM (dostp: 25.11.2015r.)

Oscylator ekonomiczny, http://pl.wikipedia.org/wiRiscylator_ekonomiczny (do-
step: 26.11.2015r.)

Pachucki M., Piramidy i inne oszustwa na rynku fisavym. Poradnik klienta
ustug finansowych, Komisja Nadzoru Finansowego, ¥awva 2013,
http://www.knf.gov.pl/Images/KNF_piramidy_tcm75-288pdf (dosfp: 25.11.
2015r.)

Piramida finansowa, http://szukaj.inbank.pl/defijelpiramida+finansowa.html
(dostp: 29.11.2015r.)

Piramida Madoffa, http://pl.wikipedia.org/wiki/Rimida_Madoffa (dosp:
22.11.2015r.)

Przemilczany raport z ciekawymi faktami, http:/\ggodarce.pl/informacje/16316
przemilczany-raport-z-ciekawymi-faktami (dgst 26.11.2015 r.)

Raport przegpstwa gospodarcze Edycja 2013, http://bialekolidrzom.pl/wp-
content/uploads/2013/11/Chmielniak-Raport-2013(ddétp: 21.11.2015r.)
Warzecha A., Multi-Level Marketing w gospodarce kgwej, 4Media Publisher,
Wydawnictwo Prasowe, Sosnowiec 2012



56 S. Bielecka

PYRAMID SCHEMES AND OTHER DECEPTIONS IN FINANCIAL M ARKET
AND MEANING OF MULTI-LEVEL MARKETING

The main objective of this work is to show the nmepctacular financial deceptions in Poland
and in the whole world. Also it shows fighting metls against them. Using online articles, several
companies, who cheated theirs clients, were andlyxiethe end it is pointed out that not compare
pyramid schemes with Multi-Level Marketing.

Keywords: pyramid scheme, deception, Multi-Level Marketing



Paulina BIES!

OD MARKETINGU DO ZARZADZANIA
RELACJAMI Z KLIENTAMI (CMR)

W obecnych czasach, gtéwnole na rynku odgrywa klient. Firmy koncentjugie
na potrzebach i oczekiwaniach konsumentéw. Bardimmnis jest podégie do
klienta, a doktadniej relacja, ktorgcky go z przedgbiorstwem. Podégie to z bie-
giem czasu ulegto zmianie. Firmy w obecnych czasaglswoja uwag skupity na
nabywcy, na tym jakie posiada on wymagania i cZraaby go usatysfakcjono-
wad, kiedys natomiast tak nie byto. Zmienitestaly ustréj firmy, poszukajoni no-
wych klientéw, skupiaj sic na wspotpracy diugofalowej. Poprzez te zmiany-poli
tyka jakaci w organizacji posiada odmienny charakter, zwsacawag na jakdé
produkowanych wyrobéw/ustug, na kontr@racy i jej efektdw. Relacjami pogi
dzy klientem a firm nalezy zarzdzat, a pomog stuzy CRM (Customers Relations-
hip Management), ktéry jest zbiorem strategii i ooktktdére maj na celu zwiksze-
nie lojalndci klienta, a przy tym zmniejszenie kosztéw obshpgomocji czy sprze-
dazy. CRM koncentruje gina indywidualnym podégiu do klienta, na zrozumieniu
jego potrzeb oraz na ich zaspokojeniu. To nie w&pyrzedsibiorstwa wida
rowniez drugs strore stosowania zagzlzania relacjami z klientem, wielkbsprze-
dazy moze zostd zwiekszona, system, ktory zostaje zastosowany w dabeief jest
spdéjny, a dziatania promocyjng Ba tyle efektywneze koszty poniesioneysnak-
symalnie zwracane.

Stowa kluczowe:marketing, marketing relacji, klient, zadzanie relacjami z klien-
tem, CRM

1. Wprowadzenie

Pojcie marketingu jest bardzo istotne w strukturzeanizacyjnej kadej
firmy. W dobie posipu technologicznego, rynek daje nowezivaosci rozwoju.
Przedsibiorstwa posiadajmazliwosé¢ zdobycia i dotarcia do coraz toekgzej
liczby klientéw, a wzrastaga konkurencja na rynku zmusza firmy do wyszuki-
wania nowych form pozyskiwania klientéw i utrzymamth przy sobie. Wiedza,
ktora posiadaj przedstawiciele organizacji, odimie marketingu i racjonalnego
zarzdzania, jest bardzo potrzebna. Lojdlh&lienta, a take osagniecie maksy-
malnego zysku ze sprzegawiaze st z wieloma trudnéciami. Przedsgbiorstwa

1 paulina Bies, Uniwersytet Ekonomiczny w Krakowiamail: paulina.bies1@gmail.com
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powinny skupt si¢ na pozyskiwaniu nowych klientéw, na spetnianiu eczeki-
wan, a takke na budowaniu trwatych relacji, czyli zastosowanmipolityce swych
dziataa marketingu relacji. W osfjnicciu tych celéw bardzo istotna jest koncep-
cja zaradzania relacjami z klientami. Zanim jednak zgazfunkcjonowa

w przedsgbiorstwach, naukowcy skupialigsha innych aspektach, ktére rowhnie
zostaly opisany w niniejszym artykule.

2. Marketing tradycyjny i jego zmiany

Marketing jest bardzo waym dzialem w strukturze organizacyjnej firmy,
Dziatania podejmowane w ramach dziataarketingowych pozwalagwicksz&
ilos¢ nowych klientéw, a tate zatrzymywa obecnych. Wprowadzenia dziata
marketingowych przynosi wiele korgyi, zanim jednak zostarone rozpatrzone,
nalezy zwrécic uwag czym tak naprawgdmarketing jest, jak jest on interpreto-
wany. Mazna rozumié go jako element dziataldoi gospodarczej, ktéry ma na
celu zaspokajanie potrzeb odbiorcow, ale w takisépp aby firma otrzymata
Z tego rownie jakies zyski.

Definicja marketingu podawana jest bardzesta w literaturze. Ameryka
skie Stowarzyszenie Marketingu opisuje go jako espav ktorym planuje i
i urzeczywistnia podégie do ceny, promocji, a ta& wymiany idei czy débr,
ktore usatysfakcjonuje jednostk klienta, a jednoczaie kedzie wplywat na za-
dowolenie tej firmy.

Peter Drucker oki&ta marketing jako ,menagrskie zadanie rozpoznawa-
nia, uprzedzania i zaspokajania potrzeb klientgpeséb zapewniafy jego sa-
tysfakcg i przynoszcy zysk, poniewacelem przedsbiorstwa jest zdobywanie
i utrzymanie klientéw na wytwarzane wyroby i wykevgne ustugi®.

Nalezy zwrécic réwniez na definicje opisane przez Ph. Kotlera, ktéregaer
autorskie lub wspotautorskie upamne g za jedne z najwaiejszych w dziedzinie
marketingu. Stworzyt on dwie definicje, ktére rougavane § w dwoch podej-
SciacH:

« podegcie spoteczne:

Marketing jest ,procesem spotecznym i zatzzym, dz¢ki ktéremu kon-
kretne osoby i grupy otrzymwjto, czego potrzebyji pragry oshgnac
poprzez tworzenie, oferowanie i wymeposiadajcych wartgci pro-
duktow”;

2Werda W. Zarzdzanie relacjami z klientem (CRM) a pgiwanie nabywcéw na rynkwy-
dawnictwo Difin, Warszawa 2009, s. 19.

3 http://www.gration.pl/firma-szkoleniowa-agencja-ketingowa/139-definicja-marketingu.html
4Werda W. Zarzdzanie relacjami z klientem (CRM) a pgiwanie nabywcéw na rynkwy-
dawnictwo Difin, Warszawa 2009, s 19-20.
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* podefcie strategiczne:

Marketing to ,sztuka zdobywania, utrzymywania iwdgania klienta po-
przez tworzenie, dawanie i komunikowanie mu wéanitoktore mag dla
niego najwgksze znaczenie”.

Z uptywem czasu podgie swiata biznesu do marketingu zmieniat@. si
Marketing tradycyjny odnosit sito produktéw, natomiast nowoczesny ukierun-
kowany jest rownig na ustugi, a tate na relacje poraedzy firmg a klientem. Na
rysunku 1. przedstawiono etapy ewolucji marketirjgd,zmieniat s w prze-
ciggu kilkudziesgciu lat.

Marketing débr konsumpcyjnych.
Lata
50,

Marketing débr inwestycyjnych.
Lata

60.

\Z

Lata
70,

\%
Lata
\/

Lata
90.

Marketing organizacji nienastwaionych na zysk.

Marketing ustug.

Marketing oparty na trwatych relacjach z klientem.

Rys. 1 Ewolucja marketingu. Marketing Evolution.

Zrodio: Werda W., Zaegizanie relacjami z klientem (CRM) a pgsbwanie
nabywcow na rynku, Wydawnictwo Difin, Warszawa 2009

W literaturze mena réwnie znale¢ inny podziat zmian marketingu. Wy-
rézni¢ mazna cztery fazy marketingu
« faze orientacji na produkej— trwata ona do lat 30., w czasie ktorych wy-
bucht wielki kryzys. Faza ta skupiatg sia wytworzeniu jak najwkszej
ilosci produktéw. Odpowiedzialré za ustalenie cen posiadat dziat pro-
dukcyjny i finansowy;

5Werda W. Zarzdzanie relacjami z klientem (CRM) a pgiwanie nabywcéw na rynkwy-
dawnictwo Difin, Warszawa 2009, s. 15-16.
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« faze orientacji na sprzeda- w tej fazie firma musiata pagj juz jakie-
kolwiek dziatania zwjzane z promocja i reklam Organizacje stagy
przed istotnym problem, ktory wdat sk z przegciem z etapu produkcyj-
nego, gdzie produkowano #uilos¢ wyrobdw, na etap sprzegavy,
gdzie naleato skupt si¢ na sprzedsy;

« faz orientacji marketingowej — w tej erze ngmta najwicksza przemiana
mentalndci firm. Orientacja marketingowa skupita sv koncu na klien-
cie, na jego potrzebach. Pierwsze malpozn& oczekiwania klienta,
a p&niej dostarcz§ im produkty, ktére to spowoduj niego zadowole-
nie. Pocatki powstania tej fazy odszukanazna juz we wczesnych latach
50. i trwa do dzisiejszego dnia;

» faze orientacji rynkowej — faza ta skupiatee sia cigtej wspotpracy
w catej firmie. Kluczowy rolg nie odgrywa tylko i wydcznie dziat marke-
tingu, ale wszystkie dzialty i komunikacja ¢gdzy nimi. Naley ciagle
tworzy¢ bazy z danymi o potrzebach klientéw, azglo konkurencji.
Wszystkie zebrane informacje potrzebaels tworzenia wartwi konsu-
menckie;.

Nalezy roéwniez przytoczy inny podziat marketingu, ktéry przedstawiony

zostat przez W. Wereda. Zmiany ma podzielt na trzy czsci®:

* marketing masowy — marketing ten opieragtrsa catym rynku; jego za-
daniem byto wypromowanie wyrobu i sktonienie pofahgych kupcow
do kupna;

« marketing celowy — koncentrowalesna mniejszych grupach klientow,
ktorzy wyraaja che¢ zakupu produktu i uwarunkowany byt on m.in.
wzgledem dochodu, zawodu, statusu rodzinnego itd.;

* marketing relacji — organizacje powinny swarientacg skierow& na
klienta i stara sic go w petni zrozumiei w petni z nim wspoétpracowa
Istota tego marketingu zmierza w kierunku indywidego klienta, a suk-
ces firmy gwarantowany jest poprzezgie relacje i zenie do diugo-
trwatej wspotpracy.

Koncentrujc sk na zmianach, ktére nagpowaly w przecigu ostatnich kil-
kudzieséciu lat, naley zwrdcic rowniez uwag: na instrumenty — czynniki wyst
pujace w marketingu. Zanim jednak zosjame przytoczone, nalg przytoczy
pojecie marketingu mix, czyli zespotu czynnikéw, ktdreg oddziatywa na
rynek. Narzdzia, ktére zaliczaneggslo marketing mix, magpomaoc organizacji
w przewyzszeniu konkurencji, dgki czemu przedsbiorstwo umocni swaj po-
zycje na rynku, pozwoli zrozumég dotrzet w prostszy sposob do klienta.

6 Werda W. Zarzdzanie relacjami z klientem (CRM) a pgiwanie nabywcéw na rynkwy-
dawnictwo Difin, Warszawa 2009, s. 26
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Pierwszy raz pegie marketingu mix zostato zdefiniowane przez NeBor-
dena’a w roku 1964, a w sktad wchodzifol® instrumentow

planowanie produktu;

ustalania cen;

znakow handlowych;

kanaléw zbytu;

akwizycji osobowej;

reklamy;

promocji popierania sprzedg

opakowania,

demonstrowania towaréw w oknach wystawowych;
technicznej obstugi klienta;

magazynowania, transportu towaréw, zapasoéw magazyein
badania rynku.

Wraz z uptywem czasu koncepcja ta zostata zmienionszeregowana
w cztery grupy, ktére obejmowaty negtijace elementy, ktérych zamiarem byto
opracowanie dobrej kampanii reklamotvej

cena — na wysoko tej wartgci wplyw wszystkie dziatania, a tad
koszty, ktore ponoszong ® trakcie tworzenia, reklamowania oraz dys-
trybucji. Cena jest gtbwnym czynnikiem, ktory deajel o zakupie to-
waru;

produkt — odnosi sido towaru fizycznego lub ustugi. Opigajten ele-
ment naley bra¢ pod uwag tzw. produkt wiaciwy i wszystkie emocje,
ktore wigza sic z zakupem. Nalg réwniez skupt si¢ na cykluzycia pro-
duktu. Sam produkt wptywa na dziatasdgromocyjn, a take na wyso-
kos¢ ceny;

miejsce/dystrybucja -a40 wszystkie drogi, a tak mazliwosci w jakich
produkt dociera sido klienta. W przypadku sprzegainternetowej na-
lezy wzia¢ rowniez pod uwag sposoby ptatni@i i przesytk, a w przy-
padku sklepu stacjonarnego nglewrdcic uwag na jego lokalizagj —
réwniez odnoszc sk do ekspozycji sklepowej;

promocja — nie nalg kojarzy¢ jej z marketingiem, ale rozpatrywa
w ramach reklamy tradycyjnej, internetowej, kreoigamizerunku firmy.
W tym elemencie mma jednak wymieniajeszcze wiele czynnikow,
ktore wptywap na promogj. Promocg mazna okrali¢ jako zbiér czyn-
nosci, dzieki ktorym klient zostaje poinformowany o oferowanyro-
dukcie.

”Werda W. Zarzdzanie relacjami z klientem (CRM) a pgiwanie nabywcéw na rynkwy-
dawnictwo Difin, Warszawa 2009, s. 21
8 http://alterweb.pl/-marketing-mix-cz-1



62 P. Bies

Wszystkie te cztery elementy 4P ¢zyka ang. price, product, place, promo-
tion) 3 kompatybilne wzgldem siebie i oddziatywgjna siebie. Nalgy zwrécic
rébwniez uwag, ze zastosowanie tych elementéw nie powinné kierowane
tylko do dziatu sprzedg, ale réwnie w innych czsciach organizacji, powinno
rozpatrywa sie ujecie tych czterech elementéw.

Z uptywem czasu wielu teoretykow doszto do wnioskel,zostaty przeo-
czone niektére pogia. Wedtug Christopher'a M., Payne’a A. i Ballamygo D.
podziat zawierajcy tylko cztery elementy byt zbyt ogolny, dlategaszerzyli go
do 7P, dodag takie instrumenty jak: ludzie (pracownicy, pemsipnprocesy i ob-
stug: klient. Elementy te odnogzsie do ludzi — pracownikéw, ktorzy twogze
produkty i g odpowiedzialni za kapitat firmy, a tak za obstug klienta. Naley
zwrdcié rowniez uwag: ha procesy, czyli wszystkie dziatania obecne wifi,
ktore tworz wartas¢ dla konsumenta.

Jak mana zauway¢ wielu teoretykOw interpretuje w zdoraki sposéb mar-
keting, ktéry z uptywem czasu zmienia¢ $sizwracat uwag na inne, nowe ele-
menty, czynnik. Wrod najwaniejszych czynnikéw, naky wyrdzni¢ klienta,
ktory stymuluje przebieg zdanzea take ptynndc¢ firmy. W nawizaniu do po-
dejs¢ zwigzanych z marketingiem, nakezwrocic rowniez uwag;, ze wielu przed-
stawicieli swiata nauki dzieli marketing na tradycyjny orazmarketing nowo-
czesny. Ten drugi skupiaegia komunikacji z klientem, tworzeniu zindywiduali-
zowanych kontaktow porgilzy firmg a przedsibiorstwem, na budowaniu zaufa-
nia nabywcow.

3. Marketing relacji

Marketing relacji (z angRelationship Marketingw literaturze ttumaczony
jest na wiele sposobow: ,marketing pgaén”, ,marketing relacyjny”, ,marke-
ting wiczi” czy ,marketing zwizkéw"°. Firmy powinny opierasic na budowa-
niu nowych relacji z klientem i podtrzymywaniu iahokresie dlugoterminowym,
gdyz przynosi to wzajemne korggi. Relacja nie mae tylko i wylgcznie powsta
w obrebie zaradzania, ktére koncentrujeesna kliencie, ale na komunikacji ca-
lego przedsibiorstwa z nabywg!. Odzwierciedlenie marketingu relacji ema
znalez¢ w réznych gadziach dziatalnéci gospodarczej. Pogiki tej koncepciji
mozna znalé¢ w ustugach i w sektorze rynku Business to Busitiess

9 Werda W., Zarzdzanie relacjami z klientem (CRM) a pgstwanie nabywcow na rynku, Wy-
dawnictwo Difin, Warszawa 2009, s. 22.

10 Dziedzic D., Szymaska A. |.,Marketing transakcji a marketing relacjiv Zeszyty Naukowe
WSEI w Krakowie, nr 7/2011, s. 6.

11 Mazurek-topadiska K.,Orientacja na klienta w przedsiiorstwie Polskie Wydawnictwo Eko-
nomiczne, Warszawa 2002, s.179.

12 Drapiaska A.,Marketing relacji — istota i czynniki wptywaje na sukcesw Zeszyty Naukowe
Uniwersytetu Szczefskiego, nr 49/2009, s. 39.
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Pojecie marketingu relacji jest definiowane w literairownie czsto, jak
samego marketingu. Opisywany jest jako koncepdajzdaania, ktdra opieracsi
na kliencie, a doktadniej na traktowaniu go jakatesgt, wokot ktorej cata firma
skupia wszystkie swoje zabiéyi Marketing relacji integruje ze spnne dziaty,
tj. sprzeday i logistyki, ktore uwarunkowane sia klienta. W marketingu relacji
przedsg¢biorstwo nie skupia sitylko i wylacznie na sobie, ale na osobie, ktéra
nabywa dany towar, ktora jest odbiorcom finalnymeladja pomidzy nimi po-
winna by diugotrwata, korz§ci ptynace z zakupu przez klienta czy innych po-
srednikébw powinny by jak najwysze. Relacje tworzone pogdizy klientem
a przedsibiorstwem nie powinny ng tylko i wytacznie korzyci dla jednej
strony, ale odczuwane powinnydgrzez obie.

W czasie zmian, ktére nastaly w czasie uptywutaieniaty s¢ poghdy, co
zostato przedstawione we wén&jszym rozdziale. Pogtkowy marketing tzw.
marketing tradycyjny zmieniat gi a podejcie do najwaniejszych aspektow
przybierato ing orientacg. Marketing relacji bdac czscig koncepciji marketingu
tradycyjnego, spowodowate powstaly rénice pomédzy tymi dwoma filozo-
fiami. Koncepcje te rinig sie zalazeniami, a take celami, ktore stawaty przed
nimi. R&nice te pomidzy marketingiem tradycyjnym a marketingiem relaci
staty przedstawione w tabeli 1.

Marketing relacji, jak mzna zauway¢ skupia s} w gtébwnej mierze na klien-
cie, na pozyskaniu go i naygianiu z nim jak najditszej i najowocniejszej wspot-
pracy. Firmy, ktére wykazgj sie wysokim zainteresowaniem wobec Kklienta
i w duzym stopniu chg spetnid jego wymagania, a w dalszej kolejarzewy-
szy¢ je, maj mazliwos¢ dostarczania produktu/ustugi, ktéra wzbudzi jegdae
wolenie. Problem pojawiagwtedy, gdy firma nie posiada danych o tym kliencie
0 jego zapotrzebowaniu, dlatega t@ojawia s¢ pojecie zaradzanie relacjami
z klientem, ktére pozwoli okéé¢, zebré odpowiednie dane o tym kliencie.

4. Zarzadzanie relacjami z klientami

Zarzdzanie relacjami z klientami jest bardzoawve, coraz cgciej zwraca
sie na nie uwag, ale zanim omdwione zostakorzysci wprowadzenia takiego
dziatania, naley zdefiniowa, czym tak naprawgd jest zarzdzanie relacjami
Z klientami z angCustomers Relationship Managem@RM). CRM jest ,,zbio-
rem strategii i metod, ktérych podstawowym celest pwickszenie lojalnéci
klientéw oraz zmniejszenie kosztéw obstugi, prombsprzeday” 4. W literatu-

13 Dembiiska-Cyran |., Hotub-lwan J., PerencZarzdzanie relacjami z klientenwydawnictw
Difin, Warszawa 2004, s.173

14 Stachowicz-Stanusch A., Stanusch BIRM. Przewodnik dla wdfajgcych Wydawnictwo
Placet, Warszawa 2007, s. 13
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Tabela 1. Rénice pom¢dzy marketingiem tradycyjnym a marketingiem relacji
Table 1. Difference between Traditional Marketimgl &odern Marketing

Aspekt Marketing tradycyjny

Marketing relacji

Instrument marketingu, firm
moze zaproponowa dodat
kowe ustugi, ktore traktq
wane g jako warté¢ dodana

Postrzeganie
produktu

tem. Produkty i ustugigstylko i wytacznie in-
-strumentem, ktéry tworzy waré— wspotpracs
z klientem.

Réznice pomédzy produk-
tem g bardzo widoczne. Je
podziat na marketing ustug
dobr.

Produkt
a ustuga

W tym przypadku rénice te s} zacieraj. Rela-
cje z klientem wymagajrowniez oceny tego ¢
tizieje s¢ z produktem po jego zakupie. Nie o
nia st tylko i wylacznie produktu, ale tak
wszystkie czynngi, ktére wplywaj na wytko-
wanie.

Dziatalng¢ firmy polega nd
sprzedawaniu produktu i uz
skaniu z tej sprzedw zy-
skow.

Istota
dziatalngci

1 Dziatalng¢ firmy polega na budowaniu zya-
ykow pomedzy organizag a klientem, z gy-
ciem wszystkich kwalifikacji, ktére firma p
siada.

Dziatania firmy dza do do-
starczania  wartei dla
klienta,

Wartasé
dla klienta

W trakcie budowania relacji poguzy klientem
a firmg istotry role odgrywa dostawca, kto
réwniez kreuje warté¢ na drodze wspétprac
Wartaic¢ ta jest wynikiem relacji, jaka tworzyes
pomiedzy klientem a dostawgc

Powinnag¢ dostarczani
klientowi  korzyéci, ktore
ptyna z produktéw/ustug. T3
kie myslenie w dalszych etg
pach przynosito die straty.

Korzysci

aKorzysci, ktére ptyry z prowadzonych dziaka
s3 zrédtem dla dwoch stron. Filozofia ta sku
-sie na fakcie,ze naley wyszukiwa klientéw
1optacalnych i nawizywac z nimi diugotrwad
wspotprae, co przyniesie oki&one efekty.

Konkurencja istnigica na
rynku jest w postaci oligopol
badz, konkurencji monopoli
stycznej.

Przewaga
konkurencyjnal
jutra

Zwigzki, ktore g budowane opiergjsi¢ na prze
wadze konkurencyjnej dostawcow. Nadmig
nalezy, ze przewaga ta powinna bdytugotermi-
nowa. Zaléy ona réwnie¢ od rozpoznania pd
trzeb nabywcow w przyszoi.

(e

Produkt to zwizek, jaki tworzy firma z klient

D
Ce-

=~

D

<

a

Zrodio: Opracowanie whasne na podstawie Deiska-Cyran, Hotub-lwan J., PerencZiarzdza-
nie relacjami z klientem\Wyd. Difin, Warszawa 2004

rze, czy te w Internecie cgsto mana spotka okreslenie,ze CRM jest systemem
informatycznym. Istnieje bowiem system informatygzale oparty jest on na
koncepcji zargdzania relacjami z klientami, ktéra swoje pgtkewywodzi z mar-
ketingu relacj®.

W. Wereda przytacza definicjktora opisujeze CRM jest to proces dopa-
sowania s czynndci przedsgbiorstwa i klienta, ktére w efekcie twarziagty

15 Stachowicz-Stanusch A., Stanusch @RM. Przewodnik dla wdtajgcych Wydawnictwo Pla-
cet, Warszawa 2007, s. 13



Od marketingu do zagdzania relacjami ... 65

zwigzek oparty na partnerstvifeKoncepcja ta zwraca uwaga to,ze nie nalgy
skupia sie na caglym zysku, ale na budowaniu dtugofalowej reladglizntami,
ktora przyniesie zamierzone zyski w przyszio

Podstawowymi zateeniami ideologii zargdzania relacjami z klientami jest
traktowanie kadego klienta indywidualnie, a tad podtrzymywanie tych relacji
w przysziéci. CRM polega na przestrzeganiu trzech bardzangod regut”:

» zrozumienie rynku i klientéw — natg uzyska informacje, ktére odnosi

si¢ beda do potrzeb klientow, okéé¢ rynek docelowy zbytu;

» rozwoj oferty — polega na selekcji, usytuowaniuzowyodrbnieniu

oferty produktu lub ustugi;

¢ uzyskanie klientow — ktére dokonywane jest popkanunikacg pomie-

dzy przedsibiorstwem a klientem.

Koncepcja CRM mge przynié¢ wiele korzyci dla firmy. Istotne jest zro-
zumienie jej podstawowych celéw oraz zan Wsrod korzyci, ktére firma
moze uzyska, nalery wyrézni¢!e:

« efektywne rozpoznawanie potrzeb klientéw;

« powrét klientdw, ktorzy wezaiej odeszli od firmy;

< koncentrowanie gina grupie rentownych klientow;

e zrozumienie oczekiwaklientéw i dostosowanie do nich oferty;

« efektywniejsze prowadzenie systemu reklamaciji;

« wzrost motywacji i efektywniei pracy pracownikow;

» zwiekszenie sprzedsy;

e synergia pomidzy wszystkimi etapami od produkcjiz @o zakup pro-

duktu przez klienta;

» fatwiejsze pozyskiwanie nowych klientow.

Oprocz korzyci firma maze rownie boryka si¢ z licznymi problemami,
ktére mog pojawic sie podczas wdrania koncepcji CRM. W gtéwnej mierze
mog pojawié sie bariery organizacyjne w firmie, a takzmiana podégia kie-
rownictwa czy pracownikéw. Pracownicy mpgbawi& si¢ zmian, ktére naley
wdrozy¢ w przedsgbiorstwie. CRM lgdzie poprawnie funkcjonowa gdy
w wdrazenie koncepcji, a pihiejsze jej zgibianie kkdzie zaangsowane cate
przedsgbiorstwo, pocawszy od kierownictwa, apo pracownikéw. Nie naky
koncentrowa sie na wadach, a zwéduwag; na korzyci, ktore firma mae osg-
gna¢ po wdrazeniu tej koncepciji.

16 Werda W., Zargdzanie relacjami z klientem (CRM) a pgsbwanie nabywcow na rynku, Wy-
dawnictwo Difin, Warszawa 2009, s. 73.

17 Banasik A., Beliczfiski J.,Zarzgdzanie relacjami z klientami. Aplikacje systemu CRbmoc-

nicze materialy dydaktyczn&Vydawnictwo Akademii Ekonomicznej w Krakowie, Kiaw 2003,

S. 9.

18 http://poradnik.wfirma.pl/-zalety-oraz-wady-crm
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Idea CRM jest zwrdcenie uwagi na wépgej wspomnianych klientow indy-
widualnych, a take na klientow, ktérzysgspecyficzni oraz instytucjonalni. Na-
lezy zdefiniowa& misje firmy, a take okréli¢ najwaniejsze cele, gdybez tych
podstaw koncepcja ta niedzie funkcjonowéa. Cele powinny b§ ustalane przez
zarzyd firmy, ale realizacja ich powinna przebiége etapie catego przeelsior-
stwa.

W literaturze mana rownie dostrzecze zaradzanie relacjami z klientami
postrzegane jest dwojako

« jako caloksztatt dziataw stosunku do klienta;

« jako narzdzie informatyczne wspomagag te dziatania.

Pierwsze podégie odnosi si do dziata, ktore realizowaneasw celu stwo-
rzenia klientow lojalnych i statych waglem przedsbiorstwa, poprzez zaspoka-
janie ich potrzeb, przekraczanie oczekiwaworzenie produktow/ustug, ktore
przeznaczoneasdla indywidualnego klienta. Skupigj sk na tych dziataniach,
zwraca s} uwag na budowanie ggtych relacji, a w dalszym stopniu zatizanie
tymi relacjami.

Drugie podejcie tyczy s¢ systemu informatycznego, ktéry wspiera aarz
dzanie relacjami z klientami. Przegsiorstwa, ktore posiadajsystem klasy
CRM, powinny posfpowa zgodnie z koncepgjzaradzania relacjami z klien-
tami. System ten wspomaga budowanie relacji, arepoeistaw o zagrizaniu
relacjami z klientami trudnocdizie uzyska okreslone efekty’. Nalezy rowniez
zwrocik uwag; na to,ze system informatyczny jest kosztowny, gdiyma po-
winna zainwestowaw komputery, dogp do Internetu czy sam system klasy
CRM, ale paniejsze zyski, ktére oginie firma, znacznie przewsza& beda po-
niesione koszty.

5. Podsumowanie

CRM jest bardzo istotpnkoncepqj, taczy ze sobp marketing oraz sprzegla
Na przetomie lat dziatania marketingowe byly cobaxdziej rozbudowywane.
W obecnych czasach skupia swag na kliencie, na dziataniach, ktére pozyvol
pozyska& go, a w dalszym etapie rozszerzyspotprae. CRM odnosi s do part-
nerstwa, do stworzenia tych partnerskich relacjinigdzy przedsibiorstwem
a konsumentem. Pagikowo naukowcy skupiali sina dziataniach, ktére pozwpl
zaspokot potrzeby, w kolejnych etapach zakzwraca uwag; na tworzenie re-
lacji, a w obecnej chwili, analizujeesiowniez proces powizan pomiedzy klien-
tem a przedsbiorstwem oraz czynniki, ktére wptywana te relacje.

19 Stachowicz-Stanusch A., Stanusch @RM. Przewodnik dla wdtajgcych Wydawnictwo Pla-
cet, Warszawa 2007, s. 19-20

20 Stachowicz-Stanusch A., Stanusch ®RM. Przewodnik dla wdtajgcych Wydawnictwo Pla-
cet, Warszawa 2007, s. 22
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Koncepcja CRM pomaga umoénelacje z obecnymi konsumentami, azeak
pozysk& nowych klientéw. Firma koncenteg sk na kliencie, stawia na maksy-
malizacg wartcsci dla klienta, nie pomijag przy tym swoich celéw, co wplywa
na jej pozya na rynku. Zwraca rownieuwag; na zwekszenie satysfakcji kon-
sumenta, a deki temu klienci g lojalni wobec firmy. Wdraajagc ideologe zara-
dzania relacjami z klientami jednym z napm#ejszych elementow jest petne za-
angaowanie kierownictwa i catego przeelsiorstwa, gdy dzieki temu firma
szybko lgdzie mogta zauwe¢ okreslone wczénie] efekty, oraz postawione
przed sob cele.

Wedtug autorki powyszej publikacji powinno zwraéasic uwag na to co
oczekuje od firmy klient, na to aby zaspokaj@go potrzeby. Koncepcja zarz
dzania relacjami z klientami powinnadwdrazana w przedsgbiorstwach, gdy
okreslenie celow firmy oraz konsumentow weo std sie bardziej zrozumiate
i przejrzyste dla firmy. Z punktu widzenia konsurtrmae cz¢ si¢ on doce-
niony przez da# organizacgj i dzieki temu po pewnym czasie ugamia Sie
z danym przedsbiorstwem.
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FROM MARKETING TO CUSTOMERS RELATIONSHIP MANAGEMENT

Technological progress and our whole lives are gimgnnowadays. These changes not only
in the environment, but also in the whole econdRoflowing this path in functioning of enterprises
can detect these changes in all companies. Thereeav trends that meet the modification of the
existing market. One of the changes is the apprtathe client, namely the relationship between
customer and the company. This approach over temsechanged. Companies nowadays all his at-
tention focused on the buyer, in this it has trguiements and what to do to satisfy him. This is
the completely new approach to the matter thasetlito be. The whole structure of the company
has changed, they seek new clients, they focusragzterm cooperation. Through these changes the
quality policy in the organization has a differevgtture, draws attention to the quality of prod-
ucts/services, control of work and its effects.

Relationship between the customer and the comparsy beumanaged, and support is pro-
vided by the CRM (Customers Relationship Managemaititich is a set of strategies and methods
that are designed to increase customer loyaltyaaitite same reduce maintenance costs, promotion
or sale. CRM focuses on an individual approach t@tistomer, understanding their needs and their
satisfaction. That is not all, companies also beedther side of the use of customer relationship
management, sales volume can be increased, a syisaens applied throughout the company is
consistent and promotional activities are so eiffedhat the costs incurred are reimbursed up.

Keywords: marketing, relationship marketing, customer, CustoRelationship Management,
CRM
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WPEYW MARKI I OPAKOWANIA
NA DECYZJE NABYWCZE
KONSUMENTOW

NA PRZYKXADZIE PERFUM

Znaczenie marki i opakowania w decyzjach nabywczggohsumentéw obecnie
wzrasta dziki rozpowszechnianiu sprzedesamoobstugowej. Opakowanie i marka
majg za zadanie zwré€iuwag; konsumenta na produkt w miejscu sprzgdaraz
zaclgci¢ do jego zakupu. ftakze nierozgcznymi elementami strategii marketingo-
wej co mana doskonale pokagana przyktadzie przemystu kosmetycznego. Pro-
duktem, w ktérym opakowanigmiatlo maze zostd okreslone mianem ,niemego
sprzedawcy” g perfumy. Celem artykutu byto olglenie roli marki i opakowania
w procesie zakupu perfum oraz identyfikacja klucgohvdla decyzji o kupnie ele-
mentéw opakowania. Zdefiniowano poje marki oraz wyszczegdlniono jej ele-
menty, a take korzyci ptynace ze stosowania strategii marki. Qkoao pofcie
opakowania w kontekie informacyjno-promocyjnym. Na podstawie analitg-
ratury opisano proces podejmowania decyzji przezsumentow oraz okéeno
znaczenie opakowania w tym procesie. Przeprowadbadeanie ankietowe w wy-
niku ktérego meéna stwierdzi ze opakowanie i marka $ardzo istotnymi czynni-
kami majicymi wptyw na decyz nabywcze konsumentéw w przypadku zakupu
perfum. Analiza wynikéw badania pokazata rownige najbardziej istotnymi ele-
mentami opakowania przy zakupie perfugnp®jemnd¢, ksztatt flakonu a tate
sposéb dozowania. Zaréwno w przypadku perfum jakych produktéw kosme-
tycznych marka azsto jest czynnikiem decydigym o wyborze danego produktu
z pasréd wielu innych produktow tego samego rodzajuwitaych na poice. Opa-
kowanie jest nieodeznym elementem marki, tweygym jej wizerunek, dzki kto-
remu jest rozpoznawana. Bki stosowaniu strategimarki, a take cagtym poszu-
kiwaniu innowacyjnych rozwzania w zakresie opakowagerfum wiele przedsi
biorstw w braniy kosmetycznej jest w stanie utrzyénieonkurencyjne pozycje na
rynku.

Stowa kluczowe:marka, opakowanie, decyzje nabywcze konsumentévivimy,
przemyst kosmetyczny

1Janina Braczak, Uniwersytet Ekonomiczny w Krakowie, Wydziatowaroznawstwa,
e-mail: j.bronczak@10g.pl
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1. Wprowadzenie

W dzisiejszych czasach nggit znaczny wzrost sprzegiasamoobstugowe.
Rynek opanowany zostat przez sklepy wielkopowienimhe, dzéki ktérym sa-
moobstugowe zakupy statystodziennécia dla wickszaci spoteczéstwa. Ba-
dania wykazuyj ze wigkszas¢ zakupdw w supermarketach odbywa sod wply-
wem impulsu co dajprzedstbiorcom wielkie maliwosci w sferze marketingo-
wej [12]. Ta sama zataeos¢ naktada te duza odpowiedzialné na mark i opa-
kowanie, ktdre g nieodhcznymi elementami kampanii marketingowej przedsi
biorstw, poniewa to wianie one maj teraz za zadanie zwrécuwag konsu-
menta na dany produkt oraz przekéga do podjcia decyzji o zakupie [8]. Do-
brym przyktadem przemystu, w ktorym opakowanie rkagoroduktu odgrywaj
duza rok jest przemyst kosmetyczny. Najeon do jednego z najbardziej dyna-
micznie rozwijagcych s¢ sektorow na rynku polskim. Konsumenci coragtolej
siegajg po produkty kosmetyczne co jest spowodowane vigalliem s¢ okresu
aktywnaici zawodowej, a tate wzrostem poziomaycia [5]. Szczeg6lnym pro-
duktem kosmetycznym, w ktorego promocji olbrzymmaeznie odgrywajmarka
i opakowanie gperfumy. Od opakowania perfum konsument oczekigeylko
funkcjonalndci i prostoty uytkowania ale take pikna, luksusu, pagania za
trendami we wzornictwie. Opakowanie i marka perfanich ,,odbiciem” infor-
mujacym konsumenta o ich jaka. Cechy i atrybuty opakowania perfum podkre-
slaja ich wyjatkowosé i oryginalngé.

2. Rola marki w procesie zakupow

Marka jest jednym z podstawowych ngidzi marketingowych. Marka jest
znakiem nadapym produktom wartd i autentycznét, $wiadczy o jego jakexi
i niezawodnéci a take pozwala zidentyfikow@aprodukt.[8. s. 88] Dowodem na
kluczowg role marki w strategii marketingowej przegsorstwa mae by sukces
firm z brarzy spazywczej takich jak Coca-Cola czy Lipton, z powodzsgnisto-
sujacych strategie marki, d#ii czemu od wielu lat znajdaisic na pozycji lidera
rynku w swojej bragy. Jgli zas chodzi o przemyst kosmetyczny sztandarowym
przyktadem wykorzystywania strategii marki w promgroduktu g perfumy
Chanel No 5. Zapach ten powstaly w 1922 roku jestg perfumerii i do dnia
dzisiejszego jest znany na calymiecie. Innym przykladem stosowania strategii
marki w przemyle kosmetycznym jest grupa L'Oreal. Kosmetyki tegriaa do-
stepne g w ponad 130 krajacéwiata. Zasadniczymi funkcjami marki jestn-
cowanie produktow oraz zapewnianie o ich fakoBardzo wana jest taka
ochrona marki, aby uniemlowi ¢ innym firmom bezprawne gadownictwo [1].
Elementami markisg[6]:
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e wyjatkowos¢;

* spéjnay¢;

e 7Znaczenie;

» atrakcyjnd¢ rynkowa;

» odrebnas¢ oraz

» zdolnc¢ do jej ochrony.

Elementem wyréniajacym produkt lub markjest wyptkowos¢. Moze by
ona realizowana poprzez innowacyjne opakowanisgmady lub ksztalty, a tade
funkcje produktu oraz emocje i uczucia przez niegwotywane. Innym istot-
nym elementem marki jest spéfgaozumiana jako wspélne przestanie reklamy
i opakowanie produktu, potwierdzone w trakcie jeggtkowania. Znaczenie
okresla zwigzek marki z potrzebami klientow, determinuje wphpnarki na pod-
jecie decyzji o kupnie produktu. Marka powinna pergeranie wyréania¢ produkt
na tle konkurencji i podkéac¢ jego wyptkowos¢ czyli atrakcyjnac rynkows [8].
Dziatania te mog by¢ doskonale realizowane @ki opakowaniu produktu.
Marka powinna mié swop tozsamd¢, dzicki ktorej produkty kda z nig koja-
rzone i rozpoznawane w ttumie innych, na pétkadestwych dlatego bardzo
waznym jej elementem jest oghnas¢. 70-80% decyzji zakupowych podejmowa-
nych jest w miejscu zakupow, przy potce sklepowgtego doskonatym nayz
dziem zapewniacym wyr&nienie produktow i utegsamienie ich z danmarlg
jest opakowanie. Marka powinna rowhieawierg wszystkie elementy informa-
cji prawnej oraz wykaz sktadnikow, a takkody utatwiajce identyfikacje, gdy
rowniez te elementy twokgjej wartags¢ oraz umaliwiaja jej ochror [8].

Zasadniczymi korziciami stosowania strategii marki z punktu widzenia
konsumentags|[8]:

» utatwienie zakupow dgki szybkiej identyfikacji produktow;

» zapewnienie niezmiennej jad@ produktow;

 stala jaké¢ produktow bez wzghbu na miejsce ich zakupu;

» uzytkowanie produktéw danej markigsto dostarcza presti konsumen-

tom;

» zazwyczaj jaké&t produktéw markowych jestagjle doskonalona;

* znane i cenione markjsistawiane w najlepszych miejscach na pétkach

sklepowych co utatwia zakupy.

Z perspektywy producenta lub sprzedawcy do najegszych korzyci pty-
nacych ze stosowania strategii markiima zaliczy [9]:

» mozliwos¢ réznicowania produktu;

» mozliwos¢ kontroli rynku poprzez promocje danej marki;

» rozszerzanie asortymentu produktow w ramach marki;

* mozliwos¢ wykorzystania efektu skali produkcji (im wgza sprzeda

tym nizsze koszty jednostkowe) z powodu lepszego popytorodukty
oznhaczone matk
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* mozliwos¢ utrzymywania cen na wysokim poziomie;

* dobra marka umdiwia utrzymanie przewagi nad konkurefcj

Marka, opakowanie oraz logo¢sto odnoszce s¢ do marki, § zasadni-
czymi elementami kompozycji marketingowej. Przykla® marka Nivea jest
rozpoznawana ze wzglu na charakterystyczne logo i design opakowam@sti?
biaty napis na niebieskim tle oraz ogolna koloriatywszystkich produktow
utrzymana w odcieniach niebieskiego pozwala na miedie od konkurencji
i utozsamienie z firm. Dzigki temu konsument stggy przed poétk z kosmety-
kami bez trudu jest w stanie zlokalizova zakupt te, naléace do marki
Nivea [1].

Zatem wizerunek marki i spéjna komunikacgistotnymi elementamiat
czacymi opakowanie z marketingiem. Na przestrzenitogth lat taxcuch dostaw
przeszedt rewolucje zgzary z Internetem i komunikagjcyfrowg co zaowoco-
wato w powstaniu marek globalnych. Dlatego bardagna stata si spéjna¢ nie
tylko w komunikacji marki, ale tade w projektowaniu i rozwoju produktéw oraz
opakowa. W przypadku braku spdjga zagraona zostaje warké marki, czego
konsekwencje megby¢ katastrofalne dla producenta. Obecnie wymagartia do
czgce zamieszczania informacji na produktaghardzo szerokie. Oprocz skladu
czy daty minimalnej trwakei spotykane sréwniez informacje o maliwych re-
akcjach alergicznych, dane dotyce emisji dwutlenku wgla czy te informacje
0 pochodzeniu produktu. Wiele z wymagastscisle okrelonych w ré&nych roz-
porzdzeniach i przepisach. Ra liczba wymaganych informacji stanowczo
utrudnia osignigcie spojnéci w komunikacji. Projektanci opakowatop przed
trudnym zadaniem zamieszczenia na matej powieragbeystkich wymaganych
informacji w sposob czytelny przy precyzyjnym odwaeaniu wizerunku i to-
samdci marki [6].

3. Rola opakowania w procesie zakupow

Aby okreili¢ role jaka petni opakowanie perfum w procesie zakupéw hale
je najpierw zdefiniow&jako zespoét znakdéw i kodow, wpltywaalych na postrze-
ganie produktu przez klienta oraz ksztajtyich jego postagywobec danego to-
waru. Znaki te wspdlnie twogzelowo nadany komunikat majy za zadanie po-
méc konsumentom pagj decyzg o zakupie. Opakowanie jednostkowe powinno
przekazywé komunikaty rénym grupom odbiorcow. System znakoéw powinien
by¢ dostosowany do odbiorcy, tak aby utiei¢ mu odczytanie komunikatu
i podjecie decyzji zakupu [2]. Schemat opigey klasyfikacje znakow warstwy
wizualnej opakowdé przedstawiono na rys. 1.
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Rys. 1. Klasyfikacjasrodkéw informacyjno-promocyjnych opakoivgednostkowych oparta na
funkcji i strukturze znakéw

Zrodio: Szymezak J., Ankiel-Homa MQpakowanie jednostkowe w dziataniach marketingowych
przedsgbiorstw, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w Poznaniu, Raiz2007, s. 42
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-szczeglne atrybuty
(np. inteligentne opakowania)

v,

Nezowlg [
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Znaki i kody ledace sktadnikiem opakowiamaj za zadanie wphye na kon-
sumenta w catym procesie zakupow, jednak najegszy jest etap dokonywania
zakupu w celu zaspokojenia pragniaeb potrzeb nabywcy. Postrzeganie produk-
téw przez konsumentow jest aliove dzieki percepcji. Sposdb postrzegania jest
cechy indywidualry kazdego cztowieka. Proces postrzegania polega nazeéestr
zeniu produktu i jego elementéw sktadowych, intetqeg spostrzeen oraz przy-
porzzdkowanie im odpowiedniego znaczenia. Proces podegnia decyzji przez
konsumenta przebiega w ngstjagcych etapach [7]:

e odczucie potrzeby;

¢ poszukiwanie informacji;

e ocena alternatywnych rozgzan;

* decyzja zakupu;

» odczucie satysfakcji lub dyssatysfakcji po dokona@kupu.

Na rysunku 2 znajdujegschemat przedstawigly role opakowa jednost-
kowych w decyzjach nabywczych konsumenta.

W fazie przed zakupowej opakowanie wywotuje pieevazazenie klienta
o produkcie, jego marce, jad@, a take korzyciach ptyrcych z zakupu danego
towaru. Stymulacja postrzegania produktu przez komenta ma na celu skupie-
nie jego uwagi na danym produkcie, co ma doprowadai dokonania zakupu.
W fazie konsumpcyjnejaytkownik weryfikuje swoje wyobraenia na temat pro-
duktu. Dlatego na przyktad w przypadku perfum bamndazne jest aby opakowa-
nie byto funkcjonalne i wygodne wiyciu. Poszczegdlne elementy sktadowe opa-
kowan oddziatywaj na konsumenta w z@ych etapach procesu nabywczego. Za-
leznos¢ pomiedzy elementem opakowania adgmrocesu zakupu z uwzglnie-
niem roli opakowa w poszczegoélnych etapach zaprezentowano w tabeli 1

4. Znaczenie opakowania i marki w procesie zakupugsfum

Aby okresli¢ role opakowania oraz marki perfum w ich promocji, Zadym
idzie w podejmowaniu decyzji o ich zakupie, przepsdzano badanie ankietowe.
Celem badania byto:

» zidentyfikowanie roli opakowania perfum w procezikupu;

» wskazanie kluczowych elementéw opakawgdnostkowych perfum

analizowanych i postrzeganych przez nabywcéw, walyeych na decy-
Zj¢ 0 ich zakupie;

« okreslenie roli marki perfum w decyzjach nabywczych koamentow.

Badanie ankietowe zostalo zrealizowane w 2015 nodugrupie 135 respon-
dentéw z czego 70 os6b stanowity kobiety a 65 asétczyzni. Okoto 40% an-
kietowanych stanowity osoby w wieku 16-25 lat, 30%oby w wieku 26-35 lat,
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15% osoby w wieku 36-50 lat i 15% o0sOb paey50 lat. Zdecydowana ¢k-
szas¢ badanych boa65% posiadato wyksztatcenie wgze, za pozostali wy-
ksztatceniesrednie lub zawodowe. Okoto 45 % ankietowanych stéigcosoby
zatrudnione, a 35% studenci.sWd ankietowanych znalazio okotog¢sb%
uczniow, 10 % bezrobotnych oraz 5% emerytéw i idei. Zdecydowana wk-
sza¢ respondentéw, boza’0% pochodzito z miast povsgj 100 tys. mieszka
cow, 10% z miast od 20 tys. do 100 tys. mieszkav, okoto 15 procent pocho-
dzito ze wsi, a pozostali z miast do 5 tys. mieszkav oraz od 5 tys. do 20 tys.
mieszkacow.

Tabela 1. Rola opakowania w procesie zakupu

= Rola opakowania Kluczowe sktadowe
aza procesu zakupu . -
jednostkowego opakowania
— identyfikacja produktu
i/lub marki

Odczucie potrzeby
(rozpoznanie problemu)

— elementy strukturalne

— komunikacja promoc;ji .
— elementy graficzne

— rozbudzenie potrzeby
posiadania produktu
— identyfikacja produktu i/lub

Poszukiwanie informacji marki informacje na opakowaniu
— nanik informacji o produkcie
Ocena altgrngtywnych - wyzna}c;nlk jakéci informacje na opakowaniu
rozwigzan i wartosci produktu
- |dentyfll:ggjuaktr3arkl Vlub — elementy strukturalne
Akt zakupu P — elementy graficzne

— kreacja wizerunku marki
— promocja produktu
wywotanie silniejszego uczug

— informacje na opakowanid

. . satysfakcji dziki estetyce opa- — elementy strukturalne
Odczucia po zakupie L L X
kowania i wygodzie iytkowa- — elementy graficzne
nia

Zrodio: Opracowanie wlasne na podstawie Ankiel-HdvhaWartos¢ komunikacyjna opakowa
jednostkowychwydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego w PoznaRiozna 2012., s. 39

Analiza uzyskanych wynikow dowiodtae dla znacznie wcej niz potowy
ankietowanych (okoto 65%) opakowanie jestzman lub bardzo wanym czyn-
nikiem podczas zakupu perfum, natomiasl jghodzi o mark to w sytuacji za-
kupu perfum jest ona wzaa lub bardzo wana dla okoto ¥ ankietowanych. Zde-
cydowana wgkszas¢ respondentow (93,33%) zgadza ¢ stwierdzeniem ,opa-
kowanie powinno zagitat do zakupu”. Znacznie weej niz potowa responden-
téw (71%) uwaa, ze opakowanie jest czydo sprzedaje produkt. Aby zdefinio-
wat kluczowe elementy opakoweazalecono ankietowanym uszeregoéwaly-
brane cechy opakowiaod najwaniejszej do najmniej wanej. Wyniki przedsta-
wiono narys. 3.
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Rys. 3. Wanos¢ poszczegolnych cech opakawa

Na podstawie wykresu mpa stwierdzi, ze najwaniejszymi cechami opa-
kowan przy zakupie perfumaspojemndé flakonu, jego ksztalt a tak sposéb
dozowania. W nagpnej kolejndci wybierane byty sposéb otwierania, kolory-
styka i grafika. Styl, p@czna¢ oraz rodzaj tworzywa z ktérego opakowanie zo-
stato wykonane okéono jakosrednio wane natomiast informacje podane na
opakowaniu, ekologiczré oraz nazwa jako mato \inae.

5. Podsumowanie

Marka oferuje klientom korZgi, dzicki ktorym kreowany jest wizerunek
firmy wyrdzniajacy ja na tle konkurencji [1]. W dzisiejszych czasach kagest
bardzo istotnym czynnikiem wspomagzym podejmowanie decyzji przez na-
bywcéw. Zakupy dokonywane s1ajczsciej w wielkopowierzchniowych skle-
pach gdzie na pétce wystawione jest wiele rodzggamego produktu, dlatego
tatwiej dokon& zakupu kierujc sk marky niz samym produktem [9]. Nieogtiz-
nym dla marki jest opakowanie. §€to to wignie ono tworzy wizerunek marki
i wplywa na rozpoznawanie i wytdianie produktéw na potkach sklepowych.
Duza zalety opakowa jest toze znajduj sie na miejscu sprzedq, gdzie maj
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szanse oddziatywana nabywe doktadnie w momencie podejmowania decyzji
o zakupie. W dzisiejszych czasach rynek kosmetyjedivksztattowany poprzez
rosrgce wymagania oraz potrzeby konsumentéw. Innowacigakvesie opako-
wan s3 absolutg konieczndcia dla firm szczegolnie w brag kosmetycznej, po-
zwalapcg ha utrzymanie konkurencyjnej pozycji na rynku [123sadniczym za-
daniem opakowakosmetykdéw w tym tate perfum jest wyrénianie produktu na
poéice tak, aby umdiwi ¢ potencjalnemu nabywcy identyfikacje i zakup towaru
[4]. W przypadku perfum gtéwnymi czynnikami wptywgaym na decyzje o za-
kupie jest ksztalt, kolorystyka, grafika, sposdlvietania i dozowania, pojemgo

i styl. Konsumenci oczekgijod opakowania perfum ¢gkina i luksusu. Zadaniem
opakowania perfum jest ¢ oddziatywanie na psychilpotencjalnego nabywcy
tak aby ten pod} decyzg o zakupie danych perfum. Branperfum daje szcze-
golne pole do popisudk chodzi o projektowanie opakowaponiewa specyfika
produktu pozwala na oryginalfioksztattow i form oraz ekskluzywaé W przy-
padku kosmetykow, a zwlaszcza perfum opakowanieitiefinie mazna okralié¢
mianem ,cichego sprzedawcy”, ktdry méwi nam o atggosci i oryginalngci
oraz stylu danego zapachu. Niektore perfumyvsstanie zachwy¢inabywe
jeszcze zanim pozna ich zapach. Dzsgj to wiadnie dzieki opakowaniu. Nad ich
projektami czsto pracyj znani designerzy lub projektanci mody, a nawsfart
Powstate w ten sposob ,mate dzieta sztuki” gridiiczowy wptyw na nabywcow
w trakcie decydowaniagha zakup.
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THE INFLUENCE OF BRAND AND PACKAGING ON CONSUMERS’
PURCHASING DECISIONS ON THE EXAMPLE OF PERFUMES

Nowadays the importance of brand and packagin@irsemers’ purchasing decisions is in-
creasing due to propagation of self-service sahe. fackaging and brand make consumers attract
their attention of a product in shops and encourageirchase it. They are also inseparable elements
of marketing strategy which can be shown on thengta of the cosmetic industry. The product in
which the packaging can be boldly called ‘dump sadeson’ is perfumes.

The aim of the article is to define the role ofritaand packaging during the process of pur-
chasing perfumes an identification of the elemefitsacking crucial for decision of buying. The
concept of brand is defined and its elements azeifipd. Profit from using brand strategy is shown.
The idea of packaging is defined in informatioradl @romotional context. Based on the analysis of
the literature the process of making decision somers is described and importance of packaging
in this process is defined. The survey conductedais that the packaging and brand are very es-
sential factors having influence consumers’ purtitadecisions in case of buying perfumes. The
analysis of research results shows that the mashéal elements of packaging in purchasing per-
fumes are capacity, shape of perfume bottle andvétyeof dozing.

Both in case of perfume and other cosmetic prodbetbrand is often a decisive factor which
product to choose from the variety of productdef¢ame kind standing on the shelf. The packaging
is an inseparable element of the brand projectsgriage thanks to which it is recognized. A lot of
consumers in cosmetic line is able to keep conipetitems on the market thanks to using brand
strategy and also permanent searching of innovabition in packaging of perfumes.

Keywords: brand, packaging, consumers’ purchasing decisferfymes, cosmetics industry
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POMIAR I OCENA KAPITALU
INTELEKTUALNEGO

W PRZEDSIEBIORSTWIE

A JEGO WARTOSC RYNKOWA

Kapitat intelektualny budzi ogromne zainteresowaraeéwno wréd teoretykdw
ale take i praktykéw. Staejce w dobie ogromnej konkurencji przegsorstwa
mog uzyska& przewag konkurencyja wytwarzajc warté¢ dodan dzigki wyko-
rzystaniu i efektywnemu zagdzaniu posiadanymi zasobami kapitatu intelektual-
nego. W pracy przybibne zostato pefie kapitatu intelektualnego, jako stosun-
kowo nowego, mage na celu doskonalenie dziatadoioprzedsibiorstwa, dokony-
wanie pomiaru i przedstawianie w wast@ch liczbowych sktadnikéw kapitatu nie-
materialnego w celu mobilizacji kadry pracownicdej wytwarzania jak najwk-
szej wartéci dodanej jak ten kapitat wnosi dla jednostkiwybér odpowiedniej
metody pomiaru i oceny nie jest tatwy. Warunkiennieacznym jest rozumienie
istoty kapitatu intelektualnego oraz znalezienipadiedzi w jakim stopniu mo
liwe jest wykorzystanie tych najdzi w okrelonej jednostce. Pomiar ten vma
dokon& za pomog licznych wskanikdw oraz metod stworzonych przez wybitnych
badaczy z tej dziedziny. Istppracy jest, w gtéwnej mierze przedstawienie klasyf
kacji systemoéw pomiaru kapitatu intelektualnego.Kéacu pracy zaprezentowane
zostaly swiatowe standardy pomiaru i oceny kapitatu intalektego a przede
wszystkim ich przebieg w podziale na poszczegétapye Gtéwnym celem pracy
jest przedstawienie systemu kapitatu intelektuatnegprzedsibiorstwach, jego
klasyfikacji oraz metod pomiaru.

Stowa kluczowe kapitat intelektualny, pomiar kapitatu intelekivego, zargdza-
nie kapitatem intelektualnym

1. Wprowadzenie

Kapitat intelektualny od niedawna zyskat §waietnasci, dawniej nie byt on
uwzgkdniany w aktywach przeddiiorstwa, lecz w pasywach nie generowatavi
wartasci dodanej. Z czasem naukowcy rozpgickadania jego oddziatywania na

1 Dominika Chemel, Politechnika Rzeszowska, Katedrekbtangu
2 Bernacki A.,Rachunkowg’ i finanse podmiotow gospodarczydtttp://edu.pjwstk.edu.pl/wy-
klady/rpg/scb/main39.html (31.10.2015)
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firme i szukali jak najdoskonalszych metod jego pomiayumazna go byto wy-
razac w wartagciach liczbowych czyli uwzghniac go w bilansie jednostki by
uzyska cechy poréwnywalriei. Dlatego, te jego znaczenie wzrasta z roku na
rok. Jednostki dostrzeggpotrzelg uwzgkdniania, pomiaru i jak najefektywniej-
szego wykorzystywania kapitatu intelektualnego,goistni on take wazna funk-

cje motywacyja.

Obecnie, w dobie ogromnej konkurencji na rynku,edstbiorstwa zmu-
szone g konkurowd ze soly czyms innowacyjnym, unikatowym, czym megic
wypromowa i wyrézni¢ sparod przedsibiorstw ze swojej braty. Do takich ele-
mentow zaliczy mozemy patenty, wiedg relacje z klientami, bazy danych.

Niniejsza praca ma wt za zadanie dokobdepszego usystematyzowania
specyfiki, istoty, klasyfikacji oraz metod pomidtapitatu intelektualnego.

Przy pisaniu pracy wykorzystywane w gtéwnej miebgdy informacje za-
warte w Internecie, a tak literatura dotycica kapitatu intelektualnego.

2. Klasyfikacja metod pomiaru kapitatu intelektualnego

Jwz na wsgpie warto zasygnalizowaze interpretacja pogia kapitat inte-
lektualny nie jest jednoznaczna, a zatem istniegenwej definicji ktére ujmuj
w sobie r@ne elementy sktadowe. Memy jednak w sposéb ogdlny powiedzie
ze kapitat intelektualny to wytworzone bogactwo, gtate z wiedzy zatrudnio-
nych pracownikow przedgiiorstwa zaangawanych w staty proces przyrostu
jego wartdci. Jest to zatem kapitat niematerialraddcy réznica miedzy warto-
$cia rynkowg a wartdcia ksiggowa przedsgbiorstwa.

Tak tez z racji istnienia odmiennych definicji tego zagefia maemy wy-
rozni¢ wiele metod pomiaru tych zasobow przebdgirstwa. Jest ich tak wiele jak
wielu naukowcdw zajmaggych st jego badaniem. Wszystko zahe jest od tego
jakiej dokonamy klasyfikacji jego sktadnikow.

Pocatkowo kapitat intelektualny konstytuowaty dwa kommeaty: informa-
cje wraz z kapitatem wiedzy oraz kapitat struktoyalZ czasem jednak wraz
z rozwojem technologii pojawity showe rozwizania, ktére to zainicjowaty po-
jawienie s¢ kolejnego komponentu kapitatu intelektualnego-itedp klientow.

Kapitat intelektualny i jego pomiar nna rozpatrywé z dwoch perspektyw
zar6wno w ujciu dynamicznym jak i statycznym. Dynamiczne pédiejpodkre-
sla wewretrzne wytwarzanie zasobow niematerialnych czylhmeatow sktado-
wych kapitatu intelektualnego, rozwoj i podtrzymyviewartgci istniegcych ju
w danej organizacji, a co za tym idzie ich moniteanie i pomiat. Mozemy za-

3 A. Sopiska,Przewaga konkurencyjnpw:] Wachowiak P. (red.Romiar kapitatu intelektualnego
przedsghiorstwg Szkota Gléwna Handlowa w Warszawie, Warszawa 26034.
4 Pomiar dynamiczny, http://www.kapitalintelektualplyl258/pomiar-dynamiczny/ (01.11.2015)
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tem stwierdat, ze wszystkie te zasoby niematerialne, ktGr&keowane w na-
szym przedsbiorstwie twora nasz wartas¢, ale tylko wtedy gdy gswykorzy-
stywane we wikciwy sposob. Natomiast gdy snarrnotrawione powodaljpo-
gorszenie si wizerunku jednostki, przynosstraty w wielu aspektach nie two-
rzac wartgci dodanej przedsbiorstwa.

W ujeciu statycznym kapitat intelektualny wskazuje naanpotencjat dzia-
talnosci, maze by on mierzony w wybranej przez nas chwili. Sktadag bowiem
na niego prawa do wiasém intelektualnych (kapitat strukturalny), kompetgn
pracownikéw (kapitat ludzki), satysfakcja klientbumowy z dostawcami (kapi-
tat relacyjnysy.

Podsumowujc podejcie statyczne do analizy sktadnikéw kapitatu irkele
tualnego prezentuje pomiar i identyfikacje elementdédanym czasie, natomiast
podefcie dynamiczne implikuje anatizprzeptywow, obszardéw, zmian, przepty-
wow, w ktérych dana warfé niematerialna mige by¢ tworzona.

Istnieje wiele réanic pomidzy poszczegdlnymi metodami pomiaru, a ich wy-
bor nie jest zadaniem tatwym. Punktem égjg do wyboru i zastosowania danej
metody musi si st& cel przedsibiorstwa a w¢c jego doprecyzowanie by rho
liwa byta odpowied na pytania dlaczego, co, gdzie, jak, kiedy.

3. Badania ilgsciowe i jakosciowe kapitatu intelektualnego

Pierwszy podzial, ktéry pozwala nam badacenig& kapitat intelektualny
w przedsibiorstwie polega na zastosowaniu pomiarddiowego, ktéry opiera
sie na obliczaniu wskanikow. Do grupy tej naley Nawigator Skandii. Metoda
ta pozwala ukazabadane zjawisko w ¢iu liczbowym co ma za zadanie dopro-
wadzi do poréwnywalnéci wynikow badania kapitatu intelektualnego z meto-
dami pomiaru kapitatu finansowego i jego wzajemnaeglywu na siebie. Metody
te pozwalaj na ukazanie dynamiki danego zjawiska w cZasie

Druga mazliwoscia jest zastosowanie batlgakosciowych, ktore z kolei
stuzg do ukazania informacji konsensualnej.

Zadna z tym metod nie jest w petni wystargzajdo uzyskania jak najlep-
szych i najdoktadniejszych odpowiedzi na postawigytania, dlatego fenajko-
rzystniejsze okazujegpolkczenie dwdch wspomnianych metod i wypracowanie
oceny na podstawie wynikéw z miernikdwsibbowych jak i ilgsciowych. W ta-
beli przedstawiono najwaiejsze cechy kalej z metod by tatwiejsze byto ich
poréwnanie.

5 A. Ujwary-Gil, Kapitat intelektualny, a wart@ rynkowa przedsbiorstwa s. 55.

6 B. SkuzaZarzdzanie kapitatem intelektualnym na przyktadzie @r8gandia[w:] Gospodarka
oparta na wiedzy. Perspektywy Barfiwiatowego A. Kuklinski (red.), KBN, Warszawa 2003, s.
145.
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Tabela 1. Poréwnanie badpkoiciowych i ilosciowych kapitatu intelektualnedo
Table 1. Qualitative and quantitative researcmtdliectual capital

Badania ilosciowe Badania jakgciowe
Zadania i cele

— zorientowane na weryfikacje — zrozumienie zachowania jednostki zgodnie z
— podsumowujce, potwierdzajce jej uktadem odniesienia
— odpowied na pytanie ile — odpowied na pytanie dlaczego

Podejcie
— zorientowane na wynik — zorientowane na proces
— nacisk potaony na wyniki liczbhowe — nacisk potaony na interpretacje zjawisk
— obiektywne podégie — subiektywne podé&gie

Rola badacza

— ograniczony kontakt ze6dtem danych — kontakt zezr6dtem danych
— perspektywa badacza z zejve — badacz bezgeedni, wewntrz procesu
— wigkszy zesp6t badawczy, wydienie kanatu— mniejszy zespét badawczy skrdécenie kanatu
informacyjnego informacyjnego

Metody
— ilosciowe — jakdsciowe
— przeprowadzane na wielkich prébach — przeprowadzane na matych prébach
— kontrolowany i wystandaryzowany pomiar| — naturalny i niestrukturalizowany pomiar

Wyniki
— wiecej danych ale dane powierzchowne |— mniej danych alegsone doktadniejsze, gb-
— dane bardziej rzetelne sze
— dane maliwe do poréwnania — dane bardziej trafne

— dane trudne do poréwnania

Zrodio: A. Fazlagi Jakoiciowe i ilafciowe metody pomiaru kapitatu intelektualnego5

Przedstawione w tabeli dane, ukagziij badania iléciowe i jakgciowe cal-
kowicie sk od siebie rénig, stanows swoje przeciwigstwa. Inne stawiajsobie
cele, inne podégia, innych metodiywaja, a co za tym idzie inne wyniky sizy-
skiwane. Pajczenie i zastosowanie w praktyce wynikéw z obu mhetzedstawia
nam doktadny obraz badanego kapitatu intelektualin@gnowione teraz zostan
konkretne metody pomiaru kapitatu intelektualnego.

4. Metody pomiaru kapitatu intelektualnego

Monitor aktywow niematerialnych ten zostat opracaowav latach 90. XX
wieku przez Szwedzkich naukowcéw a doktadniej pikada Erika Sveiby’ego.

Koncepcja monitora aktywow niematerialnych dzielpkat intelektualny na
trzy kategorie aktywot

7 A. Fazlagt, Jakaiciowe i ilosciowe metody pomiaru kapitatu intelektualnego5.
8 S. Kasiewicz, W. Rogowski , M. Kigska,Kapitat intelektualny. Spojrzenie z pespektywy intere
sariuszy Oficyna Ekonomiczna, Krakéw 2006, s. 143-145.
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* indywidualne kompetencje — czyli élsiadczenie i wiedza pracownikéw

» struktue wewretrzng — obejmuje struktury formalne i nieformalne, opro-

gramowanie oraz styl zajdzania

e struktue zewretrzng — obejmuje ona klientéw, magkreputacje firmy

a take stosunki z podmiotami.

Do podanych powsej kategorii maemy wyr&ni¢ takze podkategorie, np.
wydajna¢, wzrost. Model ten jest naidziem pomiaru aktywow niematerialnych,
a wyniki ukazywanegw postaci liczbhowej i przedstawiajvykorzystanie kapi-
tatlu intelektualnego oraz jego efektyvéio Do pomiaru wykorzystywanegs
wskazniki niefinansowe, a model ma zastosowanie w pigbasstwach posia-
dajacych duy odsetek aktywow niematerialnych. Przyktadowymkaésikami
w tym modelu g wskanik kompetencji, inwestycje w IT, wielké sprzeday
przypadajca na jednego klienta itd. Monitor aktywéw niemetierych mae
takze stwy¢ do zaradzania aktywami niematerialnymi. Jest ogsta porowny-
wany do innej z metod, a mianowicie do zréwneeveej karty wynikow.

Kolejnym miernikiem jest Nawigator Skandii jest modelem shagcym do
pomiaru kapitatu intelektualnego. Zostat on stwosziako pierwszy n&wiecie
przez szwedzkfirme z sektora ustug finansowych ktéra jako jedna 2waevro-
cita uwag na problemu niedowadciowania kapitatu intelektualnego w przed-
sicbiorstwie poprzez nie uwzglnianie go jako wartei firmy. W 1994 roku
firma ubezpieczeniowa Skandia od ktorej nazwa modeigta swoj pocatek
opublikowata zajcznik do sprawozdania dotysy posiadanego kapitatu intelek-
tualnego.

Twércy metody doszli do wnioskie kazda ze sktadowych kapitatu intelek-
tualnego czyli kapitat ludzki, strukturalny oraiekita nie dziatajc prawidtowo
przyczyniaj sie do pogorszenia wynikéw przedsiorstwa a stanowione wany
element tworzcy jego fundamenty.

Struktura Nawigatora dzieli obszar dziatalciona 5 koncentracji a kedy
z nich dotyczy innego rodzaju kapitatu, ktéremu @di@adap okreslone wska-
niki. Obecnie jest ich okoto 160 jednak nie wsziesttosuje si w danej jedno-
stce, osoby odpowiedzialne za pomiar same dokatafjoru wskanikéw odpo-
wiadapcych charakterowi dziataligoi®°.

Schemat tego modelu przypominagsvudows dom gdzie odpowiednté

* Fundamenty $ tworzone przez obszary rozwoju — zakres ten dgtycz

przyszigci i tego jak przedsbiorstwo do niej si przygotowuje poprzez
wprowadzanie nowych technologii i produktéw, szkddekadry. W ob-
szarze tym wykorzystywany jest w gtdbwnej mierze awgik kosztow

® M. Mroziewski, Kapitat intelektualny wspoétczesnego przebgirstwa Difin, Warszawa 2008,
s. 54-56.

10, Edvinsson, M. MaloneKapitat intelektualny PWN, 2001, str. 25.

11 Encyklopedia zagmizania http://mfiles.pl/pl/index.php/Navigator_Sdar02.11.2015)
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podnoszenia kwalifikacji na jednego pracownika akakanik kosztow
administracyjnych/informatycznych.

« Sciany domu — symbolizajteraniejszaé i odnosa sic do klientéw oraz
do obszaru procesow. Do pierwszego z nich zaliczangdzy innymi
takie wskaniki jak: wskanik pokrycia rynku, wskanik liczby wizyt
klienta w oddziale firmy. Natomiast do obszaru sy w gtdwnej mie-
rze wywa sk wskanika liczby laptopow na pracownika oraz wahika
kontraktow wypetnionych bezidnie.

*  Wnetrze domu — tworzludzie, jest to obszar najbardziej wiowy gdyz
dotyka wszystkich innych elementéw naszej struktiiy pomiaru wy-
korzystujemy wskanik fluktuacji pracownikow, a tate wskanik prze-
cietnosci wieku pracownikow.

» Dach domu — odpowiada mu obszar finansowy w ktdiymnajduje si
bilans. Dostarcza on informacji informacji z przZesei. Podstawowe
wskazniki to zwrot z aktywow netto, wskaik zadhzenia ogotem.

Celem Nawigatora jekt

* Spoghdat w gor — celem jest poszukiwanie szerszych miernikéw war-

tosci. Grupuje s wyniki poszczegolnych wskaikéw w jeden day by
maoc poréwna uzyskane dane z wynikami netto z rachunku zysketnat
lub z suma bilansoyv

* Spoghdat w dot — Nawigator powinien bégpod uwag mierniki i grupo-

wac ich w spdjne kategorie.

e Spoghdat na zewntrz — czyli na aytkownikow. Powinien dostarcza

wyczerpugcych i przejrzystych informacji o kapitale intelaktnym
w danym przedsgbiorstwie.

Model Nawigator Skandii pozwala ham na odkrywani®skonalenie zna-
czenia kapitatu intelektualnego w przedigbrstwie oraz na jak najlepszy dobor
wskaznikow do badanego obszaru. Wyniki badg istotne zarbwno na potrzeby
wewretrzne przedsbiorstwa, ale take dla odbiorcow zewstrznych dla oceny
kondycji finansowej jednostki przed pediem decyzji o wspotpracy.

Kolejnym modelem pomiaru kapitatu intelektualnegstjStrategiczna karta
wynikow jest to model opracowany przez Nortona pkaa w 1992 roku. Wy-
korzystuje ona zar6wno wskaki finansowe jak i pozafinansowe do oceny ba-
danych obszaréw.

Najwazniejszym celem zrownowanej karty wynikdéw jest synchronizacja
poszczegodlnych obszaréw strategicznych przbdasistwa. Strategieggprzedsta-
wiane za pomag mierzalnych celéw, ktére w trakcie realizacy siierzone,
a pracownicy motywowani do efektywniejszego dziaaty osigng¢ zamie-
rzone cele.

12 Bayer K., Wybrane metody pomiaru kapitatu intelektualnegbttp://wneiz.pl/na-
uka_wneiz/sip/sip34-2013/SiP-34-t1-9.pdf (02.1120
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Metoda ta opiera sina analizie czterech perspekiyw

e Finansowej — jest prezentowana za pogaternikéw finansowych,
w celu pogcia oceny finansowych efektéw strategii jednostkjej
wptywu ekonomicznego.

* Rozwoju — jest prezentowana za pomaaiernikbw magcych na celu
ukazanie podstaw diugoterminowego rozwoju firmy.

« Klientow — jest prezentowana za poroaiernikow odzwierciedlagcych
poziom zadowolenia klientdw. Jej zadaniem jest d&rée segmentéw
rynku na jakich dane przedbiorstwo podejmuje sikonkurowd.

» Proces6éw wewgtrznych — jest prezentowana za pogaskaznikéw do-
tyczacych tworzonej wartei dla klienta.

Zrownowaona karta wynikow ukazuje nam jakiesdly popetnito w prze-
sztdéci przedsgbiorstwo, aby w przyszkei ich unikm¢. Model ten ma wiele za-
let: przede wszystkim w jego sktad wchedaroste i mierzalne wskaiki, po-
maga w tatwy sposob kontroloweele strategiczne, wptywa motywyap na pra-
cownikow, mae by wykorzystywana w dziataloi catego przedsbiorstwa
poniewa pozwala na synchronizacje wszystkich kométek

Zrownowaona karta wynikdéw ¢zsto pordwnywana jest z monitorem akty-
wow niematerialnych. Daje ona ulisvo$¢ rozwigzywania probleméw dotygz
cych niewymiernéci aktywow niematerialnych. Miernikagpowigzane w sposéb
logiczny, ktéry umaliwia taczenie s} sktadnikow materialnych i niematerialnych
w spojry calci¢, a take zaradzanie na szczeblu strategicznym i operacyjnym.

Model IC-Rating zostat opracowany przez szwedikne Intellectual Capi-
tal Sweden AB, ktéra jako pierwszadwaecie zacgta swiadczy ustugi z zakresu
kapitatu intelektualnego: jego pomiaru i zgdzania nim. Metoda ta uwzginia
stan obecny; efektywrié wykorzystania kapitatu intelektualnego w przetigir-
stwie oraz prezentuje jego przysperspektyw?®.

Prezentowane nagdzie uwzgtdnia takie obszary jak: ryzyko, zdokdéodo
odnowy, efektywné&t. W zwigzku z tym przedsbiorstwo poddaje analizie
wszystkie swoje podejmowane wysitki oraz swoja mdéd do rozwoju i odnowy.
W zakresie efektywrizi ocenia sj czy jednostka wykorzystuje swoje zasoby nie-
materialne, badagjakie wyniki posiada przeddiiorstwo, a jakie powinno byto
osiggna¢. Analizujac ryzyko bada simazliwosé¢ wystpienia danego ryzyka, jego
rodzaje i zakres dla obecnego poziomu efektywndziatania, a tate prawdo-
podobigistwo jego wystpienia. Przyktadow mma tu mnay¢ wiele poczynajc
chatby od najprostszych takich jak zwolnienia pracovwmikodpowiedzialnych

13R.S. Kaplan, D.P. Nortoigtrategiczna karta wynikow. Jak przéystratege na dziatanie Wy-
dawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2001, s. 55 i nast.

14 Encyklopedia zarglzania, http://mfiles.pl/pl/index.php/Strategiczkarta_wynik%C3%B3w
(3.11.2015)

153, Gudkovaywycena kapitatu intelektualnego przedsorstw. Najlepsze praktyki skandynawskie
s. 16-18.
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za zarzdzanie wanymi obszarami jednostki Kozac na utracie renomy naszej
marki z powodu niezadowolenia klientéw na przykimabstugi. Biogc pod
uwag: obszar rozwoju i odnowy ocenia girzede wszystkim wysitek wkladany
w zwigkszenie wiedzy pracownikow na przyktad poprzez kzkia kadry, a tate
innowacje dokonywane w przeesiorstwie dla celow zwekszenia efektywnii
dziatania.

Prezentowana metoda opiera sa zbieraniu danych za pomoankiet od
podmiotéw wewntrznych jak i zewstrznych, a take za pomog przeprowadza-
nych wywiaddw. Metoda wykorzystywana w IC-Ratingoenia ponad 200 czyn-
nikow sklasyfikowanych w obszarze kapitatu relaegjo, strukturalnego oraz ka-
pitatu ludzkiego.

Zebrane dane i wyniki analizy prezentowane w trzech poziométh

« Poziomie operacyjnym — przedstawig sicere na wykresach radaro-
wych, a ocenie podleggpie tylko przedsbiorstwo, ale take jego kon-
kurencja.

e Poziomie zargdczym — w jego obszarze przedstawia @gélny stan
przedsgbiorstwa w trzech obszarach: ryzyka oraz zdétnaefektywno-
sci, a take odnowy i rozwoju. Na tym poziomie oceny pezgjnasgpu-
jaca klasyfikacje pocgwszy od ,AAA”, ktdra jest ocemnnajlepsa kon-
czac na D", ktéra jest ocepnajgorsa.

« Poziomie respondenta — badanie w tym obszarzeaogiiana pozyskaniu
wiedzy jak oceniaj nas nasi odbiorcy, dostawcy, kierowageds nich
pytania odpowiadage kademu z prezentowanych obszaréw kapitatu in-
telektualnego. Dopiero wykorag te czynnéci mozemy powiedzié, ze
w petni ocenilimy nasze przeddiiorstwo.

Audyt kapitatu intelektualnego to ngdzie opracowane w 1996 roku przez
Brooking shiace do pomiaru kapitatu intelektualnego. Metodaefenilije kapitat
intelektualny jako sktadogvczterech elementéw: aktywdéw odngsgch sé do
ludzi, aktywow infrastrukturalnych, aktywéw rynkowly oraz aktywdw matku
intelektualnego.

Aktywa odnoszce s¢ do ludzi to przede wszystkim kreatywsdpprzeds;-
biorcza¢, umiegtnosé rozwigzywania problemow, aktywa infrastrukturalng s
Zwigzane z procesami odpowiagiaymi za funkcjonowanie przedbiorstwa, g
to wszelkiego rodzaju technologie. Natomiast aktyyv&kkowe okrélane g przez
takie czynniki jak klienci, marka, licencje, koriktg, kanaty dystrybucji, odnogz
sie do potencjalu rynkowego jednostek. Legalne medamayiochrony majtku
przedsgbiorstwa takie jak prawa autorskie, know-how, pateay tez znaki han-
dlowe dotycz aktywow magtku intelektualnego.

Przedstawione powsj narzdzie pomiaru kapitatu intelektualnego sklada
si¢ z 3 gtownych etapéw. Pierwszy z nich to procegmlistyczny, ktéry ma za

16 A, Ujwary-Gil, Kapitat intelektualny a wart@ rynkowa przedsbiorstwa,s.60.
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zadanie udziedi odpowiedzi na okoto 25 pyiaWskazane jest by przedsior-
stwo dyzylo do uzyskania jak najwkszej liczby odpowiedzi na zadawane pyta-
nia. Do przyktadowych pytanalezg dotyczce znajoméci marki firmy, czy pra-
cownicy maj jasno okrélony podziat swoich obowekow itd. Dzeki odpowie-
dziom na postawione pytania pigve bedzie stworzenie wskaika kapitatu in-
telektualnego.

Kolejnym etapem jest audyt kapitatu intelektualnegryli kazdego z czte-
rech jego sktadowych za pompadpowiedzi na postawione waéreej pytania.

Kolejno nastpuje ocena wszystkich sktadnikow kapitatu niemateggo
przy wykorzystaniu trzech metod pomiaru wacit':

* Rynkowej — wykorzystujcej poréwnania rynkowe do oszacowania war-

tosci.

« Kosztowej — polegafej na oszacowaniu kosztow zgménia zasobu

e Dochodowej — szacagej dochdd z produktywroi aktywow.

W rezultacie otrzymujemy waroi liczbowe kapitatu intelektualnego.

5. Swiatowe standardy pomiaru i oceny kapitatu intelektialnego

Pierwsz z metod jest przychdd z kapitatu wiedzy (K&B. Metoda ta zo-
stata opracowana przez B.Leva wykladowdNowego Yorku. Metoda taagy do
ustalenia ekonomicznej wakto kapitatu intelektualnego jednostki poprzez ana-
lize zwrotu z finansowych i fizycznych kapitatow. Jekmpdstawowym zatae-
niem jest produkcyjny charakter badanego przbisistwa w ktorym wynik fi-
nansowy to suma wynikow wykorzystanej wiedzyyaia kapitatu fizycznego
oraz finansowedé.

Narzdzie to opiera §i na poszukiwaniu zateocsci pomkdzy zwrotami
z wymienionych powsej kapitatbw obejmujc zaréwno przychody juuzyskane
jak i te majce wysgpic.

Przedstawiona metoda sktada sisiedmiu etapow na ktérych dokonujemy
obliczen. Poszczegdine etapy obejmpdj

e Etap 1 — Obliczanie znormalizowanych przychodoévegszbiorstwa.

Tworca metody sugeruje by do badawzgkdniat przychody z trzech
poprzednich lat licgc obecne oraz prognozowane przychody przedsi
biorstwa na trzy kolejne lata. Jednak liczba lanych pod uwagjest
ruchoma i zalgy od dtugdci funkcjonowania przeddbiorstwa czy te
posiadanych danych oraz charakterystyki byaw jakiej funkcjonuje
jednostka. Znormalizowany przychdd oblicza giko $redna wazna,

17 Bayer K., Wybrane metody pomiaru kapitatu intelektualnegbttp://wneiz.pl/na-
uka_wneiz/sip/sip34-2013/SiP-34-t1-9.pdf (07.1120

18 A, Ujwary-Gil, Kapitat intelektualny a wart& rynkowa przedsgbiorstwa,s.64-72.

19 M. Strojny,Metody i naradzia pomiaru kapitatu intelektualnego w organizasji,08-111.
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a wspotczynnik dla lat przesztych jest dwukrotnigsay od tego dla lat
przysztych.

Etap 2 — Obliczanie znormalizowanych przychodéwyiy wolnych od
podatku wynikajcych z wykorzystania kapitatu fizycznego

Cigzko rozdzielé przychody uzyskane z kapitatu fizycznego, a kdypita
intelektualnego opierag sk na wewmtrznej stopie zwrotu. Oczywistym
jest,ze kapitat intelektualny sam nie generuje wartale tworzy wartéé
dodan do produktow i wart€ci firmy. Powinno st wigc stosowa stog;
zwrotu obliczan dla danej gakzi przemystu. Jednak aby wyliazydziat
kapitatu fizycznego konieczne jest obliczenie jegotcsci.

Etap 3 — Wyliczanie warfgi kapitatu fizycznego

Kapitat fizyczny w tej metodzie odnosiesilo wszystkich zasobow rze-
czowych i materialnych, a tai& inwestycji z nim zwgzanych.

Etap 4 — obliczanie wartoi kapitatu finansowego

Na kapitat finansowy ziy sie obligacje, gotéwka, akcje przeelsior-
stwa, a take instrumenty finansowe. Kapitat finansowy otrzynyaodej-
mujac od aktywéw finansowych zapasy oraz zob@ania krotkotermi-
nowe i dodajc inwestycje diugoterminowe.

Etap 5 — wyliczenie udzialu kapitatu intelektualoeg przychodach
przedsgbiorstwa

Wyliczy¢ go mazna odejmujc od znormalizowanych przychodow przed-
sighiorstwa sura czsci znormalizowanych przychodow przeglsior-
stwa wytworzonych przez kapitat fizyczny oraz&zznormalizowanych
przychodow przedsbiorstwa wytworzonych przez kapitat finansowy.
Etap 6 — Obliczenie wartoi kapitatu intelektualnego

Wyniki mog by¢ taczone ldz poréwnywane z metodami pomiaru i wy-
ceny kapitatu intelektualnego w celu uzyskania pbraartéci przedsg-
biorstwa. Ma@na tu zastosowekilka wskanikéw, ktore na przyktad po-
wiedz ile kapitatu intelektualnego uzyska przetiéprstwo z kadej za-
inwestowanej ztotéwki w kapitat ksjowy?°.

Drugim $wiatowym standardem pomiaru i oceny kapitatu irkelalnego

w przedsgbiorstwie jest wskanik intelektualnej wartéci dodanej. Wskanik ten
nazywany jest potocznie metpttAIC™ opracowan przez austriackiego bada-
cza A. Pulka. W metodzie tej dochdd interpretowany jest jakota¢ dodana
wyrazana w wartéciach liczbowych. Otrzymane wyniki snterpretowane w od-
niesieniu do wynikéw innych przedbiorstw dziatajcych w brany by jak naj-
doktadniej ocerdi czy dana jednostka ggia normy efektywrdci czy tez nie. Na-
rzedzie to zakladazi mazliwe jest obliczenie wartei kapitatu intelektualnego
jednostek notowanych na gietdzie jak i nie notovedngraz okrélenie skali

20 A, Ujwary-Gil, Kapitat intelektualny a wart@ rynkowa przedsgbiorstwa,s. 65.
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w jakiej dziatania podejmowane przez pracownikéwmeyajg wptyw na two-

rzenie wartéci dodanej. Ciekawostka w tej metodzie jestzwydatki ponie-

sione w zwizku z pracownikami niegszaliczane do kosztéw, ale do inwestsfcji
Proces pomiaru przebiega vegiu etapactt:

Etap 1 — Obliczanie wskaika intelektualnej wartei dodane;.

Aby dostarczy przedsgbiorstwu jasny obraz efektywia jaka przynosi
kapitat intelektualny znajdagy sk w firmie musimy dokonakalkulacji
zdoInaci intelektualnych wyliczajc wsk&nik intelektualnej warteci
dodanej (VAIC). Obliczé dokonamy dodaf do siebie wskanik efek-
tywnosci kapitatu fizycznego, wskaik efektywnaci kapitatu ludzkiego
oraz wskanik efektywndci kapitatu strukturalnego. kdy z tych kapi-
taldw musi wytwarzawartas¢ dodan.

Etap 2 — Wyliczenie wartoi dodanej przedsbiorstwa.

Wartaé¢ dodana to suma pozostatych przychoddw operacyjoxah ob-
rotéw, pomniejszomo naklady wykazywane w przeelsiorstwie z tytutu
materiatéw, towardéw, energii czyAeaktadow nagwiadczenia rzeczowe
przeznaczone dla pracownikéw lub na ustugi obceznda@atem powie-
dziet, ze wart@d¢ ta obejmuje w szczegoéléfm amortyzacje, podatki
| optaty, a take wynagrodzeniadwiadczenia niematerialne na rzecz pra-
cownikdéw. Jest to swego rodzaju renta ekonomicktwzna take obli-
czy¢ wartas¢ dodam dodajc do siebie zysk operacyjny, kapitat ludzki
oraz amortyzacje. Wardddodana rénie wraz ze wzrostem efektywsu

i ilosci wykorzystywanych zasobow w przeglsiorstwie.

Etap 3 — Obliczenie wykorzystania kapitatu fizycgaev tworzeniu war-
tosci dodane.

Wskaznik efektywndci kapitatu fizycznego oblicza sidziebc wartagé
dodan ktorej wyliczenia dokonalmy w poprzednim etapie przez kapitat
fizyczny czyli wart@¢ ksiegowg aktywow netto. Wskanik ten moéwi nam
jaka jest efektywn&® zaangaowanych zasobow w przedbiorstwie,

a wiec okrela ile jednostek wartei dodanej przypada na jednosta-
angaowanego kapitatu fizycznego.

Etap 4 — Obliczanie wykorzystania kapitatu ludzkieqg tworzeniu war-
tosci dodane.

Wskaznik efektywndci kapitatu ludzkiego oblicza sjako iloraz warto-
sci dodanej i kapitatu ludzkiego. Pod poem kapitat ludzki kryje si
0got wydatkéw zwizanych z doksztalcaniem i szkoleniami pracowni-
kow, ptacami. Wskanik ten mowi nam ile wartei dodanej firma uzy-
skata dz¢ki wydaniu jednostki piegiznej na zatrudnionego pracownika.
Dodatkowo jak ja wczenie] wspomniane byto wydatki na kapitat ludzki

21 Szczepankowski P.al mierzy efektywnéé i wartasé kapitatu intelektualnego firmy, ,Serwis
FK” 2005, nr 28-29.
22 Anna Ujwary-Gil,Kapitat intelektualny a wart@ rynkowa przedsbiorstwa,s. 72-77.
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nie @ traktowane jako koszty ale jako inwestycje gdtgzde przedsi
biorstwo dzy do minimalizacji swoich kosztéw, a w tym przypadk
wklady pienézne poniesione na pracownikéw glayysokie zwroty z in-
westycji wc §3 pazgdane przez przeddiiorstwa.
« Etap 5 - Obliczanie kapitatu strukturalnego i efektosci wykorzystania
kapitatu strukturalnego w tworzeniu wastbdodane.
W przypadku obliczania kapitatu strukturalnego miezemy powiedzié
iz jest ono catkowicie jednoznaczne. Jest to kapitghtkowo trudny
w pomiarze. Maemy go obliczy odejmugc od wartdci dodanej kapitat
ludzki. Nas¢pnie majc juz obliczony kapitat strukturalny niemy obli-
czy¢ jego efektywné¢ dziehc wartd¢ dodan przez kapitat strukturalny.
Wskaznik ten informuje nas o skali tworzenia waidibdodanej przez ten
kapitat.
Mozemy zatem stwierdéj iz na metod VAIC skladaj sie wskaniki efek-
tywnosci kapitatu fizycznego, strukturalnego i ludzkiegtmrego gtbwnym celem
i elementem jest wytwarzana wastalodana.

6. Podsumowanie

Po dogtbnym przeanalizowaniu tematu gma jasno stwierdgj iz zagad-
nienie jakim jest kapitat intelektualny jest naetglbszerneze nie mana dokona
jego jednoznacznego podziatu, a Zmkupé pojecie kapitat intelektualny
w sciste ramy.

Pomiar kapitatu intelektualnego nie jest fatwy. dlgtbiorstwo w oparciu
0 posiadane dane musi dokénayboru jak najlepszej metody, ktoradzie
uwzgkdniata specyfik brarzy w jakiej jednostka funkcjonuje. Kapitat intelektu
alny stat s3 wigc niejako wyznacznikiem oceny agnie¢ przedsgbiorstwa oraz
wytwarzania przez niego wakt dodanej. W obecnych czasach kiedy istnieje
tak ogromna konkurencja jest on zakniezwykle istotnym elementem z punktu
widzenia kontrahentow czyz&lientow magcych podj¢ wspotprace z darjed-
nostlg.

Rachunkowé¢ analizuje i bada wygtznie zasoby materialne, dlategs de-
konujac pomiaru wartéci aktywow niematerialnych uzyskujemy petniejszyash
funkcjonowania jednostki, a ta& mazemy lepiej zarzdza® posiadanymi zaso-
bami.

W pracy tej zaprezentowane zostaty namajsze informacje z zakresu wy-
branego tematu, unlbwiajagce poznanie podstaw i istoty kapitatu intelektual-
nego.
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MEASUREMENT AND EVALUATION OF INTELECTUAL CAPITAL
AND ENTERPRISE VALUE

The subject of intellectual capital is currentlyyweommon in the theory and business. Cer-
tainly each of us realize how important a role ezafmpany plays the measurement and evaluation
of effectiveness, the use of the capital held talegind intangible. So also in this work approxinat
the concept of intellectual capital as a relativelgently formed idea aimed at improving the com-
pany’s activities, to measure and present the niealaralues of components of intangible capital
in order to mobilize personnel to generate thetget@added value that mid-capital requests fosunit
The article allow presents to measure nonmatesisetain financial values. You can see that this
measurement is not easy, the company based oatésndeds to choose the best method that will
take into account the specificities of the seatorhich the company operates. These measurements
can be made by using a number of indicators antadstdeveloped by leading researchers in the
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field. The aim of the study is primarily to presetfassification systems for measuring intellectual
capital for example present some diagnostic systdrimtellectual assets, such as Skandia Naviga-
tor, Balance Scorecard, Intangible Assets, Intalec€apital Audit and IC-Rating. At the end of
the work presented world-wide standards for meaguaind evaluating the intellectual capital and
above all their course divided into different stage

Keyword: intellectual capital, measurement of intellectcagbital, intellectual capital manegement



Weronika CHOMIUK 1

ABIENT MEDIA W PROMOC]I FIRM
UBEPIECZENIOWYCH

Celem artykutu jest przedstawienie ambient mediétdyek w swoj charaktery-
styczny sposob wytdiajg kampanie reklamowe firm ubezpieczeniowych. Ponadto
w obecnych czasach, kiedy nic nie jest pewne,zdkdzier przynosi catkiem od-
rebng rzeczywisté¢, nawet zachowania, ktére byly odpowiednie i efekty jesz-
cze kilka lat temu, dziulegty przedawnieniu. Na dodatek ostatniozmazaobser-
wowat, iz ta kategoria reklamy byta traktowana jako nieistaizupetnienie diych
kampanii promocyjnych, a teraz jest pomystem nakkoowanie za pomachie-
konwencjonalnego sposobu na dotarcie do najszeygpegma odbiorcow. W arty-
kule ukazane zostaty kampanie outdoorowe firm uileezgniowych, prezentage
ubezpieczenia komunikacyjne, jak réwngtomatologiczne. Scharakteryzowane re-
klamy g czesto drastycznym ukazaniem skutkOw gpstw nieszcgliwych wy-
padkéw. Publikacja dowodzi réwriigak szokujce elementy kampanii mogvpty-
wac¢ na wzbudzenie zainteresowania na rynku. Opisarykfard reklamy szokuygej
pokazuje,ze wzbudzenie kontrowersji prowokuje inne portalernetowe do ko-
mentowania dziatafirmy.

Stowa klucze ambient media, outdoor, ubezpieczenia komunikegyjbezpiecze-
nia stomatologiczne, reklama szojag

1. Wprowadzenie

Niekonwencjonalne podajie do reklamy mena zaobserwowacoraz po-
wszechniej przy réwnoczesnym i niepohamowanym rgawonkurencyjnéci.
Celem artykutu jest pokazanie, jak ambient medadizeje niestandardowe dzia-
tania komunikacji marketingowejgdzac nietypowesrodki przekazu. Konkuren-
cja na rynku ubezpieczeniowym jestzduale pomystow na niekonwencjonalne
kampanie promocyjne wgi brakuje. Rozwgj takich dziatanarketingowych jest
wieloaspektowy, dlatego ta innowacyjna forma przekaekazuje si by¢ trudna
do sprecyzowania i okfkenia, poniewa tagczy w sobie wszystkie oryginalne
i nieszablonowe zachowania, ktére dotychczas nig bymowane w rozpo-
wszechnionych kanatach komunikaciji.

1 Weronika Chomiuk, Politechnika Rzeszowska, e-magclvom@gmail.com
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2. Ambient media

Reklama zewgtrzna sklada si z trzech gtéwnych segmentéw: reklama
uliczna (,Street Furniture"), reklama w komunikagjiejskiej oraz w pojazdach,
dworcach i lotniskach, jak réwnigeklamy na billboardach. Inne formy reklamy
zewretrznej, takie jak reklamy na wézkach na zakupy habstacjach benzyno-
wych, g zgrupowane razem jako "Ambient Media". Ambient rae@ng. am-
bient — otaczagy) jako niestandardowa forma komunikacji marketingj, z za-
tozenia stua przetamywaniu schematéw w przekazie reklamowymaoszistu-
jac wszystkie mealiwe srodki dotarcia do docelowego audytorium. Podstawawy
zatazeniem komunikacji ambientowej jest zaskoczéniReklama ambientowa
jest doskonatym przyktadem reklamy niestandardoktéjej przekaz okazujeesi
by¢ czesto duo bardziej wiarygodny nireklamy tradycyjnej. Ambient media to
niestandardowe Baiki przekazoéw reklamowych, ktére swogfektywna¢ bu-
duja na zaskoczeniu konsumenta i ujawaisig w miejscu i czasie, kiedy klient
najmniej s¢ tego spodziewaCharakteryzuje sikreatywndcia, pomystowdcia
oraz niebanalnymi czy teniekonwencjonalnymi rozwraniami. Co ciekawe, od-
biorca czsto mae nie zorientowasig, ze obcuje z reklam przez co nie me
sie przed ni chront. ,Ambient to ogodlnie okrdenie nietypowych nénikéw re-
klamowych (wlepki, reklamy w toaletach, graffittesowce, itp), przy czym za-
zwyczaj wyranie da st zauway¢, ze przekaz jest formmpromocji okrélonej
marki.”

3. Outdoor

Reklama typu outdoor, jest forma reklamy ulicziéfra uznawana jest za
najstarsza forgnpromocji, s¢gajaca czasOw prehistorycznych. Jest to forma re-
klamy zewntrznej ktéra wykorzystywana jest do budowaniagg@siv kampanii
reklamowych. Zawiera ona wszelakie statyczne forekyjamowe, ktore gsulo-
kowane w statych miejscach. Przekaz reklamowy pmmiby wystarczajco ja-
sny i wyrany, aby przycigna¢ uwag;, jednake bez przesadnej krzykliva.
,2outdoor naley do mediow nieselektywnych, dlatego przekaz mysizyozu-
miaty dla kadego, zwlaszcza, ze przeiria dtugd¢ kontaktu odbiorcy z przeka-
zem wynosi od 2 do 3 sekund. W przypadku skierosvariekazu do konsumen-

2 M. Struzycki, T.HeryszekNowoczesna reklama na wspétczesnym rybkiin, Warszawa 2007,
s. 127

3 N. HatalskaNiestandardowe formy promogcjMarketing i Rynek” 2001, nr 11, s. 7-12.

4 M. Wierzcha, J. OrzechowskiNowe trendy w reklamie miedzy nauka a praktf®VPS Aca-
demica, Warszawa 2010 s 124
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tow w ruchu pieszym dtugoé kontaktu dochodzi dérednio 7 sekun8Co wane,
przekaz reklamowy powinien bylobrze przem§fany, poniewa nie dostanie on
drugiej szansy na zmiarpierwszego wrzenia. ,,Outdoor naley do $cislej czo-
towki medidw, ktére mayj najwicksze udziaty w polskim rynku reklamy. W 2006
roku jego udziat wyniost 9,1%, a yd byt wyzszy od udziatéw radia (7,7%) oraz
Internetu (3,8%). Outdoor pod wzdem emisji przekazéw promocyjnych wy-
przedzity jedynie telewizja oraz prasa(gazety laeky)s

Karstadtquelle Insurance: "BOWLING LANE"

KarstadtQuelle jest to Towarzystwo Ubezpigcaziatapce na niemieckim
rynku. Naley ono doERGO Insurance Grou@téwne dziatania grupy koncen-
trujag sie na klientdw indywidualnych, firmach oraz systemaaherytalnych.
Ubezpieczenia ERGO, posiagldaz ponad 4,3 min klientdw igsnajczsciej
wybierane sp&dd niemieckich bezpgoednich firm ubezpieczeniowych. Firma
specjalizuje s w prostych i tatwych do zrozumienia produktaclir&tspetniaj
standardowe wymagania gospodarstw domowych. Kluezonwdukty to ubez-
pieczenia stomatologiczne, ubezpieczeniayc#e iswiadczenie z tytutdmierci.

W jednej z kampanii reklamowych Towarzystwa Ubezpamiowego wyko-
rzystano kggielnie, by méc reklamowastomatologiczne pokrycia implantu. Ba-
nery majce na swej powierzchni nadrukowane otwarte jampeaugrzymoco-
wano ddéciany na kacu toru. Kiedy zawodnik prébuje zbivszystkie kegle, ale
mu sk to nie udaje, wtedy wygtla na to, jakby po prostu nie znokautowat wszyst-
kich zbow. Z daleka kpgle prezentyj sie bowiem, jak ugbienie, a brakuajce
miejsca, jak ubytki, wymagage wignie implantu.

Reklama byta w diej mierze skierowana do osob starszych, odwiedyeh
niemieckie kegielnie. Grupa docelowa to seniorzy w wieku 50-80 Przekaz
tak silnie przykuwa uwag ze wieksza¢ starszych osob po chady godzinie gry
zapamgtataby numer, albo chocizechciata go zanotowaSwiadczy to o wply-
wie naswiadoma¢ konsumenckreklamy, stosugcej tak charakterystyczny prze-
kaz.

Kampania zostata przygotowana przez ageneklamowy Jung von Matt
z siedzila w Hamburgu. Firma agencyjna tworzy réwhnieardziej tradycyjne
kampanie bezpoedniej reakcji w prasie i telewizji. Z racji tege prezentowane
ubezpieczenie jest produktem ubezpieczenia niskiagagaowania(produktem
nabywanym rutynowo) ich celem byto nadanie marcge&jicharakteru.

5 M. Struzycki, T. HeryszekNowoczesna reklama na wspétczesnym ryblin, Warszawa 2007,
s. 99
6 A. Pabian, Promocja nowoczesimedki i formy, Difin 2008, s. 121
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KarstadtQuelle
Versicherungen

Rys. 1. Reklama ubezpieczenia implantu

Zrédio: http://www.crookedbrains.net/2011/07/creatimsurance-advertise-
ments.html [dos$:30.11.2015r.]

Ubezpieczenie dla kierowcow — Nationwide Insurance

Nationwide Mutual Insurance Company i spotki stamyazone jest grup
duzych firm ubezpieczeniowych w USA i ustug finansoWwyz siedzih w Co-
lumbus w stanie Ohio. Firma powstata w 1926 rolkdgig Ohio Farm Bureau
Federation wiczyta Farm Bureau Mutual Automobile Insurance Comypa Co-
lumbus. Pierwszym produktem nowej spoitki byto émie ubezpieczenie samo-
chodu. Indywidualne rozwzania firmy to ubezpieczenie samochodoéw, nierucho-
mosci, zycia i zdrowia oraz specjalne ubezpieczenie powroPosiadajbardzo
bogaty program ubezpiedze swojej ofercie, nawet ubezpieczenia biznesu; wia
scicieli firm ubezpieczeniowych, czy ubezpieczenik atpowiedzialnéci biz-
nesu. Firma sprzedaje swoje produkiwiadczy ustugi poprzez Allied Group,
Harleysville Group, Nationwide Insurance, Agrobign8cottsdale Ubezpiecrze
GatesMcDonald i innych spoétek zatgch.

Amerykaiska firma ubezpieczeniowa, aby przykwag; kierowcéw przed-
stawita szalenie intrygaga kampang¢ reklamowg. W maju 2007 roku na ulicach
miasta Culumbus w stanie Ohio wylano farReklama rozpicierata s¢ przez
caly wiezowiec, gdzie widniat gigantyczny plakat puszki zemaej w do6t z boku
budynku Atlas w samym centrum miasta. Reklagapozorowano tak, jak gdyby
zesciany jednego z wiwcow na pobliski plac wylataefarba, niszczc zapar-
kowane tam samochody. Nad ostatecznym rezultatewwopata przez tydzie
grupa émiu osoéb. | sdzac po reakcjach kierowcow przejajacych obok, kto-
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rzy z niedowierzaniem zatrzymywalesby sprawdzi czy parking faktycznie po-
kryta farba — udato si”” Z6tta farba zalata nie tylko parking obejmoijsamo-
chody, ale take schronienie pracownika obstugtggo parking. To wszystko
bylo cz$cig sprytnej, przycigajacej uwag reklamy Nationwide Insurance. Jest
to z pewnécig jeden z najbardziej przygajacych wzrok wysitkbw marketingo-
wych. Dziatania marketingowe rzekomo byty przygoame przez firra sprzeda-
jaca farby Coop, ale rzeczywistym reklamodawakazat s} Nationwide. Farby
marki Coop, ktéregprezentowane na puszkach farb to fikcyjna firma.

Rys. 2. Reklama ubezpieczenia dla kierowcow

Zr6dio: http://www.crookedbrains.net/2011/07/creatinstirance-advertise-
ments.html [dogp:30.11.2015r.]

Billboard ma trzy panele, kt6re przymocowane déciany na budynku w
Columbus, gdzie siedziba Atlas posiada ubezpieezgriteczne. Pierwszy panel
tej innowacyjnej reklamy prezentuje cytatygcie w kolorze" i trzy puszki farby.
W drugim, farba wylewa iz z6ttej puszki w dét reklamy, sprawig wrazenie,
ze rozprzestrzeniagsha catym boku budynku oraz na zaparkowanych pajezd
w miejscu parkingu. Trzeci baner reklamowy moéwi zach, ze ,Zycie przycho-
dzi do ciebie szybko,", parej prezentujc logo firmy ubezpieczeniowej.

Tworcy reklamy zakladagj ze ludzie zauwa polgczenie katastrofy, takiej
jak rozlana farba i kosztow ubezpieczenia, w ktdlezpieczenie nie pomoc
ztagodz¢ koszty rozwazania problemu. Im bardziej przygajace uwag grafiki
i kolory, tym wiksza szansa, powoduop skupienie uwagi potencjalnych klien-
téw. W dzisiejszych czasach, aby reklama miataytagtie przebicie sido wi-
dzow, nie wystarczy okég¢ jej tylko kreatywn, powinna bowiem wyrinia¢ sie

7 http://www.bankier.pl/wiadomosc/Tak-tez-reklamsje-ubezpieczenia-2121089.html  [do-
Step:30.11.2015r.]
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humorem i pomystowdzia, czego z pewrigia nie zabrakio w reklamie Nation-
wide Insurance. Aby billboard zostat zapatany przez konsumenta musi znacz-
nie wyr&nia¢ si¢ na tle wszechobecnie pageych reklam. Ludzie zapagtilja
wiasnie te dziwaczne, charakterystyczne i przede wkizgstiekonwencjonalne
przekazy. Przy zatrudnianiu zespotu do tworzengatywnej kampanii reklamo-
wej, najlepiej jest skupisie na projektach i inwestycjach w kampanie reklamowe,
ktore ludzie zaparataja, a nasfpnie dokonaj zakupu. Wéwczas poniesione na-
ktady finansowe gwarte kadego grosza, gayzwracag sic ze zwielokrotnion
korzyscig. marce wgcej charakteru.

Kampanie reklamowe Allstate ,Are you in good hands?dla kierowcow

Allstate jest trzecim co do wielkoi osobistym ubezpieczycielem w Stanach
Zjednoczonych (zaraz po PGR i Geico). Firma zogtallazona w 1931 roku jako
cze$¢ Sears, Roebuck and Co, a wydzielona zostata w @B Allstate ma
swoja siedzilz w Northfield Township w stanie lllinois. Najbarégiznana kam-
pania reklamowa tego Towarzystwa Ubezpieczeniowegoowadzona od 2004
roku kampania pod tytutem: ,Czy jestev dobrych ekach?” promowana przez
aktora i rzecznika fundacji umlwiajacej edukagj spoteczéstwa krajow trze-
ciegoswiata - Dennisa Haysberta. Allstate zapewnia pkodubezpieczeniowe
do ponad 14 milionéw gospodarstw domowych i ma ok8.000 wydcznych
agentow w USA i Kanadzie.

Slogan Towarzystwa Ubezpieczeniowego ,Jestelobrych ¢kach” zostat
stworzony ju w 1950 roku przez kierownika sprzegldDavisa W. Ellis. Hasto
reklamowe zostato oparte na podobnej frazie, kidindjlekarz aby uspokéizone
Davisa troszcaeg sie 0 swoje chore dziecko. Wiosti950 roku najmtodsza corka
Davisa zostata dotkegtia zapaleniem giroby, a kilka dni wczéniej skaczyta
sredni szkok. Po powrocie do domu z pracy, po nocy, kiedy cdra hospita-
lizowana, zmartwionego Elliseona uspokoita stowami ,W szpitalu powiedzieli,
zebysmy sk nie martwili. Jestamy w dobrych ¢kach z lekarzy”. W tym samym
roku, Ellis i zespét marketingu za pomadaurzy moézgdw opracowywali hasto do
pierwszej krajowej kampanii reklamowej firmy. Kiedyupa miata si poddd,
Ellis przypomniat sobie uwagi uspokaje¢. Wtedy wianie powstat slogan rekla-
mowy ,Jestéw dobrych ekach” Od tego czasu logo Allstate przesziczamian,
ale stowa promuge firme nigdy st nie zmienity.Badanie przeprowadzone
w 2000 roku przez Absolwentéw wydziatu zintegrowjdmenunikacji marketin-
gowej na Northwestern University dowiodi®, slogan Allstate ,Jestev dobrych
rekach" w znajduje siw rankingu najbardziej rozpoznawalnych w Amer§ce.

8 http://www.prnewswire.com/news-releases/youredndrhands-celebrates-50th-anniversary-
76284627 .html [dogp:30.11.2015r]
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Rys. 3. Kampania ,Are you in good hands?”

Zrédio:  http:/iprzerwanareklame.pl/artykuly/reklamperpieczen-od-ktorych-nie-ode-
rwiesz-oczu/

Ubezpieczenia samochodowe oferowane przez fikiistate byly reklamo-
wane w bardzo niekonwencjonalny sposéb, wykorzystmarzdzia Guerilla
Marketing. ,Postanowili przekoigpotencjalnych klientowze najwigkszym za-
grozeniem dla auta nie musi bycale wypadek na drodze, lecz nieseiave par-
kowanie. W tym celu wykorzystali prawdziwy samochkidbry umiecili na kra-
wedzi wielopktrowego parkingu w ogromnym budynku Marina Towersem-
trum Chicago. Bliska obecidinnych aut sprawialae nietypowa instalacja wy-
gladata bardzo sugestywnie i wiele oséb mogto oidnigazenie,ze zle zaparko-
wane auto lada chwilspadnie z wysolégi kilkudzieskciu metréw. O tymze to
nie wypadek, lecz w petni przesigna kampania reklamovgaviadczyt niebieski
billboard z logo Allstate oraz hastem — ,czy jéstedobrych ekach?”? Samo-
chéd nie zwisa samoczynnie jakby siogto wydawa, ale jest przymocowany
za pomog wielu kabli.

Spadajcy samochdd oferuje rownigpodghd nowej reklamy TV Allstate,
ktorej debiut zostat zaplanowany podczasdowej nocy Sugar Bowl w 2006
roku. Spot pokazuje samochdd 4op w rzece Chicago. Allstate stworzyta wi-
tryne sieci Web, ktéra pokazuje relagza kulis z kgcenia reklamy i zanurzenie
sie samochodu z siedmiundych kamer. Reklama telewizyjna posiada sqe
scigu, ktéra ma przypomnigedry z filmu Steve'a McQueena, "The Hunter." Z
samochodu zostaty usgte ptyny, silnik zostat wyity, aby auto byto Zejsze,
rowniez tyt pojazdu zostat wypetniony piagkaby ptywa, gdy uderzy w rzeki
utatwi¢ wyciaganie go z wody'°

9 http://przerwanareklame.pl/artykuly/reklamy-ubesqzien-od-ktorych-nie-oderwiesz-oczu/ [do-

step:30.11.2015r.]
10 http://www.chicagobusiness.com/article/20070103AD1/200023354/dangling-car-part-of-
allstate-campaign [dogi:30.11.2015r.]
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4. Szokupce reklamy

Jak sama nazwa wskazuje rekjaszokujca nazywamy reklamy, ktéregs
zaprojektowane tak, aby zaszok@éwastworzy¢ kontrowersje. Starajsic zapa-
micta¢ w swiadomaci odbiorcéw, gtdéwnie przy zyciu przemocy, seksu lub te-
matow tabu. Reklama szoljop ogét uywa niepokojce obrazy, grafiki i hasta,
ktore przeszkadzajw wyciaggnieciu natychmiastowych wnioskow i skupienig si
na tym, czego dotygz Jest ona aywana gtdwnie w celu przyggniccia opinii
publicznej. W rzeczywistei kampanii stab publicznych i spotecznych kampanii
reklamowych szok dla wkszaci jest synonimem skuteczéw. Przyczyny takie
jak krzywdzenia dzieci, przemoc w rodzinie, rakgptAIDS, sktaniag koncerny
reklamowe, aby bardzo efektywnie wykorzystyweaklane szokujca w kontek-
scie mdzynarodowym. Niektére reklamy szokog mog nie korzysta z efek-
tow wizualnych przekazu, aleywaja jezyka lub metafor, ktére niegslopusz-
czalne kulturowo, przez co szokuMoze ona generowazainteresowanie magk
lub negatywne uczucia, ktére mogtyby negatywniewvgt na postrzeganie danej
firmy.

Reklama szokuara wywotata wiele dyskusji $v06d obserwatorow mediow
oraz ekspertéw w dziedzinie psychologii reklamy.dlg naukowcow, szoku-
jace reklamy wydobywajsilniejsze uczucia svéd konsumentéw, zdobywago-
raz wicej uwagi, pozostag w paméci, przy réwnoczesnym wptywie na zacho-
wanie nabywcow. ,,Opinia publiczna — czyli konsumenavolg reklane trady-
cyjna, chaby i z niewielly doz prowokacji!

O tym, jak reklama mae zaszokowana rynku polskim i zagranicznym do-
wiodty rézne towarzystwa. Celem kreowanym przez przekazy kti@sie za sap
reklama jest wywotanie skandalu. Balansuje jedmekma pograniczu wzbudze-
nia sensacji przy réwnoczesnej #iwosci utraty pozytywnej reputacji danej
marki. ,Zdarzag si¢ reklamy, ktore nas strasma r&ne sposoby. Specjalizugic
w tym zwlaszcza towarzystwa ubezpieczeniowe, kpbrekonuy, ze hasz dom
moze sk spalt, nasz samochdd e zosté okradziony albo doszetnie rozbity,

a naszerycie maze st nieoczekiwanie skixzye.”1?

Wad reklamy szokujcej jest znieczulanie spotecetwa. Aby poruszane
aspekty, byly cigle istotne, owa reklama powinna poddawi statej innowacji,
aktualizowd przekaz i form, dotyka wartasci konsumentow, ktéryduzie wehz
zaskakiwat widza.

11 A. Murdoch, Kreatywnét w reklamie, PWN, Warszawa 2003, s 222
12D, Dolinski, psychologiczne mechanizmy reklamy , GWP, S@083, s 152
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Szokujaca reklama Avivy

Aviva jest brytyjsk grup ubezpieczeniowo-finansawNalezy do najwik-
szych firm ubezpieczeniowych daviecie, gdzie w swoim rdzennym imwie
dziata od pond 300 lat. oferuje ubezpieczeniaya#e, polisy zdrowotne i mat-
kowe, oraz produkty inwestycyjne. W Polsce dziatdl 892 roku.

Przycigniecie uwagi konsumentéw poprzez rekéame jest tatvg kwests,
dlatego niektére firmy ubezpieczeniowe posuyvej do drastycznych metod sku-
pienia i przemylen na temat ich produktow reklamowych. Ubezpieczycis-
sto stawiaj sobie za cel, na tyle skuteczne przestraszempthli by doprowad&i
do sfinalizowania transakcji kupna przez klientéw.

e® Dowiedz sie wiecej

Skrocenie nogi o co najmniej 3 cm irvibg | nazvisko
z zaburzeniami chodu
od 12 000 2l do 17 569 zi numer telefonu

kiedy mamy zadzwaornd?

wyblam godzing =

Berplatnie iy

lub zadzwon:
225632274

£ 11k Dx‘&l
Rys. 4. Reklama Avivy z laleczka voodoo
Zrédio: http://www.aviva.pl/w_potrzebie.html [dept30.11.2015r.]

Na pocatku sierpnia 2013 roku ruszyta internetowa kampawiay. Miata
ona na celu sktonienie nabywcéw do ubezpieczeniadinieszcgsliwych wy-
padkéw, za p&rednictwem wbijania wirtualnych szpilek w lalegakoodoo. Spo-
$rod ofert mana wyr@ni¢ 20 przypadkow, przed ktérymi maga s ubezpieczy.
Zadaniem reklamy jest przykucie uwagi gtownie prizelzi mtodych. Ze szcze-
gotami oferty klient zapoznaje¢spoprzez interaktywrigé stwarzagca pozory



104 W. Chomiuk

gry. Firma jednak nie podaje informacji, kto jestaem niekonwencjonalnej
aplikacji.

Po wejciu w aplikacje Avivy nazwan,w potrzebie” wylania si obraz la-
leczki voodoo, na charakterystycznym dla tej grupgzpieczeniowejoitym tle.
Klikajgc w pulsujce czerwone punkty, klient wbija szpilkv poszczegolne ¢z
sci ciata lalki. Réwnocz@ie pojawia si komunikat z przyktadem uszkodzenia
czesci ciata wraz z wysolkieia odszkodowania, jakie memy poprzez to otrzy-
mat. Dodatkowo wyrédniane g dwa warianty ubezpieczenia: podstawowy
i 0 podwyzszonej skuteczriai.

5. Podsumowanie

Komunikacja marketingowa na rynku ubezpieczeniowygwymaga du-
7ego zaangawania i oryginalnéci, jednake chgc zwréct uwag konsumen-
tow mazemy odkry nietypowe podégia pewnych firm. W Polsce nie zarejestro-
wano wzrostu tendencji do konkurowania kampaniakiamowymi z wykorzy-
staniem nietypowych form promocji. Na wyrdenie zastuguje jednak szokof
kampania reklamowa Avivy, ktéra podzielita klientégo to odpowiedniego od-
bioru, poprzez swajkontrowersje. Nawiecie mana znalec kilka firm, ktore
mog poszczyai sie niekonwencjonalnym podaiem do reklamy, przy wyko-
rzystaniu techniki outdoorowej. Kreatywne reklamggn okaz& si¢ duzo bar-
dziej skuteczne aimiliony wydane na tradycyjna reklgm
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ABIENT MEDIA IN THE PROMOTION OF SOCIAL COMPANIES

The purpose of this article is to present the anmtbieedia, which in their distinctive way
distinguish advertising campaigns of insurance camgs. In addition, nowadays, when nothing is
certain and each day brings a completely differeality even the behavior that was appropriate and
effective a few years ago, today is subject todzhtime. In addition, it has recently been observed
that this category of advertising was considered aggligible complement to large promotional
campaigns, and now it is an idea to compete withramonventional way to reach the widest audi-
ence. The article shows the outdoor campaignssofrance companies, presenting transport insur-
ance as well as dental insurance. Characterizedtesiivg is often a drastic demonstration of the
consequences of unfortunate accidents. The puiblicalso demonstrates how the shocking ele-
ments of a campaign can have an impact on the marke illustrated example of a shocking ad-
vertisement shows that the controversy provokearditternet portals to comment on the company's
actions.

Keywords: ambient media, outdoor, transportation insuradeatal insurance, shocking advertis-
ing
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MARKETING WIELOPOZIOMOWY -
OSZUSTWO CZY EFEKTYWNY MODEL
BIZNESOWY NOWE] GENERAC]I?

Artykut przedstawia analizoraz przeprowadzarproke dokonania oceny wzbudza-
jacego wiele kontrowersji modelu biznesowego markgtinvielopoziomowego.
Majac na uwadze fakte wsrdd spoteczéstwa nierzadko wyspuja poghdy na te-
mat MLM oparte na utartych stereotypachdbbtednych nieprawdziwych infor-
macjach, naley tym bardziej poszerézazaréwno zasoby jak i degt do sprawdzo-
nychzrédet informaciji. Ze wzgldu na wysipowanie rzetelnej, jednak bardzo ubo-
giej literatury w gzyku ojczystym zachodzi potrzeba tworzenia nowychligacji
poszerzajcych zasoby tep tematyki. W pierwszej ¢ci zostaje poruszona kwestia
terminologii marketingu wielopoziomowego. Ngstie, ujawniono zaréwno po-
wiagzania omawianego modelu biznesowego ze spzzadoezpdredni, jak i ele-
menty ré&nigce MLM od standardowych form sprzeglaKolejno doktadnej anali-
zie poddano system wynagrodzmarketingu wielopoziomowego pageszy od
modelu jednopoziomowego poprzez wielopoziomowy,liamac krok po kroku
sposoéb funkcjonowania kdego z nich na osobnych wykresach przy uedgjeniu
planu marketingowego firmy dziatgjej w modelu Multi Level Marketingu. Pdiej
zostata podana definicja piramidy finansowej. Pomadyjasniono r&nicg zacho-
dza pomigdzy MLM-em a sprzeda lawinowa. Dalej, poréwnano nmidiwosci roz-
woju i szanse na pozyskanie #gyej pensji midzy tradycyjm firma z piramidaln
struktug mazliwosci zatrudnienia na coraz wszych stanowiskach do przeciwnie
proporcjonalnego systemu funkcjogeggo w marketingu wielopoziomowym. Na-
stepnie, poréwnano cechy klasycznego przgisrstwa do firmy funkcjonucej na
zasadach MLM. Artykut zostat zakozony podsumowaniem uwzglniajgcym
mozliwosci wynikajace z zastosowania nowego modelu biznesowego zar@ano
strony pracodawcéw, przegbiorcow i potencjalnych pracownikdw.

Stowa klucze:marketing wielopoziomowy, piramida finansowa, gfiama

1. Wprowadzenie

W dynamicznie rozwijajcym sk globalnym rynku towardw i ustug produ-
cenci dz¢ki rozwojowi technologicznemu judawno przekroczyli bariery pro-

1 Rafat CZUPRYN, Uniwersytet Technologiczno-Humanistycim. Kazimierza Putaskiego w Ra-
domiu; e-mail: czupryn.rafal@wp.pl



108 R. Czupryn

dukcyjne, dzgki czemu g w stanie wytworzy ilos¢ towardw przewyszapca fak-
tyczne zapotrzebowanie potencjalnych Kklientow. 8gja taka determinuje
przeds¢biorcéw do wzajemnej konkurenciji i walki o klien&drugiej strony pra-
cownicy na wskutek niepewsa zatrudnienia rowniedaza do uzyskania sytuacji
oferujgcej stabilné¢ i relatywnie wysokie zarobki. Jednym z innowacyjnypo-
mystow zardwno prowadzenia dziatasnbgospodarczej jak i nitiwosci zarob-
kowych stato si zastosowanie multilevel marketingu. Celem artyle&i analiza
modelu biznesowego marketingu wielopoziomowego feeizo czsto kontro-
wersje wrod spoteczestwa. Artykut ten oparty jest na krytycznej anaititera-
tury teoretycznej oraz na praktycznychiw@mdczeniach pracownikéw partycy-
pujacych w modelu MLM.

2. Pogcie MLM

Definicja marketingu wielopoziomowego do €lziie zostata ujednolicona.
Dziatalna¢ ta okreila sic rowniez, jako: marketing sieciowy albo koncepgso-
bistego franchisingu. Najegciej spotykanym sposobem wyttumaczeniacpiay
marketingu wielopoziomowego jest okia@nie go rodzajem sprzegabezpdred-
niej. Jednak nie jest to do hkoa wigciwe okrélenie poniewa, wg Polskiego
Stowarzyszenia SprzedaBezparedniej: Sprzeda bezpdrednia to oferowanie
towarow i ustug bezpoednio konsumentom, na zasadach kontaktow indywidu-
alnych, zazwyczaj w domu klienta, miejscu pracy Wwmnych miejscach, poza
statymi punktami sprzedsg detalicznej. Jest fornsprzeday detalicznej poza
sieci sklepows.? Marketing wielopoziomowy réi sic od standardowych form
sprzeday tym, ze:

1) Gtowna czs¢ kosztow dystrybucji zaczynagsia szczeblu dystrybutoréw
i jest pokrywana przez nich z przydzielonej ayahandlowej. Pozostaje pomi-
nieta kwestia masowych zakupéw celem uzyskania huijtoemsy produktow.
Kazdy pracownik partycypypry ma dosip do dowolnej iléci produktow po ni-
szej cenie.

2) Jest sprzeda polegajca na budowaniu trwatych relacji z klientami. Zysk
pochodzi z iléci sprzedanych towaréw oraz liczby sprzedawcowcadnych do
systemu i poziomu ich sprzege’

3) Zmniejszone koszty dystrybucji z powodu samddeigpromaociji, trans-
portu i reklamy oferowanych produktéiwv.

2 PSSB Definicja sprzedg bezpdredniej http://pssb.pl/pssb/sale/index,definicjazepazy-bezpo-
sredniej.html [dosip: 25.11.2015r]

3 Warzecha A., Multi-Level Marketing w gospodarcakgwej, 4Media Publisher, Sosnowiec, Wy-
dawnictwo Prasowe, 2012 s. 41-43

4 Sypniewska B. Marketing wielopoziomowy- szansazayra:enie, zeszyty naukowe PWSZ, Tom
XVII, 2013 str. 59, 60
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3. Wynagrodzenia w MLM

Jednym z najpowszechniej wystijagcych form wynagrodzenia jest stosowa-
nie systemu poziomowegdUmazliwia on na zaréwno uzyskiwanie wyptaty za
aktywne uczestnictwo jak i agjniecie tzw. dochodu pasywnego. Uwgdihia on
ustalanie wysok&i wyptaty na podstawie utworzonej wlasnej struiktdystry-
bucyjnej. Omawiajc system Uni-level naky rozgraniczg 2 mazliwosci:

1) system jednopoziomowy

2) system wielopoziomowy

System jednopoziomowy w obecnej gospodarce woltkanyej jest bardzo
powszechnie stosowany i to nie tylko przez bedLM. Czgs¢ ,,programéw re-
komendugcych” produkt dz firme 53 zacleta do stworzenia wlasnej jednopo-
ziomowej struktury sprzedawej. ROwnig instytucje bankowe stosujmetod
np. Alior Bank® Korzyscig dla ,skutecznie polecggego” $ najczsciej wartdci
materialne, w tym wypadku 60 zt odZBego zateonego konta internetowego
w banku. Poriiej zostanie zaprezentowany przyktadowy model sysieanopo-
ziomowego na przyktadzie programu rekomendacji iAiank.

X Poziom 0

A B C D | Poziom1

Rys. 1. Przyktadowy model struktury jednopoziomowej
Fig. 1. Example model of single level structure

Oceniajc powyzszy obraz osoba X za skuteczne polecenie poprieaiad
dziatanie majce na celu skilonienie klientow A B C D do zadaia konta, otrzyma
240 zt. Nowo wpisane osoby, aby moc stasia o wynagrodzenie za rekomenda-
Cje, rowniez bezpdrednio musz przekona nowych potencjalnych klientéw do
zalazenia konta z ich bezpredniego poleceniaghbacego warunkiem uzyskania
wyptaty. Jeeli taka sytuacja zaistniejee osoby z 1 linii rownie sklonig nowe
osoby do zatzenia konta wowczas pierwszy klient polecgj nie otrzymujezad-
nych korzyci poniewa, znajduje si ha 2 poziomie struktury nieobejmaym
juz go. Sytuagj te przedstawia niniejsza ilustracja.

5 Gregor B., Wadlewski A., Multilevel marketing jaknodel biznesu, http://minib.pl/wp-con-
tent/uploads/2014/04/Gregor_Wadlewski_MULTI-LEVELARKETING-JAKO-MODEL-
BIZNESU.pdf [dos¢p: 25.11.2015r] s.10

6 Alior Bank Program rekomendacyjny http://www.polecaliorbank.pl/ile-moge-zarobic.html
[dosep: 25.11.2015r1]
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X Poziom 0

A B C D |__Pozioml

OOD G BEE

Rys. 2. Przyktadowy model struktury jednopoziomawej
Fig. 2. Example model of single level structure.

Kolejnym systemem unitiwiajacym uzyskanie dochodu aktywnego z efek-
tywnego pozyskiwania klientéw jak i uzyskanie doghgasywnego wynikaj
cego z zarpmzania stworzongrup dystrybucyjma jest system wielopoziomowy.
Opiera s¢ on nascisle ustalonym planie marketingowym. Z takiego ragzaiia
korzysta polska firma FM Group posiagtz w swojej ofercie produkty z bran
FMCG (produkty perfumeryjne, kosmetyczne, chemimowa, kawa i herbata)
oraz internet mobilny wraz z wiastelefong komérkows. Przedsibiorstwo po-
siada 3 wspoldziatage ze sobp plany marketingowe obowiujagce kadego
uczestnika w zalaosci jak rozwinkta posiada struktgr

Celem zrozumienia istoty systemu wielopoziomowegstanie poddany
analizie pierwszy plan marketingowy. Kupajprodukty w firmie otrzymuje si
za nie punkty. Ponadto, gdy towary zostajkupione przez osoby ze swojej struk-
tury, punkty otrzymuj zaréwno te osoby jak i osoba polecai, tzw. Sponsor. Co
miesbc nas¢puje podliczenie zgromadzonej §& punktow catej grupy, ktora
kwalifikuje uczestnikow do poszczegdlnych pozioméfektywnaci.

21%

18%

15%

12%

9%

6%

3%

]

Rys. 3. Przyktadowe poziomy efektywiud
w marketingu wielopoziomowym.

Fig. 3. Example effective levels in multilevel
marketing
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Podejmujc sk analizy struktury wynagrodzemozna jednoznacznie stwier-
dzi¢, ze ilos¢ pieniedzy jalkg maozna zarohi jest w zupelnéci niezalena od pozy-
cji jaka zajmuje dana osoba w strukturze, lecz uwarunko\ehaie efektywno-
$Cig jej pracy w postaci rozwoju rozwigiej struktury dystrybucyjnej co potwier-
dza niniejszy wykres wygaiajacy sposob wynagradzania.

Rys. 4. Przyktadowy model struktury wielopoziomowej
przy zat@eniu nasfpujacych zalenosci: 1. Grupy posiadaj
obroty w wys.: 3% — 500 pkt 6%- 2000 pkt 9%- 5000 p
12% — 10000 pkt 15% — 20000 pkt 18% — 30000 pkt21%
30000 pkt; 2. Pracownicy X, A, B, C, H posiagaP00 pkt
obrota wiasnego

Fig. 4. Example model of multilevel structure

Przedstawiony powagj uproszczony wykres struktury dystrybucyjnej na p
ziomie 21% ilustruje funkcjonowanie systemu wynaiged w modelu marke-
tingu wielopoziomowego. Wysoké wyptat dla poszczegélnych pracownikéw
jest przedstawiona nggjaco (w zt.): A= 60+ 60+ 60+ 90= 270; B= 150+ 150+
120+ =420; D=15; C= 300+ 300+ 300+ 150= 1050; X©£9840+ 90+1 290+
210= 3420. Warunkiem uzyskania wyptaty za rozwgastruktury jest uzyskanie
wyzszego poziomu procentowego po podliczeniu sumy tgungrupy od reszty
podlegtych gadzi. W przypadku niespetnienia tego warunku gdca struktury
nie otrzymuje wyptaty za podlegbdnog w ktérej uzyskano ten sam poziom
efektywndci. Sytuacja ta dotyczy pracownika C wgdgm pracownika H. Taka
zaleznos¢ wystepuje poniewa ilos¢é wyplaty jest wyliczana na podstawieznicy
poziomdw managera i poszczegolnychegapomnaona przez warkd obrotu
punktowego tycke struktur. Ponadto, moa zauway¢ brak zalenosci pomiedzy
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miejscem w strukturze a wysaiay uzyskiwanych zarobkéw, tak jak ma to miej-
sce z pracownikiem H ktory znajdajsi na drugim poziomie struktury otrzyma
wyzsz zaptat od pracownika C ktory detzyt wczenie).

4. MLM a Piramida Finansowa

Piramida finansowa jest struktufinansows, w ktorej zysk konkretnego
uczestnika jest bezp@dnio uzaleniony od wptat wniesionych przez uczestni-
kow, ktérzy przysipili do struktury péniej. Zaradzapcy klasyczn piramid; fi-
nansovy zazwyczaj nie podejmgijzadnych realnych dziatainwestycyjnych
w celu pomnegenia piengdzy uczestnikdéw. Struktura taka dziata dopdki suma
wycofywanych przez uczestnikdw piedzy jest niewielka w stosunku do napty-
wajacych do systemu nowyckrodkow. System piramidowy jest zakazany
w wiekszdaici krajéw naswiecie! Z tatwascia mazna stwierdz, iz czas funkcjo-
nowania piramidy finansowej jest wprost proporcjogalo ilosci oséb naktonio-
nych do inwestowania swoighodkow w ten system. Im wiej uczestnikdw roz-
pocznie budow kolejnych poziomow tym relatywnie szybciej stabilf tej
struktury zostanie zachwiana. Regulacje prawne wadzone w 2003 roku do
polskiego ustawodawstwa defirupojecie sprzeday lawinowej oraz dokonugj
rozr&nienia pomgdzy nieuczcivg sprzedaa lawinowy a przedsibiorstwami le-
galnie dziatajcymi w systemie marketingu wielopoziomowebo.

5. MLM jako alternatywa dla klasycznego modelu zatudnienia

W postpujacym procesie globalizacji spowodowanej rozwojenmtetogii
oraz panujcej wolnorynkowej gospodarki dzisiejszy konsumeatposiada gwa-
rancji zaréwno wolnych miejsc pracy jak i stabidoioposiadanego wakatu. Pra-
Cujac na etat zatrudnienie jest zapewnione jedynieknesdrwania wypowiedze-
nia ze stosunku pracy. Ostabienie sytuacji na rypriacy wskutek nagpstw wy-
wowanych kryzysem rozpoetym w 2007 rok8 determinuje do poszukiwania
nowych maliwosci. Jeda z nich jest podicie zatrudnienia w firmie funkcjonu-
jacej w modelu marketingu wielopoziomowego. Do gtéemy&znic mazna zali-
czy¢ elastyczne godziny pracy. Osoba podeptaljse pracy w systemie MLM
sama § organizuje we wilasnym zakresie. Ponadto bardzgnigin elementem

7 Dewandre P., Mahieu C.: Przys&anarketingu wielopoziomowego w Europie. Racje sultces
MWP. Szczecin: Wyd. Horizon International 1996 3s.3

8 Dz. U. 1993 Nr 47 poz 211 Ustawa z dnia 16.04.1®9@alczaniu nieuczciwej konkurencji

9 NBP Polska wobec kryzysu gospodarczego, wraea@9 https://www.nbp.pl/publikacje/pol-
ska_wobec_swiatowego_kryzysu_gospodarczego_20@84pokobec_swiatowego_kryzysu_go-
spodarczego_2009.pdf [dept 25.11.15], s. 10
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jest chglty rozwoj umiegtnosci mickkich przez pracownikow partycypaych.
W odr&nieniu od pracy w systemie etatowym piglzie g wyptacane za efek-
tywnos¢ w postaci ogighietych wynikéw wyraonych uzyskaniem docelowego
poziomu. Osobisty franchising uiovia ciagly wzrost wynagrodze w przeci-
wienstwie do klasycznego modelu zatrudnienia, w ktotgnod pracodawcy
w petni zaley wysoka¢ pensiji i jej ewentualna poduda. Efektywnie pracap

w systemie marketingu wielopoziomowego istniejdrmaanaliwos¢ osiagnigcia
dochodu pasywnego co w przypadku pracy etatowepjemal niewykonalné’
W ponizszej tabeli zaprezentowano istotneniée wystpujace medzy prag we
wspomnianych powsej modelach (tab. 1.).

Tabela 1. Poréwnanie cech charakterystycznyetzyi prag w klasycznym modelu zatrudnienia
a zatrudnieniu w marketingu wielopoziomowym. Opraanie wiasne

Table 1. Analysis characteristic features betwednif multilevel marketing and classic fulltime
job

Praca w systemie MLM Praca w systemie etatowym
Elastyczne godziny pracy Sztywne godziny pracy
Nacisk na cigty rozwoj umiegtnosci migk- Nacisk na posiadany zas6b umtapsci
kich sztywnych i wiedzy specjalistycznej
Pienhdze g wyptacane za efektywidé Pienhdze g wyptacane za praovykonary
w postaci osignietych wynikow w ilosci godzin adekwatnych do zapisu
w umowie

Mozliwosé ciggtego zwekszania zarobkéw Ewentualna podiks jest uwarunkowana
od pracodawcy

Niczym nieograniczona mbwo$¢ uzyskania | Bardzo ograniczona miiwo$¢ osagnigcia
dochodu pasywnego dochodu pasywnego.

Pomidzy omawianymi zagadnieniami wyptje jeszcze istotna dica
w strukturze organizacyjnej przeelsiorstwa. llustrujeg rys. 5.

Piramida zatrudnienia dotyczy zdecydowanegdidirm dziatagcych wg
klasycznego modelu zatrudnienia siavakatow na stanowiskach kierowniczych
gwarantujcych relatywnie wysokie zarobki wzglem struktury jes{cisle ogra-
niczona, co doprowadza do sytuacji w ktorej wszysegownicy ntszego szcze-
bla konkuruj ze sob o kazde wolne miejsce znajdigie sé wyzej w hierarchi.
Zjawisko to zostato nazwane powszechnie jakosewgyszczuréw*t. W marke-
tingu wielopoziomowym kada osoba bezadnych ograniczei limitdw posiada
realry szang by osigng¢ zarobki poréwnywalne i wisze od oferowanych na
rynku pracy w systemie etatowym, poprzez efektywregulara prac.

10Failla D. 45 sekundowa prezentacja, ktéra odntigaje zycie. Podstawy marketingu sieciowego.
Wyd. Medium, 2006 s. 23, 24
11 Kiyosaki R. Bogaty Ojciec Biedny Ojciec, wyd. InstyRraktycznej Edukacji, 2006 s. 7
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Dyrektorzy
/ Menedzerowe \
/ Brygadzisci \ Rt\)//\?. 5. Struktura zatrudnienia w klasycznym przgaisi-
- stwie
/ Pracownicy \ Fig. 5. Employment structure in multilevel marketin

6. Tradycyjne przedsgbiorstwo, a firma funkcjonuj aca
w modelu MLM

Poprzez brak wysokich kosztéw prowadzenie wtasniajalnaci gospodar-
czej opartej na zasadach marketingu wielopoziomowest bardziej przyjazne
dla przedsibiorcy ze wzgtdu na ponoszone mniejsze ryzyko i konsekwencje
w przypadku niepowodzenia. Ponadto model osobistegyochisingu niweluje
gtéwng bariee hamujca utworzenie wtasnej firmy w postaci zkgo naktadu ka-
pitatu zataycielskiego. W odrénieniu do tradycyjnej formy zaktadania firmy,
w marketingu wielopoziomowym pierwszymi a zarazeajwazniejszymi wspot-
pracownikami najagciej zostag osoby z grona znajomych zaywiela (tab. 2).

Tabela 2. Poréwnanie cech charakterystycznyelzyiklasycznym przedshiorstwem a przedsi
biorstwem opartym o zasady MLM. Opracowanie wtasa@odstawie Warzecha A., Zastosowanie
MLM’, ,Ekonomika i Organizacja Przedgiiorstwa”, luty 2010

Table 2. Analysis characteristic features betwdassal company and MLM company

Klasyczne mate przedsibiorstwo Przedskbiorstwo MLM-u
Konieczng@¢ wyptacania zobowizan bez Brak koniecznéci wyptacania zobowizan bez
wzgledu na sytuaejfirmy wzgledu na sytuaejfirmy
Wzglednie maty udziat w rynku Nieograniczony udziat wky

Rozpoczynanie dziataldoi biznesowej obar- | Mozliwo$¢ szybkiego startu w dziataléa biz-
czonej daym stopniem niepewniai i ryzyka | nesowej pod znarmarkg przy niewielkim po-
ziomie ryzyka

Wysokie koszty reklamy i marketingu Niskie kosmklamy i marketingu
Konieczng¢ ponoszenia wysokich kosztow | Pomoc z zakresu szkalédoradztwa oferowa
szkolenia kadry nego przez firra macierzysf

Korzysci finansowe uzalmione od biggcych | Korzysci finansowe z bigcych obrotow
obrotéw przedsbiorstwa przedstbiorstwa oraz z dochodéw pasywnygh
Wraz ze rozwojem firmy koniecz&dzatrud- | Brak koniecznéci zatrudniania pracownikéw,
niania pracownikéw, a z tego wynikag czyli nie ponoszenie kosztéw pracowniczyc

koszty utrzymania pracownikéw
Wykreowanie wizerunku wtasnej marki pro- | Korzystanie ze sprawdzonych produktéw, po
duktu i/lub ustugi na rynku mystéw (know-how) oraz z wizerunku spraw
dzonej marki
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W tabeli 2. przedstawiono najistotniejsze cechyegdsebiorstwa tradycyj-
nego i poréwnano je z przeesiorstwem funkcjonujcym w modelu MLM.

7. Podsumowanie

Aby w petni odda istok omawianego modelu biznesowego trzeba pédda
ocenie model MLM z dwoch perspektyw. Po pierwsadeay skupi sie na zato-
zycielu firmy dla ktérego Multi Level Marketing jefdrg z alternatywnych me-
tod wprowadzenia na rynek nowego produktu bez pmoa znacznych kosztéw
zwigzanych z jego promaogjogistyks i dystrybucj przy jednoczesnym zachowa-
niu petni wkadzy nad firmp Po drugie, naley uwzgkdni¢ rowniez aspekt nieza-
leznego dystrybutora dla ktérego marketing wielopoziam jest gotowym mo-
delem biznesowym z mtiwosci ktdrego wystarczy jedynie korzysteby przy
scisle okrelonej pracy i zakresie obow#kdw osiagnaé profity przewidziane dla
danego uczestnika firmy.

Po dokonanej analizie wynikae model biznesowy marketingu wielopozio-
mowego mae stanowd realry alternatyvg zaréwno dla przedsbiorcow, poszu-
kujacych innowacyjnych metod celem realizacji swojeptignacsci, jak i dla po-
tencjalnych pracownikéw nastawionych na rozwéj,astikompetencji i zarobki
uwarunkowane od efektywsad osob partycypuacych.
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MULTI LEVEL MARKETING- FAKE WHETHER EFFECTIVE BUSIN  ESS
MODEL NEW GENERATION?

The following article presents an analysis and sssents concerning a highly controversy
topic which is multi-level marketing business mod&lie to the insufficient literature in polish lan-
guage concerning this topic a significant parthef Polish society isn’t conscious of existing alter
natives of traditional forms of employment and blshing a business. There are also people whose
believes about MLM are based on hackneyed sterestypwrong and incorrect information. More-
over, the books concerning MLM are only writtergasdebooks. So there as is gap in the literature
which should be fill out. The first part of theial¢ is about MLM. The article reveals personal
franchising relationships with direct sales and Midifferent elements of the standard forms of
sales. Furthermore there had been made an anafygisM incomes. What's more it was able to
define the meaning of financial pyramid scheme ab &s the difference between MLM and other
similar forms of selling. Besides the article ddsesi possible changes of improvement or getting
higher salary in MLM. Finally a comparison betweetraditional company and an MLM company
was carried out. In the conclusion the reader rahthe possibilities resulting from the applicatio
of the new business model, by employers, entreprerand potential employees.

Keywords: multilevel marketing, financial pyramid, compaiysiness
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INNOWACYJNE PLATNOSCI MOBILNE
A MARKETING BANKOWY

Streszczenie: Zmiany zachade w sektorze bankowym oraz jego otoczeniu wa-
runkujg odegcie od tradycyjnych metod pozyskiwania klienta. Nowiekonwen-
cjonalne nargzia, do ktérych mgemy zalicz¢ m.in. marketing bankowy oraz
ptatndsici mobilne w istotny spos6b wplywana kreowanie dobrego wizerunku
banku. Innowacyjn&& wprowadzanych na rynek ustug przyczynia dd wzrostu
standardu ofert oraz w wkiszym stopniu spetnia oczekiwania wymagapo kon-
sumenta. W lutym 6 bankéw wprowadzito do swojejrigfénnowacyjny system
ptatnaici mobilnych BLIK. Realizacja ptatdgi odbywa st poprzez Polski Stan-
dard Ptatnéci Sp. z.0.0., natomiast obskugperacyjna prowadzi Krajowa Izba Roz-
liczeniowa SA. Nowy system od pagtku funkcjonowania wykorzystywat instru-
menty marketingu bankowego. Gtéwnymi ngtziami staly sj promocja oraz re-
klama. Do wanych aspektéw, dotygezych kanatow informacji, wykorzystywanych
réwniez przez spotk PSP, maemy zaliczy Internet oraz portale spotecZomwe.
Wszystkie dziatania majna celu dostosowanie oferty banku do wynfisigzotrzeb
klientéw. W artykule przedstawiono zafesci, zachodzce pom¢dzy innowacyj-
nymi ptatngciami mobilnymi a marketingiem bankowym, ktére abgukazane na
przyktadzie systemu BLIK.

Stowa klucze:marketing bankowy, ptatdoi mobilne, innowacyjn&, klient, BLIK

1. Wprowadzenie

Rozwéj nowoczesnych technologii jak rowhigzrost wymaga konsumen-
téw zobligowaty sektor bankowy do poszukiwania nolwynetod osigania prze-
wagi konkurencyjnej oraz wprowadzania innowacyjnydiug, spetniacych
najwyzsze standardy. Instrumentem wykorzystywanym w keeowdobrego wi-
zerunku stat si marketing bankowy. Okstenie strategii marketingowej banku
jest procesem kilkuetapowym: na pgita identyfikuje s¢ potrzeby klientéw,
nastpnie tworzy st odpowiadajcy im innowacyjny wachlarz ustug, ostatecznie
zas dokonuje sj doboru odpowiedniego sposobu przekazania infolirdatycz-

Lrmina Florek, Uniwersytet Marii Curie-SktodowskigjLublinie, Wydziat Ekonomiczny, e-mail:
florekirmina@gmail.com
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cych oferty. Rozwijajcy sk rynek ustug determinowat zmiany w sektorze ban-
kowym, odejcie od tradycyjnego modelu, w ktérym napméejszy jest bank na
rzecz potencjalnych nabywcéw. Orientacja na klietaa s priorytetem banku,
ktory biorac pod uwag otoczenie, a w szczegokuod rosmyca liczbe konkurencii,

w celu osigania zyskow oraz budowania wysokiej pozycji n&keoywykorzystuje
narzdzia, tj. marketing bankowy oraz innowacyjne usfugtnicze.

MODEL ORIENTACJA NA

TRADYCYJINY KLIENTA ‘
Bank jako najwaniej- Bank dostosowuje ustugi
szy element ’

do potrzeb klienta

Rozwoj
rynku ustug

Rys. 1. Schemat ewolucji modelu funkcjonowania loavdéci
Zrodio: opracowanie wiasne

Do niedawna na arenie handlowo-ustugowej dominowalysakcje regulo-
wane poprzez gotowkoadz karty ptatnicze. Przeohrania na rynku detalicznym
spowodowaty zmiany w zwyczajach ptatniczych, édejod konwencjonalnych
metod na rzecz innowacji. Konsument zadostrzega korzysci i udogodnienia
w nowych sposobach platiw. Czs$cia innowacyjnych ustug bankowych staty
si¢ ptatngci mobilne, ktore s fatwa i szybly formag dokonywania transakcji.
Obok ptatnéci mobilnych, do innowacji w zakresie ustug banketvymaemy
réwniez zaliczy¢ ptatngci internetowe.

Celem pracy jest analiza zatesci, zachodzcych megdzy wprowadzeniem
innowacyjnych ptatngci mobilnych a wykorzystaniem nadzi marketingu ban-
kowego. Po charakterystyce ptatoomobilnych, przedstawione zostanie funk-
cjonowanie i zastosowanie marketingu w dziatéthdanku na przyktadzie no-
wego systemu pfatsoi mobilnych, jakim jest BLIK.

2. Marketing bankowy — istota i funkcjonowanie

W wyniku przeobraen, zachodzcych w sektorze bankowym oraz jego oto-
czeniu, wzrostu konkurencyjba@ (m.in. pojawienie si konkurencji zagranicz-
nej) a take rozwoju rynku ustug, banki, olélajac swop strateg, oprdcz zmian
w zarzdzaniu zasobami finansowymi czy polityce persorjasl@ncentrowaty
si¢ na kliencie oraz poszukiwaniu odpowiedniego kamadormaciji, dzeki kto-
remu oferta dotartaby do szerokiego wachlarza adbie. Narzdziem do reali-
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zacji tego celu statsimarketing bankowy. W ogdélnymagiu marketingu domi-
nuje zasada, okéjaca klienta i jego potrzeby jako centralny obiekibtsh pod-
miotu ukierunkowanego marketingowo. Sukces natanpas/inien whzat Sie

z obustronnymi korzZciami (dla klienta i oferenta) [Ptonka M., 2011, 54]. Je-
zeli chodzi o marketing bankowy definicja okliee go jako dziatania, mage na
celu poznanie potrzeb rynku i potrzeb klientéw, ysbanie ich, utrzymanie jako
statych odbiorcow ustug danego banku, ae¢aksztattowanie ich postaw, dosto-
sowanych do zmieniggej st sytuacji na rynku ustug finansowych [Grzywacz J.,
str.15-16]. Obie definicje przedstawganarketing jako nastawione na zysk dzia-
tania skierowane na klienta, dostosowane do jegag@oi wymaga.

Aby orientacja marketingowa banku przynosita wysosdekty, wane jest
zintegrowanie dziafabanku, ocena uwarunkowaynkowych oraz udoskonale-
nie i wdrazenie wigciwego doboru naerzi marketingu. Wanym aspektem jest
takze sprawny system jaka ustug oraz odpowiednia obstuga klienta. Poznanie
potrzeb klientéw opiera side facto na wkkiwej ich segmentacji przez bank, co
wigze sk z tworzeniem baz danych. Wewe sklasyfikowanie potencjalnych na-
bywcow definiuje preferencje konkretnych grup, mbtywy zakupu, ktére po-
zwalap na dopasowanie ustug , j@&kooraz obstugi klienta. Wszystkie te dziata-
nia wigzg Sie z dgzeniem przez bank do realizacji celu, jakim jest syakalizacja
zysku. Marketing bankowy przechodzi wiele zmiadr&tsktadaj sic z 5 etapow:

» kojarzenie dziata marketingowych ze stosowaniem ngilzi promocyj-

nych, gtéwnie reklamy (tzw. era dystrybucyjna lygozedaowa),

« tworzenie przyjaznej atmosfery wokot klienta,

« wprowadzenie nowych, innowacyjnych ustug,

* rozpoznawaln& banku na arenie rynkowej - tzw. polityka pozycjmae

nia,

e zintegrowana strategia marketingowa ukierunkowanzaspokajanie po-

trzeb klientéw [Grzywacz J., 2010, str. 18-21].

Narzedzia mix marketingu, czyli produkt, cena, dystryfaLicpromocja maj
swoje odzwierciedlenie tak w instytucjach takich jak bank. Jadncech ustug
bankowych jest dia wrazliwosé cenowa. Wekszas¢ klientdw przyjmuje ceg
jako gtéwne kryterium przy wyborze banku oraz jegdug. Cena jako jedyny
instrument marketingu mix generuje przychéd, dlafegt tak wanym aspektem
w dziatalngci kazdej instytucji, nastawionej na zysk [Grzywacz D1@, Difin,
str. 54]. Przyjmuje 8i ze cena ustugi bankowej jesteéeia zasobow klienta, wy-
razong w jednostkach pieginych, z jakiej jest on sktonny zrezygnavwa zamian
za potencjalgp korzyé¢, oferowam przez ¢ ustug [Mazurkiewicz L., 2002,
s.141].
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3. Platnasci mobilne jako element innowacyjnych ustug ptatnizych

Tryb zycia oraz szybkie tempo zmian preferencji wspéloegs klienta de-
terminowaly wprowadzenie w zakres ustug banku imsémtu, ktéry dopaso-
watby st do oczekiwé konsumentow oraz utatwit proces dokonywania zakupu
Mobilnos¢ stata s¢ narzdziem udogodnienia w zakresie ptatcio ukazujc nie-
skomplikowany schemat wykorzystania telefonu jakadzenia, dziki ktéremu
rozwoj technologii idzie w parze z wygpd prostoy dokonywania wszelkiego
rodzaju transakcji. Platdoi mobilne, nazywane rownien-ptatngciami, defini-
cja okréla jako przekazanigrodkdw pienéznych w zamian za dobro lub ustyg
badz transfersrodkéw piengznych, w ktérych telefon komérkowy (ewentualnie
urzadzenie mobilne o zkionych funkcjach) jest nagdziem zainicjowania, po-
twierdzenia i sfinalizowania transakcji [Kisiel M2014, str.9]. Szeroka degt
nos¢ oraz powszechr6 uzytkowania telefonii komérkowej sktonita banki do
rozwoju tego rodzaju ptatsoi.

Ptatnag¢ mobilna jako element ustug bankowych zostata waideona do
uzytkowania najpéniej i jest postrzegana przez pryzmat innowac§gndSamo
pojecia innowacja wjze st z nowdcia, wprowadzaniem cze§mowego [Deré
E., Nowak T., Polaski E., 2010, str.137]. 4dislajac, zgodnie z przyta w Unii
Europejskiej i OECD, zaprezentowsaw Podeczniku Oslo definigj, innowacje
to wdrazenie nowego lub ulepszonego produktu (wyrobu, ushtulg procesu, no-
wej metody organizacyjnej lub nowej metody markgiwej w praktyce gospo-
darczej, organizacji miejsca pracy lub w stosunkastoczeniem. Nowy lub istot-
nie ulepszony produkt zostaje wdomy, gdy jest wprowadzony na rynek. Nowe
procesy, metody organizacyjne lub metody marketiregg@ostaj wdrozone,
kiedy rozpoczyna siich faktyczne wykorzystywanie w dziatakwd instytucji
[GUS, 2014, str.17 ]. Pattz na ptatnéci mobilne poprzez te definicje, rma
stwierdzt, iz istotnie g innowacyjnym produktem w ofercie bankoéw, przede
wszystkim biogc pod uwag ich krotki okres funkcjonowania na rynku, wyko-
rzystanie nowych technologii i instrumentow ptahyich.

Wedtug badania przeprowadzonego w 2013 roku licetid deklarujcych,
ze lubi korzysta z nowinek technologicznych wzrosta o 2% w stosuaiuoku
2009 [Maison D., 2013, str. 67]. Od 2013 roku wiefaienito s¢ w obszarze
ptatncgci bezgotowkowych- upowszechnienie ptaitiqprzez Internet, wprowa-
dzenie ptatnéci mobilnych to tylko przyktady dziatebankow w kierunku zasto-
sowania technologii w ofercie ustug. Jak pokaazajport ,Polska jest mobi
2015", wedtug Audytu Bankowiai Detalicznej wrod ubankowionych internau-
tow, z bankoweéci mobilnej korzysta 21% os0b. Wisza¢ robi to co najmniej
raz w miesicu. Natomiast z badania Connected Life 2014 wyniga, ptatnéci
mobilnych kiedykolwiek skorzystato 35% polskichémautéw [Mikowska M.,
2015, str.18]. Jest to dobry znak dla rozwoju temiraju ptatnéci w Polsce.
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4. BLIK jako innowacyjna ptatno$¢ mobilna,
wykorzystujaca narzedzia marketingu bankowego

9 lutego 2015 roku zostat uruchomiony system pkainmobilnych BLIK,
ktory jest rozszerzeniem zaoferowanego przez b&tk 8.A. systemu IKO. Re-
alizacja ptatnéci odbywa s} poprzez Polski System Ptatioo Sp. z.0.0., ktérej
udziatowcami g: Alior Bank, Bank Millennium, Bank Zachodni WBKN{
BankSlaski, mBank oraz PKO Bank Polski. Obstugperacyja mobilnego sys-
temu prowadzi Krajowa lzba Rozliczeniowa S.A. [hHftpww.polskistandard-
platnosci.pl/o-nas/, dagi: 21.11.2015r]. BLIK umgiwia realizowanie transak-
cji w sklepach, kawiarniach i punktach ustugowyefyptacanie gotéwki w ban-
komatach a tatle dokonywanie ptatrgi w Internecie. Po zainstalowaniu aplika-
cji na telefon, mgna dokona ptatnaci poprzez jednorazowe kody. PSP wspiera
ptatncci realizowane przez BLIK dla systemow: iOS, Andraraz Windows
Phone[Pawda D., str. 56-58].

Polski Standard Ptatdoi za cel stawia sobie maksymalny @psbraz wy-
gock ptatnaci mobilnych dla aytkownikéw [http://www.polskistandardplat-
nosci.pl/o-nas/, dogp: 21.11.15r.]. Takie zaienia pokrywaj sic z gtownymi
zasadami marketingu bankowego- dostosowanie odergotrzeb klientow.

Od pocatku funkcjonowania spotka PSP wykorzystywata pdre marke-
tingu mix jakim jest promocja. 2wd kwietnia aytkownicy mogli otrzyma ra-
baty i zniZki przy dokonywaniu ptatriwi poprzez kody BLIK:

» klienci mogli skorzyst&z promocji w sklepach stacjonarnych: Venezia,
Unisono, salony sieci Kolporter, perfumerie Sephokawiarnie Costa
Coffee, kino Luna, sieMultikino, Helios,

« rabaty obowizywaly rowniez w sklepach internetowych: Answear, 3i,
TaniaKsiazka.pl, Colorland, Zegarki Zielona Goérapjeik, Limango,
Cholewiski, Ravelo.pl, empik.

BLIK umozliwia ptatnasci w ponad 130 tygtach terminali ptatniczych

w sklepach stacjonarnych, kawiarniach i lokaladhgmvych oraz w wikszaci
sklepéw internetowych za peednictwem integratorow platéa internetowych,
takich jak: Dotpay, Przelewy24, Transferuj.pl, Gadh eCard, czy First Data.
Z BLIKA moze korzysté obecnie 1,3 milionaaytkownikéw, a od uruchomienia
systemu w lutym dokonano nim ponad milion transdgkdfp://www.polskistan-
dardplatnosci.pl/aktualdoi/, dostp: 24.11.15r].

Internet wspotczaie stat sp poeznym narzdziem reklamy dla wielu insty-
tucji i przedsgbiorstw. Portale spoteczéciowe odgrywaj coraz weksz role na
arenie kanatdw informacji. Najpopularniejszym zhmjest Facebook, z ktérego
obecnie korzysta ponad 17 milionéw Polakow [Ratgjckl., 2015, , str. 20].
Opracz strony internetowej PSP, gdzie spoétka nzgbgeinformuje o zmianach,
promocjach i aktualr@iach, BLIK posiada swoj fanpage na Facebooku. Fani
maja mazliwos¢ obserwowania strony, gdzie zamieszczangt®vne informacje
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0 systemie a tale wszelkiego rodzaju konkursy. Obecnie fanpageap@sponad
8 tys. fanow.

5. Podsumowanie

Klient dziatapcy w zmieniajcym sk otoczeniu potrzebuje zindywidualizo-
wanej oferty, ktéra pozwolitaby na zadzaniesrodkami piengznymi, natych-
miastowym dosipem do ustug srodkow oraz sprawrigia obstugi. Due wyma-
gania klientéw obliguj sektor bankowy do wprowadzania nowych, odpowiednio
dostosowanych ofert oraz udoskonalaniagbecnych na rynku. Platé@m mo-
bilne staty s} ustugy, taczacg zastosowanie nowoczesnych technologii z wygod
i prostot funkcjonowania. Innowacyjny BLIK zintegrowat dzialia pojedyn-
czych bankow, twoec nowy system platrioi mobilnych, wykorzystujcy wiele
instrumentéw marketingu bankowego.

Pojecia: ptatnd¢ mobilna oraz marketing bankowy w swoich dziatahiaa-
zebiaja sie 0 siebie, tworgc silm korelacg, dzieki ktorej banki dziatajce w Pol-
sce nie odbiegajstandardami od zagranicznych jednostek.

Narzdzia, takie jak promocja i reklama staty sieodzownym elementem
kreowania dobrego wizerunku oraz wspierana ofeaitjkh. System BLIK wyko-
rzystuje marketing do pozyskania klientow, zaspafi ich potrzeb. Rabaty
i promocje silnie oddzialgjna konsumenta, sprawdajze dana oferta stajeesi
atrakcyjniejsza, co korzystnie wptywa na zyski mierenta. System ptatba
BLIK od pocatku swojego funkcjonowania wprowadzat udogodnietiéEaswo-
ich klientéw, co skutkowato szybkim wzrostem licalytkownikéw. Media spo-
teczngciowe w znaczcym stopniu wptywaj na postrzeganie danego produktu,
dlatego te banki staraj sic zaistni€ rowniez w tej formie aktywnéci. Internet
stat st waznym instrumentem we wspétczesngmiecie marketingu, ktory jest
tatwym sposobem dagiu do duej liczby odbiorcéw.
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INNOVATIVE MOBILE PAYMENTS AND BANK MARKETING

Changes in the banking sector and its surroundirggaraimpuls to separate from traditional
customer acquisition methods. New, unconventionalist among which are bank marketing and
mobile payments significantly influence the creataf a good bank image. The innovativeness of
marketing services contributes to the increasbérstandard of offers and more to the needs of the
demanding consumer. In February, 6 banks introdtioeid innovative BLIK mobile payment sys-
tem. Payment is made through Polish Standard Pagmehile operating service is maintained by
the National Clearing House SA. The new system Isasl bank marketing instruments since the
beginning of its operation. The main tools havenbg@motion and advertising. Important aspects
of the information channels used by PSP includerivet and social networking sites. All activities
are designed to adjust the bank's offer to thesiaad demands of customers. The article presents
the relationships between innovative mobile paysant banking marketing, as demonstrated by
the BLIK system.

Keywords: banking marketing, mobile payments, innovatiorstemer, BLIK






Katarzyna KIELBALSKA *

WYKLUCZENIE FINANSOWE
A EDUKACJA FINANSOWA

We wspotczesnej gospodarce rynkowej niglrte jest korzystanie przez gospodar-
stwa domowe z podstawowych ustug finansowych. Nigksianie z nich lub brak
do nich dosfpu okrdla sk mianem wykluczenia finansowego. Celem opracowania
jest przedstawienie definicji wykluczenia finansgwe jego obszaréw, wyjaienie
powoddw powstawania tego zjawiska i konsekwennjego wynikagcych. Zapre-
zentowano take definicg edukacji finansowej i cele, dla ktérych powinna kys-
tematycznie przeprowadzana.

Stowa kluczowe:wykluczenie finansowe, edukacja, gospodarka

1. Wprowadzenie

Edukacja finansowa luddoi jest warunkiem koniecznym dla rozwoju rynku
finansowego. Wyedukowani konsumengivg stanieswiadomie korzyst&z in-
nowacyjnych ustug finansowych i ridiwosci, jakie daje im wspotczesny rynek.
Brak wiedzy na temat korzgi zagraen i konsekwencji wynikajcych z zakupu
réznych ustug powodujee konsument nie umie wykrgroduktu, ktéry odpo-
wiadatby jego potrzebom. Niiadoma¢ finansowa przektadagna pogorsze-
nie sytuacji gospodarstw domowych, a to niesieoba konsekwencje dla stabil-
nosci systemu finansoweg®adania przeprowadzone przez liczdeodki nau-
kowe, uniwersyteckie i KomigjEuropejsk wskazuj jednoczénie, ze konse-
kwencp niedostatecznej edukacji w sferze finansowej igpmdwania niewitsci-
wych wyboréw, nieadekwatnych do sytuacji finansogagpodarstwa domowego
jest coraz bardziej zauwane ryzyko wykluczenia finansowego, definiowane
jako sytuacja, w ktorej osoba napotyka na trédne dostpie i/lub w korzysta-
niu z ustug oraz produktéw finansowych w zakreslpawiadajcym jej potrze-
bom i umaliwiajacym jej prowadzenie normalneggcia spotecznego. Problem
zjawiska wykluczenia finansowego dotyczy wszystkiechp ustug finansowych
i obejmuje dostp do rachunkoéw osobistych, ustug depozytowych dtewych.
Wazne jest,ze ryzykiem wykluczenia finansowega ebjete przede wszystkim

1 Katarzyna Kietbalska, Politechnik Rzeszowska
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osoby, o nieznacznych dochodach i znajdeljse w niepomyinej sytuacji spo-
tecznej. Problem wykluczenia finansowego jest bardzzny, gdy: wynikaja
Z niego powane konsekwencje dla gospodarki i sektora bankowetg¢e kon-
sumentow. Wykluczenie finansowe wptywa na gospddarsiomowe i sposéb
pozyskiwania i wykorzystywania przez nieodkoéw finansowych. Zjawisko to
ogranicza rozwoj rynku finansowego, negatywnie aldie na popyt konsump-
cyjnym i wptywa na wzrost skali obgien budzetowych.

2. Definicja wykluczenia finansowego i jego obszary

Komisja europejska definiuje wykluczenie finansgako sytuacj, w ktorej
osoba napotyka na trudswd w dostpie i/lub w korzystaniu z ustug oraz produk-
téw finansowych w zakresie odpowiaglajm jej potrzebom i umidiwiajacym jej
prowadzenie normalneggcia spotecznedgo Podkréli¢ nalezy, ze za dostp do
produktéw finansowych uznajegsinazliwosé korzystania z nich na korzystnych
warunkach cenowych. Poza tym wykluczenie finans@serozumiane jako pro-
ces odiczania s (izolowania) od rynku ustug finansowych, np. zeglgdu na
niedostosowanie oferty do potrzeb klienta, niskitdiml lub problemy finansowe

Wsrod ustug finansowych potrzebnych przéeemu gospodarstwu domo-
wemu naley wskaz& na konto osobiste wraz z podstawowymi instrumentam
rozliczeniowymi. Poza tym mowigize osoby fizyczne powinny nielostp do
depozytow i kredytow, a tak produktéw ubezpieczeniowych czy inwestycyj-
nychf. Wymienione rodzaje ustug pozwalajyrézni¢ nastpujace obszary wy-
kluczenia finansowego:

* wykluczenie kredytowe

* wykluczenie ptatnicze

* wykluczenie inwestycyjne

* wykluczenie ubezpieczeniowe

* wykluczenie emerytalne

* wykluczenie oszegincsciowe

Warto podkréli¢, ze istnieje jeszcze jedno goje scisle zwigzane z rynkiem
finansowym, a mianowicie jest nim wykluczenie banko Jest ono pegiem
znacznie wzszym od przedstawionego poétgp wykluczenia finansowego.
Obejmuje ograniczenie w depte do ustug i produktéw rynku bankowego.

2 Financial Services Provision and Prevention ofiRaial Exclusion, European Commission, March
2012, s.17.

3 J. Buko,Przeciwdziatanie wykluczeniu finansowemu jako elemspterania spéjnéci spotecz-
nej, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Rzeszowskiego, nr 1&sRaw 2011, s.268.

4 M. lwanicz - Drozdowska, P.Bdowski,Finanse bliej ludzi,Rzeczpospolita”, 2010, s.21.
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2. Rodzaje i przyczyny wykluczenia finansowego

Literatura przedmiotu wyedia 6 rodzajéw wykluczenia finansowégo

wykluczenie ze wzgdu na dosfpnas¢ geograficzn, wiaze sk z fizyczrg
dostpnacicia placowek bankowych w okflenych czsciach miast bdz
regionach (np. na wsi). Problemy z fizygztostpnascia mogy wystpic¢

w przypadku zamykania przez banki placéwek w madakayjnych lo-
kalizacjach.

wykluczenie ze wzgdu na dosfpnas¢, wigze st z brakiem dosgpu do
ustug finansowych ze wzglu na ustalom przez instytug finansovg
skak podejmowanego ryzyka

wykluczenie ze wzgldu na warunki, wynika z nieadekwatgbwarun-
kow oferowanych ustug do potrzeb osob korzystiaih z ustug finanso-
wych

wykluczenie ze wzghu na cea, wynika ze zbyt wysokiej ceny ustug dla
0s6b o danym poziomie dochodéw

wykluczenie marketingowe, wie st z brakiem zainteresowania ze
strony instytucji finansowych darmgrup spoteczy

samowykluczenie, wynika z faktwe czs¢ os6b sama rezygnuje
z ustug finansowych wiege, ze spotka si z odmowg dostpu do nich
albo nie lgdzie mogta sobie na nie pozwoli

wykluczenie ze wzgdu na dostpnas¢ geograficzg, wigze sk

z fizyczm dostpnadicig placéwek bankowych w okslnych czsciach
miast dz regionach (np. na wsi). Problemy z fizygzdostpnasicia
mog wystpi¢ w przypadku zamykania przez banki placowek w mato
atrakcyjnych lokalizacjach.

Ponadto wyrénia sk nastpujace przyczyny wykluczenia finansowego: po-
pytowe, gdy brak uczestnictwa w rynku ustug finamgch lezy po stronie klienta
oraz podaowe, gdy instytucje finansowe utrudnj&iib uniemaliwiaja dostp do
swoich produktow a tade przyczyny spoteczne. Od strony paalaej, podstawo-
wym czynnikiem prowadgym do wykluczenia finansowego jest ograniczenie
w dostpie do ustug finansowych, w tym przede wszystkinmmaogczenie ze
wzgleddw geograficznych. Dotyczy to przede wszystkimzalbdw stabiej zurba-
nizowanych: matych miast oraz obszaréw wiejskistothy przyczyr wyklucze-
nia finansowego as rowniez wzgledy marketingowo-sprzedawe. Mowa tu
przede wszystkim o ograniczeniach wynikgich z przygtej przez dasinstytu-
Cje strategii dystrybucyjnej, ktéra prowadznoze do zawzenia kegu potencjal-
nych klientéw (np. przeniesienie sprzeylalo zdalnych kanatéw dystrybudji)

5 M. Iwanicz-DrozdowskaWykluczenie finansowe — paimg problem spotecznigostp w inter-
necie na 23.11.2015), s. 54.

6 M. LiszewskaQcena skali wykluczenia finansowego w Polsce w wybrasggimentacfw:] Rola
edukacji finansowej w ograniczaniu wykluczenia fimavesgg Gdaisk 2014, s.29.
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Wykluczenie finansowe nieypliwie zwigzane jest z niedostatkiem i jest to jeden
Z gtéwnych powodow zaistnienia tego zjawiska. Newisé na rynku finanso-
wym maze $wiadczyé o zbyt niskich dochodach unientisviajacych odkladanie
jakichkolwiek kwot lub brak zdolni kredytowej uniemgiwiajacej zacyganie
zobowizan’. Pod tym wzgldem Polska wyjtkowo niekorzystnie wypada na tle
innych krajow Unii Europejskiej. Niegtpliwie wptyw na to ma niski poziom wy-
nagrodzeé na tle innych péstw europejskich oraz niski poziciwiadcze socjal-
nych. Naley podkréli¢, iz produkty finansowe to dobra wsgzego rzdu i zapo-
trzebowanie na nie wzrasta wraz ze wzrostem zaodoi spoteczéstwa. Wyklu-
czenie to skutek rownteniskiej swiadomdaci i wiedzy ekonomicznej, ktora dla
wielu nieubankowionych wydajegsby¢ zbyt trudna, niezrozumiata i po prostu
nudna. Obserwowany w ostatnich latach dynamiczawép ustug finansowych
doprowadzit do obecroi na rynku wielu produktow innowacyjnych, opracewa
nych z myla o najr@niejszych potrzebach i sytuacjach.s\@d za idcym posg-
pem w zakresie oferowanych produktow i ustug jadeé wprost proporcjonalnie
zainteresowanie nimi. Powodami takiej sytuacji sbciaby powszechnie pa-
nujace przekonanie,ziniektdre produkty finansoweg szbyt skomplikowane.
Umiejetnos¢ poruszania giw ofercie bankowej wymaga pewnego poziomu wie-
dz\®. Niewatpliwie istotrg role odgrywa edukacja finansowa, ktéra jest warun-
kiem rozwoju rynku finansoweg8wiadomy konsument jest w stanie korzysta
z nowaci i mozliwosci jakie daje w dzisiejszych czasach rynek ustutkbavych.
Brak wiedzy na temat korggi, zagraen i konsekwenciji klient nie jest w stanie
podja¢ decyzji, ktory produkt édzie dla niego najlepszy. Wiedza na temat finan-
sOw z pewnécig utatwia zarzdzenie nimi oraz pozwala na poréwnywanie ofert
réznych instytucji finansowych. Wag przyczyrny wykluczenia finansowego jest
.Szara strefa” i zwjzane z g utajone dochody. Osoby oraz podmioty pozgstaj

w tej strefie nie wptacajpienicdzy do bankéw, aby nie ujawiidaktycznego
stanu swoiclrodkow piengznych i pozostaw ten sposéb niedostrzegalnym dla
panstwa. Na rynku wyspuja réwniez podmioty, ktére samorzutnie rezygauj
Z korzystania ustug bankowych i wtedy ramy moweé o samowykluczeniu. Jego
przyczyna cgsto tkwi w negatywnych dwiadczeniach na rynku finansowym
w przeszidci. Wiele przyczyn wykluczenia z rynku finansowdggy po stronie
bankéw. Rdac podmiotami komercyjnymi, ktérych celem jest maksjizacja
zyskoéw, koncentrajswoje dziatania gtownie na klientach, ktorym megrzeda
najbardziej optacalne produkty. Poszukupajkorzystniejszej relacji kosztu do
zysku ograniczajobstug tych oséb, ktore absorlurasoby nie generng ocze-

7 J. Czapiski, T.Panek, Diagnoza spoteczna 200&runki i jakd¢ zycia Polakéwraport Rynek
pracy i wykluczenie spoteczne , s.145.

81. Kuchciak,Kreowanieswiadomdci finansowej wyzwaniem konkurencyjciov niesprzyjajcym
otoczeniu,Zarzadzanie i finanse” nr 4, s.67-68, 2013.
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kiwanych korzyci. Stgd wynika silna koncentracja placéwek bankowych va-mi
stach oraz znikoma i$6 tychze na terenach peryferyjnych i wiejskiciipote-
tycznie problem ten mi by¢ rozwigzany dzéki bankowdci elektronicznej. Tym
bardziej, ze banki coraz c#ciej i chetniej zamienigg zwyczajows obstug

w okienku na produkty oferowane w sieci. Ekiposzerzaniu oferty sprzeta
w kanatach elektronicznych potencjalnie wzrastagzliwosci w zakresie dostar-
czania szerokiej rzeszy klientbw nowoczesnych pktil po coraz niszych ce-
nach. W praktyce z internetowego kanatu ¢lmstdo rachunku bankowego ko-
rzystap przede wszystkim ludzie mtodzi, miesaky duzych aglomeracji miej-
skich, dobrze wyksztatceni, z zammiejszych gospodarstw domowythKolej-
nym grzechem instytucji finansowych jest niedopaesae oferty do potrzeb po-
tencjalnych klientow oraz wysoki poziom cen ustigahsowych. Naley wska-
zat, ze ceny podstawowych ustug finansowych w relacjzdmobkéw od lat na-
leza w Polsce do najwaszych w Europie. Banki chc zackci¢ do korzystania
z nowoczesnych metod obstugi podrpsptaty przy ustugach tradycyjnych. Sta-
wia to w mniej korzystnej pozycji osoby starszejepmamane i stabo wyksztal-
cone, ktore zazwyczaj prefegujadycyjne formy obstugt. Ponadto, do znagz
cych czynnikéw popytowych powodigych wykluczenie finansowe zalicza si
takze: swiadomaé¢ wysokaci kosztéw ustug, nisk samoocegy obawy przed
utra ptynnaici finansowej oraz nieufrsé wobec dostawcow usttig A. Borcuch
wyrdznia jeszcze trzegigrupe przyczyn wykluczenia finansowego — czynniki
o charakterze spotecznym. Naa&lo nich np. zmiany strukturalne na rynku pracy,
zmiany demograficzne, nierowftodochodow, polityka fiskalna oraz liberaliza-
cja rynkow finansowych powodiga wiksz ztozoncs¢ produktéw finanso-
wych®3. Biorac powyzsze pod uwag wskazuje si kilka cech spoteczno-ekono-
micznych, ktére w diym stopniu determingjwykluczenie finansowe. Naig do
nich przede wszystkim status zawodowy, poziom wigtsenia, wysok& do-
chodu oraz miejsce zamieszkamia

9 J. Buko,Przeciwdziatanie wykluczeniu finansowemu jako elemspterania spojnéci spotecz-
nej, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Rzeszowskiego, nr 1&sRaw 2011,s.271.

10 M. Solarz ,Odpowiedzialne finanse w shie inkluzjifinansowej ,Nauki o finansach” nr 3(12),
str.113,2012

11 3. Buko,Przeciwdziatanie wykluczeniu finansowemu jako elemepierania spéjnéxi spotecz-
nej, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Rzeszowskiego, nr 1&sRaw 2011, s.272.

12 M. Liszewska,Ocena skali wykluczenia finansowego w Polsce w wybrasggmentactiw:]
Rola edukacji finansowej w ograniczaniu wykluczemarfsowegpGdaisk 2014, s.29.

13 A. Borcuch Instytucja wykluczenia finansowego w wymiarze pkainoezgotéwkowygtStudia

i materiaty, nr 1/2012, Wydziat Zaydzania i Administracji Uniwersytetu Jana Kochanowegh w
Kielcach, s.360.

14 B. Szopa, A. SzopaVykluczenie finansowe a wykluczenie spoteczaszyty Naukowe nr 11,
Polskie Towarzystwo Ekonomiczne, Krakéw 2011, s.20.
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4. Skutki wykluczenia finansowego z punktu widzemi gospodarki,
spoteczéstwa i sektora finansowego

Rozpoznane przyczyny wykluczenia finansowego poajalskaza skutki
jakie nigs¢ maze zjawisko wykluczenia finansowego w aspekcie smwtgm, go-
spodarczym oraz z punktu widzenia sektora finangow8kutki wykluczenia fi-
nansowego naky analizowé pod ktem konsekwencji spotecznych i ekono-
micznych. Po pierwsze, wykluczenie finansowaaeist ze skutkami finanso-
wymi, wptywajac bezpdrednio lub pérednio na sposéb w jaki gospodarstwo do-
mowe pozyskuje, przeznacza i wykorzystinedki finansowe. Po drugie wyklu-
czenie finansowe nie generowé&konsekwencje spoteczie.

Z punktu widzenia jednostki, wykluczenie finansoywewigzane z niskim
poziomem edukacji finansowej, nie pozwala dokonywacjonalnych wyboréw
produktéw, dostosowanych do potrzeb izn@osci ekonomicznych konsumen-
téw Prowadzi to do braku zadowolenia z jaooferowanych ustug i me po-
ciggat za soh dalsze ograniczenia w namaniu kontaktow z instytucjami finan-
sowymi. Osoby wykluczone nie mpgowniez korzysta z mazliwosci i udogod-
nien jakie wigzg Si¢ z otwartd@ciag na nowe produkty, np. w zakresie zakupu nie-
ruchomdci, finansowania studiow oraz konieczoia zabezpieczenia finanso-
wego po przagiu na emerytuy®

Bezpieczéastwo finansowe jednostki jest w dum stopniu powgzane
Z miejscem zakupu ustug. Z punktu widzenia interesanomicznego konsu-
menta wane jest czy wybiera on produkty na regulowanym wyfikansowym,
nadzorowanym przez stosowne organy, czy na rynka pankowym, gdzie ob-
owigzujace banki normy nie wyspuja. Klienci nabywajcy produkty kredytowe,
czy tez oszczdnasciowe poza rynkiem podstawowym madm¢ swiadomi wyz-
szego ryzyka, zwrzanego przede wszystkim z #gzymi kosztami ri na rynku
regulowanym. Problem w przypadku os6b wykluczonfioensowo polega na
tym, ze z jednej strony rynek nieregulowany stajetsirdziej dospny, a z dru-
giej jest jedyn opcjp, z ktdrej mae skorzysté konsument, bo np. nie ma ntie
wosci zachgnigcia kredytu w banku. Efekt takich decyzji jest rekystny dla
konsumenta, ktéry w warunkach ograniczonych dochoghdisi ponosi wyzsze
koszty ustug finansowych i nie dodatkowo pogarséasytuacg ekonomiczgp
jednostki. Wane jest zatente konsumenci wykluczeni finansowo nie podejmuj
zrownowaonego ryzyka w transakcjach finansowych i njevsstanie uwzgld-
nia¢ réznorodnych ryzyk eksponowanych przez organy nadeoigkutkiem po-

15 M. PenczarAnaliza skutkow wykluczenia finansowego z punktu wigzmspodarki, spotecie
stwa i sektora finansowed:] Rola edukacji narodowej w ograniczaniu wykluczeniarfsowegp
Gdaisk 2014, s.5.

16 Tanve, s.63
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wyzszego pospowania mae by zagragenie ryzykiem nadmiernego zadés
nial’Ryzyko wykluczenia finansowegodrie wraz ze wzrostem wielkoi zadtu-
zenia. Problemy finansowe mogojawic si¢ w gospodarstwach, ktore zagajg
jednorazowo wysoki kredyt/ggczke lub tez w przypadku, gdy mugzponosé
koszty wynikajce z kilku zobowizan.'®Kazda sytuacja kredytowa jest indywi-
dualna, ale w diym stopniu uzaleiona od dochodu agjanego przez gospodar-
stwo. Decydujc sk na zacignigcie kredytu lub pgyczki naley wzia¢ pod uwag
mozliwos¢ wystpienia nieprzewidzianych sytuaciji, ktére mogpowodowé
zmniejszeniesrodkow finansowych do wykorzystania. Nadmiar optmmi

w ocenie sytuacji finansowej niejednokrotniez@a@rowadz do przygcia nad-
wyzki obciagzen, ktére w sytuacji ograniczenia wysako dochodéw gospodar-
stwa, mog powodowa pogkbienie problemow finansowych. Nadmierne zadtu-
zenie prowadzi do tzw. gili zadluzenia” — gromadzenie siwymagalnych rat

i odsetek od kadego zobowjzania, odsetek karnych od przeterminowanego za-
dtuzenia, ktére aizko zniwelowd w przypadku probleméw finansowych. Roz-
wazajgc konsekwencje wykluczenia finansowego od strorgngstki, naley
zwrocic uwag jakie skutki psychologiczne niesie za sob zjawisko. Oddziaty-
wanie konsekwencji psychologicznych na funkcjonoegednostki zalgy od
tego czy wykluczenie jest dobrowolne czy pezymusowe. W pierwszej sytuacji
konsekwencjegznikome. Podmiciwiadomie i dobrowolnie rezygnuje z podsta-
wowych ustug rynku finansowego i una ze jego postpowanie jest dobre. Na-
tomiast w przypadku wykluczenia przymusowego skpsgchologiczne mag
okaza sie wyzsze nk skutki ekonomiczne. Co wgej, to widnie oddziatywanie
skutkow psychologicznych w dym stopniu ogranicza ponowneagktenie sj do
sektora ustug finansowych. Osoby przymusowo wylkdnezczuyy sic bezsilne

i bezradne wobec zewmznych decyzjit®Wazne jest, aby okres wykluczenie
trwat jak najkrécej. W przeciwnym wypadku osoby yrmisowo wykluczone
mog popad w izolacg spoteczn. Takiej grupie 0os6b trudno jest zaproponéwa
pé&zniej korzystne rozwizania finansowe ukierunkowane nagdenie od sektora
ustug finansowych, z uwagi na brak zaufania, wianpowodzenie dzialania
i przekonanieze ustugi finansowe nig slostosowane do ich potrzeb i zZhwosci
finansowych.

Z punktu widzenia bankdéw i #Aych instytucji finansowych, wykluczenie
finansowe oddziatuje bezgednio na szagsvytwarzania zyskow we wszystkich
grupach ustug finansowych. Najepodkréli¢, ze nie kada instytucja finansowa
jest zainteresowana obshugsob wykluczonych. Dziejeestak gdy, potencjalny

171, Kuchciak Nadmierne zadtanie sé gospodarstw domowych — przyczyna i skutek wykluczenia
finansowegpBezpieczny Bank , nr 2-3(51-52) 2013, str.146.

18 M. PenczarAnaliza skutkow wykluczenia finansowego z punktu wigzmspodarki, spotecie

stwa i sektora finansowed:] Rola edukacji narodowej w ograniczaniu wykluczeniarfsowegp
Gdaisk 2014,s.66.

19 M. Maciejasz -Swiatkiewicz, Wykluczenie finansowe i nadzia jego ograniczanjgUniwersytet
Opolski, Wydawnictwo Uniwersytetu Opolskiego, 20%3,3.
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zysk obstugi tego typu klientéw me nie zrekompensow&osztéw poniesionych
przez bank. Niewtpliwie trzeba wzi¢ pod uwag kilka kwestii. Banki decydu-
jace sk na obstug os6b wykluczonych finansowo moticzy¢ na paytek zwi-
zany z obstugiwaniem wkszego grona klientéw. Ponadto wkszdici przypad-
kow wykluczenie jest zjawiskiem przejowym. Fakt, k klient nie generuje za-
dawalagcych zyskéw dla bankéw w danym czasie, nie oznaezaka sytuacja
bedzie trwata cigle. Zrozumienie ze strony banku w trudnej sytuamje prze-
tozy¢ sie na nawazanie statej wspotpracy w przysgbn Z konsekwencji jakie
niesie wykluczenie finansowe dla gospodarki aal@ymienic ograniczenie po-
pytu konsumpcyjnego .Wedtug Europejskiego Komitekonomiczno-Spotecz-
nego spoteczestwo Europy jest przyzwyczajone do zggnia kredytow pozwa-
lajacych zaspokojenie najumiejszych potrzeb. Mdiwosé¢ kupna débr i ustug za
pieniadze z kredytu powoduje wzrost sprzéglaa co za tym idzie wzrost docho-
dow przedsibiorstw. Z innego punktu widzenia nayeuwzgkdnic, iz nieznaczny
popyt konsumpcyjny negatywnie oddziatuje na wynikiansowe przedsi
biorstw, a to z kolei prowadzi do ograniczeniaadtrienia. W efekcie &mie po-
ziom bezrobocia, co powoduje¢ksz liczbe osdb wykluczonych finansowo. Po-
cigga to za sabkonsekwencje bugtowe — zwgksza s¢ liczba wszelkiego ro-
dzaju zasitkdw. Naley tez podkréli¢, ze osoby wykluczone finansowo, bez
wzgledu na przyczyai rodzaj wykluczenia, charakteryalgic niskim poziomem
lub brakiem oszezindéci. Oznacza taze w ramach ogganych dochodéw caté
srodkéw przeznaczajna bieacg konsumpgi. Skutki gospodarcze zgdane
z tym faktem s dwojakie. Po pierwsze brak jakichkolwiek osgiacsci nie za-
bezpiecza gospodarstwa domowego przed nawet priagtyudnieniami finanso-
wymi, a pomoc w takich sytuacjach musi nafczej zapewni panstwo. Po drugie
brak oszczdnaici os6b wykluczonych finansowo przektada sa ograniczony
poziom oszcgdnasci w skali makro, co wptywa na mniejszy potencjarestu
gospodarczeg®.Waznym skutkiem wykluczenia finansowego w skali og@joo
spodarczej jest rozwdj szarej strefy. Osoby wykiunezfinansowo z rynku kredy-
towego, w wyniku niesptacenia zoba®an kredytowych, bardzo esto podej-
muja aktywna¢é w szarej strefie z uwagi na tovos¢ utajenia wysokeci osi-
ganych dochoddéw. W efekcie ludzie ci nie lak&jodkéw finansowych i osz-
czednasci na regulowanym rynku finansowym, co w znacznyopsiu przyczy-
nia st do pogorszenia wskaikdéw definiugcych poziom wykluczenia finanso-
wega.

20 M. PenczarAnaliza skutkéw wykluczenia finansowego z punktu wigzmspodarki, spotecie
stwa i sektora finansowedw:] Rola edukacji narodowej w ograniczaniu wykleom finansowego,
Gdaisk 2014, s.71.

21 A, Alinska,Problem wykluczenia finansowego w Pojséeszyty Naukowe Uniwersytetu Szcze-
cinskiego, nr 682, 2011, s. 15.
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5. Edukacja finansowa

Wielokrotnie zwraca giuwag na rosgce znaczenie edukaciji w dziedzinie
ustug finansowych. Niedostateczna wiedza konsumentdeznajomé¢ podsta-
wowych zasad ekonomicznych prowadzi do podejmowaadmiernego ryzyka.
Edukacja spotecistwa odgrywa szczegd@role w przypadku ustug finanso-
wych. Dynamiczny rozwdj rynkéw finansowych wspieygrocesami globaliza-
Cji przyczynit s¢, bowiem do powstania wielu nowych, innowacyjnyecbduk-
téw. Wréd konsumentow powszechna jest opinia o wysokiprst skompliko-
wania ustug finansowych i nieraosci rzetelnej oceny zmian ich waéts. Co
wigcej, konsumenci €&to przeceniagj posiadan wiedz na tematy finansowe.
Istnieje, wec konieczné¢ podnoszenia kompetencji konsumentéw w zakresie
edukacji finansowej? Kazdy autor definiuje edukagfinansovg w indywidualny
sposob. Niektore definicjegslo siebie bardzo zlilbne, inne zacatkowicie od
siebie odbiegaj W tabeli zostaty przedstawione jak defigisdukacg finansowg
wybrani autorzy.

Niewatpliwie edukacja finansowa powinnadprocesem agtym. Zdoby-
wanie wiedzy powinno odbywasi¢c przez catezycie. Catdciowe podejcie do
edukacji konsumentéw obejmuje trzy etapy:

1) przyswojenie przez konsumenta wiedzy e produktow i procesow
zachodzcych na rynku finansowym

2) zdobycie umigjtnosci pozwalajcych na wykorzystanie zdobytej wiedzy
w zyciu codziennym

3) ksztattowanie ¥rod konsumentow odpowiedziakod finansowe;j.

Gtownym celem edukacji finansowej jest dostarczgroezebnej wiedzy
konsumentom a tak kreowanie odpowiednich zachawaa rynku. Edukacja fi-
nansowa jest kluczowym elementemgleym u podstaw nowoczesnej bankowo-
sci. Problematyka ta jest w@aa przynajmniej z trzech powodow. Po pierwsze,
w przypadku braku elementarnej wiedzy finansowajskimenci praktycznie nie
angauja sie w sprawy finansowe, co prowadainaze do wykluczenia finanso-
wego. Po drugie, klienci z nigkwiadomdcia finansows dokonug nieracjonal-
nych decyzji, co powodujez iwybrany przez nich produkt nie spetnia ich oczeki-
wan lub jest niedopasowany do ich potrzeb. Konsuméacy maj trudnaci
z wyborem odpowiedniego produktu, z uwagi ha prolyle poréwnaniem kilku
ustug. Wanym problemem jest tak fakt, ze klienci nie monitory podgtych
juz decyzji, co uniemdiwia im zamiare na korzystniejszy produkt. Badania prze-
prowadzone przez angielski nadzér (Financial Sesvisuthority)wskazuj, ze
wskaznik poszukiwania odpowiedniego produktu finansowgegi w Wielkiej
Brytanii bardzo niski, w przeciwistwie do postaw konsumentow w przypadku

22 M. PenczarQcena poziomu edukacji finansowej w Polsce na téWwrdjE [w:] Rola edukacji
narodowej w ograniczaniu wykluczenia finansowegdaisk 2014, s. 82.
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zakupu telefonu komérkowego lub ubrdo trzecie, podejmowanie decyzji fi-
nansowych przy ograniczonej wiedzy i stabym rozuninienechanizméw finan-
sowych mae w dhwszym okresie czasu prowaélzilo nadmiernego zadtenia

i niewyptacalndci gospodarstwa domowego. Wynika to bowiem z fakai,
w przypadku pojawienia sipierwszych zagraen swiadczcych o ktopotach fi-
nansowych, konsumenci nig w stanie odpowiednio szybko zareagowi tez
podejmuj kolejne zobowjzania, ktére wejgaja ich w petle zadhwzenia?®Zada-
niem edukacji finansowej jest dostarczanie wiedzykorzystywanie jej w sferze
realiéw ekonomicznych. Ma to na celu ograniczeaigmiernego zadienia pod-
miotéw i zjawiska wykluczenia finansowego. Przyai#ysic ma do unikania ry-
zyka i zrozumienie podejmowanych decyzji Zzénych z finansami. Jak zaukea
A. Dgbrowska celem edukacji jest nie tylko aktywne odbzianie na motyw

i postawy konsumentow, ale takuswiadomienie konsumentom ich praw i obo-
wigzkéw. Wiedza ta ma poméc w ksztattowaniu ich postaabraniu déwiad-
czenia do wyksztalcenia optymalnych wzorcow zachiomaarynku, tak aby do-
konany przez konsumenta wybér chronit jego interglsgnomiczné?Problem
wykluczenia finansowego dotyczy obywatelinpw wysoko rozwingtych jak

i rozwijajacych sg. Zadaniem wiadz jest zatem podnoszenie poziomuaagiu
finansowej jak rownig ksztattowanie wzorcow zachowaa rynku finansowym.
Dziatania, ktére majna celu zapobieganie nieadanemu spotecznie zjawisku
wykluczenie finansowego 1e w rgkach pastwa, rozumianego jako administra-
cja centralna i lokalna. Ich zadaniem jest edukapjsteczastwa i przywrdcenie
0s6b wykluczonych do systemu finansowego.

6. Podsumowanie

Po analizie zjawiska wykluczenia finansowego i,rjakg spetnia edukacja
spoteczéstwa maemy przypé, iz istnieje zwizek pom¢dzy edukacj finansovy
i korzystaniem z ustug finansowych. Osoby niepasige elementarnej wiedzy
z zakresu finanséw, rzadziej i mnigjiadomie korzystajz podstawowych ustug
finansowych. Z drugiej strony osoby wykluczone fisawo, ktore najczciej
wykazup niskie dochody, majniewielky wiedz z zakresu finansow, a to e
stanowé czynnik ograniczagy potencjala, przyszh che¢ korzystania z ustug
finansowych. Tworzy gitym samym ,b¢dne koto”. Z punktu widzenia ograni-
czania zjawiska wykluczenia finansowego,.n@ jest by konsumenci posiadali
produkty finansowe dostoswane do ich potrzeb. Beadowolenia z produktu fi-
nansowego, spowodowany przezirégo rodzaju czynniki (np. nadmierne koszty

23 M. PenczarQcena poziomu edukacji finansowej w Polsce na téWwrdjE [w:] Rola edukacji
narodowej w ograniczaniu wykluczenia finansowegdaisk 2014, s.92.

24 A, Dgbrowska, M. Jano- Kresto, I. OziomekDchrona i edukacja konsumentéw we wspétczesnej
gospodarce rynkowgPolskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 20084.s
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w stosunku do pierwotnie oczekiwanych, brak reapwjzeby posiadania pro-
duktu czy niedostosowanie do potrzeb)zmprowadz do rezygnacji zéwiad-
czonych ustug. W tym kontékie istotne jest dokonywanie wyboréw przez kon-
sumentow lub zmiana produktu lub dostawcy ustugkBilostatecznej wiedzy
finansowej ogranicza bowiem miwos$¢ skutecznego wyboru ustugi lub do-
stawcy, ktére gsdopasowane do rzeczywistych potrzeb konsumentaeRenen-
tarnej wiedzy swiadomdaci finansowej, konsumenci nie@ sv stanie skorzyséta

z mazliwosci jakie oferuje im wspotczesny rynek finansowy.

Edukacja finansowa to nauka racjonalnego dysponiavaientdzmi.
Dzieki niej zmienia s postawa 0s6b o niskich dochodach na,taidra pozwala
przywrock wiare w mazliwosé wptywu na swoj wiasny los. To galaje szans
iz wszelkiego rodzaju programy i dziatania spotecarganizacji pozaggowych
czy tez instytucji samogglowych i publicznych, skierowane do tej grupyddp
skuteczniejsze. Chodzi, ya 0 nakitonienie Polakéw do nauki przedisbrczaici,
rozumianej nie tylko jako tworzenie wlasnego biazndecz przede wszystkim —
gospodarowania wlasnymi finansami i dlgnia o przyszitéci. Edukacja finan-
sowa jest zatem kluczem do przeciwdziatania wyldnaz spotecznemu oraz do
udziatu obywateli wzyciu kazdej spoteczngci.
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FINANCIAL EXCLUSION AND FINANCIAL EDUCATION

In today's market economy, it is essential for letaadds to use basic financial services. Non-

use or lack of access is referred to as finanaieusion. The purpose of the study is to preseat th
definition of financial exclusion and its areas,eiplain the reasons for this phenomenon and its
implications. The definition of financial educatiand the objectives for which it should be system-
atically carried out are also presented.

Keywords: Financial exclusion, financial education, economy
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SPECYFIKA FUNKCJONOWANIA
POLSKICH BANKOW SPOEDZIELCZYCH
— ANALIZA DZIAREALNOSCI
INWESTYCJNE]

Przedmiotem niniejszej pracy jest analiza dziakdndoankéw spoétdzielczych
w Polsce, w szczeg6lsa dziatalngci inwestycyjnej. Przybfiono zarys systemu
bankowego, a tade og6ine dane na temat dziataicidoankowej w Polsce. Ukazano
specyfike funkcjonowania bankéw spotdzielczych, hisgdch powstania, otoczenie
konkurencyjne oraz cele i zadania omawianych jekosZaprezentowano dane
dotyczice dziatalnéci inwestycyjnej bankoéw spétdzielczych w Polsce. pdalsta-
wie przeprowadzonej analizy danych wskazano gtéolrszary inwestycji bankéw,
konkurencyjné¢ w sektorze bankowéci oraz przedstawiono dynamgikmian oraz
rozwoj sektora.

Stowa kluczowe:Bank spotdzielczy, inwestycje, konkurencyjtio

1. Wprowadzenie

Dynamika oraz globalizacja wspo6tczesnego rynkurféoavego sprawigj iz
organizacje zmuszone do cigtej rywalizacji z konkurengj Wynikiem tego jest
potrzeba zagwarantowania konsumentom wdien sektorze gospodarki pewno-
ci w zakresie jakexi i bezpieczastwaswiadczonych ustug. Oprocz zadowolenia
Z ustugi, na budowanie relacji z klientami sktadsig takze wartgci, ktérymi
kieruje sé dana instytucja, a ta& dlugoletnia tradycja funkcjonowaniayiad-
czaca o solidnéci i wiarygodndci jednostki.

Wieloletnia, bo a 150-letnia tradycja bankéw spotdzielczych w Polsoea-
wia, ze g one trwatym i wanym elementem polskiego sektora bankowego. Wie-
loletnia obecn& na rynku jestswiadectwem konkurencyjdoi, ktorej isto¢
mozna okréli¢ jako umiegtnos¢ przetrwania i funkcjonowania w sytuacji wyst
powania silnej konkurenciji rynkowej, ktéra wzulega ranym zmianom i stawia
coraz trudniejsze wyzwania.

1 Korzeniowska Alicja, Politechnika Rzeszowska, etmirzeniowskalicja@gmail.com
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Gitéwnym celem dziatalnii banku spotdzielczego jest zapewnienie konsu-
mentowi dostpu do ustug bankowych, w tym m.in. do atrakcyjrnpeczentowa-
nych kredytow. Zysk nie stanowi zatem giébwnego matydziatania spotdziel-
cow. Banki spotdzielcze znajdupie w bliskim otoczeniu klienta, funkcjonyj
w lokalnychsrodowiskach, gdzie wszyscy dobrze shajp, przez co $bardziej
wiarygodne w udzielaniu kredytéwswiadczeniu wielu innych ustug. Dziada;
na miejscowych rynkach znajdusic blizej klienta, dzgki czemu dobrze znaj
lub skutecznie potrafizweryfikowa i ocent jego potrzeby oraz nibwosci.

Banki spéldzielcze gssilnie zwhzane z regionami, w ktérych prowadz
swoja dziatalng¢. Do ich klientow nalgg osoby fizyczne, firmy prywatne oraz
instytucje samorgdowe, a take mate isrednie jednostki gospodarcze. W ak-
tywny sposéb uczestnigave wspomaganiu oraz finansowaniumgch projek-
téw inwestycyjnych, wptywajc dzigki temu bezpérednio na rozwdj i ulepszanie
istniejgcej juwz infrastruktury oraz ekonomii spotecznej na teregzie funkcjo-
nujag. Wspotpracyj takze z samorgdami terytorialnymi. Wspiergj przede
wszystkim za pomeagudzielanych payczek i kredytow inicjatywy gospodarcze
srodowisk lokalnych, take te, ktore realizowane g wykorzystaniensrodkoéw
pochodzcych z Unii Europejskiéj

Celem niniejszej pracy jest zaprezentowanie splacifinkcjonowania pol-
skich bankoéw spétdzielczych oraz analiza ich dhnaki inwestycyjnej.

2. System bankowy w Polsce

Wedtug ustawy Prawo bankoweankiem jest osoba prawna, ktéra zostata
utworzona wedtug przepiséw ustaw. Fundamentem fonkevania bankuasze-
zwolenia uprawniace do wykonywania czyndoi bankowych, ktore obgiaja
ryzykiemsrodki finansowe powierzone pod dowolnym tytutem atmym’™.

Termin ,bank” pochodzi zegyka wtoskiego od stowhanco- tawka. Pra-
cowali niegdy przy niej wioscy handlarze piexizmi. Ich zadanie polegato na
posredniczeniu w przekazywaniu wktadow pigmiych medzy klientami.

W zwigzku z tym klienci sktadali u éwczesnych bankierGenmdz kruszcowy,
z& w zamian dostawali Zeviadczenie o charakterze banknotu, ktére mogli-zrea
lizowa¢ nie tylko w miejscu zamieszkania, alezakv kadej innej lokalizacfi.

Terminem ,system bankowy” okila sk zbidr wszystkich instytucji banko-
wych oraz finansowych znajdigych s¢ w danym pastwie, a take si€ zaler-
Nosci | powigzan wystepujacych medzy nimi. Jego podstawest uktad bank cen-

2 http://www.krs.org.pl/index.php?option=com_con&view=article&id=37&Itemid=293  (do-
step: 1.04.2016r).

3 Ustawa z dnia 29 sierpnia 1997r. Prawo bankowe (D2015, poz. 128).

4 https://encyklopedia.pwn.pl/haslo/banki;387410@ldostp: 16.03.2016 r.)



Specyfika funkcjonowania polskich bankéw spotdzgth ... 139

tralny - banki komercyjne, mggy fundamentalne znaczenie w ksztattowaniu spo-
sobu oraz specyfiki funkcjonowania na danym ryritarmy prawne, a tale za-
sady i zwyczaje, ktGre #ig sie w zalenosci od kraju, na terytorium ktérego
obowigzuja, sprawiag, iz ich systemy magby¢ podobne lub bardzo odmienne.
Zwykle wyré&znia sk dwa modele systemow bankowych: anglosaski i niekaie
japaski®.

System anglosaski opierg sia rynkach finansowych, ktore stangviinda-
mentalnezrodto zdobywanidrodkéw piengznych. Owesrodki przeznacza shna
dalsz dziataln@¢ oraz rozwoj podmiotéw gospodarczych. Najkgze znaczenie
odgrywap w tym przypadku banki inwestycyjne, a zatem instj¢ finansowe,
zajmupce sg transferem nadwek, a take oszczdnaici, ktore docelowo docie-
rajg na rynek kapitatowy oraz pierny. Istoy dziatalngci bankéw inwestycyj-
nych jest zajmowanie siswiadczeniem wszystkich ustug finansowych, ktére
znajdup sie poza ramami tradycyjnej dziatakw depozytowej. Natomiast rola
bankéw komercyjnych dotyczy gtownie bieej obstugi operacyjnej podmiotow
gospodarczych za pompéwiadczenia rénorakich ustug.

Model niemiecko-japiski opiera si na zalgeniu, i zasadnicz funkcje
w sektorze finansowym odgrywa system bankowy. Bamiarantuy zaspokaja-
nie popytu na piendz w wymiarze zaréwno krétko, jak i dlugoterminowyod-
stawowy jednostlg w tym systemie jest bank uniwersalny — instytdijansowa
realizupca wszelkie typy operacji bankowych

Schemat systemu bankowego, ktéry funkcjonuje wdegisst bardziej zbli-
zony do modelu niemiecko-japskiego. Gtéwnymi elementami sktadowymi sys-
temu bankowego wygbujacego w Polscegs Narodowy Bank Polski (NBP) pel-
nigcy funkcg banku centralnego, Komisja Nadzoru FinansowegoHKMan-
kowy Fundusz Gwarancyjny oraz sektor bankowy, riayktkladaj sie banki
spétdzielcze i komercyjne. Podstawami prawnymiréiddnosz sie do funkcjo-
nowania systemu bankowego w Polsgestawy: Prawo Bankowe i ustawa o Na-
rodowym Banku Polskim.

Wedtug danych Komisji Nadzoru Finansowego na kog2i@t4 r. w Polsce
funkcjonuje 631 jednostek bankowych, z czego 66astéy banki komercyjne,
wsrod ktorych 28 to oddziaty instytucji kredytowyches 535 — banki spoétdziel-
cze, co ilustruje tab. 1.

W roku 2014 liczba bankow prowegtxch dziatalné¢ w Polsce zmniejszyta
sie wzgledem poprzednich trzech lat, ¢gdzy innymi w zwazku z przejciem
trzech bankéw komercyjnych i soiu spotdzielczych. Mana natomiast zauwa-
zy¢ tendengj wzrostows odnoszaca sig do liczby oddziatow instytucji kredyto-
wych. Od 2012 r. powstato 3 nowe jednostki, wobeego, wedtug stanu na
31 grudnia 2014 r. w Polsce funkcjonuje 28 oddxiaidstytucji kredytowych.

5 https://poradnikprzedsiebiorcy.pl/-jakie-funkcjehpi-system-bankowy (dogt: 16.03.2016 r.)
6 W.L. Jaworski, Z. Zawadzkd@3ankowdé. Zagadnienia podstawow®oltext, Warszawa 2003,
s. 23.
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Tabela 1. Liczba bankéw w Polsce (stan na 31.12)

2012 | 2013 | 2014 2012 | 2013 | 2014
Wyszczegolnienie ] w tym liczba oddziatéw instytucji
Ogotem
kredytowych
Banki ogétem 642 640 631 25 28 28
Komercyjne 70 69 66 25 28 28
Spoidzielcze 572 571 565 - - -

Zrodio: opracowanie wiasne na podstawie danych KNF

Tabela 2. Sieoddziatéw i innych placéwek bankéw w Polsce (star81.12)

P 2011 2012 2013 2014
WyszczegOblnienie
Liczba oddziatéw
Banki ogétem 7087 7530 7332 7347
Komercyjne 5476 5841 5609 5638
Spétdzielcze 1611 1689 1723 1709

Zrodio: opracowanie wiasne na podstawie danych NBP

W roku 2014 liczba oddziatéw bankéw, ktore znajdsig na terenie Polski
ksztaltowata si na poziomie 7 347 i byta whksza o 15 placowek wzglem roku
poprzedniego (tab. 2). Nale jednak zaznaczy iz w bankach komercyjnych
byt to wzrost o 29 oddziatéw, gav bankach spoétdzielczych — spadek o 14.
W 2014 r. zwgkszenie liczby oddziatébw odnotowato rowni® bankow komer-
cyjnych, ktore posiadaty najekisz wartas¢ aktywow. Byt to wzrost o 116 pla-
céwek. Najbardziej dynamiczny przyrost liczby jesiek wrdéd piciu bankdw
dysponugcych najwyszy wartcscig aktywow odbyt s§ w roku 2013. Powstato
wowczas a 281 nowych placéwek.

Wedtug danych na ostatni dzi@014 r. liczba rachunkéw bankowych pro-
wadzonych w Polsce wzrosta o 2,2% wezigim roku poprzedniego i w ostatnim
dniu roku wynosita 74,1 min. Banki komercyjne prazgy az 67,1 min rachun-
koéw, co stanowito 90,6% wszystkich rachunkow, nasmmnbanki spétdzielcze
6,9 min, czyli 9,4% cakzi’.

3. Historia bankow spétdzielczych

Banki spotdzielczegspodmiotami finansowymi, ktére megie pochwalé
najdiuzszy historg w Polsce, poniewaistniep juz od blisko 160 lat. Ich tradycja
sigga potowy XIX wieku. Jako poarek bankowsci spotdzielczej na ziemiach
polskich uznaje sispoétdzielnie oszezincsciowo-pazyczkowe, ktore powstaty

7 Gtowny Urzd StatystycznyiMonitoring Bankéw 2014Zaktad wydawnictw statystycznych, War-
szawa 2015, s. 43.
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w czasie zaboréw. Owe spotdzielnie przyjmowabyned formy zalegce od tego,

w ktérym zaborze prowadzity dziataléto W zaborze Pruskim czerpano wzor ze
spotdzielni F.H. Shulzego, ktéry zaktadat instywudjredytowe dla drobnego
mieszczastwa na terenie miast. W zaborze austriackim wzanmas¢ natomiast
na zataeniach F.W. Raiffeisena, ktory stworzyt kasy spieitze mieszege sé

na terenach wsi. Kasy te przeznaczone byty gliédlaieniezameénych rolnikéw.

W zaborze rosyjskim powstaty mieszane formy instytoankowych, nazywane
towarzystwami pgyczkowo-kredytowynfi.

Pomimo odmienndi i réznic w zasadach organizacyjnych, wszystkie spoét-
dzielnie czyt wspdlny cel — walka na rzecz utrzymania stposiadania we-
kach Polakow i rozwdj polskiej gospodarki oraz fojokiowanie na rzecz spofe-
czenstwa.

Spoldzielczé¢ kredytowy w okresie dwudziestolecia atizywojennego
w Polsce charakteryzowat przede wszystkim brakgbtych regulacji, a take
niski poziom, a niekiedy niedobérodkéw finansowych. W celu ujednolicenia
i usystematyzowania zasad dzialania spotdzigiz&ejm Rzeczpospolitej Pol-
skiej uchwalit w 1920 r. ustaywo spétdzielniach. Podczas trwania drugiej wojny
swiatowej, na ziemiach polskich doszto natomiastnilemal catkowitego za-
mknigcia funkcjonowania spoétdzielcga kredytowej. Po 1945 roku gaeakty-
wowano przedwojenne spotdzielnie igaj sk tworzeniem nowych.

Momentem przetomowym dla rozwoju polskiej bankéeiospotdzielczej
w okresie powojennym bylo powotanie w 1957 roku [Dgérajowego Zwazku
Spoétdzielni Oszcegdnasciowo-Payczkowych, ktory stanowit centralzrzesza-
nych w nim cztonkoéw, czyli spotdzielni. Pagkiem reformy bankowsi byto
wejscie wzycie ustawy Prawo Bankowe w dniu 12 czerwca 19'MNarjej mocy
powotano dozycia Bank GospodarkZywnosciowej, ktory przejt wszystkie
uprawnienia dziatatych dotychczas instytucji spoétdzielczych, kredyyotw,
oszczdnasciowych czy payczkowych. Spétdzielniom narzucono obgwek
uzywania nazwy ,bank spotdzielczy” i wspdlnego zrzesa s¢ w Banku Gospo-
darki Zywnosciowej (BGZ). Zobligowanie do zrzeszania sv BGZ zostato znie-
sione wraz z dniem, kiedy weszla aycie ustawa z 20 stycznia 1990 roku
,0 Zmianach w organizacji spétdzielcéoi' ®. Pomimo to wekszai¢ spotdzielcow
nadal tkwita w przekonaniu o konieczao budowania struktur, ktore skupiaj
banki spoétdzielcze. Konsekwendpkiego stanu rzeczy byto uchwalenie w roku
1994 ustawy dotyeej restrukturyzacji bankéw spotdzielczych i Bartkaspo-
darki Zywnosciowejl®. Na mocy teje ustawy, sektor bankowa spoétdzielczej
przyjat ksztalt tréjszczeblowej struktury. Obaygkiem bankdéw spoétdzielczych

8T.l1. BryniarskaBanki spoétdzielcze w gospodarce rynkqwidicyna Wydawnicza SGH, Warszawa
2003, s. 35.

9 Ustawa z dnia 8 marca 1990 r. o samdrze gminnym (DZ.U. 1990, nr 6, poz 36 zzp6zm.).

10 Ustawa z dnia 24 czerwca 1994 r. o restrukturyteajkow spétdzielczych i Banku Gospodarki
Zywnoéciowej oraz o zmianie niektérych ustaw (DZ.U. 198480, poz369 z pd. zm.).
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stato s¢ zrzeszania we wisaiwym dla okrélonego miejsca banku regionalnym,
ktory z& zostat zobligowany do zrzeszania si banku krajowym, czyli B@.
Postanowienia tej ustawy okazaty sieudan proly stworzenia jednolitego tréj-
szczeblowego sektora bankowego.

27 grudnia 2000 roku wprowadzono usgawfunkcjonowaniu bankéw spot-
dzielczych, ich zrzeszaniuesibankach zrzeszgych, zwag inaczej ustaw mi-
lenijna . Zrezygnowano w niej z trojszczeblowej struktagktora bankow spot-
dzielczych na rzecz struktury dwuszczeblowej, shitgj sk jedynie z bankow
spotdzielczych i bankdéw zrzeszaych. Struktura ta obowiuje do czaséw
wspotczesnych.

4. Specyfika bankéw spotdzielczych

Najistotniejsz wladz, ktora posiada najwksze maliwosci w banku spot-
dzielczym jest walne zgromadzenie, na ktorymdgaudziatowiec (spotdzielca)
moze odd& wytacznie jeden glos, niezadaie od liczby posiadanych przez niego
udziatow. Jéli spetniap ustawowe wymogi magfunkcjonowa& samodzielnie
badz przynalee¢ do zrzeszenia, czyli spotdzielczej grupy bankowdy zosté
jednym z udziatowcow banku spoétdzielczego wystamepyacic niewielky sung
pieniedzy, zasilajca kapitaly wtasne banku. Spétdzielcy nabygvayéwczas
prawo do podziatu zysku banku, jednak w przeliczem jeden udziat jest on
stosunkowo bardzo niewielki. Zysk nie stanowi zatgéwnego motywu dziata-
nia spoétdzielcéw. Sprzedaidzialdw za nie posiada formy operacji handlowej,
wobec czego zwkszenie wartéci bankdw nie umdiwia spotdzielcom zdoby-
wania wikszych zyskowt.

Banki spétdzielczegsrownoczénie bankami i spétdzielniami. Podstawo-
wym celem ich funkcjonowania jest finansowe wspi@awoich czionkéw po-
przezswiadczenie im pomocy oraz wspieranie inicjatyw peasg wysokiej ja-
kosci ustug, ktéreswiadczone s w korzystnych cena¢h Nadrzdnym celem
dziatalngci banku spoétdzielczego jest zapewnienie spétdgidtistpu do ustug
bankowych, w tym gtéwnie do atrakcyjnie oprocentoweh kredytéw. Zdarza
sie, ze rolnicy, rzemiénicy oraz osoby reprezengige wiele innych grup zawo-
dowych mag trudnaci z otrzymaniem kredytow w bankach komercyjnycanB
spotdzielczy jest w tej sprawie mniej rygorystyczmszczegolnéci wobec swo-
ich cztonkéw. Siedziby wkszasci bankéw znajduj sie w matych miasteczkach
oraz w miejscowgriach kpdgcych gminami, a placowki i punkty kasowe nawet
w liczacych niewiele mieszkaedw wioskach. Placowki te rozlokowargldisko
lokalnych spoteczrimi, a czsto jedynymi oddziatami bankowymi w promieniu

U https://mfiles.pl/pl/index.php/Bank_sp%C3%B3%C5%82dzie (dostp: 8.08.2017r. )
12 3. Wectawski, Banki Spétdzielcze w konkurencyjnym otoczediniwersytet Marii Curie-Skio-
dowskiej, Lublin 2010, str.2-3.
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kilkunastu, a nawet kilkudziegiiu kilometréw. Banki spotdzielcze dziadajna
lokalnych rynkach posiadajlepsze rozeznanie dotyee maliwosci finanso-
wych klientéw. Znajduj sic w bardzo bliskim otoczeniu konsumenta, funkcjgnuj
w matychsrodowiskach, gdzie wszyscy dobrze gnap, przez co s bardziej
wiarygodni w udzielaniu kredytow ordwiadczeniu wszelkich ustug.

Polskie banki spotdzielcze mamazliwo$¢ dziatalngci w zrzeszeniu lub
mo tez samodzielnie funkcjonowgpoza nim. Samodzielne dziatanie jest uwa-
runkowane obowgzkiem wykazania kapitatu podstawowego na poziomi@-m
mum 5 min euro, zatem w wielkd identycznej w zestawieniu z bankami komer-
cyjnymi, ktore prowadgz samodziela dziatalnd¢ jako spotka akcyjna. Banki
spétdzielcze, ktoregscztonkami bankéw zrzeszajych, powinny by w posiada-
niu funduszy wkasnych w kwocie nie mniejszej himin euro. Natomiast banki
zrzeszajce maj obowigzek posiadania funduszy wiasnych w wys@k@0 min
euro. Jest to kwota ggiokrotnie wysza nk ta, do ktorej posiadania zobligo-
wane banki komercyjne funkcjorygie w formie spotki akcyjnej. Banki zrzesza-
jace petny funkcje banku matki dla skonsolidowanych w nich wszelkieimkow
spétdzielczych. Wzmacnigjone pozygj pojedynczych bankéw spétdzielczych
wsréd instytucji dziatajcych na lokalnym rynku ustug finansowyéh

Banki spoétdzielczegstrwalym i istotnym elementem wchagzm w skiad
sektora bankowego. Ich wieloletnia obeg@nioumiejetnos¢ radzenia sobie w #9
nych sytuacjach jeswiadectwem konkurencyjsoi, ktora mozna okréli¢ jako
sposobn&t przetrwania i funkcjonowania w warunkach silniewinictej konku-
rencji rynkowe.

5. Otoczenie konkurencyjne

Konkurencyjng¢ jest potencjatem oraz uméggnoscia danego podmiotu
dziatapcego na rynku do przetrwania w otoczeniu rywalizddpra ptynie ze
strony podmiotow, ktére dziataw takiej samej lub zhitbnej brary rynkowej.
Istota konkurencji opiera sina prébie wyeliminowania konkurentéw dzialaj
cych w podobnej braty oraz na zdobyciu obstugiwanych przez rywali kidgam
W kontelécie sektora bankowego, konkurencja wpsije w nieco tagodniejszym
wydaniu, poniewa nieczsto dochodzi tam do catkowitej eliminacji konkuren-
téw. Powodem tegogsnowe wyzwania oraz zadania stawiane przed bankami,
a przede wszystkim fakie map opini¢ instytucji zaufania spotecznego, wobec
czego kade zachwianie pozycji oraz stabifoo jednego z podmiotow ne
wplynaé¢ na spadek zaufania klientdw wobec catego sektora.

W otoczeniu bankoéw spoétdzielczych znajduje wiele podmiotow, ktére
stanowy zagraenie konkurencyjne.

13 http://www.bankowosc-spoldzielcza.eu/bankowo%C5%9B%84-sp%C3%B3%C5%
82dzielcza-xxi-wieku/uwarunkowania-dzia%C5%82alno%O@B%/ (dostp: 7.04.2016r).
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Spoldzielcze Kasy
Oszczedno$ciowo-
Kredytowe (SKOK-i)

Inne banki
spoldzielcze

Banki
komercyjne \

Rys. 1. Konkurencja bankdéw spotdzielczych
Zrodio: opracowanie wiasne

Rysunek 1. prezentuje otoczenie konkurencyjne barggidtdzielczych oraz
ich gtownych rywali. Wielké¢ strzatki jest proporcjonalna do zagenmia konku-
rencyjnego ze strony danej instytucji finansowepinKurentami bankéw spot-
dzielczych przede wszystkima $anki komercyjne oraz Spoétdzielcze Kasy Osz-
czednasciowo Kredytowe, zwane SKOK-ami. Poza konkurgregwretrzng, na
banki spétdzielcze wplywa rowniekonkurencja wewgtrzna, czyli relacje po-
miedzy poszczegblnymi bankami spotdzielczymi znajdymi sk wewgtrz sek-
tora. Jednak konkurencja wegtrena medzy bankami spétdzielczymi jest zde-
cydowanie nisza nk konkurencja na linii bank spétdzielczy — bank kooygy
czy miedzy bankami spétdzielczymi, a SKOK-ami. Najmnigjgpnkurency dla
bankow spétdzielczychapunkty kasowe.

6. Inwestycje bankow

Inwestycje, inaczej zaangavania banku polegana inwestowaniu kapitatu
banku dla zwielokrotnienia ich wa#m, zatem w celu osgniecia korzyci pie-
nieznych za pomag wszystkich dosgpnych diugoterminowych inwestycji we
wszelkie instrumenty rynku piegiinego, kapitalowego, nieruchoku, a take
wszelkie inne przedsivziccia, ktore mog by¢ zrédiem zysku dla banku. $k6d
instrumentéw tych wyrénia st miedzy innymi: papiery warteiowe, jednostki
swiadczce o uczestnictwie w funduszach inwestycyjnychnedwkiady, udziaty
oraz doptaty do maiku w spoétkach, inwestycje we wszelkie instrumenytyku
pienieznego kdz kapitatowego, gwarantowanie emisji, handel nieamstéciami
i wszystkie inne zaangawania.

Budowa i struktura portfela inwestycyjnego bankwpma by odzwiercie-
dleniem przygtych w nim celéw inwestowania, a takbezpieczgstwasrodkoéw
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deponowanych w jednostkach bankowych przez klienBtwktura portfela in-
westycji finansowych banku daje wlisvos¢ wiasciwej regulacji ptynnéci.
W zwigzku z tym, portfel inwestycyjny powinien bywtasciwie zdywersyfiko-
wany.

Dywersyfikacja portfela inwestycyjnego banku povarn¢ gwarancy bar-
dzo wysokiego bezpiecastwa zainwestowanych funduszy. Przy dywersyfikaciji,
banki w szczegolrigi biora pod uwag takie aspekty jak:

* rodzaj inwestycji finansowych, zatem ¢gdzy innymi forng prawrg na

podstawie ktérej dziata podmiot, w ktéry bank ange swoje pienidze,

* biezacg oraz przewidywasmsytuacg ekonomiczn podmiotéw, dosip do
zrédet informacji, ktéra jest niezwykle istotna segdlnie przy dokony-
waniu inwestycji na rynkach zagranicznych,

» organizacyjne oraz kapitatlowe relacje i pgzeinia podmiotow, w ktére
bank angauje swojesrodki,

e oczekiwan i prognozowan rentownd¢ inwestycji,

« dywersyfikacg geograficzg, gospodarcg, brarzows i polityczn.

Banki podczas weryfikacji i oceny stopnia wiarygoghi podmiotow,

w ktére inwestuj, uwzgkdniajg wszystkie zdarzenia, ktére w wey sposéb mo-
gtyby wptyrma¢ na pé&niejsz rentownd¢ dokonywanej inwestycji. Przewidywane
zmiany na stanowiskach kierowniczychdbw skladzie akcjonariuszy podmiotu,
zmiany w profilu oraz systemie dziatakog a take prawdopodobiestwo upa-
dtosci lub fuzji podmiotéw ma niebagatelne znaczenipraypadku podejmowa-
nia przez bank decyzji, ktéra dotyczy tego, w e@ijaki okres zainwestowa
Ogromry role w temacie angawania pienjdzy przez banki posiadgjez czyn-
niki gospodarcze. Wod nich mana wyodebni¢ m.in. sytuacj ekonomiczn

i polityczng paistw czy regiondw, ktéra jest szczegoblniezne w kwestii inwe-
stycji ha rynkach mgidzynarodowych, jak rowniepopyt w danym rejonie na su-
rowce naturalne, np.agiel czy gaz ziemny.

W przypadku zakupu przez banki gdhych papieréw warteiowych,
w glébwnej mierze sprawdzapne warunki wyptaty oprocentowania, #iewosé
wykupu, formy ewentualnego zabezpieczenia przegkigm, dokonuj analizy
sprawozdania finansowego emitenta co najmniej zaiomy rok obrotowy.
Istotny jest take zysk bilansowy, ktory jednostka ggicta w okresach przed
emisp. Banki dokonyj takze oceny zdolnéii emitenta do regulowania wynika-
jacych z obligacji zobovgizan.

Banki oprocz tradycyjnych inwestycji, jakimi jestim nabycie papieréw
wartasciowych, gwarantowanie emisji, inwestycji w nieroamci, kredyty, po-
zyczki, zakup obligacji oraz nabyciezrtych akcji, inwestuje rowniew wiele
innych, nietypowych inicjatyw.

Jednym z przyktadow nieszablonowych inwestycji liamest angzowanie
kapitatu w zakup dziet sztuki. 3w okresiesredniowiecza bankierzy interesowali
sie sztuky i obdarzali artystow swegjopieky, poprzez kupowanie ich dziet, by
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w zamian zysk&swojego rodzaju prestiale take rozgrzeszenie za nietawe
czyny, ktore mialy zwazek z lichwg. Wspdtczénie bankom prz§wiecap inne
cele. Nabywajc dziela sztuki, kieruj sic gtéwnie kwestiami inwestycyjnymi,
osiggnigciem zysku bdz poprawg wizerunku, rzadziej skupigg sk na aspekcie
dekoracyjnym. Projekty tego typu urma zauway¢ takze na polskim rynku. Przy-
ktadem takiej dziatalniei jest m.in. Fundacja Sztuki Polskiej ING, stwarao
w 2000 r. Jej aktywnig na ptaszczinie sztuki polega na kolekcjonowaniu dziet
réznych artystéw, ktére powstaty po 1998r.

Pomimo nietatwej sytuacji ekonomicznej bankow, atfast spowodowana
wystgpieniem kryzysu finansowego oraz zaggniem ze strony strefy euro, kilka
migdzynarodowych instytucji finansowych peltj decyzg o ekspansji ha rynek
Afrykanski i podgciu inwestycji na tym terenie, wykorzysigjw taki sposéb
okres wzrostu gospodarczego, ktory wpsije w tym rejonie. Poprzez utworzenie
oddziatéw, w ktérych rachunki prowadzonew lokalnej walucie, bankedlzie
mogt w przyszitéci, a by moze juz za kilka lat, obstugiwawszelkie inwestycje
na terenie kontynentu afrykskiego.

Banki inwestu réwniez w energ¢ odnawial. Angazowanie kapitatu wsys-
temy ekologiczne majpozytywny wpltyw na ich wizerunek. €& bankéw inwe-
stuje take w wydobycie wgla lgdz bezpdrednio uczestniezw handlu tym su-
rowcem, kupujc go w Ameryce Potudniowej lub Indonezji.

Przeptywy pienjzne bankow spotdzielczych z dziatafieo inwestycyjnej
stanowj niewielky czes¢ przeptywow bankdéw ogdétem. Znaczniecksézy wkiad
w inwestycje posiadajbanki komercyjne.

Tabela 3. Wplywy, wydatki oraz przeptywy netto gmane z dziatalniwia bankéw w Polsce
w min zt

WyszczegOblnienie Rok Banki spétdzielcze Banki ogdie
Wplywy zwigzane 2013 574,5 7753245

z dziatalngcia inwestycyjry 2014 909,0 922 811,7
Wydatki zwigzane 2013 10104 778 128,2

z dziatalndcia inwestycyjry 2014 1524,0 939 877,1
Przeptywy netto zwizane 2013 —435,9 -2 803,8
z dziatalngcia inwestycyjry 2014 —615,0 -17 065,4

Zrodio: opracowanie wiasne na podstawie danych NBP

Jak pokazuje tabela 3. przeptywy pigmie netto z dziatalrégi inwestycyj-
nej bankéw w roku 2014 zostaty zamytel deficytem w kwocie 17,1 mid zt,
w poréwnaniu do deficytu w wysokeoi 2,8 mid zt w 2013 r. Banki spétdzielcze
poniosty wegksze wydatki nt wptywy z dziatalnéci inwestycyjnej o ponad
0,6 mid z, wobec niespetna 0,4 mid zt w roku pepirzm. W roku 2014 wptywy

14 https://wealth.pl/serwis-informacyjny/id/459 (dgst8.04.2016 r.).
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z dziatalngci inwestycyjnej bankow wynioshatznie ponad 922,8 mid zt. Byty
one wypracowane nienia@ w caldci przez banki komercyjne. Wplywy od ban-
kow spétdzielczych wynosity jedynie 0,1%.

W 2014 r. wydatki na dziataldé inwestycyjr tacznie wszystkich bankow,
po wzracie o 20,8% wzgldem roku poprzedniego wyniosty prawie 939,9 mid
zt. Wiekszas¢ wptywdw z dziatalnéci inwestycyjnej wszystkich bankéw pocho-
dzita z innych wplywow dotycrych dziatalnéci inwestycyjnej — 55,6%
w 2014r, w poréwnaniu do 43,6% w roku 2013. Kolejagé pochodzita ze zby-
cia aktywow trwatych z przeznaczeniem do sprzgda 39,5% w zestawieniu
z 50,7% w roku poprzednim. Inrteddto wptywow stanowito zbycie inwestycji
utrzymywanych do terminu zapadadob— co stanowito 4,9% wobec 5,0% w po-
przednim roku.

Udziat bankéw spétdzielczych w catkowitej sumie ywpbw i wydatkow do-
tyczacych dziatalnéci inwestycyjnej wszystkich bankéw, wyniost odpodigo
0,1% oraz 0,2%. Wplywy z dzialalf@ inwestycyjnej bankéw spétdzielczych
w roku 2013, bez wkszych zmian w roku kolejnym w 88,6% pochodzity ze
sprzeday inwestycji utrzymywanych do terminu zapadairio Wieksza¢ wy-
datkbw na dziatalng inwestycyjm bankéw spétdzielczych, boza63,9%

w 2014 r. wobec 62,1% w roku poprzedzgjm, stanowity wydatki na zakup in-
westycji utrzymywanych do terminu zapadaicio 15,3% wobec 24,2% w roku
2013 wydatkéw inwestycyjnych bankow spotdzielczyitiatapcych w Polsce
przeznaczono na nabycie rzeczowych aktywow trwatych

Dziatalnos¢ inwestyeyjna bankdw spoldzielezych

2o T

B Wydatki
Wlywy

rok (stanna 31 grudnia)

] 200 400 600 200 1000 1200 1400 1600 1200
wartosé w min =t

Rys. 2. Dziatalné¢ inwestycyjna bankéw spétdzielczych
Zrodio: Opracowanie wiasne na podstawie danych NBP

Jak pokazuje rysunek 2. wastovptywodw z dziatalnéci inwestycyjnej ban-
kow spétdzielczych w 2014 r. wyniosta 1,5 mid. Tpd@ mld wiecej niz w roku
poprzednim. Wydatki natomiast ksztattowaty sa poziomie niespetna 0,6 mid
ztw poréwnaniu do 0,9 mid zt w 2013 r. Przepltyvetto zwigzane z dziatalrieia
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inwestycyjra w ciagu obu lat stanowity ward ujemry i wyniosty w 2014 r. —
435,9 min zt, z&rok wczéniej — 615 min zt.

7. Podsumowanie

Banki spotdzielczegsjednostkami sektora bankowego, ktérych nedinym
celem nie jest oggjniccie zysku, ale zapewnienie spotdzielcy gpatdo ustug
bankowych, w tym gtéwnie do korzystnie oprocentoyadmkredytow. Najwz
niejszy cel banku spétdzielczego jest odmienny &d tunkcjonowania bankow
w formie spotek akcyjnych czy przedsiorstw pastwowych, ktérych gtébwnym
przestaniem jestgdenie do maksymalizacji zyskow. Posiadane wec konku-
rencyjra pod wzgétdem ceny, a tale dosgpnasci ztozona oferte wielu ustug.
W zestawieniu z bankami komercyjnymi zdecydowanie mniej rygorystyczne
w ocenie zdolngci kredytowej swoich klientow.

W roku 2014 ilé¢ oddziatow bankow spétdzielczych funkcjoaeych
w Polsce wynosita 1709, co stanowi prawie petidech tacznej liczby wszyst-
kich bankdéw. Siedziby wkszaci z nich znajduyj sie na terenie miast, matych
miasteczek §dz w gminach, a placoéwki i punkty kasowe nawet w roatyniej-
scowdciach. Znajdyj si¢ w bliskim otoczeniu spoteczia, dziatap w niewiel-
kich srodowiskach, gdzie wksza¢ ludzi dobrze si zna, przez cogsbardziej
wiarygodne przy udzielaniu kredytow or@giadczeniu pozostatych ustug.

Wraz z uptywem czasu banki spétdzielcze partnerarsdoich klientéw
0 coraz wgkszej wartdéci. Wspotpracuyj oraz dziataj na rzecz lokalnych samo-
rzadow, odgrywajc przy tym bardzo dia role w rozwoju obstugiwanyckrodo-
wisk i spotecznéci. Cztonkostwo w banku spoétdzielczym jest dla wiehiesz-
kancow niewielkich miasteczek i wsi szansa uzyskanie kredytiredniej wiel-
kosci. Ogromne znaczenie ma rowhigwarancja co do obstugi spétdzielcy
w obszarze innych czynia bankowych. Obstuga ta jest obecfigéadczona na
bardzo dobrym poziomie.

Diugoletnia tradycjaswiadczca o wiarygodnéci oraz sposéb indywidual-
nego i zaufanego podeja do klienta, daje bankom spoétdzielczym konkuygmge
pozycg na rynku ustug bankowych w Polsce.
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SPECIFICATIONS OF OPERATION OF POLISH COOPERATIVE B ANKS -
ANALYSIS OF INVESTMENT ACTIVITIES

The subject of this paper is an analysis of theviagof cooperative banks in Poland, in par-

ticular investment activity. An outline of the bamgf system was provided, as well as general data
on banking activity in Poland. The specifics of thactioning of cooperative banks, their origins,
the competitive environment and the objectivestaslis of the entities discussed have been shown.
Data on the investment activity of co-operativeksaim Poland were presented. Based on the anal-
ysis of the data, the main areas of banks' invastibanking sector competitiveness and dynamics
of changes and development of the sector wereatestic

Keywords: Cooperative bank, investment, competitiveness






Karolina KOSIBA !

ISTOTA SLOGANU
W PRZEKAZIE REKLAMOWYM

W artykule oméwiono w jaki sposob slogan reklamamptywa na promogj pro-
duktu. Przedstawiono poszczego6lne funkcje jakiénspev przekazie reklamowym
oraz wyodebniono rodzaje w jakich wygbuje. Ponadto artykukwiadamiaze slo-
gany docieraj do r&nychsrodowisk i grup docelowych od zarania dziejow. Celem
niniejszego artykutu jest zwrocenie uwagi na toigtktry role odgrywaj slogany
oraz na to jak wane w dzisiejszych czasach jest utworzenie dobrkgmsu rekla-
mowego.

Stowa kluczowe:reklama, slogan, hasto reklamowe, produkt, marka

1. Wprowadzenie

Wraz z gwaltownym rozwojem reklamy corazesz role spetniag slo-
gany, ktére s istotnym elementem utatwiglym nawjzanie kontaktu przez
przedsgbiorstwo z odbiorcami. Slogan to nie tylko kilkaoptych stéw znajdyj
cych sé w reklamie ale tez aspekt , ktory wpltywa na pskehkibnsumentéw. Jest
to jeden z najwaniejszych punktéw w kampaniach reklamowych. Najtepsio-
gany zostaj w umysle konsumentow przez diugie lata. Firmy ktére prinmro-
dukt bardzo ogsto$cigajg sic miedzy sob w poszukiwaniu idealnego sloganu
do nowego produktu. Dziejeesiak poniewa charakterystyczny tekst, ktory za-
padt w pamg¢ bedzie se nie tylko kojarzyt z produktem ale i z sammarlq da-
nego produktu. Utssamienie dobrego sloganu, ktory odbiorca dobrzeowspa
Z marky, wigze sk z lepsza sprzedaczy z pozyskiwaniem statych klientéw. Slo-
gany reklamowe maja jedno gtéwne zadanie, a miatiewizbudzenie w konsu-
mencie potrzeby nabycia towédr€elem artykutu jest uzmystowienie obiorcy jak
wazne w promocji produktu jestzywanie slogandéw reklamowych.

1 Karolina Kosiba, e-mail: karolka.k.123@gmail.com
2 A. BenediktReklama jako proces komunikasjfydawnictwo Actrus, Wroctaw 2004, s. 114-115.
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2. Definicja i historia sloganu reklamowego

Stowo slogan pochodzi z4yka gaelickiego szkockiego od wyrazu ,slaugh-
-ghairm” co oznacza zawotanie bojowe, okrzyk wopen roku 1513 pierwszy
raz wyto tego stowa, Zado jgzyka angielskiego trafit w 1704 roku i oznaczat
wyrézniajace s¢ zdanie, znak czy okrzykW dzisiejszych czasach w literaturze
mozna odnalé¢ wiele r&nych definicji sloganu. Ogolnie ujmig slogan jest to
krétkie, zwiezte hasto promugce produkt, ktére wyta pewne idee i jest skiero-
wane do masowego odbiorcy. Slogan powiniefi btki i sugestywny oraz na-
wigzywat do treci przekazu. Dlatego widaie slogany charakteryzujie nie-
wielka liczbg stéw, zazwyczaj od 3-7, gdyprzecetny odbiorca zapargiuje je-
dynie te kilka stow. Slogan ktéry jest zuty, emocjonalny i nietuzinkowy bty-
skawicznie zostaje zapagtany oraz ukazuje wiele zalet produktu

Przedstawienie historii sloganu reklamowego wymagierw wspomnienia
o historii samej reklamy. Wedtug Ottona Kleppnéatary jest najwybitniejszym
idealisy reklamy funkcjonyj trzy jej stadia rozwoju

* era przedmarketingowa;

* era informacji masowej;

* erabada;

Era przedmarketingowa czyli pierwszy etap rozweglamy, ktory trwat od
prehistorii do potowy XVIII wieku. Jiaw tym okresie, wréd handlarzy panowata
swiadoma¢, ze aby sprzedaprodukt trzeba w jakisposob zainteresowaoten-
cjalnego nabywe Efektem tego bylo nawolywanie o tyre na statkach ktére
przybyly do portu znajduje simndstwo nowego towaru, co naktaniato do wizyt
na jarmarkach, mamy tutaj do czynienia ¢mi@ z pewnego rodzaju sloganem.
Traktowano stowo jako 6wczesmeklane i zackete do zakupu. Ponadto staro-
zytni Rzymianie zacgdi produkowa szyldy, ktére miaty za zadanie usamia
producenta z konkregrustug np. but oznaczat szewcaszaot lub jego gtowa
rzeznika. Mazemy domniemé ze zapocatkowali oni reklang zewretrzng. Cie-
kawostlky moze by fakt, ze najstarszym elementem ktory potwierdza powstawa-
nie reklamy, jest pochodea z okoto 3000r.p.n.e. gliniana tabliczka. /da uwa-
zat, ze byt to szyld na ktérym znajdowahesnformacje o ustugach szewskich.

Era informacji masowej rozpoga sk przelomowym, nie tylko dla reklamy
ale i dla ludzkéci, wynalezieniem druku przez Johna Gutenberga 44 Tdku.
Dzicki temu wynalazkowi w znacznym stopniu zmniejszi¢ analfabetyzm
a co za tym idzie nagit rozwoj reklamy drukowanej — powstaty ulotkijsde,
plakaty i w p&niejszym czasie prasa. Pierwsgazej w ktdrej znajdowaly si
tylko ogtoszenia byta ,Journal General d’'Affichesydawana w Paty. Tutaj

3 M. Kochan,Slogan w reklamie i polityc&Vydawnictwo Trio, Warszawa 2002, s. 16.

4 A. Benedikt,op. cit, s. 115.

5 J.T. Russell, W.R. Lan®eklama wedtug Ottona Kleppnen/ydawnictwo FELEBERG SJA,
Warszawa 2000, s.5.
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mamy do czynienia z zglkiem sloganu reklamowego, ktéry wywodzj gitasnie

Z nagtowkow prasowych. Rozpowszechnienie prasy coeaz weksza umiegt-
nos¢ czytania doprowadzity do powstania reklamy masotzej préb dotarcia do
wi¢kszego grona odbiorcow. Przelomowym momentem jgstalezienie radia
co spowodowaloze stat on i najwaniejszym nénikiem reklamy. Jednak nie
trwato to dlugo, poniewanastpnie powstata telewizja, ktéra do dnia dzisiejszego
jest jedn z najistotniejszych rimikow reklamy.

Era bada, ostatni etap rozwoju reklamy zapetkowany wraz z powstaniem
Internetu. Dz¢ki rozwojowi technicznemu przedsbiorcy mog za pomog bada
lepiej precyzowa reklame swoich produktow, poprzez chogyy bardziej sper-
sonalizowane slogany reklamowe, ktore anzg zadanie traftado okrdlonej
grupy odbiorcow. To stadium trwa do dzisiaj, firaggzg do stworzenia idealnych
kampanii reklamowych, idealnego wypromowania pradukco za tym idzie do
powstania mocnego przekazu czyli sloganu reklamowlgwoczesne techniki
pomagaj osiggna¢ przedsibiorstwom okrélone cele oraz pomagaim zwick-
sz\¢ sprzeda®.

Reasumujc, historia sloganu za¢a sk juz w czasach staggtnych. Przez
wszystkie etapy powstawania reklamy pojawiaty@ie stopniowo na przyktad
w paastwach demokratycznych, gdzie rozpoczynateiwaojzycia politycznego.
Kandydaci w swoich 6wczesnych kampaniac¢iiwali haset, ktére promowaty
ich osolg czy wizerunek. Nowoczesne slogany pojawitywsi Europie w XX w.
W Polsce bardzo znanym hastem, ktore jest znandziddoyt tekst Melchiora
Wankowicza ,,Cukier Krzepi”. Nawotuyjc do dawnych haset warto wspomhie
0 Agnieszce Osieckiej, ktora jest autorka powszechmanego sloganu promj
cego Coca-Cole — ,Coca-Cola-to jest’to”

3. Funkcje i cechy sloganéw w reklamie

Slogan w reklamie spetnia wiele #weg/ch funkcji, na pewno najwiaiejsz
Z nich jest przyggniecie uwagi odbiorcy i naktonienie go do zakupu. Ritoa
powinien on wytwarza pewnego rodzaju wk miedzy odbiorg a marlg, spra-
wia¢ aby klient zawsze powracat do danej marki. Niezmeé wazna funkcja
w reklamie jest funkcja informacyjna sloganéw,Zaflaniem jest powiadamianie
potencjalnych klientéw o zaletach danego produéttym do czego shy, oraz
jak wptynie na popragcodziennegaycia. Zadanie sloganu opiera narsa kilku
nastpujacych etapach

6 M. Bronowicz, Komunikacja wizualnaPublic relations Reklama Branding, Wydawnictwo
ASTRUM, Wroctaw 2014, s. 84-86.

7 http://zapomnianareklama.blogspot.com/2013/03/pésa-suzbie-polskiej-reklamy.html  [do-
step: 1 grudnia 2015r.].

8 M. Kochan,op. cit, s. 80.
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1. Zwrécenie przez odbiogauwagi na przekaz.

2. Zainteresowanie go i sprawienie by zapoznakgitbwnym przestaniem.

3. Wywotanie u odbiorcy emociji, ktére sktanjjo do potrzeby zakupu lub

wymiany produktu.

4. Utrwalenie przekazu w gtowach odbiorcow i naktoieich do natych-

miastowego dziatania.

Méwiac bardziej szczegétowo, pod wedem wspéiczesnej reklamy slo-
gany g zwigzane z pewnymi elementami procesu komunikacji,igmys do od-
biorcy, nadawcy i przekazu. Funkcje jakie zmwvigzane z odbiorcto gtownie
zwrécenie uwagi, naktonienie do zainteresowanéapszekazem, utrzymanie
z nim kontaktu oraz wywotanie u niego danej reakayli kupna produktu.
Kolejna funkcja sloganu z@izana jest z nadawcpolega ona na przedstawieniu
marki w dobryméwietle oraz ukazaniu jego nagliszych zalet. Ostatnia funkcja
zwigzana jest z przekazem, jej gtbwnym zadaniem jestianznienie szerokiej
tresci przekazu poprzez np. grafikzy diwiek,. umieszczanie w przekazie obra-
zbw, niekiedy nawet zapachdw oraz sprawienie aliywa#o slogan, przekaz, pro-
dukt jak i marka zostaty zapagtine przez odbioc.

Aby jeszcze bardziej uwidocznjaka funkcje spetniaj slogany w reklamie
mozemy odnigéé¢ sie do modelu AIDA, ktéry jasno pokazuje co wplywa tea
ze slogan peltni funkejreklamy oraz promuje produkt i mgrkRozwinkcie
skrétu AIDA daje nam nagpujace stowa: Attention, Interest, Desire, Action.
Sa one doktadnym opisem funkcji petnionych przez almgczyli zwrécenie
uwagi, wzbudzenie zainteresowania, powstanigichosiadania produktu oraz
motywacja do dziatania czyli przekonywanie, to wignie ten produkt jest tym
ktérego konsument potrzebtfje

Slogan jest to takie naydzie marketingowe, ktérego zdaniem jest wspiera-
nie marki, produktu oraz takie, ktére pomaga preekado danego produktu
klientow i naktoné go do zakupu. Jest on niegcitnym elementem reklamy, kté-
remu bardzo esto zawdzicza s¢ sukces. Wielu autorow literatury przedmiotu
wymienia r@ne cechy, ktére charakteryzujobry slogan reklamowy a przede
wszystkim taki, ktéry przyniesie sukces i rozgtos tylko promowanemu pro-
duktowi ale take samej marce.

Antoni Benedikt uwaa, ze dobry slogan to taki ktory nie jest podobny
do zadnego innego, ktdremu nie ama przypisé blizniaczych cech. Zadanie
jakie ma spetniato gtdwnie przycigniecie uwagi odbiorcow oraz sktonienie ich
do dziatania czyli do zakupu produktu. Powinierzapada w pamgc¢, a nie by
tematem dyskusit.

9 lbidem s.88-92.
10 hitps://pl.wikipedia.org/wiki/AIDA_(marketing), @bskp: 1 grudnia 2015r.).
11 A, Benedikt,op. cit, s. 115.
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Wedtug Krzysztofa Albina slogan powiniendprzede wszystkim krotki,
oraz posiadacechy utatwiajce zapamitywanie i wymawiani¢.
Jacek Kall z kolei nawkuje do tegoze w sloganach powinny byzywane
gtownie proste krotkie zdania, a nawet rownomiki zdan. Ich tres¢ powinna
mie¢ charakter ogolny produktu lub konkretnie odidosk do reklamowanej
marki®.
Marek Kochan w swojej ksice szczegblnuwag: zwraca na faktze dobry
slogan reklamowy powinien spetbiawoje przestanie, czyli powinien dotyczy
reklamowanego produktu, powiniendsgloskonale zauwany, zapamitywany
i kojarzony zaréwno z produktem jak i z marKolejnym krokiem do stworzenia
dobrego sloganu jest zapoznanig sicechami przytoczonymi przez Wojciecha
Budzynskiego, ktére mog stanow€ zbior wszystkich cech jakie powinien
posiadé slogan reklamowy. A mianowicie powinien oncty
» zwigzly — czyli posiada krotka forme, najlepiej od 3 do 5 stéw, trafia
w sedno np. Tesco ,Dla Ciebie, dla rodziny”,

e sugestywny i nietuzinkowy — taki, ktérego nie ana skopiowa np.
Nobiles ,Efekt malowany”,

e zwrac& szczegdblp uwag odbiorcy na produkt i maeknp. ,No to
Frugo”,

« zrozumiaty dla potencjalnego konsumenta, zawseyagechy produktu

np. ,Apap -i po bolu”,

e wywierajgcy na odbiorcy potrzebdziatania, czyli zakupu np., Vichy

»Zdrowie to podstawa — zacznij od skory”,

« posiada odpowiedni rytm i brzmienie, czyli potocznie wpédeaucho;

e spéjny z gtbwnym przeznaczenia produktu,

e streszczeniem i podsumowaniem catej reklamy np.hAnc- zbijamy

ceny, zawodowo”,

* uwzgkdnia¢ zwyczaje obowizujace na rynku oraz wszelkie przepisy

prawne.

4. Struktura przekazu reklamowego i rodzaje sloganu
ze wzgédu na jego miejsce

Stworzenie struktury dobrego sloganu wymaga wysgiipéenia kilku ro-
dzajow slogantt:

12 K.Albin, Reklama przekaz odbidr interpretacidlydawnictwo PWN, Warszawa-Wroctaw 2000,
s. 174.

137, Kall,ReklamaWyd. PWE, Warszawa 2002, s. 145.

14 M. Kochan,op. cit, s. 99-100.

15 bidem s. 75-82.
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1. Headline — pewnego rodzaju aluzja, ktérej celem jest zeehie

odbiorcy do zagbienia s¢ w reklame np. ,Potrzebujesz nowego samo-
chodu?”. Taka tig wplywa emocjonalnie na cziowieka i sprawia,
ze zaczyna rozwac¢ potrzelg zakupu. Headline jest gtdwnie formuto-
wany w formie pyta, paradokséw czy tzw. Gier stownych. Najfmie]
mdwiagc ma za zadanie zagti¢ odbiore do zainteresowaniaesproduk-
tem co z kolei ma prowadzdo jego zakupti.

. Slogan wigciwy — tekst ktory jest odpowiednikiem gtéwnej definiciji

sloganu reklamowego. Ma on na celu gtdéwnie stresrezmyli prze-
wodniej promocji produktu oraz zainteresowanie@ motencjalnego
odbiorcy"’.

. Slogo— slogan-logo, uzupeltnienie catego przekazu rekleego, ktore

zawiera m.in. pelpnazwe firmy. Slogo swoje miejsce znajduje gtéwnie
w dolnych partiach reklam prasowych,szaodczas reklam radiowych
i telewizyjnych w ich ostatniej gci. Mimo mniejszego stopnia wyeks-
ponowania jest stalym elementem przekazu orazwgkbrzystywany
przez bardzo dlugi okres czasu. Moy tutaj przytoczy bardzo stare
slogo jeszcze przedwojenne pasty do butdéw Kiwi (@ &swi but azywi”,
ktére okazato gisukcesem i pewnego rodzaju tradymjarki®,

Slogo maemy znalé¢ bardzo czgsto na rénego rodzaju broszurach, opako-

waniach czy materiatach promocyjnych co mocno p@nda od headline’u, kt6-
rego w takiej postaci nie spotykamy praktycznie géle i sloganu wiciwego
gdzie zdarza gito sporadycznie. Kolejrdznicg migdzy tymi trzema elementami
jest fakt,ze slogo czsto dzeki swojej unikatowdci staje st czgscia nazwy firmy.
Z tego powodu slogo nie zawiera tak jak Headlinestagan wiaciwy dowcip-
nych elementow, nie jest tworzone przez giow, jest wecz powane i czsto
przypomina nawet pewnego rodzaju motto. Zdarzgj slogany, ktére zakotwi-
czap sie w umystach konsumentow w taki sposé firmy czy produkty s bar-
dziej rozpoznawalne dgii nim a nie dzki samemu wygjdowi tych produk-

tow?e,
Firmy produkugce rzeczy skgce do trwatego tytku bardzo cgsto zaopa-

trzaja si¢ w slogan poniewato powodujeze przycagajg klientdw i w duzej mie-

rze zatrzymuj ich przy swojej marce. Takpolityke stosuj np. firmy samocho-
dowe czy przedsbiorstwa zajmujce s¢ produkcp sprztéw gospodarstwa
domowego. Idealnym przyktadem mmotutaj by firma Audi ,Vorsprung durch
technik” — ,Przewaga dgki technice”. Ten slogan a zarazem slogo jest nkuy

16 Red. |. Kamhska-SzmajStownik Wyrazéw Obcychyydawnictwo EUROPA, Warszawa 2001,

S. 189.

17 https://blokreklamowy.blogspot.com/2012/06/slogaprzekazie-reklamowym.html  [dagt:
1 grudnia 2015r.].

18 https://blokreklamowy.blogspot.com/2012/06/slogaiprzekazie-reklamowym.htm  [degt
1 grudnia 2015r.].

19 M. Kochan,op. cit, s.80-82.
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od potowy lat 80. XX wieku. Marka wypracowata sopizez wiele lat lojalng
konsumentéw oraz dgii swojej nietypowdci utkwita w pamégci konsumentow.

5. Slogan w strukturze przekazu reklamowego

Niezmiernie wana kwesty jest miejsce, jakie zajmuje slogan w strukturze
przekazu reklamowego. Pojawig sin w reklamie, bardzo egto jednoczénie
w trzech zasadniczych miejscéth

1. Nagtowki i tytuty reklam — rozpoczynaj przekaz. W reklamach
zaroéwno tych telewizyjnych jak i radiowych slogavstaje przekazany
odbiorcy podczas pierwszych sekund transmisfiyeeeklamach umiesz-
czanych w prasie, na gorze tekstu.

2. Fragmenty tekstu — wyr&zniajace s¢ w catej tréci przekazu reklamo-
wego. W formie prasowej charakteryzugic powickszory czcionlk
i specyficznym kolorem, Zaw radiu zostaj przekazane w szczegolny
sposéb mowienia. Fragmenty te maja celu krétkie podsumowanie
gtébwnej mysli przekazu.

3. Element tekstu — zajmupcy swoje potaenie bezpgrednio obok logo
marki, produktu czy firmy i wyrzajacy gtowrg ideg. W reklamie praso-
wej wyrdzniony graficznie, czyli inna czcionka czy kolor wielkich roz-
miaréw, za w radiu w kaicowym etapie reklamy.

Ten spos6b umiejscowienia sloganu nie jest wdien przekazie reklamo-
wym taki sam. Bardzo egto tekst znajdagy si w jednej z trzech wiej wymie-
nionych pozycjach jest jedynym i petni funkajtébwnego przekazu czy gtébwnej
mysli. W przekazie najegciej mamy do czynienia z dwoma oddzielnym tek-
stami, jeden zazwyczaj jest ,patkowo-srodkowy” i skupia na sobie cel prze-
kazu, za drugi jest srodkowo-kacowy” i zawiera informacje spoza reklafhy

6. Rodzaje sloganéw w reklamie

Slogan reklamowy petni funkgjprzychgania uwagi odbiorcy do tel
reklamy. Zazwyczaj poprzedza tekst lub jest usymmwna kacu reklamy.
Reklama prasowa mie zawiera dwa typy sloganég:

» Slogan jako nagtéwek— ktory swoim wyrénieniem graficznym ma za
zadanie skuptauwag odbiorcy i naktania go do lektury, w ktérejas
zawarte szczegoOtowe cechy produktu. Ten typ slogaojawia s¢
gtébwnie w ogtoszeniach prasowych.

20 |bidem s. 77-80.
21 |bidem s.79.
22 A, Benedikt,op. cit, s. 116-117.
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Slogan jako podsumowanie- wystpuje w kaicowej czsci reklamy
| zawiera w sobie cate przestanie reklamy. Ma ziange strécic te tres¢
przekazu, ktGy odbiorca powinien zapagtec.

Slogany mana podziek rowniez pod nieco innym aspektem, a mianowicie
pod wzgkdem wys¢powania nazwy marki w slogardte

Slogany samodzielne- takie, w ktérych nazwa marki stanowi integgaln
cze$¢ sloganu np. ,.Z Wasgtwarto” czy ,Zawsze Coca Cola”.

Slogany niesamodzielne- stanowd wieksza¢ slogandéw na rynku

wg. lreny Kamhskiej-Szmaj 80,9%. W przeciwistwie do sloganow

samodzielnych nie zawiegapazwy marki, jednak poprzez intensywn
reklarme produktu staj sie charakterystycznym elementem marki. Waj
na celu dzial&éna wyobranie odbiorcy wywieré na nim efekt kojarzenia
produktu z marknp. ,Just do it".

Oprocz powyej wymienionych, mgemy wyr@ni¢ takze slogany ze
wzgledna ich budow, a mianowicié&":

Slogany jako réwnowaniki zdan —ten rodzaj ma na celu wzbudzenie
ciekawaci u odbiorcy oraz sprawienie zablenia s¢ w produkt, np.
.Niezawodna ochrona” czyli slogan dezodorantu Rexon

Slogany jako zdania pojedyncze- petni gtéwnie funkcg informacyjry

i majg na celu ukazanie pozytywnych aspektawytkiowania produktu,
np. ,,Odkryj swiat Whiskas”.

Slogany jako zdania zidone — przekazyj duwza ilos¢ informacii,
sg fatwe do zapamtania, czsto wykorzystuy rymy np. slogan kosmety-
kow Max Factor ,, Zmienia giswiat, Ty nie”

Slogany edace pohczeniem rownowanikow zdan lub zdan — charak-
teryzup sie diugg formg jednak pobudzajemocje oraz wykorzystyj
wiele skojarzeé, np. slogan Vichy ,Zdrowie to podstawa. Zacznij od
skory”.

7. Podsumowanie

Podsumowujc slogany g bardzo istotnym elementem w promoc;ji produktu
i marki poniewa wptywaja na swiadoma¢ odbiorcéw oraz utatwigj relacje
przedsg¢biorstwo-rynek. Bardzo ¢sto dobrze zbudowane i zaprezentowane slo-
gany zapadajw pamec¢ ludzi czego skutkiem jest kojarzenie marki oragtsza
che¢ powracania do zakupu danego produktu. Chwytéyozyli ciekawdé slo-
ganu wptywa w znacznym stopniu na identyfikowaredoktu z mark lub na

23 R. Nowacki,ReklamaWydawnictwo Difin, Warszawa 2005, s. 60.
24 |bidem s. 61.
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odwrét, dobry slogan reklamowy markidrie s¢ zawsze dobrze kojarzyt z pro-
duktami tej marki. Im lepszy stworzymy slogan tysdbiemy mieli wiksz prze-
wage wsrdd konkurencji. Slogany wykorzystujviele kanatdw dystrybucji, ta-
kich jak media, prasa czy Internet, gkiiczemu trafia§ do masowego odbiorcy
z raznych grup docelowych. Slogany to instrumenty, kidmexvliwiajg pozyska-
nie wielu klientéw, dlatego firmy opieragwoje dziatania promocyjne na sloga-
nach. W obecnych czasach slogan ¢ysfe w kadym przekazie reklamowym,
nie ma reklam bez sloganéw.
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ESSENCE OF SLOGAN IN ADVERTISING

The article discusses how slogan affects the boapdoduct to promote. It shows the various
functions which meets in the transmission of adsixg and separated types of screen presence.
The purpose of this article is to draw attentiorthte important role played by slogans and how
important today is to create a good advertisingaho
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POTRZEBY I OCZEKIWANIA
KONSUMENTOW

Z NIEPEENOSPRAWNOSCIA WZROKU
W ZAKRESIE INFORMACYJNOSCI
OPAKOWAN PRODUKTOW
LECZNICZYCH

W artykule poruszono tematykpotrzeb i oczekiwa konsumentow z niepetno-
sprawndcia wzroku dotyczca funkcji informacyjnej opakowaproduktéw leczni-
czych. Oméwiono zagadnienia zwane z opakowaniami znakowanymi pismem
Braille’a, wskazano na elementy, ktogergazne dla danej grupy konsumentéw oraz
przedstawiono mdiwosci ich poprawy. Integralnczescia artykutu g badania prze-
prowadzone ¥rod respondentow powiatu krakowskiego w 2014 roku.

Stowa kluczowe:opakowania, alfabet Braille'a, funkcja informacyjaaakowanie,
niewidomi, produkty lecznicze

1. Wprowadzenie

Opakowania pehaiistotry role w systemie gospodarczym na cakviecie.
Stanowi one nieodjczny element vekszaci oferowanych na rynku produktéw
i od dawna ich zastosowanie nie sprowadgagtacznie do ochrony i dystrybuciji
wyrobu. We wspotczesnym opakowalnictwie niezwykkzma jest funkcja mar-
ketingowa (promocyjno-informacyjna). W odniesieniio opakowa czsto
uzywa sk sformutowania,ze petny one ro¢ pierwszego tzw. niemego sprze-
dawcy, czy te informatora [9]. Swoim wygldem potrafi znacznie zwikszy¢
atrakcyjnd¢ wyrobu dla potencjalnych nabywcéw. W kompozycjirkedingo-
wej definiuje s je jako element struktury produktu rzeczywistegez konsu-
mentow postrzegane $ako integralna caké wraz z zwartécia. Sg onescisle

1 Natalia Kozik, Uniwersytet Ekonomiczny w Krakowi&ydziat Towaroznawstwa,
2 Beata Markowska, Uniwersytet Ekonomiczny w KrakgWiéydziat Towaroznawstwa,
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zwigzane z produktem i wspélnie z nim gtag elementem kompozycyjnym tzw.
marketingu mix, na ktory sktadapic cztery segmenty okéne mianem ,4P”,
tj. Product, Price, Place, Promotion (produkt, ¢eshestrybucjapromocja) [4].
Opakowania zagftap do zakupu, a co za tym idzie moskutecznie zwksz&
poziom sprzedsy danego wyrobuPonadto nie mniej waa jest ich rola jako
nosnika informacji. Dotyczy ona zastosowania, okrestatosci oraz jakdéci pro-
duktu. W aspekcie dotygeym informacji szczegbéinuwag; powinno péwigci¢
si¢ opakowaniom produktow leczniczych. Prawidi@dé@znakowania zaréwno
opakowa posrednich, jak i bezpwwednich, a take przygotowanie ulotki, ktéra
jest ich nieodiczmg czescia ma due znaczenie. Mimo to powszechniezma na-
potkat aberracje w komunikatywdoi opakowania, ktére magwptyna¢ nega-
tywnie na skuteczr$é kuracji farmakologicznej, a tak na zagrzenie zdrowia
lub zycia pacjenta. Na nieprawidiowm nara&zone @ najczsciej szczegolne
grupy pacjentéw, np. osoby niewidome i niedowtz

2. Wymagania dotycace znakowania opakowa
produktow leczniczych alfabetem Braille’a

Szacuje s, ze w Polsce jest okoto 100 tgsy oséb niewidomych (ponad 73
tysigce posiada status cztonka Polskiegogzkii Niewidomych) i a pét miliona
u ktérych wysgpuje powana dysfunkcja wzroku. W celu utatwienia codziennego
funkcjonowania, a doktadniej zapisywania i odczyaywa informacji przez osoby
Z niepetnosprawritia wzroku opracowano pismo punktowe, nazywane od na-
zwiska tworcy (Louis Braille 1809-1852) alfabetemalie’a. Jego istatjest tzw.
szeciopunkt brajlowski bazgpy na macierzy 3x2 punktéw posiagiajch
umownry numeragj [2]: lewa kolumna — 1, 2, 3, prawa — 4, 5, 6, iktprzedsta-
wiono narys. 1.

@ @

9 @

3 . . 6| Rys. 1. Sz&iopunkt Braille’a
Fig. 1. The Bralille cell

Ra&zne kombinacje i rozmieszczenie punktowadaiozliwosé uzyskania 64
znakow, z ktérych kaly nie przekracza pola dotyku powierzchni opusziag
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W zaleznosci od kraju stosowane $6zne typy zapisu Braillem. Celeajednoli-
cenia rekomenduje esstosowanie standardu Marburg Medium zalecaneggzprz
dyrektywe Komisji Europejskiej 2001/83/EC. Obecnie w Polstazna spotka
sie z dwoma standardami tloczenia pisma Braille’a -pamnianym wyej
Marburg Medium, a tate polsk czcionk brajlowsk — Poland Braille Fonts
TTF [10].

Informacje ktére umieszczagsna opakowaniach produktéw leczniczych
musz by¢ czytelne, zrozumiate dlazytkownika i niedajce s¢ tatwo usugé
[13]. Na mocy prawa umieszczanie etykiet zawigngih komunikaty w alfabecie
Braille’a stato st obligatoryjrg normg. W Polsce obowgizek ten reguluj nast-
pujace akty prawne [8]:

« Dyrektywa 2004/27/WE Parlamentu Europejskiego iyRaddnia 31
marca 2004 r. zagtujaca dyrektyve 2001/83/WE Parlamentu Europej-
skiego i Rady z dnia 6 listopada 2001 r. w spramg@dlnotowego ko-
deksu odnosgcego s¢ do produktéw leczniczych stosowanych u ludzi;

* Rozporadzenie Ministra Zdrowia z dnia 20 lutego 2009 isprawie wy-
maga dotyczcych oznakowania opakowaproduktu leczniczego
i tresci ulotki (Dz. U. 2009 nr 39 poz. 321 zjwo zm.).

Zgodnie z unijg Dyrektywa od 1 stycznia 2010 r. na opakowaniu produktu
leczniczego powinny znaié si¢ nastpujace informacje zapisane alfabetem Bra-
ille’a [12]:

¢ nazwa produktu leczniczego,

* moc (sita) produktu leczniczego,

» posta farmaceutyczna produktu leczniczego,

» jesli whasciwe: dla kogo produkt jest przeznaczony,
gdy produkt zawiera do trzech substancji czynnyallezy pod& migdzy-
narodowy, niezastrzeong prawem nazw lub, jezeli taka nie istnieje, na-
ZWe ZWYyCzajow.

Napis Braille’a powinien charakteryzowaie czytelndgcia i catkowity po-
prawndgcia. Przez czytelni@ rozumie sg, ze tré¢ na pierwszym, jak i ostatnim
opakowaniu jest tak samo wyttoczonas pezez poprawni, ze punkty brajlow-
skie zachowanegsod poczatku do kaca ttoczenia [13]. Polski Zwkek Niewi-
domych rekomenduje w przypadku matych opakoveiosowanie polskiej
czcionki brajlowskiej. Parametry Poland Braille B0 TF powodyj, ze napisy
zajmup ok. 10-12% mniej miejsca hite wyttoczone czcionk Marburg Me-
dium [10]. Producent wybiergg polski wariant powinien méena uwadze dodat-
kowe koszty, gd¥ czcionka ta nieduizie czytelna poza granicami kraju. Spowo-
duje to utrudnienia dotygze eksportu wyrobu, poniewarodukty lecznicze nie
mog by¢ wprowadzane na rynek danego kraju nie posigdapisu w systemie
Braille’a wiasciwym dla pastwa przeznaczenia.

Nie bez znaczenia jest rownigvielkos¢ opakowania, ktére esto jest za
mate na brajlowskie znaki [1]. Podstawptechnologi do wykonywania znakow
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Braille’a jest embossing, czyli wyttaczanie punktpalegagce na uderzeniu ma-
trycy o powierzchri papieru. Metoda ta cechuje siskim kosztem wytwarzania
i krétkim czasem realizacji druku, jednak rgdeie tu liczy¢ z pewnymi ograni-
czeniami dotycacymi gramatury wyttaczanego materiatu [1]. Mniejpptarne,
ale rownie majce zastosowanie w przeghy farmaceutycznymgsmetody: dru-
kowania fleksograficznego, sitodruku, ttoczenia hatcznego na faie samo-
przylepnej [10].

Pomimo wszelkich regulacji prawnych producenci ayeda produktéw
leczniczych nie zawsze odpowiednio wymija Sic z obowizku znakowania
opakowa alfabetem Braille’a. Gsto zte oznakowanie lub jego brak powoduje
duze trudndci dla oséb niewidomych i niedowigkzych, a take maze utrudni&
im codzienne funkcjonowanie.

3. Trudnosci z odczytaniem informacji — wyniki badai

W 2014 r. studenci Uniwersytetu Ekonomicznego wkiswgie przeprowa-
dzili projekt badawczy pt. ,Znakowanie opakaweakow alfabetem Braille'a oraz
ocena konsumencka produktéw przez osoby niewiddidi: Badania zostaty
przeprowadzone w formie ankiety na 15 respondentadkietowanymi byli nie-
widomi pochodzcy z r&nychsrodowisk spotecznych, w #ym przedziale wie-
kowym. W trakcie przeprowadzania badasoby niewidome bigce udziat
w projekcie badawczym odpowiadaty na pytania daiyezulotki przylekowej
oraz wanasci informacji nieobowdzkowych umieszczanych na opakowaniach
produktow leczniczych, a ta& okrelaty czytelng¢ napiséw wyttoczonych pi-
smem Braille’a na prezentowanych im produktach.

Jednym z poruszanych zagadni®/ta wanos¢ informacji w alfabecie Bra-
ille’a o formie leku — pastylki, czopki, kapsutkilzyskane wyniki badazapre-
zentowano na rys. 2. 40% ankietowanych odpowieglziatinformacja ta ma dla
nich bardzo die znaczenie. Dla 27% badanych komunikat ten jeshyya dla
20% jest on mato way. Pozostata grupa respondentéw uznaiaformacg za
niewazng lub nie magca znaczenia.

Umieszczenie daty waosci leku w alfabecie Braille’a jest dla 40% ankie-
towanych bardzo wag informacp. 40% uznatoze jest to dla nich wae, z&
13% — mato wane. Dla pozostatych 7% informacja ta jest nigmaa(rys. 3).

27% ankietowanych wskazuje,informacja o iléci leku w opakowaniu jest
dla nich wana. Dla 33% — mato waa. Dla pozostatej liczby respondentow ko-
munikat ten jest nieway lub nie ma znaczenia (rys. 4).

Kolejne pytanie dotyczyto téei i formy ulotki przylekowej. Trzech respon-
dentoéw wskazataze informacje zawarte w ulotce dla nich bardzo wane. Dla
dzieskciu ankietowanych — wae. Tylko jedna osoba odpowiedziata, ulotka
przylekowa nie ma dla niej znaczenia.
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mBardzo wana
mWazna

= Mato wazna

o Niewazna

O Bez znaczenia

Rys. 2. Istotné informacji o formie leku
Fig. 2. The importance of information about forrmaeédicine

0%

mBardzo wana
BWazna

= Mato wazna

o Niewazna

O Bez znaczenia

Rys. 3. Istotn& informacji o dacie wanosci leku
Fig. 3. The importance of information about exggte of medicine

0%

mBardzo wana
BWazna

= Mato wazna

o Niewazna

O Bez znaczenia

Rys. 4. Istotné¢ informaciji o ilasci produktu leczniczego w opakowaniu
Fig. 4. The importance of information about quantit medicine
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W celu zapoznaniagi trescig ulotki dolgczonej do opakowania leku 46%
badanych korzysta z Internetu gkiizainstalowanemu programowi symultanicz-
nemu. 27% prosi bliskich o przeczytanie ulotki pazostali ankietowani nigdy
nie zapoznaj sic z trescig ulotki, poniewa uzyskuj informacje od zaufanych
lekarzy i farmaceutéw (rys. 5).

® Internet
@ Rodzina,znajomi

OLekarz, farmaceuta

Rys. 5. Sposoby zapoznawani@ zitrescia ulotki przylekowej przez osoby niewidome
Fig. 5. The ways how blind people familiarise thetmss with medicine label

Respondenci mieli okgé ¢ takze jak radz sobie z problemem nieczytelnego
napisu wyttoczonego alfabetem Braille’a. Grupa 4bBBéwidomych odpowie-
dziata,ze zwraca si z prébag 0 pomoc do oséb wideych. Z kolei 20% ankieto-
wanych domyla sk jaki to lek, a jedynie 15% nigdy nie miato probl@&mz od-
czytaniem napisu. Po 5% o0soOb zadeklarowato samlodzemnakowanie lekdw,
skanowanie ulotki do komputera lub pedbdklejenia naklejki umieszczanej
przez farmacegtna wyttoczeniach i odczytanie nazwy leku. Pozobtadani za-
uwazyli problem, ale nikomu go nie zgtosili (rys. 6).

5%

5% ® Pomoc osoby widgej

m Domyslenie sé

m Brak problemu

@ Samodzielne zankowanie
o Skanowanie ulotki

0 Odklejenie naklejki

Olgnorowanie problemu

Rys. 6. Sposoby rozazywania problemu dotygzego nieczytelnii napisu
Fig. 6. The solutions to the problem of unreadaidglicine label
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Ankietowani zwrdcili réwnie uwag: na zbyt mate odgpy migdzy wier-
szami. Spowodowato to trudfiow odczycie informacji — opuszek palca wyczu-
wat punkty z pierwszego i drugiego wiersza jednécize Niektdre napisy byty
zle wyttloczone. Punkty byly nieodpowiednio wybitehiyt ptaskie. Respondenci
sugerowali,ze powodem tego nie by przygniatanie pudetek podczas trans-
portu. Niemate znaczenie ma tekjaka¢ uzytego papieru — faktura, gtadico
Na niektorych opakowaniach badani zawala zjawisko tzw. §lizgania s¢”
palca, co spowodowane bytayeiem lakierowanego papieru do produkcji opa-
kowania. Take formy skrotowe czasami stosowane przez produeentdwagi
na ma4 powierzchng opakowania wprowadzgwigkszas¢ konsumentow w g,
sg dla nich my4ce, co wydtaa czas odczytania informaciji.

4. Propozycje dziata poprawiajace informacyjnos¢ opakowania

Ankietowani wskazywalize istotne znaczenie ma dla nich umiejscowienie
napisu na opakowaniu. Zaproponowali, aby informdnjéa umieszczana od
brzegu a nie oérodka opakowania. Jest tozuutatwienie pozwalage na szyb-
kie znalezienie i odczytanie komunikaficianka opakowania, na ktérej macby
umiejscowiony napis nie ma dla nich znaczenia, gk zasugerowali oni, aby
w przypadku opakow® ktére mag napisy na wicej niz jednejsciance, druk tto-
czony byt na przylegagych do siebie bokach. Respondenci zalegalpoza in-
formacjami obligatoryjnymi powinna znédle sic rowniez data wanosci leku.
Wiele os6b z dysfunkgjwzroku wyrzuca leki zaraz po ichzaiu, nawet jéli
nie zwyja farmaceutyku do kica. Dzieje si tak, poniewa obawiaj sie oni za-
grozen jakie niesie ze s@lwazycie przeterminowanego leku. Z tego powodu te
nie posiadaj zapasow produktow leczniczych w domu. Producepakowa
farmaceutycznych powinni rownigpamketac o sposobie podawania mocy leku.
Wieksza¢ z badanych nie znata przedrostka mikro zapisywaadgbetem Bra-
ille’a, przez co bjdnie odczytywali dawk produktu. Wptyw na nieprawidtowe
odczytanie nazwy produktu leczniczego na opakowanau take zjawisko
umieszczania aptecznych naklejek zgctrb kodem kreskowym na wyttocze-
niach. Wiele os6b miato trudéa z przeczytaniem nazwy leku, ktére spowodo-
wane byly obecrieia danej naklejki. Farmaceuci powinni przyeywac wieksz
wag do tego, gdzie umieszczajtasne oznaczenia lekéw, pataijac o tym, aby
nie zastania wyttoczer, ktére g podstawowynvrédiem informacji o leku dla
0s06b niewidomych [10].

Polski Zwigzek Niewidomych uwza, ze jednym ze skuteczniejszych sposo-
bow informowania grodkach farmakologicznych oséb z dysfurnkeizroku by-
toby upowszechnienie specjalnej infolinii, ktérastada uruchomiona 1 stycznia
2010 . przez firra ,MEDsynC Skotnicka, Skotnicki” sp. j., poniewaie wszyst-
kie osoby niewidome potrafpostugiwa sie pismem Braille’a [7]. Zdecydowana
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wigkszai¢ z nich nie zdaje sobie sprawy z istnienia tejraligywy. Badania rea-
lizowane przez studentéw Uniwersytetu Ekonomicznegérakowie wykazaty,
ze dla 93% badanych system bezptatnej infoliniirigznany, hdz tez z obawy,
ze uzyskaj niewystarczajce informacje nigdy z niego nie korzystali [10]crRa
udostpnia ulotki farmaceutyczne w wersji audio i wicposzerza swejofert.
Informacje dosfpne g 24 godziny na dappod bezptathym numerem telefonu
lub poprzez sieinternetovy [6].

5. Podsumowanie

Producenci i farmaceuci powinni pagtac, ze osoby z niepetnosprawsduig
wzroku g specyficza grup, dla ktérej papier nie musi byadrukowany, aby
stanowitzrédio informacji. Wciz pozostaje on jednym z wugiejszychsrodkdw
pozwalajcych na proste przekazaniestie[5]. Wbrew pozorom osoby niewi-
dome nie g bardzo wymagafpa grup konsumentdw, nie oczekupni wprowa-
dzania daych innowacji, czy zaawansowanych technologii, graieorzystaniem
Z ktérych maj czesto obawy. Firmy farmaceutyczne ghatatwic grupie oséb
niewidomych korzystanie z lekéw powinny zwréaedcksz uwag na poprawne
wyttaczanie informacji a tale prowadat konsultacje spo- teczne czy teadania
dotyczce prawidtowdci oznakowania produktow farmaceutycznych. Osoby ni
widome oczekuj jedynie, aby napisy alfabetd®naille’a byty jednoznaczne, czy-
telne i nie dajce s¢ tatwo usunc. Takze farmaceuci powinni przywza wicksz
wag do znakowania lekow cenami czy kodami kreskowyMiepoprawnie na-
klejona metka powoduje znaczne trugtiow uzyskaniu jasnego komunikatu
przez pacjenta.

Osobom z dysfunkgjnarzdu wzroku najbardziej zatg na uzyskaniu zro-
zumiatej informacji, ktora ¢dzie dawata im poczucie bezpieigeva i pewnéci
podczas stosowania kuracji farmakologicznej. Wydgjeze w dzisiejszych cza-
sach producenci skupiggic w gtdwnej mierze na funkcji promocyjnej, a nie in-
formacyjnej opakowania. W przypadku wyrobu takiggjo srodek leczniczy to
wiasnie informacja powinna méepriorytetowe znaczenie, gdyd niej zaley
zdrowie izycie ludzi.
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NEEDS AND EXPECTATIONS OF CONSUMENTS WITH DISABILIT Y
AND VISION LOSS CONCERNING COMMUNICATION FUNCTION
OF DRUG PACKAGING

This article focuses on needs and expectation®m$uimers with disability and vision loss
concerning communication function of drug packagifigere are also presented the issues realted
to Braille on packaging, identified the elementsahhare important to this group of consumers, as
well as pointed out possibilities of theirs imprawent. The integral part of this article are studlies
respondents from Krakéw County in 2014.

Keywords: packaging, Braille alphabet, informative functitahelling, blind people, medicine
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TELEMARKETING - SPECYFICZNA
FORMA SPRZEDAZY

W dzisiejszych czasach marketing jest nieodzownigmentem kadej dziatalndci
nastawionej na sprzeidalako funkcja, jest w przedbiorstwach traktowany na
réwni z produkcj czy finansami. Oczywtie, przedsibiorcy szukaj jak najta-
szych, a jednoczaie skutecznych, rozazan. Marketing mobilny pozwala dotrze
do duej liczby oséb, przy relatywnie niskich kosztackatego jego popularrsé
rosnie w zastraszagym tempie. W niniejszej pracy zostat pgygjtemat telemarke-
tingu aktywnego, w ktérym inicjatorem rozmowy jegirzedawca. Podstgvguk-
cesu jest w tym przypadku odpowiednia kadra. Kaasgl mag najblizszy kontakt
z konsumentami i od ich umignosci zalezy tatwos¢ pozyskiwania nowych klien-
téw. Najwaniejsze cechy, charakteryzog dobrego sprzedawito: empatia, pew-
no$¢ siebie, determinacja, a tak elokwencja i umigfnos¢ stuchania. Kady

z klientow jest inny, ma tne potrzeby, oczekiwania oraz pad# do transakcji
zawieranych przez telefon, dlategaég wymaga indywidualnego podeja. Brak
kontaktu bezpgrednio ,twarz w twarz” rodzi pewne bariery, ktérych rozaa-
niem mae by odpowiedni spos6b méwienia. Wea jest zaréwno barwa gltosu,
gtosnos¢, tempo, jak i uywane stownictwo. Aby rozmowa zakezyta st finaliza-
Cja sprzeday, musi by przeprowadzona we wieiwy sposob. Najwaniejsze to na-
wigza relacg z klientem jui na pocatku dialogu. W tym miejscu sama gégjest
mniej istotna nieli sposéb, w jakig przekaemy. Liczy s¢ wiec inicjatywa, opty-
mizm, modulacja gtosu izywane zwroty grzeczroiowe. Istotne by klient czut i
zrozumiany, traktowany indywidualnie oraz miat ggzedawcy zaufanie. Pagtz
kujacym telemarketerom praautatwia stosowanie sprawdzonych technik sprze-
dazy, ktére zostaly w niniejszym artykule. Ponadtowptat on w oparciu o kilku-
mieskczne déwiadczenie autorki w telesprzeda

Stowa kluczowe:telemarketing, marketing mobilny, sprzedelefon, rozmowa

1. Marketing mobilny

Pojecie ,marketing” mae by rozpatrywane w rinych kategoriach. W przy-
padku kiedy méwimy o aktywroi rynkowej, maemy definiow& marketing
jako proces planowania i realizacji koncepcji, lastea ceny, promocji i dystry-
buciji idei, débr i ustug w celu dokonania wymianwgjacej stuzy¢ osihgnieciu

1 Kinga Litwin, e-mail: kinga.litwin@tlen.pl
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celéw organizacji i jednostekProces ten podlegagglym przemianom, a co za
tym idzie zmieniaj si¢ réwniez jego definicje. Sytuaejte doskonale obrazuje
American Marketing Association (najstarsza i naksza organizacja zrzeszef
praktykow i badaczy marketingu gaiecie).

Tabela 1. Definicje marketingu wedtug American M&ikg Association

Rok Definicja

Marketing to przejaw dziataldoi biznesowej skierowyggej strumié produk-
toéw i ustug od producentéw do konsumentow.

Marketing to proces planowania i realizacji pomysieny, promociji i dystrybu-
1985 cji idei, produktéw i ustug w celu doprowadzeniawlgmiany zaspokajagej
cele jednostek i organizaciji.

Marketing to funkcja organizacji oraz zbiér procesvorzenia, komunikowa-
2004 nia oraz dostarczania watd klientom oraz zarglzania relacjami z klientami
w sposOb przynogey korzy¢ organizacji i akcjonariuszom.

Marketing jest dziatalrézia, zbiorem instytucji i proceséw tworzenia, komuni
2007 kowania, dostarczania oraz wymiany ofert posigmeh warté¢ dla klientéw,
odbiorcow, partneréw oraz spotedseva jako catéci.

1935

Zrodio: opracowanie wiasne na podstawie J. Kskij Nowa definicja marketingu AMAvydanie
elektroniczne: www.marketingirynek3l

Przetrwanie tej braty zaleey od kreatywnéci ludzi tworzcych coraz to
nowsze pomysty, w oparciu o dgghe na rynku technologie. Dynamiczny rozwoj
telefonii komérkowej spowodowate specjalici od marketingu bardzo etmie
zagospodarowali ten kanal komunikacji z potencijainilientami. Marketing
mobilny, ktéry znamy dZipowstat poprzez przemieszanie sendéw na rynku
reklamy, rozwoju technologii telekomunikacyjnyctaprprzemian spotecznych.
Marketing mobilny opiera sina bezpérednim kontakcie z konsumentem, gwa-
rantupc natychmiastowe dotarcie do klienta oraz otrzymae&akcji zwrotnej.
Wykorzystanie urgdzer mobilnych pozwala na dotarcie dozejyi liczby oséb
przy relatywnie niskim bugkcie. Nie tylko szeroki zagj i niskie koszty gistotry
przestank do stosowania tego typu kontaktu z klientem, talefzne dziatania
marketingowe maogstuzy¢ pozyskiwaniu nowych klientéw, podniesieniu j&kio
obstugi klienta iwsparcia technicznego, obstugkyphodacych zaméwié
i przetwarzania zapyaa co za tym idzie — poprawy og6tu relacji z ktaemi.

Telemarketing jest bardzo szerokim ¢gum¢m, dlatego tedzieli se go na
wiele kategorii. Z punktu widzenia niniejszej prawjbardziej istotny jest podziat

2 P. Kotler, G. Armstrong, J. Saunders, V. WoNftarketing. Podgcznik europejskiPWE, War-
szawa 2002, s. 40.

3 J. Kamiski, Nowa definicja marketingu AMAvydanie elektroniczne: www.marketingirynek.pl
(dostp: 12.11.2015)
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na telemarketing aktywny —w tym przypadku telemsgkanicjuje rozmow i po-
winien kontrolowa jej przebieg oraz reaktywny —wéwczas to klient dmivdo
firmy, aby s¢ czegd dowiedzié.*

2. Specyfika sprzeday przez telefon

Profil telemarketera doskonatego

Bardzo wana jest nasza wlasna postawa i pédej do wykonywanych
czynndgci, jak i samych klientow. Wielu ludzi postrzegéetearketing jako nie-
wdzieczrg prae, ktdrg podejmuje si tylko wéwczas, gdy jestéeny do tego zmu-
szeni. Kiedy osoby zatrudnione na tym stanowiskjgmpadobne zdanie, ich ka-
riera w tej brany nie wyghda zachcajgco. Dawiadczenie pokazujee zawdd
ten ma naprawgdwiele pluséw, ktérych wiele oséb nie dostrzega.piwwsze,
telemarketing rozwija nasze zdokeo komunikacyjne. Dodatkowo, na szkole-
niach i podczas godzin rozmoéw z klientami, dowiaduy s¢ w jaki sposob sku-
tecznie wywierd wptyw na ludziach. Jest to waa umiegtnos¢ na catej drodze
zawodowej, niezalaie od tego, jak sciezke kariery wybieramy. Nabyte w tej
pracy umiegtnosci pomagag nie tylko w kontaktach mdzyludzkich, ale take
podczas kolejnej rozmowy kwalifikacyjnej lub pracg wyzszym stanowisku.

Pracownik telesprzedq powinien posiadatakie cechy, jak kaly sprze-
dawca. § rézne spojrzenia, kaly maze wskaza inne cechy idealnego han-
dlowca. Zdaniem autora, wszystko opierarsa empatii. Musimy by wrazliwi
na myli, odczucia i nastroje klientéw. Jest to bardzarmeaumiegtnos¢ porozu-
miewania s} z ludzmi, dzieki ktorej budujemy ich zaufanie. W sprzegdo na-
prawd kluczowe zdolnéci.

Kolejna cecha dobrego telemarketera to ugtiei¢ stuchania. To, co méwi
nam klient jest bardzo istotne, bowiem praca w hapdlega na oferowaniu kon-
sumentom tego, czego oczekujalezy stucha swiadomie, a wgc skupt sie ha
niczym innym, jak tylko stowach klienta. Pozwolimdo dobrze zrozuméepo-
trzeby klienta i zdefiniowajaki produkt bytby dla niego najlepszy.

Sprzedawca musi bytez pewny siebie, powinno mu towarzygzyoczucie,
ze jest kompetentny, potrafi doraéiza co najwaniejsze —sprzedaAby tak byto,
musi byt pewny jakdci oferowanych produktéw/ustug oraz marki, ltéepre-
zentuje. Wyrane da s zauway¢ zwigzek pomédzy rzeczywisf wiarg sprze-
dawcy w produkt/ustug a umiegtnoscia przedstawienia go klientom w jak naj-
bardziej korzystny sposob.

4 M.J. KosteckiPoradnik telemarketeravydanie elektroniczne: www.masterplan.com.pl {ems
12.11.2015)
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Handlowiec nie tylko musi czusic pewnie, ale i tak kyodbierany. Zdarza
sie, ze g 0soby, ktére posiadapzerokie zasoby wiedzy, doskonale zreg¢ na
tym, o czym mowg, a jednak brak im elokwencji. W kontaktach przelefon
bardzo wang role odgrywaj stowa i sztuka ich wymowy. Cztowiek elokwentny
postuguje si poprawn polszczyzn i brzmi przekonywujco. Nie mana mylié
tego ze snobistycznym wywigzaniem, chodzi przede wszystkim o brak przeryw-
nikow typu ,yyyyyyy...” czy tez kolokwializmdw.

Odpowiedzialné¢ to cecha ceniona na Adym stanowisku. Telemarketer
musi mi€ swiadoma¢, ze przeprowadzany proces sprzgdaalery od niego.
Odpowiedzialny sprzedawca nie szuka wymowek, kigtha lezy po jego stro-
nie. Formalnie pracuje dla koggednake sam odpowiada za realizagyyzna-
czonego planu i ksztattuje wielkbuzyskanych przez siebie prowizji.

Skuteczne gkenie do celu zwizane jest z determinagjpodobnie w przy-
padku sprzedsy. Konsekwencja w dzialaniu, uczenie sa btdach i cagte do-
skonalenie, pozwalgjpo kazdym niepowodzeniu dziadaz jeszcze wiksz sila.

Determinac} i pewna¢ siebie wzmaga jasno olkéteny cel, ktdry stanowi
motywacg. Kiedy odpowiednio zaplanujemy cel, podzielimyrgokolejne etapy
i bedziemy nimi podza¢, tatwiej kxdzie okréli¢, w jakim aktualnie jesteny
miejscu i ile jeszcze przed nami

Typy klientow

Kazdy z nas jest inny, ma odmienne oczekiwania i védagyobraenia. Tak
samo, kady klient jest inny i wymaga indywidualnego pcosg. Istniej jednak
swoiste kategorie, na ktére dzielic typy klientows:

» Klient ,pseudo-fachowiec”, ktéry potrzebuje uznamiasnych kompe-
tencji. Czsto takie osobyasw blednym przekonaniu swojej rozlegtej
wiedzy, jednake nie mana negowéich wypowiedzi, poniewanie tole-
rujag krytyki.

» Kilient ,reklamowiec” to osobalepo zapatrzona w reklamy. Gatiedz
czerpie Zrodkow masowego przekazu. Nie zwraca uwagi na srzee
zywiste potrzeby, nie zna specyfikacji wspominanymtzez siebie
produktow, ale mimo to chce posigdatasnie taki model.

« Kilient, ktéry opiera si na opinii innych. Tego typu osoby nigw stanie
samodzielnie stwierd&i czego potrzebyj Gtownym czynnikiem
zakupowym g dla nich ustyszane opinie. Taki klient potrzebogszej
porady, oczekujeze pomaemy mu okréli¢ czego potrzebuje i zapro-
ponujemy odpowiednie rozgdanie.

5 K. Ksiazkiewicz, t. Jagiski, Swiadomy telemarketinddelion, Gliwice 20015, s. 63.
6 P. Waniowski, D. Sobotkiewicz, M. Daszkiewid#arketing. Teoria i przyktadyDifin, Warszawa
2014, s. 119.
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Klient ,zadaniowiec” potrzebuje mie mazliwos¢ wyboru. Musimy
wowczas przedsta&imu dwie propozycje, aby on sam mogt ostatecznie
zdecydowd. Nalezy unikat sytuacii, kiedy klient mae wybrda tylko
jedm opcf albo brak zakupu.

Klient ,szczegdtowiec” to wymagagy typ. Tego typu osoby wypytyj
dostownie o wszystko, musimyesbardzo pilnowé, poniewa jakakol-
wiek luka w naszej wiedzy stanowi podstaglo podwaenia autorytetu
nas, jako sprzedawcéw.

Klient ,rzeczowy” wymaga konkretéw. Podczas rozmoaviakimi oso-
bami trzeba przygotowawiele dowodowze cG bedzie dziata wiasnie
tak, jak mowimy. Nie lubi szablonowej rozmowy z gilon wstpem do
tematu, z nim rozmawiaeskroétko i dosadnie.

Klient ,spoteczny” to gtéwnie osoby samotne. Ciesi, ze ktas do nich
zadzwonit i traktuj to jako okazj by porozmawié o swoich problemach.
W takiej rozmowie trudno utrzyndawatek, bowiem klienci caly czas
swoimi przemyleniami zbaczaj z tematu.

Klient ,zgodny” to rozmowca idealny. W momenciee#tiy uda s nam
pozysk& jego zaufanie, m@emy prowadzi go przez cat rozmove.
W takim przypadku najlepszym sposobem jestwanie pyta sugeru-
jacych pozytywn odpowied.

Klient ,szukapcy dziury w calym” zawsze ma jakieastrzeenia. Jego
watpliwosci zwykle nie § uzasadnione, majtylko sprawdz nasz
wiedz iumiegtnosci. W tego typu rozmowach musimy dy
konsekwentni i nie poddawai¢ sugestiom klienta.

Istota odpowiedniego sposobu méwienia

Telesprzedato specyficzna forma handlu, w ktérej sprzedawaaigzuje
kontakt z klientem za pomegctelefonu. Jest to trudna forma sprzadaze
wzgledu na brak kontaktu ,twagav twarz”. Badania wskazayjze przekaz infor-
macji & w 55% zaley od tzw. mowy ciata. Skladapgie ha nj m.in. wyghd ze-
wngtrzny, postawa ciata, mimika twarzy oraz wykonywgasty. Ogolny rozktad
czynnikow przedstawia rys. 1.
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Rys. 1. Proporcje elementéw porozumiewanga si

Zrodio: opracowanie wiasne na podstawie reguly Atbévehra-
biana, Blog Polskiego Instytutu NLP: www.econlp.cblog’

Sprzedawca, ktory jest jedynie styszany w stuchawee wec znacznie
utrudnione zadanie. Méwigize oczy g zwierciadtem duszy —w tym przypadku
oczami staje gigtos. Ju w pierwszych sekundach rozmowy musimy przeanali-
zowa w jaki sposob wypowiada inasz klient, bdzie to punkt odniesienia,
dzieki ktéremu maemy odpowiednio dostosowaic do rozmowcy. Déwiad-
czony telemarketer stysz w stuchawce ,Halo, stucham” potrafi od razu dapas
waé swop barwe gtosu. Wane by byta ona jak najbardziej ztiina do tej, jak
ma klient, zwykle znaero wptywa to na porozumienie gizy stronami. Nie
polega to na tym, by eczyzni zaczynali méwé wysoko sopranem, a kobiety
niskim, cezkim basem. Naley modelow& swoj gtos w granicach naturalio.

Kolejny czynnik to odpowiednia gtaos¢ mowienia. W kontaktach telefo-
nicznych zdarza sj ze rozméwca stabo nas styszy —zamy wnioskowa to,
jesli sam moéwi gténo, ladz tez prosi o powtdrzenie —wymaga to od nas podnie-
sienia tonu gtosu. Stakze przypadki, gdy osoby wykazugluza wrazliwosé na
dzwigki, zwykle zdradzaj to mowiac szeptem. W takiej sytuacji najesciszye
swéj glos, co sprawize rozméwca &dzie przyjemniej odbierat przekazywane
przez nas informacje. Podobnie z tempem wypowiednusi by jak najlepiej
dopasowane do tempa, w jakim mowi klient. Niektoragwig szybko icheg
otrzyma szybki przekaz, w przeciwnym razie nigdh potrafili sk skupt, przez
CO nasza propozycja znudzi icltjuna starcie”. Inni zamadwig powoli i oczekuy
tego réwnie od drugiej strony. W tym miejscu mowa gtéwnie eginatykach,
ktorzy wolniej przyjmug informacje. Musimy wéwczas zwolhido ich tempa
wypowiedzi, aby mogli spokojnie przyswaiatas¢ przekazu.

Ostatnim, nie mniej wanym elementem rozmowyaswykorzystywane
stowa. Ju po kilku chwilach jesteny w stanie stwierdzijak zaawansowanym

7 Blog Polskiego Instytutu NLP: www.econlp.com/blapétp dnia 13.11.2015)
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jezykiem postuguje sirozmoéwca, jest to podstawa do ¥davego doboru stow.
Inaczej lgdziemy rozmawia ze starsg kobiet, ktdra nie orientuje siw typowo
branzowych pogciach, a inaczej z mtodzieem interesuajcym sk dary tematylg.
Dobor stow, ktére &da dla klienta w petni zrozumiate, decyduje o skuteszi
przekazu.

3. Rozmowa sprzedzowa

Kazda firma korzysta z indywidualnie przygotowanychygitow rozmowy.
Szczegoblowy jej przebieg zaleprzede wszystkim od profilu klientéw, do kto-
rych kierujemy swoje propozycje oraz oferowanegmpktu/ustugi. Istnigjjed-
nak podstawowe elementy, ktore znagdsk w kazdym schemacie rozmowy,
a mianowicié

e powitanie i przedstawienie celu rozmowy,

e uzyskanie zgody na kontynuacpzmowy,

« badanie potrzeb klienta,

e prezentacja produktu/ustugi,

e podsumowanie i préba sprzegia

« identyfikacja i zwalczanie ewentualnych obiekcji,

e ponowne podsumowanie i finalizacja,

e pozegnhanie.

Budowanie relaciji

Nasze pierwsze stowa, agwipowitanie i przedstawieniegsimap znacacy
wplyw na dalszy przebieg rozmowy. Pierwsze sekundg wptynaé¢ na to, czy
klient bedzie tak mity, by péwicci¢c nam swdj czas. Sama déepowitania jest
mniej istotna od sposobu, w jaki to powitanie wy&ory. Wbrew pozorom, kdy
klient z tatwdcia moze dostrzec czy w naszym gtosie jeshiech. Nic tak bardzo
nie znieclkca rozmowecey, jak znudzony telemarketer, ktéry pargnma automa-
tyczrg sekretark. Optymizm, zwroty grzeczdoiowe, odpowiedni sposéb mé-
wienia i inicjatywa to podstawa

Kolejny element to przedstawienie celu rozmowyt tiemoment, w ktorym
nalezy przycihgng¢ uwag klienta tak, aby zechciat kontynuogvieozmowe. Musi
by¢ on bardzo dobrze przesigny, bowiem w dzisiejszyrdwiecie kady nie-

8 M. LeduchowskaSprzedaprzez telefon. Poradnik dobrych praktykydawnictwo Stowa i Msfi,
Lublin 2014, s. 107.

% W. Chmielewski,Odnie’ sukces w sprzediai telemarketingu. Podcznik lidera Instytut Wy-
dawniczy Kreator, Warszawa 2013, s. 78.
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zmiernie ceni swoj czas. Odpowiednie przygotowanmnowcy wymaga cier-
pliwosci. Ogromnym kddem jest pépiech, préba ,szybkiej” sprze#éa najcz-
sciej konczy sk porazka.

Badanie potrzeb

Kazdy z nas ma potrzeby, czasem tylko nie fgsteich swiadomi. Badanie
potrzeb klienta jest patzone wtanie ze wzbudzaniem tych pragfie<tos, kto
pocztkowo twierdzi,ze nie potrzebuje nowego telefonu, szybko zmienanie]
kiedy przedstawimy mu wszystkie zalety i rozlegtezhwosci oferowanego
sprztu. Rola sprzedawcow polega na tym, bydnze udowodrii konsumentom,
ze oferowany przez nas produkt zedm st przyd&. Ta cz$¢ rozmowy ma row-
niez na celu pokazaklientowi, ze nam na nim zaky, poprzez uwane stuchanie
jego wymaga i dostosowanie propozycji, do wspomnianych priaegmpotrzeb.
Trafnym posurigciem jest stawianie otwartych pyitaypu ,Dlaczego?”. Tak po-
stawione pytanie wyklucza odpowiegtak” lub ,nie”. Daje to klientowi mali-
wos¢ poruszenia kwestii osddmie dla niego istotnych, a nam pozwala otrz§ma
cenne informacje. Niedwiadczeni sprzedawcy €zto rezygnuj z przeprowa-
dzenia badania potrzeb oraz zadawania jakichkohpigk, poniewa zwykle
burzy to idealnie pouktadany szablon rozmowy. Odzyi®, nie jest to tatwa
kwestia, jednake daje naprawgdduze mazliwosci.

Techniki sprzedazy

Kiedy juz przychgnicta jest uwaga klienta i zdefiniowane jego potrzeby;
simy odpowiednio zaprezentowawdj produkt. W tym celu stosowang rez-
nego rodzaju techniki sprzega ktore konsultanci pozngjna szkoleniach,
a z czasem intuicyjnie wykorzysiuyv rozmowach z klientami. Naig do nich®

e Lejek

Kazdy wie jak wyghda przedmiot nazywany lejkiem — giza st ku do-
towi. To wiasnie ten ksztatt obrazuje jegliz najczsciej wykorzystywa-
nych technik sprzedawych. W praktyce polega ona na tym, by zadawa
pytania, ktére stopniowo zawaja obszar komunikacji. Zaczynamy od
kwestii og6lnych, nagpnie uszczegotawiamyaghc do skupienia uwagi
rozméwecy na potrzebie, kipnasz produkt mae w peini zaspokoi

« Kanapka sprzedawa

Nieuniknionym momentem kdej rozmowy sprzedawej jest podanie
ceny oferowanego produktu/ustugi. Nawet kiedy faate przekonani
0 atrakcyjndci naszej oferty, najbezpieczniej jest zaprezentokeszty

10 R. Hall, Marketing bez tabu, czyli jak to rebhajlepsj Wydawnictwo Edgard, Warszawa 2011,
s. 130.
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w kontelécie korzyci ptynacych z zakupu. Cenproduktu/ustugi najle-
piej wigc podawa w modelu ,kanapki” —czyli rozpo@z od korzyci, na-
stepnie poda kwote, po czym wymierd kolejne korzyci dla klienta.

¢ Kontrast cenowy
Cena to nadal jeden z najbardziej istotnych czydwijkakimi kierup sie
klienci podczas zakupu. Kiedy chcemy polkadéentowi, ze nasza oferta
jest pod tym wzgldem najkorzystniejsza, warto pasjd sie kontrastem
cenowym. W tym celu musimy wcg@ej zorientowa si¢ w ofertach kon-
kurencji i przygotowa si¢ do takiej rozmowy. Liczby dziatajna wyob-
raznie klientow. Aby uwydatri oszczdnas¢ ptynacg z wyboru widnie
naszej oferty mzemy poda réznice w cenie miesicznej, nasfpnie
przedstawd kwote zaoszcgdzory w skali roku i zasugerowaze te pie-
nigdze klient mégtby wydana wtasne przyjemnoi.

e Jezyk korzyci
Jaka¢ rozmowy sprzedawej zaley w duzej mierze od gywanych
przez konsultanta stow.Aywanie zwrotéw, ktdre pomagapudowa po-
zytywne relacje z klientem, a tym samym ulatwigprzeda, to nic in-
nego jak stosowaniejyka korzyci. Takich zwrotow mena by wymie-
nia¢ dziesatki, w tym miejscu podam jedynie kilka przyktadéeddap-
cych sens ich wykorzystywani&pecjalnie dla Pana..., Dla Pana wy-
gody..., W trosce o Pana bezpiertsteo..., Wystarczy tylko..., A to
wszystko za jedyne..., Baitemu..., Zagwarantgj..

» Parafrazowanie
Najtatwiejsz technilg jest parafrazowanie, czyli powtarzanie tego, co po
wiedzial nam klient, najeZciej przy wyciu wyrazéw bliskoznacznych.
Takie zachowanie utwierdza rozméme przekonaniuze uwanie stu-
chalsmy jego stow i zapamgtalismy je. Dzeki temu ma réwnige pew-
nos¢, ze to, CO Mu zaproponujemy sprosta wspomnianym wgmagn.
Oto prosty przyktad.Jeli dobrze zrozumiatem, to zale Panu na...
i w tym miejscy wymieniamy cechy, o ktorych powiedzam klient.

« Pytania sugergge pozytywn odpowied
Sprzeda to sztuka stawiania wdeiwych pyta. W momencie kiedy
chcemy naprowadgiklienta ta podjcie korzystnej dla nas decyzji mo-
zemy postay¢ sie pytaniami, ktére sugerjpozytywry odpowied. Ta-
kie pytania utatwiagj nam utrzymanie kontroli nad prowadzaaimzmows
oraz daj klientowi pozorne poczuciee to on sam ostatecznie podejmuje
decyzg, a take utatwiaj wybor osobom niezdecydowanym. Najprostsze
zwroty to: Przyzna Panze to korzystna oferta? Rozumiefa,jest Pan
zainteresowany?



180 K. Litwin

Z pewndcia, kazdy sprzedawca wypracowat swoje wtasne technikikPra
tyka pokazuje nam, czego oczekaf nas klienci i jak naky z nimi pos¢gpowat.
Wymienione wyej sposoby pozwalajkonsultantom zbhy¢ si¢ do finalizacji
sprzeday.

4. Podsumowanie

Telemarketing pojawit giwraz z rozwojem telefonii komérkowej. Bzjest
to kluczowa forma sprzeda Przyczyn jest wiele —przede wszystkim dajezmo
liwos¢ rozmowy z klientem w dowolnym czasie, niezaie od tego gdzie si
znajduje i co robi. Po to wdaie powstaj liczne call center, by dotrézedo jak
najwickszej liczby potencjalnych klientow, ponaszamazliwie najnizsze koszty.
Sprzeda przez telefon niegtpliwie daje ogromne niiwosci, pod warunkiem
jednak,ze rozmowy z klientamigprzeprowadzane we viigiwy sposob. Pozy-
tywne nastawienie telemarketera i perfekcyjna znejé oferowanych produk-
tow to punkt wyjcia. Niezlzdna jest réwniz umiegtnos¢ dotarcia do klienta
i znajoma¢ podstawowych technik sprzeya Kazda rozmowa sprzedawa po-
winna by relacyjna, oparta na zaufaniu do konsultanta iglky@niajaca potrzeby
klienta.
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TELEMARKETING — SPECIFIC FORM OF DISTRIBUTION

In today's world, marketing is an essential elenaéminy business, which is focused on sales.
Like a function, was in businesses treated equuaitli the production or financial services. Of
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course, businessmans looking for the cheapest tatie @ame time the most effective solutions.
Mobile marketing is growing in popularity all thiene, because it reaches many people at relatively
low cost. At this work, the important topic becateetive telemerketing”, in which seller is an
initiator of all conversation. The basis of succesappropriate personnel. Consultants have the
closest contact with customers and of their abdiépends how easy they will acquiring new cus-
tomers. The most important features characteriaimgod reseller are: empathy, self-confidence,
determination, eloquence, and the ability to listeach client is different and has different needs,
expectations and approach to transactions ovephibae, that's why each customer should to be
treated in different way. No contact "face to faca%es some barriers, difficulties, for which solu
tion may be an appropriate way of speaking. Impaaring the speaking is timbre of voice, loud-
ness, tempo, and also the used words. To talk ewitbch sale, it must be done in the right way.
The main thing is to establish a contact with tiient at the beginning of dialogue, because then th
topic of the conversation is less important thawtay we will speak. So the important are initiativ
optimism, voice modulation and used honorifics wixanwant to care about customer that he felt
understood, he considered individually, and wasaat confidence. For beginner workers at tele-
marketing, helpful is using the proven sales teghes. This article is based on several months of
experience in telesales.

Keywords: telemarketing, mobile marketing, sale, phone, eosation
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APLIKACJA SNAPCHAT
JAKO NARZEDZIE MARKETINGU
INTERNETOWEGO

Celem artykutu jest przedstawienie #iwosci wykorzystania aplikacji Snapchat
w prowadzeniu marketingu internetowego. §ztej aplikacji mana traft w tatwy
sposéb do wielu mtodych odbiorcéw zaledwie w kilekund. W artykule zostaty
pokazane marki ktére wspoétpragaie Snapchatem i wykorzysiijg jako narzdzie
efektywnego marketingu. Zostaty przedstawione kczalety aplikacji i sposoby jej
wykorzystania gtownie wwdéd miodego pokolenia, dla ktérego Snapchat jest co
dzienndcia.

Stowa kluczowe:aplikacja mobilna, Snapchat, marketing internetowy

1. Pocatki aplikacji Snapchat

Snapchat to aplikacja mobilna, ktéra zostata stamazwe wrzéniu 2011
roku przez studentow Uniwersytetu Stanford — Ev@peegela oraz Bobby'ego
Muraphyegé. Wpadli oni na pomyst stworzenia aplikacji na stieth dzéki ko-
ledze, ktory przyznawalgize zatuje,ze wystat kiedy komus zdjecie z telefonu.
Evan i Bobby wymylili wi ec, ze stwora aplikacg, dzigki ktérej wysytane zdjcia
beda znikat po odczytaniu bez nibiwosci zapisania ich jak w filmie ,Mission
Impossible” Tworcy Snapchata w listopadzie 2014stdli dwie oferty kupna ich
aplikacji od Facebooka — 3 miliardy dolarow i odagte 4 miliardy dolaréw.
Jednak obie odrzucili mimie aplikacja nie przynosita jeszcze wtedy praieid-
nych dochodow. Styta za mobilny komunikator, uratiwiajacy wytkownikom
porozumiewanie gize znajomymi przy pomocy znikaych po paru sekun-
dach fotek i filmikéw. Dzisiaj Snapchat wyceniargsi na okoto 16 miliardow
dolar6w?.

Snapchat jest bardzo specyfigzaplikacp. Tutaj wszystko jest chwilowe
i znika. Zdgcia, filmiki oraz wiadoméci tekstowe g wyswietlane przez odbiogc

1 Anna Panek, Politechnika Rzeszowska, e-mail: ankdmi@wp.pl
2 Marketing w praktyce” nr 7(209) lipiec 2015
3 http://www.mobiletrends.pl/snapchat-odkrywa-noweziiwosci-ale-co-z-zyskami/
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tylko przez 1 do 10 sekund i to nadawca decydujzasie przez jakodbiorca
moze widzig¢ wiadomdaé. Mimo iz wszystko teoretycznie znika najemiel
swiadoma¢, ze jest jeden sposob by zagisaljecie od nadawcy. Ten sposéb to
zrobienie zrzutu ekranu czyli tzw. screenshotandkdadawca snapa zostaje
o tym poinformowany kto konkretnie zapisatexig. Istnieje réwnig mazliwosé
dodania zdjcia lub filmiku do tzw. ,My story” wtedy kady wytkownik, ktory
nas obserwuje ma mlowos¢ przeghdania naszych wiadonda przez 24 go-
dziny, dowoln ilos¢ razy. Nadawcy nie oczekuinformaciji zwrotnej od swoich
widzow, tylko chag relacjonowa ,tu i teraz” co u nich sidzieje w danym mo-
mencie. Ludzie gxto uruchamiaj snapa pod wpltywem emociji i dziedie wra-
zeniami. Snapchat jest ceniony za szyiékarzeptywu informaciji, za line prze-
sylanie zd¢¢ oraz za podgHanie codziennii bliskich os6b, gwiazd i firm.

Geneza nazwy aplikacji Snapchat jest bardzo prdsigpobczenie stowa
shap — z ang. ,fotka” oraz stowa chat — z ang. pegha. Parafrazgp stowo
shapchat to mdiwo$¢ rozmawiania przyzyciu zdigé¢. Mozna take wysyta wia-
domdcici tekstowe bez ogranicaaltugaici tekstu, ktdre znikajgdy ich nie do-
tkniemy.

2. Zatozenia i funkcjonalnosé aplikacji Snapchat

Zatozenie tworcow aplikacji Snapchat byto takie, aby énigozliwosc¢ sle-
dzenia na biggco zycia znajomych i rodziny. Jest to w pewien spodtdr@atywa
do zwyklej, codziennej rozmowy. Gdyby gk gkbiej zastanowd, to wiasnie
Snapchat najbardziej ze wszystkich serwiséw spolsciowych, przypomina
rzeczywistd¢. Tutaj kada chwila jest ulotna i nie powtérzyediak jak w praw-
dziwym zyciu. Jednak ludzie robizdjecie i wysytap filmiki przedstawiagce
tylko wybrane fragmentyycia, ktére chcemy pokagannym. Snapchat jest &
dyskretray aplikach, poniewa nie ma maliwosci wyszukiwania za poma@c
imion, nazwisk, nickéw; nie ma polecanyctytkownikéw, nie widzimy z kim
shapuj nasi znajomi i kogo observaljAby doda kogas do obserwowanych mu-
simy mi& jego nick, doda go przez snapkod lub dadarzez lis¢ kontaktow
w telefonie.

Sporo entuzjastow social medidow przyzneaje,zanim zrozumieli fenomen
shapchata podejmowali kilka préb oswojenéezsaplikacy. Okazuje si, ze sporo
0s0b nie wiedziata jak obstugiw# intuicyjna dla mtodego pokolenia aplikacj
Snapchat daje mibwos¢ przesytania ulotnego momentu. To miejsce gdzie pro
mujg sie i pokazuj chwile zzycia youtuberzy, blogerzy, dziennikarze. Agkii
temu,ze Snapchat przekazuje autentycznéctriudzie ufaj przesytanym przez
niego informacjom i marketerzy powinni zwrégeia niego uwag

Jedny z funkcji snapchata jest dziat Discover, wprowadgzav styczniu
2015r. i sponsorowany przez miedialnych gigant@st toswietny sposob wy-
korzystania potencjatu aplikacji. Przystosowaneatdegu tréci w prosty sposob
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zapowiada codziennie aktualizowane artykuty wybranych poritatacji oraz
zdobywaj coraz weksza ogddalng¢. Ponadto coraz egciej oprécz dobrych
zdje¢ i filmikéw, ktére zackcajg has do przeczytania informacji, publikowage s
grafiki tatwe do udospnienia dalej przez obserwgych np. z zabawnym sloga-
nem albo motywujcym tekstem. Winie snapchat z pozoru taka niepozorna apli-
kacja bardzo szybko rozwipgja sé, ma spore szanse na te,stanie gizrodiem
informacji wéréd miodziey, ktérzy g targetem tworcow snapa. Wiae dzeki
wprowadzeniu zaktadki Discover. Snap to swego rpdzanat peten wiadonsai

z r&znych serwisow. Stam publikacje CNN, National Geographic, MTV zég
znajdzie cé dla siebie. Tworcy snapchata rozwdjgjo dla mtodych ludzi, ktérzy
w wiekszasci w ogole nie ogidajg telewizji. Do tej pory na snapie funkcjoguj
takie serwisy jak CNN, National Geographic, Viceggéo!, Daily Mail, News,
Fusion, food network, a tak serwisy rozrywki MTV, Cosmopolitan i People.
Snapchat wybrat do wspotpracy takie portale, kftieypadn do gustu jak naj-
szerszemu gronu oséb mtodych. Poki co wybor pojeati dé¢ maty, a dzieta
Discovery jest gtéwnie kierowany na rynek amengid, w sumie tak jak cala
aplikacja. Snapchat stale sozwija. Doskonatym pomystem selacje z rénych
miejsc i wydarzé nazywo, dziki zaangaowaniu wytkownikow. Takie relacje
Sg autentyczne, osobiste i oryginalne, a to ludzigiesoceny. Jedn z akcji byto
promowanie miast Londynu, Nowego Yorku, Dubajuamet Warszawy. &jt-
kownicy na calymiwiecie mogli przez caly dzieoglada ,snapy” z ré@nych
miejsc Warszawy, zwiedZgg wirtualnie, podziwia odmienndci kulturowe.
Dzigki tej funkcji osoby aywajace aplikacje mogly pocZisie przez chwi¢ jakby
byli naprawd na relacjonowanych wydarzeniach.

3. Pierwsze kampanie na Snapchacie

Firmy, ktérych gtébwnym celem jest dotarcie do ngjsizych ilgci nastolat-
kow oraz zainteresowanie ich z pewcig powinny powanie pomyle¢ nad wy-
korzystaniem w tym celu Snapchata. Warto wyprzaediobecn tam jeszcze
konkurenc} i zaangaowa® si¢. Zwlaszcza jéi grupa docelowa firmy to ludzie
ponizej 25 rokuzycia. Pierwsz marlg, ktéra zorganizowata kampagnna Sna-
pchacie byla sieodziezowych sklepow H&M. Wazto w niej udziat okoto 200
osbb. Gra polegata na tyrre uczestnicy musieli zn&e bilet na cenny pokaz,
a wskazowki bylty wysytane w postaci ,snapow”. Kogmdtorzy byli zaskoczeni
ogromnym zaangawaniem i entuzjazmem uczestnikéw gry. To tylkoeed
Z 7 przyktadoéw kampanii prowadzonej na shapie pfiere, ktory okazat si
efektowny bez dodatkowych naktadow finansowych.difolméwietnym pomy-
stem testujcym refleks klientow wykazata siirma The Co-Operative Travel.
Data ona klientom kilka sekund na pedg decyzji o zakupie nowego laptopa.
Firma umidcita na snapie kod zrkowy, ktory po kilku sekundach znikh
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Osoby zdecydowane na zakup i posiac@jdobry refleks z radoia wykorzysty-
waly te okazg. Jednak jeszcze bardziej zaskakyjn pomystem wykazata esi
norweska firma DDB, ktora wyszta z propozyciby osoby rekrutagce wystaty
swoja aplikacg przez Snapchata. Polegata ona na wysytaniu maksigri-se-
kundowego materiatu z przedstawieniem ambitnegoygam przestanie go do
DDB. Podobpy inicjatywe zaproponowat jeden z duhdkich pubéw — Sober
Lane, ktéry poszukiwat nowych kelnerow. A w pra®jrera liczy sj pierwsze
wrazenie, wec osoby ktore wypadty najlepiej przez 10 sekundinteresowaty
menadera zostaly zaproszone na rozmokwalifikacyjng. Kolejnym przykia-
dem jest 200 sekund zycia gwiazd uwielbianego przez miliony serialu
,Dziewczyny” na koncie Snapchatowym. ,GIRLS” miata zadanie wypromo-
wat 3 sezon serialu HBO. Poprzez shapy z czerwonegarly czy z planu zel
ciowego dodawane przez aktorki g gtéwne roleSwietny pomyst na wypro-
mowanie bardzo znanegazjupopularnego serialu, ktéry wydawhy sk mogto
ze tak dotyka niezwykle ludzkich kwestii i problemo6a kobiety grajce tam
gtéwne role g dla wielu autorytetami. Jak widaAmerykanie znajsi¢c ha rzeczy,
promup nawet te produkcje, ktéreg kitami. Maze warto wegc wzia¢ z nich przy-
ktad?

Waznym elementem aplikacji Snapchat jest My Story24egodzinnna hi-
storia wytkownika, sktadajca s¢ z chronologicznie dodawanych wiadosoio
w postaci zdj¢ i filmikow. Uzytkownik dodajc kilka snapdw tworzy spojny je-
den komunikat, ktory jest deginy tylko dla jego znajomych. My Story to dobra
szansa ha dotarcie deytkownikow, ktorzy g faktycznie zainteresowani agla-
nym materiatem, poniewzasami zdecydowali gina jego wdczenie . Dzjki temu
marka nie musi walczyz problemem sponsorowanego komunikatu, ktory jest
wyswietlany najczsciej w nieodpowiednim momencie i budzi nieéloraz iry-
tacje. Z kaicem 2014 roku Universal jako pierwszy zdecydowghai sponsoring
tresci wyswietlanych w zaktadce ,Historie”. Unibwiajac wzytkownikom zoba-
czenie 20sekundowego traileru horroru ,Ouija”, astgfanie nowej odstony
,Dumb and Dumber”. Ze statystyk wynika 60 proc. sytkownikow bylo zado-
wolonych z traileréw, a na premierze zanotowan@prdc. wy:sze zaintereso-
wanie tytulem od przewidywanego. Po tej kampana®mat zostat uznany za
zasadniczy sktadnik promociji obu filmow. Aplikagjgoze sk takze pochwal
premierami teledyskow. Jako pierwsza swoj premigrdedysk na Snapchacie
wyemitowata krolowa muzyki pop Madonna, dalej za poszedt Goldroom
i przygotowat specjamnwersg teledysku z dedykaggdla uzytkownikow serwisu.
Nie mazna take zapomnié, ze Warszawa miata swoje 24godziny na Snapchacie.
A to wszystko za spraytzw. mega stories, czyli wspdlnie stworzonegoustat
w oparciu o geolokalizagjuzytkownikow. Jednak to Snapchat decyduje, ktore
zdjecia i filmy s3 w niej zamieszczone.

4 http://socialpress.pl/2015/05/snapchat-rosnieterdiaczego-warto-go-uzywac/
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Tak naprawg zasady wspotpracy nie sigdzie opisane. Konto me zato-
zy¢ kazdy niezaleénie czy jest to osoba fizyczna czy firma. Niesteiy ma ni-
gdzie spisu kontaytkownikdéw sponsorowanych lub polecanych. Fani mukz
wiedzi€ sie z innegozrédia o istnieniu Snapchata danej marki. Przyktaglow
Z umieszonego nhicku lub snapkodu na fanpagu, striotérnetowej czy tez na
sprzedawanym produkcie. Jako jeden z pierwszyctatmenie wtasnego konta
na Snapchacie zdecydowa silcDonald’s na pocgku 2014 roku. Marka roz-
wija swop dziatalnég¢ w aplikacji i gromadzi coraz wksze grono odbiorcow.
Wysyta informacje o nowdeiach, promocjach i buduje swoj wizerunek.

Jednym ze skrajnych przyktadéw jest dziatanie Naenzdzkiego banku
ASB, ktory zdecydowat gina organizaej aktywacji ,Snap Scholarships” po to
by zosté& najbardziej spotecziociowym bankiem. Kolejnym oryginalnym przy-
ktadem jest dziatalnd luksusowej marki modowej Michael Kors, ktéra zdecy
dowata st na wykorzystanie dynamizmu aplikaciji i relacjonémjaden z fashion
week'ow, na ktérym obecié dla wielu oséb pozostaje w sferze marzg dzi
dzieki aplikacji fashion week stajeesbgolnodostpnym wydarzeniem. Co viae
dla marketingowcow, aplikacja nie pozwala na sedaerynku, gdy: nie po-
trafi pozyska az tylu informacji o uytkowniku, co inne portale spoteczuoowe,
np. Facebook. Mimo to, jednak nie nalgo bagatelizowg gdyz stali mitagsnicy
danej marki z wielkim zaangawaniem i przywdzaniem lkda obserwowa jej
rozwéj w Snapchacie, gdyaczn sledzic z dwym zainteresowaniem nowa,
ktére oferuje. Ze strony przeedbiorcy wymaga to jednak daj kreatywndci,
czasu i pomystowiei. Musi nieustannie dziélisie informacjami ze swym od-
biorcom. Ma jednak tatwiej, gdypotrzebuje przebigasic przez nattok trei ofe-
rowanych przez inne media spotec@iowe. Jego przekaz trafia prosto do celu.
Zastpuje posty orazywg telewizyjr rozmowe czy reklamg. Aby sprosta nieu-
stannie rosgcym wymaganiom, naky wiec postawt na szybkéc, efektywnd¢
i naturalng¢ informacji. Taki komfort daje tylko Snapchat. Dizapetnie inaczej
niz Facebook, Twitter czy Google Plus. Nikogo nie riesglje ju powszechng
informacji podawanej ogbtowi, gdyw dzisiejszych czasach wszystko, co po-
damy w sieci staje siwlasndcia kazdego. Nie ma niewiadomej, ktpoferuje
aplikacja. Tajemnica oraz bezpednic¢ trudniej zdobywa klientdw w skomer-
cjalizowanymswiecie, ale mee warto, bo to, co wae dla jednostki, wcale nie
musi interesowawszystkich.

Aplikacji uzywa 100 milionéw aktywnychaytkownikow miesg¢cznie, 70%

Z nich to kobiety, a51% wytkownikdw to osoby poukj 25 rokuzycia. Co cie-
kawe & 400 miliondw snapdéw przestanych jest dziennie, 8fddentdw przesyta
je kazdego dnia.
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4. Podsumowanie

Evan Spiegel, tworca Snapchata nie kryjeccbzybkiego wzrostu przycho-
dow z reklamy, umieszczanej przez marki w jegokagiji. Aplikacja gromadzi
wyjatkowo mtodych aytkownikéw , bo & 85% uzytkownikdéw migci sic w prze-
dziale wiekowym 16-34. Wydajeesby¢ oczywiste,ze grono reklamodawcow
bedzie st stale rozszerzagdy zobacg co mog zyska.> Pomyst reklamowania
sie na Snapchacie wydaje:9y¢ przyszigciowym przedsiwzigciem z uwagi na
to ile mtodych oséb z niego korzysta. Nie mgpliwosci, ze aplikacja Snapchat
jest gadetem, ktory nie jest potrzebny nikomu do prxda. Bez tej aplikacii
mozna s¢ dalej swobodnie komunikowareklamowa oraz przeprowadzaakcje
promocyjne. Jednak trzeba przyéne jest to z pewnia duze urozmaicenie.
W dzisiejszych czasach #@a marka probuje siprzebé, stworzy cos innowa-
cyjnego, wypromowasie — Snapchat z pewsdcia maze przygé tutaj z pomos.
Nalezy jednak pamita¢ o targecie — wiekaytkownikdw Snapchat’a nie zawsze
pozostanie strzatem w dzigtie przy przeprowadzaniu przeadych akciji marke-
tingowyclp.
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SNAPCHAT APPLICATION AS TOOL AN INTERNET MARKETING

The purpose of this article is to present Snapshaility to conduct Internet marketing. This
enables access to multiple receivers in just asfssonds. Depending on what you do with Snapshot
and using it as a tool for effective marketing. fehare overdue applications and ways of doing it
among the younger generation, for Snapchat islg daitine.

Keywords: Mobile app, Snapchat, internet marketing

5 http://marketingibiznes.pl/2015/08/31/snapchat-tagezy-10-sekund/
6 http://crowdonomia.pl/snapchat-fenomen-i-zastosoevav-kampaniach-marketingowych/



Gabriela PISKADLO!

AMBIENT MARKETING

JAKO NIESTANDARDOWA FORMA
KOMUNIKAC]I PRZEDSIEBIOSRTWA
Z RYNKIEM

Celem artykutu jest zaprezentowaniendrodnych form Ambientu oraz sposobow
jego wykorzystania, w procesie komunikacji przedsirstwa z rynkiem docelo-
wym. W pracy zwrécono szczegoélna uwam pozytywne efekty budowania part-
nerskich relacji, poprzez zwracanie uwagi kliersazaangzowanie firmy w akcje

o charakterze spotecznym i charytatywnym.

Stowa kluczowe:ambient marketing, komunikacja marketingowa, neida

1. Wprowadzenie

Wspoiczesne przeddiiorstwa funkcjonuj w dynamicznie rozwijacym sk
otoczeniu, w ktdrym natenie konkurencji stale fnie. Przedstawiciele firm mgj
bardzo trudne zadanie, polegzg na tym, aby znaté sposéb na wybicie size
swojg reklany sparod miliona przedsbiorstw, zwréct uwag konsumenta i za-
interesowd go na tyle, by zdecydowatessiegna¢ po produkt danej marki lub
chciat skorzysta z oferowanych przez przegbiorstwo ustug. Ponadto uae
jest, aby reklama dotarta do jak nagkszej liczy potencijalnych klientow, nie pu-
stoszac budzetu danej jednostki

Rozwigzaniem powyszego problemu jest Ambient Marketing (Ambient
Media), nazywany réwniemarketingiem jutra, czyli nowoczesna forma komuni-
kacji z rynkiem, ktora zdobywa w ostatnich lataehdzo dua liczbe zwolenni-
kows,

1 Gabriela Piskadto, Politechnika Rzeszowska, Wydziarzdzania

2 M. Gebarowski, Nowoczesne formy promocji, Rzeszéw, Ofacydydawnicza Politechniki Rze-
szowskiej, 2007, s. 20

3 M. Hughes, Marketing szeptany — buzz marketingrs&&@va, MT Biznes, 2005, s. 34
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Celem wszelkich dziatamarketingowych jest wzbudzeniegchposiadania
reklamowanego produktu oraz ukazanie sposobu, wrjekna naby prezento-
wany towar. Ponadto wae jest wzbudzenie zainteresowania danym dobrem,
w taki sposob, by konsument sam pbdijud, znalezienia sposobu nabycia go.
Niestety przy obecnej liczbie konkugajych firm oraz ogromnym przesyceniu re-
klamami, zwroat uwag: potencjalnego klienta jest bardzo trudno. Wartimak
pametac, ze dobrze zaplanowana i zorganizowana strategiaghiagowa mae
by¢ kluczem do sukcesu firmy.

Obecnie przedsbiorcy coraz cgiciej skgaja do niestandardowego marke-
tingu, czyli tzw. Ambientu. Przykladem Ambientu sedby¢ np. niestandardowe
wykorzystanie tablic reklamowych, przestrzeni késtewej, a take wretrz.
Wykorzystywana jest rownieinterakcja z nénikiem reklamowym, czyli urg
dzaniem reklamowym shgcym do jej eksponowania, interakcja z otoczeniem,
a take stga st po najnowsze technologie, np. wykorzystej Bluetooth.
Wszystko po to, aby zainteresawdienta i sprawd, aby nie czut sion zaeno-
wany i znuony setg reklany, docieragcego do niego w ggu jednego dnia. Ce-
lem Ambientu jest zaskoczenie i sprawienie, by glerge jakie ptynie do poten-
cjalnego klienta nie byto odbierane jako kolejndama, lecz jako copozytyw-
nego, co wywotuje u niego rastg usmiech, zaskoczenie, & oburzenie lub te
zadumg i fzy. Kazdy rodzaj emociji w tej formie reklamy jest pozytyyyiponie-
waz sprawiaze ,reklama” staje gitrudna do zapomnienia, wywodgj u odbiory
silne emocji.

Ambient marketing wykorzystywany jest zarowno wlaskie outdoor, jak
i indor, czyli w lokalach i budynkach, a przez swiiyrme stara si wptywac na
podwiadoma¢ klienta, by budow&pozytywny wizerunek firmy.

2. Przyktady Ambient Marketingu

Najlepszym sposobem na ukazanie Ambient Marketjegt przywotanie
konkretnych przyktadéw, ktorych liczba w dzisiejshyczasach stale dmie.
Firmy wcigz przecigaja sic w pomystach, a reklamy €oraz bardziej kontrower-
syjne, bezpg&rednie, wulgarne, a nawet przekragzajgranice moralrigi i god-
nosci cztowieka. Niekiedy jednak ,ambientowe” reklahydap uroku otoczeniu,
przez co réwnig klient zwraca uwag ze dotd bezbarwne obiekty, zostaty po-
kryte barwnymi powierzchniami, ktore fomieszag, bawi oraz staj si¢ atrakch
danego miasta. Taka forma promocji jest bardzo fyoaye odbierana przez
przechodniéw. Przyktadem sawki, ktére g bardzo czsto négnikami Ambient
marketingu. Ponadto reklama taka nie trafia tylkgpdzechodniow, ale réwnie
dociera poprzez zwiedzgych na portale spoteczémowe. Przechodnie fotogra-
fujac sk na tle Ambient marketingu, ktérego przyktadem mibg: tawki umiesz-
czone w parku, wrzucgjswoje salfie na Facebooku, Instagramie czy wysylaj
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coraz bardziej znanego ,Snapka”, czyligg, przez aplikagjSnapchhat i w ten
sposob bezpwednio rozsytaj reklane do swoich znajomych.

Rys. 1. Czekoladowa tawka firmy KitKat
Zrodio: http://komserwis.pl/blog/127/ (01.10.2015)

Bardzo prostym i skutecznym srokiem reklamowym okazataesivczeniej
wspomniana j# tawka, umieszczana w parkach, na deptakach ryn&oviyb
w innych miejscach o dym natzeniu przechodniéw. Po takorme reklamy
siegnety m.in. takie firmy jak: Kit-Kat, NiveaAdobe, BMX, FedEx, Coca-Cola,
Orange, lkea, Nokia, Pampers i Panasonic, Madiki\ay Radio Zet. To tylko
niektore firmy znane w Polsce, ktore zdecydowagynsi umieszczenie swojego
logo na tawkach orazdekwatnego sloganu. Na rysunkach 1-5 zostaly ptaed
wione przyktadowe taweczki, ktére chaie zawszegpraktyczne i wygodne to
jednak zwracajbardzo dug uwag; i budz duze zainteresowanie przechodniéw.

Rysunek 1. przedstawia tagkeklamugca do ztudzenia przypominap ba-
tonik KitKat. Na tawce réwniz umieszczone jest hasto reklamowe: "Czas na
przerwe, czas na KitKat". Za pewne tylko nieliczni nie i@h ochoty na prezen-
towary stodkac.

Firma Nike postawita zamiast na dodanie charaktgcyeego elementu do
tawki, postanowita odi jej najwaniejsz cze$é, czyli miejsca do siedzenia.
Wszystko po to, aby zaeti¢ przechodniow do biegania. Taka tawka na pewno
nie zostata pomigta w parku, gdzie dwo ludzi chce ugsé¢ i odpocaé. Lawka
pomystu Nike zostata przedstawiona na rys. 2.

Rysunek 3. przedstawia taweezleklamujca Radio Zet, znajdaga sic we
Wroctawiu. Lawka ma swoj charakterystyczny ksztatbapisem: ,zbfiamy lu-
dzi”. Budzi ona ogromne zainteresowanie, szczegdwirod miodziey, ktora
chetnie fotografuje si na tej taweczce i dgki temu udosipniajgc zdicia przez
portal Facebook lub Instagram gadadomie reklamuje przedstawione radio.
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iy Sl L
Rys. 2. Reklama firma Nike pronmygi bieganie
Zrédto: http://komserwis.pl/blog/127/(01.10.2015)

ys.3. rolawski IéWk ia et
Zrédio:https:/iwww.facebook.com/ReklamaWWwielkimMie-
scie/pho-tos/a.404127316303847.86898.
100394306677151/539046522811925/?type=3&theater
(01.10.2015)

tawka mae by réwniez formg promocji kampanii spotecznych. Rysunek
4. pokazuje jak firma Denver Water postanowiteegezg mieszkacom miasta,
informacje o tym jak w prosty sposéb zaoszizi¢c wock.

Kolejnym przyktadem miejsca, ktére zostato wykotaye jako nénik re-
klam g przystanki autobusowe. | nie chodzi tutaj o nalkieg plakatéw, czy wy-
wieszanie ulotek néciankach przystankowych, ale o calowe zaprojektowa-
nie wyghdu i specyfiki danego miejsca. Na rzeszowskich gtieaykach uczelnia
WSPIA zastosowata charakterystyczne plakaty, kitineo ze caty czas reklamo-
waty jedra uczelni i mialy taki sam uktad grafiki, to co jakizas na plakacie
widniat inny student, tym samym reklamay inny kierunek studiow. Jednak
mozna spotké bardziej kreatywne wykorzystanie przystankéw ausavych.
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Przyktadem mog by¢ kultowe przystanki IKEA, dzki ktorym nie tylko mana

testow& meble, podziwia doskonate arasmacje, ale rownie zrelaksowa sie

i poczu« sie jak w domu. Jeden z licznych przystankéw IKEA abgirzedsta-
wiony na rys. 5.

" USE DNLY
WHAT YOU
NEED.

[D DENVER WATER

Rys. 4. Kampania spoteczna progug oszcgdzanie wody
Zrédto: http://komserwis.pl/blog/127/(01.10.2015)

Rys. 5. Przystanek autobusowy IKEA

Zrédio: https://madelska.wordpress.com/tag/przystane
(01.10.2015)

W 2011 roku IKEA zaaramwata przystanki w 6-ciu miastach Polski. Prze-
prowadzone badania pokazale z przystankami tymi zapoznatog sbkoto
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1.680.000 oséb, poniewakcja trwata 7 dni, rownocgeie w 6-ciu miastach
Badania przeprowadzono na podstawie ruchu uliczriégedstawiony przysta-
nek na rysunku 6. to jeden z przyktadowych, umiesagch w 2011 roku w mia-
stach Polski. Firma IKEA w Japonii poszta o krokejla wyposaryta rowniez
wnetrza pocigéw i autobusow. Przyktadowy wystréj pegu znajdug sie
narys. 6.

Rys. 6. WRtrze pocigu w Japoni, wypogane przez firm
IKEA

Zrodio: http://www.profit.gubin.pl/dimensionx/blogi235
(01.10.2015)

Kolejna ciekawy arartaci przedstawia rys. 7, gdzie Marka Caribou Coffee
postanowita zobrazowagorca temperatuy oraz swiezos¢ swoich sniadanio-
wych kanapek. We wspoétpracy z agenCplle+McVoy stworzono piece, wyko-
rzystupc tranzytowe schroniska oraz rzeczywiste grzejnikegary robocZe
Taka smakowita reklama nie tylko ogrzewata czgdgajh na przystanku, ale réw-
niez kusita mnéstwo 0s6b do odwiedzenia pobliskiejaesicii.

Przyktadéw wykorzystania przystankéw do Ambient keéingu mana
przytaczé& mnostwo, kady z nich jest inny, bardziej kreatywny, oryginaimyie-
powtarzalny.

4 http://www.marketing-news.pl/message.php?artd7210.2015)
5 http://www.ambientising.pl/pl/ambient/768-przysktamy piec (01.10.2015)
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Rys. 7. Przystanek reklamuay poblisk restauragj

Zrodio:  http://lwww.ambientising.pl/pl/ambient/768zye
stankowy_piec(01.10.2015)

3. Ambient marketing a akcje spoteczngciowe

Ambient marketing mina wykorzysta nie tylko reklamuc dany produkt,
ale réwnie w réznego rodzaju akcjach spoteczomwych. Dla przyktadu mma
przytoczy przypadek w stanie Auckland w Nowej Zelandii, gdednotowano
mnoéstwo wypadkow, ktérych sprawcami byli przeéwia piesi. Standardowe
formy reklamy i ostrzeganie przechodniow, by bagpaivazali na przejciach dla
pieszych nie przynosity satysfakcjoacych efektow. Zdecydowanoesivigc na
akcj spoteczn, w ktorej to piesi sami zwr@awag: ha istniejce niebezpiecze
stwo na jezdni. By uzyskaglanowany efekt na jezdni spadzono grafitii w 3D,
przedstawiajce zarzca s¢ lawe, siedzisko wzy i jaszczurek, &dz otchtai oce-
an. Pod przerzajacym grafii znajdowat si subtelny napis ostrzegaly prze-
chodniéw. Kampania przyniosta niesamowite zaciekawe, ludzie zwracali
uwag; bacznie obserwgg zaréwno grafiki jak i napis pod nimi. Za pewnkaa
forma ostrzeenia zapadta przechodniom na dtugo w ich gaimiZdjecie grafitii
przedstawia rys. 8.

Kolejnym kreatywnym pomystem wykazatag sHiszpaiska organizacja
AMAM, ktéra dziata w ochronie kobiet obrzezanych. Przepdzona przez nich
akcja miata na celu poinformowanie otoczenia, o,tynco roku 2 min kobiet
zostaje okaleczonych. Jednostka AMAM, posigckjskromny bugkt postano-
wita niekonwencjonalnie ukazatak wany problem, umigcita wigc swop

6 http://launching.blox.pl/html/1310721,262146,2int*315463 (01.10.2015)
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Rys. 8.Zarzca st lawa na ulicy w stanie Auckland w Nowej Zelandii
Zrédto: http://launching.blox.pl/html/1310721,262128.htm|?315463(01.10.2015)

Rys. 9. Reklama firmy AMAM, dziatagej w obronie kobiet obrzezanych
Zrédto: http://launching.blox.pl/html/1310721,262128.htm|?315463(01.10.2015)
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reklang, na ktorej widniata m.inzyletka na wkladkach stroighielowych. Efekt
przeprowadzonej akcji byt znagzy, poniewa nasgpit wzrost zarejestrowanych
cztonkéw AMAM az 0 72 %. Widok zyletki widniejacej na stroju #pielowym
wzbudzit emocje nie tylko u kobiet, ale réwhia ich partnerow czy rodziny
i okazal s¢ lepszym sposobem reklamyznivielomilionowe akcje ukazywane
w mediach. Zdjcie, reklamy umieszczonej na strojaplelowym przedstawi
rys. 9.

4. Podsumowanie

Reklama ambientowa odgrywa corazkgiz role w strategii marketingowej
firm. Sposob jej oddziatywania na odbigra wicc poprzez humor, kreatywfo
oraz zaskoczenie, powoduje e, reklama ta jest szybko przyswajalna przez po-
tencjalnych klientéw. Przekaz reklamowyesto jest niekompletny, dlatego od-
biorca zmuszony jest do gignia, a tym samym do ddtenia ze swojej strony
stara do przetworzenia informaéjiPonadto powoduje budowaniegwii z klien-
tem. Mimo wielu wanych argumentéw, nie wszyscy przetidbrcy  przeko-
nani do reklamy ambientowej, gtéwnie dlateg®nie trafia ona do szerszej grupy
odbiorcow, bywa kosztowna, oraz charakteryzujesezonowgcia. To co na po-
czatku zaskakuje i zwraca uwagpo pewnym czasie staje siormalndcis.

Z pewndcia rynek ambientowy w Polce jest w fazie rozwoju,@ehuje go
dwza dynamika. Coraz ¢zciej mazna spotké przystanki, ruchome schody, auto-
busy, pocigi a nawet ubikacje, ktore stahe siagsnikiem reklamy ambientowe;j.

Przytoczone w pracy przykiady to tylko niewielladirment meliwosci jakie
daje reklama jutra. Dobrowolna, spontaniczna, méra i kontrowersyjna forma
reklamy jest dio bardziej skutecznamnstandardowy marketing, o czyéwiad-
czy stale rosqra liczba pojawiajcych sé ambientowych rozvgizan.
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AMBIENT, OR ADVERTISING UNCONVENTIONAL
KEY TO SUCCESS

The purpose of this article is to present the foah&mbient and usage, to reach potential
customers. The study also included positive aspedisiilding partner relationships by paying at-
tention to the customer, on this that the compamgages in actions of a social nature and charities
that contribute to building relationships with austers, which should result by the success the com-
pany and its development.

Keywords: ambient marketing, marketing communication, adsenent
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OBSLUGA KLIENTA Z PERSPEKTYWY
MARKETINGU I LOGISTYKI
ORAZ JEJ] INNOWACYJNE ROZWIAZANIA

Artykut ma na celu usystematyzowanie wiedzy z zslinmarketingowo-logistycz-
nej obstugi klienta, z uwzglinieniem analizy jej definicji z punktu widzenia ma
ketingu i logistyki oraz elementéw sktadowych, &ztaprzedstawienie koncepcji
procesu obstugi klienta jako integratora marketintpgistyki. Powy:sze rozwaa-
nia zwhzane § z nieustajcym wzrostem stopnia intensyw§od konkurowania
przedsghiorstw, co zmusza je do walki 0 pozyskanie nowgcdz utrzymanie do-
tychczasowych klientow. To wdaie obsluga klienta jest procesem integrym
sfer logistyczry i marketingowy. Klient znajduje s w centrum zainteresowania
kazdego przedsbiorstwa. Wraz z relacjami ksztaliaymi sk pomidzy nim

a przedsjbiorstwem stanowi najwaiejszy i najbardziej wartciowy element ak-
tywow kazdej firmy, przez co nalg dazy¢ do chgtego zaspokajania nieustannie
zmieniapcych sk jego potrzeb. Innowacje w tym zakresieyyi sie z wprowadze-
niem w zycie nowych pomystéw zaehajgcych konsumentéw do skorzystania
z oferty danej firmy, a co za tym idzie do usatiksfanowania klienta w sposéb
wyrézniajacy przedsibiorstwo na tle innych konkurentéw. Proces obskiginta
powinien by udoskonalany w sposébagty, jednake problemy wysipujace na
tym polu wynikaj z faktu, ¥ proces ten by w gestii rénych dziatéw w firmie, co
utrudnia zarzdzanie relacjami z klientem.

Stowa kluczowe:obstuga, klient, wspétpraca, innowacje

1. Wprowadzenie

Cena, jakét produktu oraz obstuga klienta to trzy atrybuty g ktorych
konsumenci postrzegapfert przedsgbiorstwa. Ostatni z tych elementéw uzna-
wany jest za gtowny czynnik genegay sukces firmy. Sytuacja ta sprawiz,
obstuga klienta statagprzedmiotem zainteresowania dziataarketingowych
i logistycznych. Gtéwnym celem marketingu jest makalizacja wartéci dla
klienta, przy zatéonym poziomie kosztow, natomiast zadaniem logiggt mi-

1 Ewa Puzio, Uniwersytet Szczéski, Wydziat Zaradzania i Ekonomiki Ustug, e-mail: puzio-
ewa.eu@gmail.com.
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nimalizacja kosztow, przy zatonym poziomie obstugi klienta. Wszystkie decy-
Zje podejmowane przez przeglsibrstwa maj na celu zdobywanie nowych oraz
utrzymanie dotychczasowych klientow. Obstuga khejest pajciem niezwykle
szerokim, zawiergcym w sobie elementy pos&szy od dosfpnasci produktu &

po dziatania posprzedawe. Zadowolony klient pozostaje lojalny wobec dgne
przedsgbiorstwa, przez co ezciej nabywa produkty, a co najwéejsze — jego
opinia stanowi najlepgzreklane dla przedsibiorstwa.

2. Istota obstugi klienta

Petne zdefiniowanie obstugi klienta wymaga witiejszego okrdenia, kim
wiasciwie jest klient. Wedtug Joanny Petrykowskiej ghitem jest osoba fizyczna
lub instytucja, bdaca partnerem sprzedawcy w transakcji kupna-spezedabr
materialnych lub usti Definicja ta odnosi zaréwno do pgja nabywca, jak
i kupujacy. Wskazanie 0s0b fizycznychaie st z podziatem na klientéw indy-
widualnych, a w przypadku instytucji — na klientéwtytucjonalnych.

W literaturze wysgpuje wiele definicji obstugi klienta. Inne aspektystugi
klienta wyr&nia sk w logistyce, a inne w marketingu. Nagéziej wykorzysty-
wana w literaturze definicja obstugi klienta obejenwszystkie sfery kontaktu
miedzy dostawg a nabyweg okreSlonego produktu i zawiera zaréwno elementy
materialne, jak i niematerialheObstuga klienta w sferze marketingu ckaea
jest jako dodatkowa warté, ktéra przedsgbiorstwo zapewnia przy okazji zakupu
wybranego produktu. A.R. Oxenfeldt okiieobstuge klienta jako ,wszystko to,
co dostarcza wartoé klientom firmy, poza samym produktem”. Wedle tefidi-
cji mozna wyr&ni¢ trzy poziomy produktt

a) korzys¢ lub ustuga podstawowa, stan@ea cel zakupu,

b) produkt rzeczywisty,

¢) produkt poszerzony, obejmgly korzysci wtérne w stosunku do produktu

nabywanego przez klienta.

W tym ujeciu elementem produktu poszerzonego jest obstugatél Ofe-
rowane korzyci przejawiaj sic w postaci wartéci dodanej dla nabywcy,
a w znacznym stopniu stanavo przewadze konkurencyjnej przegisorstwe.

Z punktu widzenia logistyki obstuga klienta to ,2dos¢ systemu logistycz-
nego do sprostania oczekiwaniom klienta w zakrezisu, pewniei, komunika-

2K. AndruszkiewiczMarketing. Podgcznik akademickiTowarzystwo Naukowe Organizacji i Kie-
rownictwa, Stowarzyszenie \Wszej Wyteczndci ,DOM ORGANIZATORA", Torun 2011,
s. 353.

3 M. Christopher, H. Peck,ogistyka marketingowdWE, Warszawa 2005, s. 45.

4 K. Andruszkiewicz, op. cit., s. 354.

5J.J. Coyle, E.J. Bardi, C.J. Langl&@arzdzanie logistycznd®WE, Warszawa 2002, s. 155.
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cji i wygody?”. Zdolnos¢ ta wywodzi st z reguty 7 ,\W”, ktéra okréla siedem
zada, przed ktorymi kady logistyk staje w firmie (whksciwy produkt, widciwy
klient, wigciwa ilos¢, whasciwa jaka¢, wiasciwy czas, wléciwe miejsce, wia-
sciwy koszt). Inn definicig przedstawit J. Witkowski, wedtug ktérego obstuga
klienta to czynnéci okreslane jako logistyczne, ktére mafa celu przyniesienie
klientowi uzyteczndci miejsca, czasu i formy. Wygduje tutaj gwarancjae nie-
uszkodzony produkt znajdziegsive wigciwym miejscu i we wisciwym czasie
preferowanym przez odbiayC

W réznych definicjach obstugi klienta z literatyry marketingu i logistyki
wystepuje wspolny element, jakina selacje zachodge pomé¢dzy sprzedawga
nabywg podczas zakupu. Rgje to jest zatem szeroko rozumiane, dlatego po-
winno stosowa si¢ takie okrélenia, jak:

a) okreslona koncepcja ksztattowania relacji z klientem,

b) system bezpwednich i pérednich kontaktow z klientem,

c) zbidr okrélonych funkcji w przedsbiorstwie,

d) zbiér decyzji wyznaczagych wyteczn@é miejsca i czasu produktu,

e) system przeptywu strumieni towarow, informacji pkatu do klienta,

f) czgs¢ systemu dystrybucii,

g) zintegrowane procesy marketingowe i logistyczne.

Powyzsze wyliczenie pozwala szeroko rozutnibstug klienta jako ksztat-
towanie relacji z klientem oraz zbiér pewnych gkvaych dziata w firmie, kto-
rym podporzadkowane g zintegrowane procesy marketingowo-logistyczne: Jed
nakze aby mié pelny obraz obstugi klienta w szerszymaii nalezy ja rozpatry-
waé jako’:

a) wszystkie dziatania niezgdne do przyjmowania, przygotowania, realizo-
wania i finansowej obstugi zamowi&lientow oraz eliminowanie dziata
nieprawidtowych, jeli takowe wyst¢puja,

b) kompleksowe dziatanie anggace wszystkie obszary biznesu, ktore
wspoétdziatay, aby realizowa dostawy oraz fakturowanie produktéw
przedsgbiorstwa w sposab, ktory satysfakcjonuje klierksdry przyczy-
nia st do pos¢pu w osaganiu celéw danego przegsiorstwa,

c) calas¢ przyjmowania zamoéwie calaé procesdw porozumiewaniaesi
z klientami, wszystkie procesy tadunkowe i przeweepfakturowanie
oraz petna kontrola produktéw i realizacja reklajnac

d) niezawodne dostarczanie klientowi dobr i ustug \wagnionym czasie
i miejscu, stosownie do jego oczekiwa

6 M. ChristopherlLogistyka i zarzdzanie ta&icuchem podzy, Wydawnictwo Profesjonalnej Szkoty
Biznesu, Krakéw 1998, s. 43.

7 J. Witkowski, Strategia logistyczna przedbiorstw przemystowyghwydawnictwo Akademii
Ekonomicznej we Wroctawiu, Wroctaw 1995, s. 23-24.

81. Dembiiska-Cyran, J. Hotub-lwan, J. Peredarzdzanie relacjami z klienterifin, Warszawa
2004, s. 36.

9 lbidem.
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Z powyzszych przyktadow wynikaziobstuga klienta jest pgiiem wieloa-
spektowym. Miéci sie nie tylko w obszarze dziatamarketingu i logistyki, ale
obejmuje te szereg dzialaz zakresu zagrlzania finansami i innych sfer dziatal-
nosci przedsgbiorstwa. Aby jednak w petni wy§aic istok obstugi klienta, nabey
pozna i zrozumié& jej poszczegdlne elementy.

3. Elementy obstugi klienta

Elementy obstugi klienta dzielisha trzy fazy w zalenosci od fazy reali-

zacji transakcji. Wyrgniamy:

a) elementy przedtransakcyjne, ktére nie grmayiazku ze standardowymi
czynnaciami logistycznymi, jednate oddziaty na wielka¢ sprzeday
wyrobow lub na poziom obstugi, a ponadto sygnadinglityke danego
przedsgbiorstwa w zakresie obstugi,

b) elementy transakcyjne, ktore decydojsprawnym i zgodnym z oczeki-
waniami klienta przeprowadzeniu transakcji orazzialdja na funkcg
dystrybuciji,

c) elementy potransakcyjne, ktore bardzieples sferze marketingu ailo-
gistyki i umaliwiaja przedizenie kontaktu oraz zadi@enie wezi
z klientem.

Tabela 1 przedstawia pogrupowane przyktadowe elgnudrstugi klienta.

Tabela 1. Elementy obstugi klienta Table 1 The elet® of customer service

Obstuga klienta
Elementy Elementy Elementy
przedtransakcyjne transakcyjne potransakcyjne
— wyrazona pisemnie — odpowiedni poziom — instalacja,
polityka obstugi, utrzymywania zapasow, — gwarancje,
— zapoznanie klienta — zapewnienie informacji — haprawy,
z polityka obstugi, 0 zamoOwieniach, — czs$ci zamienne,
— odpowiednia struktura — elementy cyklu — obserwacja produktu
organizacyjna, zamowieniowego, w eksploataciji,
— elastycznéé systemu — szybkd¢ ekspedycji towaru — reklamacje,
dostaw, — przetadunek, — skargi,
— zapewnienie doradztwa — doktadné¢ wykonania, — zwroty,
— dogodné¢ sktadania — czasowe dysponowanie
zamowid, produktem zagpczym
— substytucja produktéw

Zrodio: opracowanie wiasne na podstawie D. Kemjpmgistyczna obstuga klient® WE, War-
szawa 2000, s. 18.
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Jak wynika z tabeli 1 elementy o charakterze margetvym wystpuja
w kazdej z tych trzech faz, natomiast elementy logistggobstugi klienta naj-
bardziej dostrzegalne sv fazie transakcyjnej. Wka sie ze zr&nicowanymi po-
trzebami konsumentow. Ich ranga zmientavgizaleznosci od sytuacji wysfpu-
jacej na rynku. Nie mma wic oceng, ktory z elementéw jest najbardziej lub
najmniej istotny w obstudze klienta. Analiza markgbwego oraz logistycznego
aspektu obstugi klienta pozwoli odpowiednio skldgylva¢ poszczegdlne ele-
menty oraz wskazadziatania majce wptyw na obstugklienta.

4. Rola marketingu w realizacji poziomu obstugi klenta

Najbardziej znana definicja marketingu zostata @apnowana przez AMS-
Amerykaiskie Stowarzyszenie Marketingu. Wediug niego pteqmoicie naley
rozumiet ,planowanie i realizowanie koncepcji produktu (jdidbr, ustug), cen,
dystrybuciji i promocji w celu doprowadzenia do wamy zapewniajcej satys-
fakcje nabywcom i zyski przedshiorcont®. Definicja ta obejmuje zbidr instru-
mentow, okrélanych mianem marketingu-mix, ktére stosowan@rzez przed-
sighiorstwo do realizacji wyznaczonych celéw marketwgch na docelowym
rynku. W tradycyjnym ujciu to wianie produkt, cena, promocja i dystrybucja
sktadaj sie na kompleksow oferte przedsibiorstwa, ktéra kierowana jest do na-
bywcdéw celem pozyskania ich zainteresowania i estatie dokonaniem zakupu.
Wzrost konkurencyjrgei przedsgbiorstw na rynku sprawite tradycyjne ujcie
stato s¢ zbyt wyskie i zestaw podstawowych sktadnikédw marketingiszerzono
o dodatkowe elementy, takie jak

e pracownicy, zaloga,

* procesy,

» obsluga klienta.

Calaiciowe spojrzenie na siedem elementowazane jest z koncepgcinar-
ketingu partnerskiego (inaczej relacyjnego). Komjepa zaktada m.it

« tworzenie nowej wartei dla klienta oraz jej podziat gilzy producenta

i klienta,

* udziat klienta w tworzeniu najcenniejszej dla seekdrzysci,

» zaprojektowanie i dostosowanie procesow, ¢g@gzkomunikowania i

technologii i ludzi tak, aby tworzyty one waéto jakiej oczekuje klient,

» trwalg wspotprag miedzy nabywg a sprzedawg; dzieki czemu dziatania

marketingowe g prowadzone w czasie rzeczywistym,

10W. Grudzewski, K. Galcaski, T. SarnakMarketing powgzai, w: Ekonomika i Organizacja
przedsgbiorstw 1/1988.

M. Szczepaniedylarketing relacyjny jako element strategii bankdasnercyjnychWydawnictwo
Uniwersytetu Gdaskiego, Gdask 2004, s. 18.

12 http://nf.pl/po-pracy/marketing-partnerski,,83835429.11.2015]
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» stworzenie tacucha partnerstwa nie tylko wegtrz przedsgbiorstwa,
lecz take z partnerami zewitrznymi, czyli z dostawcami, geednikami
i akcjonariuszami.

Marketing-mix w ugciu partnerskim przedstawia rys. 1.

Promocja

X

\

Rys. 1. Marketing-mix w ggiu partnerskim
Fig. 1. Marketing-mix in relationship marketing

Zrodio: A. Payne Marketing Ustug Polskie Wydawnictwo Ekono-
miczne S.A., Warszawa 1997, s. 44.

Z rysunku 1 wynikaze w centrum siedmioelementowej kombinacji marke-
tingu-mix znajduje si obstuga klienta. Przgtie owej koncepcji przez przedsi
biorstwa skutkuje budoytrwatych i diugookresowych relacji z klientem et
czeniem. Aby moc tego dokafienalery zintegrowa trzy elementy: marketing,
obstug klienta oraz jaké.

Marketing partnerski zaktadae wspotpracujce ze sobp firmy utrzymap
kontakt z klientem w celu zaspokojenia jego potrdeist to gidbwna cecha odrd
niajaca marketing relacyjny od marketingu transakcjidkug ktérego najwaniej-
sza jest sprzedaoshgniecie jak najwekszego zysku oraz pozyskiwanie nowych
klientow nawet kosztem utraty dotychczasowych. Buaitie dtugotrwatych
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wiezi oraz relacji pozwala aging¢ zarowno wymierne, jak i niewymierne korzy-
$ci powstajce na drodze wspdlnych dziafktore wiza sie z mniejszymi kosz-
tami, wiekszymi obrotami, a przede wszystkim z lepebstug klienta.

5. Logistyczna obstuga klienta

W dostpnej literaturze trudno jest znatewiodgca definicje logistyki. Sze-
roko rozpowszechniona definicja okiglogistyke jako proces planowania, reali-
zacji i kontroli sprawnego i efektywnego przeptysurowcow, materiatéw do
produkcji, wyrobow gotowych oraz informacjt do ostatecznego klienta w celu
zaspokojenia jego potrzEbDefinicja ta okréla trzy podstawowe zadania sta-
wiane logistyc&*

« koordynacja przeptywu surowcow, materiatdw orazatyw gotowych,

« minimalizacja kosztow przeptywu,

« podporadkowanie dziataln€ci logistycznej wymogom obstugi klienta.

Realizacja wspétpracy w aspekcie wielokierunkéeiowielowymiarowdci
oraz wielowarstwowsei prowadzi do integracji procesow przeptywu, cetea
nie wptywa na racjonalizagkosztow i wzrost poziomu obstugi klientéw.

D. Kisperska-Mora okresla logistyczrm obstug klienta na podstawie celu
i zasad zarglzania logistycznego, co wyta zasada 7 W. Obstuga ta tworzy
swego rodzaju system, ktéry ma na celu zapéwlientowi satysfakcjonuge
relacje pomgdzy czasem zieenia zamdwienia a czasem otrzymania produktu.
Autorka podkréla rowniez odmienne rozumienie logistycznej obstugi klienta
przez dostawcéw débr zaopatrzeniowych oraz artykiddnsumpcyjnych:

 jako okrélone dziatania, a w szczegokud zespot czynnéei do wykony-

wania w cyklu zamawiania, zg@anych z dostasy

« jako oferowane i dotrzymywane poziomy obstugi, tgtdndardy wyko-

nania podstawowych jej elementow wedle wyniakjeentow,

 jako filozofie zarzdzania i mis¢ przedsgbiorstwa, zapewniaga wysoky

pozycg na rynku.

Powyzsze sposoby rozumienia terminu logistyczna obskligata, podob-
nie jak sama obstuga klienta, padja za zmianami wywotywanymi przez oto-
czenie przedsbiorstwa, a w szczegoldd przez zmieniajce sé potrzeby i pre-
ferencje klientow. Obstuga klienta nazywana jeatiej logistyk klienta, ponie-
waz nadaje sens wszystkim dziataniom i procesom lggestym. Istotne znacze-
nie ma tutaj fakt,z funkcje obstugoweagsistoty procesow logistycznych, ponie-
waz gtowny proces ma na celu zaspokojenie potrzetddgo cztowieka. Obstuga
klienta to przede wszystkim jej gi skladowe. Elementy logistycznej obstugi

13D. Kisperska-Mora, S. Krzyzniak, Logistyka Biblioteka Logistyka, Pozma2009, s. 21.
14 1bidem.
15D, Kempny,Logistyczna obstuga klient® WE, Warszawa 2001, s. 15.
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klienta to cechy, do ktorych wdaie klienci przywizuja najwicksz wag;. Wsrod
nich wyr&ni¢ mazna czas dostawy, desnas¢ produktu z zapasu, elastyczap
czestotliwosé, punktualné¢, dokltadnd¢, kompletnd¢ i niezawodné¢ dostaw.
Kazdy klient w indywidualny sposéb me przypisé im rang;, jednake wspolna
waga danego elementu zmienia pod wplywem segmentu rynku, rodzaju do-
starczanych produktéw, systemu dystrybucji fizy¢zneasilonej konkurenciji.
Elementy te g mierzalne, dlatego ksztattowaniu logistycznej obsklienta oraz
jej monitorowaniu i kontroli towarzygzstandardy i wskaniki. Standardy okre-
slaja z géry zataony poziom danego elementu obstugi klienta, natstwiskat-
niki petnia rolg kontrolra, mierz poziom efektywnéci systemu obstugi klienta.
Wyrazaja empirycznie obserwowane i mierzalne stany faktgt®zn

6. Studium przypadku — laboratorium innowacyjne;j
obstugi klienta w PZU

Studium przypadku prezentuje laboratorium innowaejyjobstugi klienta
w PZU. Projekt ten pogliy zostat pod koniec 2014 r., azjw 2015 r. nagrodzony
zostat Ztog Stuchawlg'’.

W poprzednich latach PZU wypracowalo pewny standdostugi klienta,
oparty na szablonie rozmowy, profesjonalizmie kdtasta i komunikacji bran-
zowej. Klienci bardzo go cenili, jedna& wyczuwalny byt pewien dystans oraz
niezrozumienie ze strony niektérych klientébw. W & o osiagniety juz stan-
dard, PZU postanowito stworgy,cos lepszego” i przég na wyszy poziom ja-
koscit®,

Stworzone laboratorium zaktada catkawigmiare podefcia do klienta,
aw szczegdlriwi do zmiany sposobu rozmowy. Zmiana ta polegapaaciu roz-
mowy na budowie relacji oraz zaaungwaniu w poszukiwaniu odpowiedniego
rozwigzania. Koncepcja laboratorium oparta zostata omikyludzki, z uwzgtd-
nieniem roli wiasnych pracownikow i zaufania domiga gtéwny cel postawiono
dwa zatgenia:

* wywotanie efektu WOW u klienta,

» zbudowanie zespotu konsultantow zorientowanycheawtarzalg ob-

stuge klienta.

16 3. Szpon, |I. Demhgka-Cyran, A. Wiktorowska-JasiRodstawy logistykiStowarzyszenie Nau-
kowe Instytut Gospodarki i Rynku, Szczecin 2003,25.

17 Ztota Stuchawka — nagroda w ramach konkursu Teleeter Roku, ktéra przyznawana jest za
wszelkie dziatania z zakresu komunikacji marketingp przy realizacji ktérychaywany jest tele-
fon.

18 http://lwww.callcenternews.pl/2015/07/06/zlota-$slawka-czym-jest-laboratorium-innowacyj-
nej-obslugi-klienta-w-pzu/ [30.11.2015]
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Zaproponowane inicjatywy laboratoriumg ge soly powigzane. Pierwsza
Z nich dotyczyta stworzenia pilatawego zespotu pod naazwIR (Wigczam In-
spiracje i Relacje). Odrzucono skrypty rozméw, gotkluczowym czynnikiem
w drodze do sukcesu. Konsultanci w swobodny speadkli rozmawia z klien-
tami, Smia¢ si¢ z nimi oraz dostarczam ,efektu WOW”, co swoje odzwiercie-
dlenie ma w dostarczeniu pomocy drogowej i autdcpagego razem z kaw
Druga inicjatywa dotyczyta zmiany miejsca pracynianowicie stworzenie ,za-
WIRowanej” przestrzeni, ktéra pomogta w zbudowaatmosfery otwartai
i wzajemnych relacji. Pozytywne relacje w miejscaqy przetayly si¢ na dobre
relacje w rozmowie z klientem. Kolejna inicjatywatyczyta rezygnacji z kroét-
kiego komunikatu podczas peokenia i nasgpnie przedczenia do asystenta.
W ten sposéb ograniczano transfery i wielu klienadajcych pytanie wykra-
czapce poza zakres wiedzy asystenta nie mogto uzysiazerpujcej odpowie-
dzi. Ostatnia inicjatywa dotyczy wprowadzenia audgtienckiego ,Inny punkt
styszenia”, ktoéry realizowany jest przez osoby slapsprawne ruchowo,
a w przysziéci takze przez osoby niewidome. Audytorzy odstughtgzmowy,
a nasgpnie ocenigj je. Pod uwag brane g takie czynniki jak wzajemne zrozu-
mienie, ton rozmowy, nastawienie konsultanta nawprzy budowanie relacji.

Aby oshgmgé tak wielki sukces PZU musiato padjryzyko. Analizujc
przyktad Laboratorium innowacyjnej obstugi kliemtaPZU mana dostrzecze
na pierwszy plan wysuwacsmarketingowy aspekt obstugi klienta. Jedmakby
doszio do oméwionych povirgj przeksztatag zmianie poddano istnigje pro-
cesy logistyczne, a najwmaiejszym elementem stakgirzeptyw informacji.

7. Podsumowanie

Na obstug klienta sktada si zaréwno sfera dzialamarketingowych, jak
i logistycznych. Marketing dzki zastosowaniu odpowiednich nadzi i analiz
bada istniejcy popyt na rynku. Kreuje nowe produkty, aglizitemu wptywa
réwniez na popyt. Owe kreowanie sprawta, klienci otrzymuj pewne obietnice,
ktére w sposoOb rzeczywisty spetnia logistyka popzarzadzanie tacuchem do-
staw. Naley dazy¢ do integracji marketingu i logistyki, by zadza nimi jako
zintegrowan catccia. W takiej sytuacji zateenie maksymalizacji zaspokajania
potrzeb klientow przy minimalizacji kosztéw zostaidpowiednio spetniony.
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CUSTOMER SERVICE FROM THE PERSPECTIVE OF MARKETING
AND LOGISTICS AND ITS INNOVATIVE SOLUTIONS

Article try to systematize the knowledge of markgtand logistics customer service, includ-
ing analysis of its definition from the point oewing marketing and logistics, and components, and
to present concept the customer service procean agegrator of marketing and logistics. These
considerations are related with increasing comipathetween companies, so they have to fight for
new and existing customers. The customer serviteiprocess of integration the sphere of logistics
and marketing. The customer is at the center efést every company. Along with relations shaping
up between him and the company represents theimpsttant and most valuable element of assets
of every company, so the companies should aim &t ime needs. Innovations in this area include
the introduction of the new ideas to encourage womss to use the offer of the company. Customer
service process should be improved continuousliythimiproblems in this area are the result, that
this process is the responsibility of different dements in the company, which makes customer
relationship management.

Keywords: service, customer, cooperation, innovation
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CORPORATE SOCIAL RESPONSIBILITY
W SEKTORZE BANKOWYM,

NA PRZYKLADZIE

PKO BANKU POLSKIEGO

Cel artykutu to analiza i oméwienie problematyki goanej odpowiedzialrigi biz-
nesu w sektorze bankowym. Opracowanie przedstaayeaimiejsze pajcia zwi-
zane z Corporate Social Responsibility, ktére przedst wspotczesna literatura
przedmiotu. W pracy zbadano inicjatywy CSR PKO Ban@isi®ego, ktore gskie-
rowane do szerokich grup interesariuszy, takichkjaaci banku, pracownicy, ak-
cjonariusze, partnerzy w biznesie, az@lokalne spoteczrioi.

Stowa kluczowe: Spoteczna Odpowiedzialé®d Biznesu, wizerunek banku, PKO
BP, dziatalné¢ spoteczna

1. Wprowadzenie

Corporate Social Responsibility, czyli Spoteczngp@aiedzialné¢ Biznesu
definiowana jest jako obowiek jaki posiada podmiot dziatakw gospodarczej
by odpowiadé za negatywne konsekwencje jakie niesie jego daadaw sferze
spotecznej isrodowiskowej. Obowgzek ten realizuje giprzez rozpoznawanie
tych skutkéw oraz zapobieganieiim

Idea Corporate Social Responsibility dotyczy niek&lego sektora dzia-
talnosci. Organizacje ustalag strategie rozwoju opiekpsic na zasadach Spotecz-
nej Odpowiedzialnéci Biznesu, dbajc o aspekty ekonomiczne, spoteczne oraz
srodowiskowe. Rownie banki, jako instytucje budeze zaufanie od lat opietgj
budowanie swojego wizerunku na stosowaniu idei @@te Social Responsibi-
lity.

PKO Bank Polski podejmuje dziatania wzklaj z maliwych sfer. Angauje
si¢ w inicjatywy zwihzane zaréwno z ochrgdrodowiska, jaki zobovgzaniami
spoteczéstwa w zakresie edukacji oraz promowania pozytywrpastaw wrod

1 Edyta Rarata, e-mail: edyta.rarata@wp.pl
2 J. Kamhski, Jak bardzo spoteczny jest marketing spote€enyl),,, Marketing i Rynek” 2015,
nr2,s.8
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klientow. Buduje konkurencyjré wprowadzajc innowacyjne produkty oparte
na oczekiwaniach nabywcow, przy zachowaniu jak pzgeego poziomu jakai
obstugi. Swoje dziatania skupia réwaiea budowaniu spojnej i przejrzystej ko-
munikacji z otoczeniem. Dodatkowo idea spoteczmigooviedzialnéci biznesu
PKO Banku Polskiego jest realizowana przez Furdatjrej dziatanie jest skie-
rowane na zdrowie, tradygjedukaa} kulture, nadzieg oraz ekologi. Dziatania
Banku skierowanegs do szerokich grup interesariuszy, takich jakrdigbanku,
pracownicy, akcjonariusze, partnerzy w biznesiakze lokalne spotecznioi.

2. Podstawowe informacje o Corporate Social Respabdity

Gloszone w czasach powojennych hasta wzywaly d#szej konsumpcji,
traktowanej jako wyznacznik bogactwa i wysokiegatissu spotecznedoT akie
komunikaty przyczynity sido kreowania aigle nowych potrzeb klienta, niekiedy
zupetnie irracjonalnych. Minimalizacja kosztowesto obniato jaka¢ produktu,
zwigzarg z walorami zdrowotnymi, smakowymi lub zkszeniem szkodliviei.
Nierzadk praktylg stato s¢ skracanie cyklizycia produktu, wprowadzanie za-
mierzonej nietrwatéci débr'.

Negatywne skutki polityki przeddiorstw stawaly si szersze i lepiej zau-
wazalne. W kegach naukowych, biznesowych oraz politycznych tbcgig wie-
loletnie dyskusje, szukagg jak rozwihzat problemy ekologiczne, spoteczne oraz
gospodarcze. Powstawaly ramy prawne ace@jna celu zrownowsc rozwoj,
przewartgciowat dziatlania gospodarcze w obszarze etycznym i mgmalfPo-
dejmowano liczne préby przeciwdziatania negatywrzynianom, dodatkowo co-
raz wiekszaswiadoma¢ spoteczéstwa w zakresie zrozumienia zaggb jakie
niosy niektore z produktow (np. papierosy, fast foodygy eagraen ze strony
braku dbania grodowisko naturalne oraz powstey deficyt zasobdw natural-
nych spowodowaty zmianwzorcow.

Nowo powstate pod&gie spowodowatoze zacgto wywiera presje na fir-
mach ktérych dziatalnig niosta za sabnegatywne skutki dla spotec=gwa, np.
degradagj srodowiska. W mediach oraz na portalach spote@@oarych zaczly
pojawia si¢ oskarenia o nieetyczne zachowania przebiirstw?. Nowe hasta
zaclecaty do zmiany trybaycia, do dbania érodowisko. Istnigjce firmy stagty
przed wyzwaniem, aby odpowiedé&iea pytania nie tylko co rogiale te w jaki
sposo6b i dlaczego.

3 F. Amati,Marki zmieniaj swiat, ,Media & Marketing Polska” 2015, nr 11, s. 34

4 A. M. Nikodemska- WotowikProblem marnotrawstwa konsumenckiego na tle aktealaynian
spoteczno-ekonomicznych w krajach wysoko uprzemystgetipw:] ,Handel Wewretrzny” 2012,
nr. maj- czerwiec, s. 95

5 F. Amati,Marki zmieniaj swiat, ,Media & Marketing Polska” 2015, nr 11, s. 34

6 Marketing Koncepcje skutecznych dzigtpod red L. Garbarskiego, Polskie Wydawnictwo Eko-
nomiczne, Warszawa 2011, s. 44-45
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Powstata idea spotecznej odpowiedziatiobiznesu, ktéra wymagata
od przedsibiorstwa zapobiegania negatywnym konsekwencjom dwdziata.
Uznano, ¥ zadaniem firmy obok agjania zysku jest réwnigealizowanie celéw
interesariuszy Do grupy tej zaliczono m.in. klientéw, pracownikédostawcéw
jak tez lokalne spoteczestwo.

W krajach rozwingtych popularnymi staty siodpowiedzialne zakupy. Kon-
sumenci coraz gZciej przy nabywaniu produktéw bipmpod uwag wzgledy
etyczne orazrodowiskowe. Obecnie jako istotne kwestie przy wykaartykutu
podaje s} jego sklad oraz to jak proces produkcjiziytkowania. Wanym jest
wptyw nasrodowisko naturalne, jak 2zevarunki spoteczne, w tym rowrigoli-
tyka firmy.

Jako pierwszy Archie Carroll stworzyt piramidtora ilustrowata spotecan
odpowiedzialné¢, wyrdzniajac cztery ptaszczyzny dziatania CSR: odpowiedzial-
nos¢ prawry, ekonomiczn, etyczr oraz filantropija. Carroll jako podstag
dziatania firm wymienia ekonomii czyli pomnaanie zysku, ktéry musi gy
zgodny z liteg prawa. Jako istotny czynnik wymienit odpowiedza@thetyczr.

To obowhzek przedsibiorstw do unikania dziataldoi powodugcych szkody
oraz kreowania tych, ktére slobre dla spotecastwé. Teoria piramidy Carrolla
jest odpowiednikiem modelu odpowiedziadnbzwanego after profit obligation
(APO), ktéry zaktadaze przedsibiorstwo wypetnia swoje moralne obazki
dopiero po ekonomicznym. Qghniccie zysku jest podstanpiramidy, koleja
warstw jest odpowiedzialni prawna, a dopiero kolejnymi sbszary etyki oraz
filantropi. Oznacza toze koncepcja ta dopuszcza nieetyczny sposéb uzyskani
Lpierwszego miliona”, co za tym idziegje przedsegbiorstwo jest nie rentowne,
nie powinno wymagasic od niego podejmowania inicjatyw odpowiedzi&cio
spotecznej. W drugim z modeli- before profit obtiga (BPO) sposob uzyskania
pierwszych zyskéw jest rownie way, co kolejnych. Wyrznie zaznacza sjze
nie mazna usprawiedliwi& oskgania zyskow w sposob nieuczciwy. W modelu
BPO podstawjest moralna postawa indywidualnych oséb, odpoxiadych za
etyczne dokonywanie wyboréw

Teoria Wayne’'a Vissera wyraia etapy rozwoju spotecznej odpowiedzial-
nosci przedsgbiorstw, takie jak: era chciwoi, filantropii, marketingu, zagzza-
nia i odpowiedzialnéri. Pierwszy etap jest zgqdany z clgcia maksymalizacji zy-
skow, gdzie tylko kryzys powoduje proby naprawya Elantropii to czas inicja-
tyw spotecznych oraz dzidgtaharytatywnych. Kolejny etap wie st z nastawie-

7 A. Paliwoda-Matiolaska, Odpowiedzialné¢ spoteczna w procesie zatzania przedsgbior-
stwemWydawnictwo C.H. Beck, Warszawa 2009, s. 27

8 J. SteckoZaufanie a spoteczna odpowiedziglbiznesu,Zeszyty naukowe Politechniki Rze-
szowskiej” 2012, nr 285, s. 154

9 J. Wotoszyn, M. Ratajczak, Modele spotecznej odpdwialngci biznesu- rozwzania teore-
tyczne [w:] Spoteczna odpowiedziakéchiznesu w obszarze przeglsiorczaici, pod red. J. Woto-
szyna, Wydawnictwo SGGW, Warszawa 2012, s. 9-10
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niem firm na dziatania promocyjne, budowanie poaytggo wizerunku, przy po-
mocy dziata marketingowych opartych o CSR. Kolejna era jesisem dziala
strategicznych firm, ktére wzaly sk z realizacj zréwnowaonego rozwoju. Era
odpowiedzialnéci to zdaniem Wayne’a Vissera aktualna sytuacjegapca na
dziataniach zwjzanych z budowaniem stalychezi z interesariuszami na jak
najwicksz skak, przy pomocy licznych nagdzi komunikacyjnych. Dziatania
firmy powinny by przejrzyste, zréwnowane i odpowiedzialrié

Analizujac obie teorie mzna zauway¢, ze opierag sic na podobnych zato-
zeniach — dobrowolnych dziatana rzecz innych. Badgj przedsibiorstwa pod
katem dziatania CSR, mioa by podzieli je zgodnie z teogiWayne’'a Vissera.
Mozna wyr@ni¢ te, ktére jedynie gka do maksymalizacji zyskow i jedynie
w razie kryzysu naprawigjsytacg, te ktére chg pomagé, inne ktére chg wy-
promowa swdj wizerunek, zrownows¢ rozwdéj oraz takie, ktére chalziata
odpowiedzialnie.

Obecnie méwic o CSR z zatzenia przyjmuje si ze jest to kierowanie si
etykg oraz odpowiedzialriziag w biznesie, a nie dziatanie reklamowe na pokaz.
Jednak cgsto inicjatywy spotecznesrodowiskowe przewaja w komunikatach
znanych marel, jako dziatania promocyjne. Okazatg,gie bycie ,eko” stato si
modne. Dla przedsbiorstw realizowanie dodatkowych inicjatyw, niezaanych
z profilem firmy stalo si szang na uatrakcyjnienie marki, na pebtenie wkzi
z klientamt? Z drugiej strony zauwano réwnie ze strategia oparta na CSR
w spojrzeniu diugofalowym nie przelay¢ sie ha znaczne zyski, ddii pogfke-
bieniu wkzi z interesariuszami, uatrakcyjnieniu swojego windu, zminimali-
zowaniu kosztéw zwgzanych z péniejszymi dziataniami naprawy negatywnych
konsekwencji dziatalri.

3. Podstawowe informacje o PKO Banku Polskim

PKO Bank Polski jest najwkszym i jednym z najstarszych bankéw uniwer-
salnych w Polsce. Dziata w ramach Grupy KapitatoR&[O Banku Polskiego,
gdzie jest jednostkdominupca.

Jego historia sga 1919 roku, kiedy to zostat zadmy jako Pocztowa Kasa
Oszczdnasci. W okresie okupacji ziem Polski funkcjonowat poatzdem nie-
mieckim, za po Il wojnieswiatowej dziatalné¢ banku zostata wznowiona. Nie-
diugo pé&niej nazwa zostata zmieniona na PowszecKas Oszczdndici.

W czasie swojego istnienia przez kilka lat oddziaKO dziataty w strukturach
Narodowego Banku Polskiego, ale z zachowaniem $wajsamdci. Po tym

10 3. SteckoCSR 1.0 a CSR 2.0 Poréwnanie i analizaepjv:] ,Zeszyty naukowe Politechniki
Rzeszowskiej” 2012, nr 285, s. 123-124

1T, Wygnaiski, Marki zmieniaj swiat, ,Media & Marketing Polska” 2015, nr 11, s. 3

12 3. JasikowskaRowinng¢ i biznes, Media & Marketing Polska” 2015, nr 10, s. 23
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okresie Bank ponownie zmienit nagwa PowszechnKas; Oszczdnasci Bank
Paistwowy, a naspnie zostat przeksztatlcony w jednoosobospétke Skarbu
Paistwa pod nazw Powszechna Kasa Oszdncici Bank Polski Spétka Ak-
cyjna.

Obecnie gtéwnym akcjonariuszem banku jest Skafistea, za pozostali
to ING Otwarty Fundusz Emerytalny, AVIVA Otwarty Rdusz Emerytalny oraz
udziatowcy akcji wolnego obrotu na GPW.

Klientami banku g osoby fizyczne, matesrednie przedsbiorstwa oraz kor-
poracje. Po za produktarétisle bankowymi pozostate spotki Grupy PKO BP
uzupetniag ofert o leasing, factoring, fundusze inwestycyjne i grtane oraz
elektroniczne ustugi pfatnicze.

4. Dziatania CSR w PKO Banku Polskim

Spoteczna odpowiedzialfdto element strategii Banku, w kidangauje
si¢ w ramach swojej fundamentalnej waidbjaka jest zrbwnowaony rozwoj.
Obszary w jakichg realizup to zobowijzania pracownicze, rynkowe&rodowi-
skowe oraz wobec spotedztwa.

Na CSR PKO Banku Polskiego sktadasodowisko pracy jakie zapewnia,
czyli dbanie o rozwéj zawodowy pracownikéw, budoieamaturalnego zaanga-
zowania i wspétuczestnictwa w sukcesach Banku. iReahne g liczne inicja-
tywy sprzyjaace tworzeniu pozytywnej atmosfery pracy, wspigrpgh dbatéc
0 zdrowie i samopoczucie pracownikow oraz rozwiajpozazawodowe pasje.

Spoteczna odpowiedziale® biznesu w odniesieniu do klientbw przejawia
sie w ciggtych modyfikacjach oferty banku, tak aby byta jedflepiej dopasowana
do potrzeb zainteresowanych i realiow rynkowych.

Wsréd najnowszych propozycji PKO BP najbardziej ravegjne to aplika-
cja do platnéci mobilnych, a take produkty zaadresowane do najmiodszych.
W ostatnich latach powstata oferta bankowa dlaailpenizej 13. rokuzycia oraz
ich rodzicéw, na ktér sktada si rachunek z dogpem do serwisu internetowego
i materiatdw edukacyjnych dostosowanych do najnggdls. W uzupetnieniu
oferty pojawity s¢ karty przedptacone z postaciami bohateréw kreskdovaz
naklejki zblzeniowe. Inna propozycja rachunku dla dzieci to 8rkdasy Osz-
czednasci przeznaczone dla uczniow. Dla dzieci w wiekuwbadb 9 lat stworzono
réwniez dodatek do kwartalnika ,Bankomania”, o nazwie ,BoaBank” ktory
jest réwnig dostpny w wersji mobilnej. Wszystkie te produkty rpaharakter
edukacyjny dla najmtodszych. Ich zadaniem jest éicwgczdzania oraz gospo-
darowaniarodkami piengznymi.

Dla studentow pojawity sioferty Kont dla Mitodych oraz preferencyjnych
kredytow. PKO BP wspotpracuje grodkami akademickimi przy licznych przed-
siewzigciach np. projekcie Akademia Liderdw Rynku Kapitaémo”, Olimpiada
Wiedzy o Polsce $wiecie, ,Grasz o std
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Aby zaclheci¢ spoteczéstwo do regularnego i diugoterminowego osdea-
nia wprowadzono Program Budowania Kapitatu, nayksétadaj sic dwie oferty
— Kapitat na Marzenia i Kapitat na Emeryur

Jednoczénie Bank zactca doswiadomych inwestycji w papiery warto-
sciowe, wspotdziatajc przy programie Ministerstwa SkarbunBava — Akcjona-
riat Obywatelski oaz organizowdiczne szkolenia i warsztaty.

Duze znaczenie dla Banku ma jakabstugi klientow, ktora jest monitoro-
wana me¢dzy innymi przez badania Mystery Shopper oraz badaatysfakcji
klienta.

Jako istotp cz$¢ dziatalngci podaje si poprave komfortu i wygody oséb
niepetnosprawnych, poprzez wprowadzenie specjalpyzystosowa w oddzia-
tach i bankomatach. dla takich osGb zostata roavipieygotowana specijalna
oferta produktowa, m.in. propozycjazyszkowa.

Dziatalnag¢ w obszarze kultury wptywa na ksztattowanie #ikgosci oby-
wateli, patriotyzmu oraz formowanie wgzych potrzeb. Inicjatywy multikultu-
ralne, ktére wspiergjkulture i sztule to m.in.:

¢ uczestnictwo w projekcie Kino R.P., rekonstyng arcydzieta polskiej
kinematografi,

* wspieranie organizacji konkursu Script Pro, dlazatkujacych scenarzy-
stéw,

e patronat nad wystaw,Papiez awangardy. Tadeusz Peiper w Hiszpanii,
Polsce i Europie” oraz kolekcji sztuki braci Giergkich,

* wspomaganie finansowe programow artystycznych Tiesir Stefana Ja-
racza w todzi , Teatru im. Stefana Jaracza w Ofsetgraz Teatru Pol-
skiego im. Arnolda Szyfmana w Warszawie, aéaWwarszawskiej Filhar-
monii Narodowej, Filharmonii Warmsko-Mazurskiej, Opery na Zamku
w Szczecinie, Filharmonii w Lodzi.

Spoteczna odpowiedzial® biznesu w odniesieniu do komunikacji z oto-
czeniem polega na prowadzeniu spéjnej komunikakgzdym z interesariuszy
poprzez cigle ulepszane platformy komunikacji zestnznej i wewrgtrznej. Naj-
wazniejsze w strategii komunikacji PKO PB jest przekaanie informaciji
szybko, merytorycznie i w atrakcyjny sposob. Dooteglu korzystaj narzdzi
takich jak: media spoteczétiowe, strona internetowa Banku, materialy rekla-
mowe, wydawnictwa wtasne i raporty, a zakkonferencje, spotkania prasowe
i transmisje naywo, a dla pracownikOw wewitrzne programy zawierge nie-
zbedne kwestie merytoryczne. Komunikacja charaktewysijtym ze jest inno-
wacyjna, komplementarna i dostosowana do odbiorcow.

Mimo niewielkiego wptywu na zanieczyszczesredowiska, PKO BP od
kilku lat podejmuje dziatania zazane z ochrapnekosystemu. Mmna do nich za-
liczy¢ projekt ,eko biura”, ktdry m.in. optymalizuje #6 wydrukéw i redukuje
zwzycie papieru, zmniejsza zycie energii elektrycznej. Realizowane &
liczne akcje edukacyjne i informacyjne wspieca postawy ekologiczne ludzi.
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Klienci zackecani g do rezygnacji z papierowych wygow operacji bankowych.
Kredytowane s tez projekty infrastrukturalne dziakge na rzecz ekologii. PKO
BP zaangzowany jest w Fundusz Marguerite, ktéry jest pangejskim projek-
tem. Wspiera on inwestowanie w nowoczesne energansport. Gtowne osi
gniecia wspotpracy z Funduszem to powstate farmy wiegrev Kukni i Tycho-
wie oraz -nowoczesna spalarfiaieci w Poznaniu.

Dziatalngi¢ zwigzana ze spoteczrodpowiedzialnécia biznesu PKO BP jest
zauwaana i doceniana, o czyfwiadcz liczne nagrody i nominacje do nagréd
honorowych. W 2013 roku dziatania z&ane ze spoleczrodpowiedzialnécia
biznesu oraz przestrzeganiem fadu korporacyjnegtagonagrodzone Nagred
Gospodarcz Prezydenta RP, tzw. Noblem gospodarczym. Bankywiag row-
niez nominacje w kategoriach tadu Korporacyjnego i $pnhej Odpowiedzial-
nosci Biznesu oraz Innowacyjsoi.

5. Dziatalnas¢ Fundacji PKO Banku Polskiego

Bank realizug swop strategé odpowiedzialnéci biznesu w znacznej mierze
poprzez funkcjonowanie Fundacji PKO Banku Polskjégora dziata w obsza-
rach zdrowia, kultury, ekologii, edukacji, tradyciadziei. Realizujc poszcze-
golne zataenia programowe €sto wspolpracuje z organizacjami non- profit.

Od pocatku swojego istnienia Fundacja zrzesza w swycheggah wolon-
tariuszy na co dziebedacymi pracownikami Banku i Grupy PKO. Dziatanie na
rzecz spoleczestwa daje maiwos¢ osiggania przez pracownikéw lepszego zro-
zumienia problemow pracownikéw orazekszej satysfakcji z pracy.

Na przyktadzie 2014 roku nina przedstawiwiele dziatsé Fundacji. Zrea-
lizowane inicjatywy w obszarze tradycji to m.in.:

e wspieranie dziatalrii organizacji, ktére zajmaijsic wychowaniem pa-
triotycznym dzieci i miodzigy, do ktérych naley Zwigzek Harcerstwa
Polskiego i Zwizek Harcerstwa Rzeczypospolitej,

» zapewnienie wsparcia dla Fundacji Wspélnota Pakdigra dziata na
rzecz integracji midzypokoleniowej,

¢ mecenas nagrody dla ludzi, ktérzy charakteryzig wzorowy postavy
zyciows, pomagajc innym. Nagroda im. Jana Rodowicza ,Anody” jest
przyznawana przez Muzeum Powstania Warszawskiego.

Dziatania w sferze edukacji to np.:

* umocnienie wspotpracy ze Stowarzyszeniem Siemigutzade wszyst-
kim w ramach rozwijania talentow i wspieraniu p@mow magcych na
celu budowanie solidard§a spotecznej z dzéni i mlodzieza, ktore g
zagraone wykluczeniem,
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» wspieranie Fundacji Edukacji dla Przyszion zakresie dziataprzy pro-
jekcie ttumacze na gzyk polski zasobéw platformy do edukacji online —
Khan Academy
« kontynuacja wspotpracy nad projektem Akademia Naesoego Patrio-
tyzmu z Klubem Jagielleskim, polegajcej na prowadzeniu warsztatéw
0 polskim systemie parlamentarnym i samdmvym dla uczniéw szkot
srednich
Inicjatywy w obszarze zdrowia to:
» organizacja Akcji Honorowego Krwiodawstwa (BAHK}pka ma na celu
ratowaniezycia i zdrowia.
Dzialania ,dajce” nadzigg to:
« kontynuacja wspétpracy w ramach projektu StowareggzPomocy Nie-
petnosprawnym Kierowcom SPiNKa, o nazwie ,Mob#a@sbob niepet-
nosprawnych”, dziki ktéremu ponad 140 oséb meych dysfunkcje ru-
chu dostato mdiwos¢ przystpienia do pastwowego egzaminu na
prawo jazdy,
« wspoipraca wspieraga szkolenia wolontariatu ogélnopolskiej akcji po-
mocowej jal jest ,Szlachetna Paczka”, organizowanej przez Stoyv
szenie Wiosna. Dziataniem jest wybranie rodziggiabej w potrzebie, a
nastpnie zebranie dla niej okdlenych produktow.
Inicjatywy kulturalne to:
» wspodipraca z FundacjTworczych Inicjatyw Atut, nad projektem ,Mata
Kamienica”, majcego na celu poszerzenie oferty kulturalnej przez-
naczonej dla dzieci,
« wspolpraca z FundagjDziedzictwa Rzeczpospolitej przy organizaciji
w Muzeum Powstania Warszawskiego Koncertu Niepdosep 2014,
przedstawiajcym piosenki patriotycznezotnierskie w nowych aram-
cjach, przeplatage st z historycznymi opowigiami, archiwalnymi na-
graniami radiowymi oraz poegj
Dziatania ekologiczne to:
» wspoOtpraca przy projekcie edukacyjnym ,ZaadoptakeZ Stowarzysze-
nia Ekologiczno-Kulturalnego Klubu Gaja, ktéry nauje obywateli do
dziata na rzecz Morza Baltyckiego, rzek, jezior oraz staw
Projektem ktory swaj dziatalndgcia taczy wszystkie te obszary jest karta
ptatnicza affinity Inteligo Visa pay- Wave ,Dobraqeentuje”, ktéra wydawana
jest przez PKO BP przy wspotpracy z Fundaf)aje ona madiwos¢ pomocy
potrzebugcym bez ponoszenia kosztow, gBBank z kadej transakcji przekazuje
czes¢ dochoddw na konkretny cérodki te mana péwigci¢ na wybrany obszar:
Zdrowie, Edukagj, Ekologk lub Nadzieg.

W ramach inicjatyw lokalnych Fundacja koncentrugerg projektach, ktére
realnie i trwale wptywaj na rozwjzanie probleméw miejscowej ludéw. Dzia-
tania te realizowanerzy wspotpracy lokalnych podmiotéw prawnych.
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Gtéwnym projektem indywidualnym jest zorganizowgprgez pracowni-
kéw Banku bieg charytatywny ,Biegrdla...”, stworzony w ramach programu
.Biegajmy razem”, ktéry ma na celu pomoc szczegdpotrzebujcym.

Inng inicjatywg organizowan przez Fundagjjest Integracyjne Spotkanie
Mikotajkowe, ktére Cooku zrzesza dzieci pracownik@naz podopiecznych
z placéwek opiektczo-wychowawczych z calej Polski.

6. Podsumowanie

Podkréla sk ze obecnie nie wystarczy przedstawienie dobregoytocczy
oferty lecz wane jest pogibienie relacji z klientami.

Moze st wydawa ze CSR narza przedsibiorstwa, na dodatkowe koszty,
jednak okazuje size daje on szapsa przedstawienie siebie, na zyskanie prze-
wagi konkurencyjnej oraz wzrost zainteresowaniaeistarow, przede wszystkim
tych ktérzy g bardziejswiadomi i wymagajcy. Pozornie niepromocyjne dziata-
nie maze okaza sig¢ kluczowym punktem marketingu firmy.

Pojawienie gi idei CSR w sektorze bankowym jest konsekwgmggrostu
oczekiwa spotecznych oraz zmian preferencji klientow nadpikdy odpowie-
dzialne spotecznie. Bank jako podmiot finansowyijestytucp zaufania publicz-
nego, dlatego jego wizerunek jest niezwyklezma Istotnym jest aby spoteare
stwo czuto stabiln& oraz gwarangj bezpieczastwa. Pomocnym aspektem bu-
dowania wizerunku banku jest Wkae wykorzystanie idei Spotecznej Odpowie-
dzialndgci Biznesu. Wrod lokalnej spoteczrioi skutkuje przychylngcia miesz-
kancow oraz zaufaniem miejscowych wiladz, co przekkigdaa bezkonfliktowe,
sprawne dziatanie. Podejmowanie inicjatyw w ram@ets to rownie wigksze
zainteresowanie ze strony klientdw bankiem i cdyra idzie jego produktami.
Poprzez dbanie o kodeks etyczny, programy spotemarrodowiskowe nasgt
puje motywacja pracownikow, budgj w nich zaufanie do siebie jako praco-
dawcy. Z kolei utrzymanie najlepszych pracownikdweitada si na wizerunek
banku. Kwest dyskusyjn jest jednak to czy bankom zajena spotecznie wea
liwych pracownikach, wiadoma inajlepiej optacalne produkty to przecipo-
zyczki i kredyty, bez znaczenia komu zaproponowane.

Spoteczna odpowiedzial&bbiznesu jest dla e%ci bankow strategimarke-
tingows, dopasowujca s¢ do oczekiwa spoleczéstwa, do aktualnych trenddw.
Odwotanie s} do wyzszych wartéci to sposob na budowanie marki. PKO Bank
Polski podejmuje bardzo da inicjatyw zwhzanych z CSR, jednakggko okre-
sli¢ na ile jest to dziatanie dla innych, a na ile plamocji Banku.

Niestety powierzchowne podeje do dziatda CSR i traktowanie ich jako za-
bieg marketingowy na pokaz mskutkowa wickszym spadkiem zaufania spo-
tecznego oraz znieebeniem inwestoréw, spowodowanych nieszczerymi inten
cjami dziatania.
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CORPORATE SOCIAL RESPONSIBILITY IN THE BANKING SECT OR
ON ON BASIS OF PKO BP

The main aim of the thesis is to analyze and discthe corporate social responsibility in
banking sector. The study presents the most impioctancepts of Corporate Social Responsibility.
Paper describes initiatives of Polish banks foragimg themselves in CSR practices — illustrated by
the case of PKO Bank Polski. The Banks operationdiegeted towards wide variety of stakeholder
groups, including: customers, employees, sharehglesiness partners and local communities.

Keywords: Corporate Social Responsibility, the bank's ima¢e BP, social activities
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OPAKOWANIE - NIEMY SPRZEDAWCA
W SYSTEMIE SPRZEDAZY
SAMOOBSLUGOWE]

W artykule zostaly opisane funkcje opakowania: pyoyjna oraz informacyjna,
ktére maj szczegolne znaczenie w systemie sprzgdgamoobstugowej. Dodat-
kowo artykut nawdzuje do rozwizan marketingowych zwizanych z rozmiarami
opakowa oraz lokalizacji produktu

Stowa kluczowe:opakowanie, sprzedaamoobstugowa, funkcja promocyjna opa-
kowania, funkcja informacyjna opakowania, stratedavnsizing, strategia upsi-
zing, optata potkowa, reklama podprogowa.

1. Wprowadzenie

Obecnie, jestany swiadkami ogromnej obfitei oraz dosfpnasci towardw.
Konsument wraz z kalym zakupem dokonuje decyzji, ktory produkt wydspo-
srod tak wielu produktéw substytucyjnych. Na jegaydge wptyw ma wiele
czynnikéw takich jak np. cenazytecznd¢, znajomd¢ towaru czy rekomenda-
cja. Bardzo cgsto jednak decydagy wptyw na finalny wybér ma opakowanie.
Tendencja ta jest jeszcze silniejsza w systemieesigty samoobstugowej. Sys-
tem ten cechuje sbowiem wyeliminowaniem roli doradczej sprzedawg€lent
zmuszony jest dokonywavyboru samodzielnie, wtedyz®pakowanie stajecsi
skutecznym narziziem marketingowym wspomagaym sprzeda

2. Opakowanie w roli sprzedawcy
Owczénie opakowanie petni w dym stopniu role ,niemego” sprzedawcy.

Do jednego z licznych zadanaley informowanie klienta o zawado
W zwigzku z realizag funkcji informacyjnej opakowanie jest §rakiem r@no-

1 Katarzyna Wsek, Wydziat Towaroznawstwa, Uniwersytet EkonomjcanKrakowie
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rodnych tréci prezentowanych w formie znakéw, obrazow lub séapi. Czsto
znaki stosowane na opakowaniach jednostkowych gaemme § nastpujaco®

« znaki zasadnicze — umiwiaj g identyfikacg wyrobu i producenta,

e znaki informujce — informugce o niektérych cechach wyrobu i opako-
wania; umaliwiaja one blisze rozpoznanie wdaiwosci i przydatndci
wyrobu,

« znaki niebezpieczstwa — wyraaja ostrzeenie; zwracaj uwag, ze nie-
zastosowanie sido nich mae zagraa¢ bezpieczastwu oséb, oto-czeniu
lub produktowi,

» znaki manipulacyjne — okfkaja sposéb obchodzeniagst towarem lub
jego opakowaniem w czasie wszelkich manipulacjigzamych z prze-
chowywaniem, przemieszczanienvitkowaniem,

e znaki reklamowe — majgtownie na celu zaglenie do kupna danego
towaru.

Klient w dzisiejszych czasach vieizadaje pytania. W systemie sprzada
samoobstugowej, na kde pytanie potencjalnego konsumenta musi odpovweédzi
samo opakowanie. Informacje zawarte na nim powlmygywicc wystarczajce
do stworzenia mdiwosci poréwnania substytucyjnych towaréw oraz powinny
poma&c w dokonywaniu racjonalnego wyboru.

Kolejnym z zada opakowania jako sprzedawcy jest pragtiecie uwagi
oraz zmotywowanie klienta do zakupu. Funkcja proyjmacigczy w sobie 3 ele-
menty psychologicznego oddziatywania na konsuménta:

» podnosi warté i che¢ nabycia zakupionego towaru,

» reklamuje wyrdb oraz producenta,

* stymuluje sprzeda

Istota oddziatywania opakowania na konsumenta wezak funkcji promo-
cyjnej polega na tymgziklient przenosi wrzenia, ktére wzbudza w nim opako-
wanie, na cechy fizyczne produktu oraz jego szerokomian jakos¢. Wglad
opakowania jest bardzo istotny i ma znaczny wphagprzeda Atrakcyjnie opa-
kowany produkt jest e#ciej nabywany przez konsumentéw, co prowadzi do
zwickszenia rotacji i obrenia kosztéw produkcfi.Za pomog opakowania
przedsgbiorca mae przycagmna¢ uwag nowych nabywcéw. Istognrole w tym
zakresie stanowi barwa opakowania, ktéra najszyluzieta na bogce wzro-
kowe klienta. Barwami, ktére najbardziej przyczygisic do sprzeday na ryn-
kach masowychas czerwony, niebieski i zielony. Dziejecdiak bowiem, barwy

2 http://docplayer.pl/21525782-Znakowanie-opakowastew-rodzaje-znakow-znaki-informa-
cyjne-znaki-zasadnicze-podzial-znakow-na-opakovemtsansportowych.html, [dagi: 19.11.
2015r.]

3 Hales C..Opakowanie jako instrument marketingeolskie Wydawnictwo Ekonomiczne, War-
szawa 1999, str. 17.

4Mruk H, Rutkowski I.: Strategia produktu, Polskie/idwnictwo Ekonomiczne, Warszawa 1999,
str. 88.
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podstawowe $ najtatwiejsze do zapagtania oraz maj specyficzg atrakcyj-
nos¢. Stosowanie odpowiednich barw na opakowaniach wggnthie) wiedzy
orazswiadomdci bardzo zmiennych upodabatrendéw® Opakowanie stanowi
reklanme produktu, ktéra cechujecsbezpdredniccia oddziatywania. W poréw-
naniu do innychtsrodkédw promociji, reklama umieszczona bezpdnio na pro-
dukcie, nie jest obarczona dystansem czasu anscaigitory znacznie ogranicza
jej skuteczné¢. Dodatkowo opakowanie ma wptyw na identyfikowdthovy-
robu, pozwala na tatwé i szybka¢ odnalezienia wyrobu na sklepowych pot-
kach. Jest to szczegdlnieima podczas, gdy zakupu jest powtarzany, a wyréb
nalezy do produktow codziennegaytku. Liczne badania, dotygze oddziaty-
wania opakowania na klienta oraz wzréstadomdaci przedsgbiorcéw, dopro-
wadzity do stosowania wielu zabiegéw marketingowwctej dziedzinie.

3. Dziatania marketingowe w zakresie opakowa

3.1. Strategia Upsizing i Downsizing

Ze wzgkdu na ogroma role opakowania w sprzeéya produktu, powstato
wiele strategii zwgzanych z opakowaniem. Jednnich jest stosowanie upsizingu
i downsizingu. Obie strategie dotyceelacji pomegdzy cen a obgtoscia opako-
wania w poroéwnaniu do oipsci produktu. Dodatkowo warto zaznaézyz za-
biegi stosowane w ramach tych strategiingeuczciwe i poleggjna oszukaniu
klienta. Obecnie na rynku memy dostrzec wyroby, ktére zapakowaaevduze
opakowania a posiadajnab mag i/lub objetos¢ wyrobu. Schemat pagiowania
w przypadku strategii upsizingu wygla nastpujaco: klient dostrzega de opa-
kowanie produktu, poréwnuje jego gendobrami tego samego rodzaju, nie zwra-
cajac uwagi na pojemrig dokonuje zakupu, po czym czuje siszukany odkry-
wajac stosunkowo niewielkobjetos¢ produktu.

Strategia downsizing polega natomiast ha zmniejszednostkowej wiel-
kosci produktow ladz opakowa w celu dostosowania cen do wymaganku.
Powodami stosowania takich zabiegéw przez proddeest:®

* che¢ zwickszenia maty oraz optacalni,

* che¢ utrzymania putapu cen,

* rekompensowanie wzrostu kosztéw surowcow,
* che¢ zmiany opakowsa,

* podwyzszenie ceny jednostkowej produktu,

5 Rutkowski I.: Strategie produktu. Koncepcje i metody zdeania oferd produktowy, Polskie
Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2011, str. 149.
6 Tamze, str. 152.
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* zwiekszenie udziatu w rynku przez docieranie do nowsefimentow,

* odpowied na zmiany demograficzne.

Czasami zdarzagidwniez, iz rozmiary opakowania nie zostaty zmienione,
ale zostata wprowadzona nowa grafika powechjtakie zludzenie. Efekt taki
mozna uzyska poprzez dobor odpowiednich barw, trojwymiaroweaahir oraz
tekstue materialu opakowaniowego. Aby moc skutecznie walaztym proce-
derem, sieci supermarketow pagdwie ceny: jedna odnosiesdo catdci pro-
duktu, druga natomiast podawana jest w jednostzelipreniowej danego wy-
robu.

3.2. Rola gam wielkéciowych produktu oraz opakowai promocyjnych
w strategiach marketingowych firm

Stosowanie diej gamy wielkdciowe] produktu jest uzasadnione w przy-
padku gdy wyrdb trafia do bardzo znicowanej grupy odbiorcéw oraz cechuje
sie wysolg sprzedag. W przypadku, w ktéorym cena zmienig sidekwatnie do
rozmiaru opakowania, nie memy moOwt juz o nieuczciwym zabiegu produ-
centa, wg¢cz odwrotnie. Przeddbiorca stosujcy szerol gang pojemngciowa
swojego produktu wychodzi naprzeciw potrzebom stvédentéw. Przyktadem
tego typu strategii jest producent napoju Coca-dblasprzeday wyrdb ten do-
stepny jest w butelkach typu PET w rozmiarach: 0,5I2Li 2,5I'. W niektérych
sieciach supermarketéw produkt zakupnozna w opakowaniu 0 pojeméa
1,75l. Przedgbiorca wprowadzit rownie nap6j w opakowaniu miniaturowym
o pojemnéci 0,250 ml. Taka gama wyboru zapewnia dotarciéwao do klienta
0 matych potrzebach, mtodzig pracownikéw, jak i mtodych magnstw, rodzin
0 zr@nicowanej liczebnéi, dotarcie réwnig do wielu grup towarzyskich, towa-
rzyszc im podczas spotka Dodatkowo producent w ten sposéb odpowiada na
zmienne potrzeby pojedynczego nabywcy. Celem wpdaesia tych opakowa
jest zapewnienie jak najgkszej wygody klientom. Konsumenci wybiey&g¢ pro-
dukty, ktére lepiej zaspokajgich potrzeby¥.

Kazdy przedsibiorca chce zatrzynéaswoich klientdw oraz pozyskeano-
wych. W odniesieniu do tego tworzy siiele programéw zvgkszapcych sprze-
daz, mapcych na celu stwarzanie dodatkowych kdéczydla klientow. Czsto
narzdziem tych dziala 3 dodatkowe upusty, upominki, loterie, konkursy z na
grodami. Owe strategie promocyjne ma@wniez dokonywd si¢ poprzez opa-
kowanie lub jego a&¢. Przykladem takiego zabiegu jest wymienianie gakr
butelek typu Pet z napojow Coca-cola, na promocgawety firmy. Najczsciej

7 http://www.cocacola.com.pl/produkty/lista-produkfgocacola.html, [dogp: 19.11.2015r.]
8 Garbarski L.Zachowania nabywcgwolskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 1996.s
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szklanki, smycze oraz maskotki. Innym przyktadest groducent batonéw Kin-
der Bueno i Buenoczwartki.Przedsibiorstwo stworzyto program promocji
oparty na wymianie 3 opakowa batonéw na bilet do kina, w #dy czwartek.
W ten sposob opakowanie state siarunkiem koniecznym do zyskania promo-
cyjnego biletu.

3.3. Manipulacja zwigzane z lokalizach produktu

Obecnie bardzo ¢tko jest dostrzec produkt, ktéry nie posiada szejoki
gamy substytutéw. D konkurencja sprawitaz iniektérzy przedsgbiorcy za-
czeli poszukiwa mazliwosci lepszego wyeksponowania swoich towarow. Z dru-
giej strony ogromne sieci supermarketoéw rozghycaykorzystywa swoje po-
zycje w nielegalny oraz nieetyczny sposob. Tak palastzw. Optata potkowa.
Optata ta jest zwzana z cemza miejsce, w ktdrym towar zostanie umieszczony
w sklepie. Powszechnie wiadome,kilient duzo szybciej zauws oraz wybiera
produkty, ktore s ulokowane na wysokci jego oczu ni powyzej czy poniej.
Stad tez optata za to miejsce byta najpsza. W ten sposoéb rozicata s¢ machina
manipulacji. Warto jednak zazna€zyz praktyki te § nie uczciwe oraz zabro-
nione przez polskie prawo. Dziatania te zabranitaa o zwalczaniu nieuczci-
wej konkurencji z dn. 16 kwietnia 1993r. zzpdejszymi zmianami. art. 15 ust. 1
pkt 4 gtosi, £ ,,Czynem nieuczciwej konkurenciji jest utrudniameym przedsi-
biorcom dosipu do rynku, w szczegolda przez pobieranie innych nimara
handlowa optat za przsgie towaru do sprzedg’°.

Inny przyktadem manipulacji zekanych z ulokowaniem produktugdf
jego opakowania jest stosowanie reklamy podprogofReklama ta polega na
przedstawieniu produktu przez bardzo kroétki czaszé wickszas¢ ludzi jejswia-
domie nie zauwa, jednakow® dociera ona do pddiadomdaci. Reklama taka
jest w Polsce réwniezakazana. Gato jednak mamy styczidz wystpowaniem
podobnych reklam w filmach lub serialach.¢€o te zmieniaj one charakter
z reklamy podprogowej na reklgrproduktu przez bohateréw, dziajej na za-
sadzie wypowiedzianej nie wprost sugestii. Takiatdnia § dozwolone pod wa-
runkiem umieszczenia napisu,drogram zawierat lokowanie produktu.

4. Podsumowanie
Klient w systemie sprzeda samoobstugowej dokonuje samodzielnego wy-

boru jednego produktu z frdd catej gamy dobr substytucyjnycha&bpakowa-
nie w tym systemie sprzedapetni dodatkowo r@l sprzedawcy. Opakowanie

9 http://www.kinderbueno.pl/ [dogt:19.11.2015r.]

10 ystawa z dnia 16 kwietnia 1993orzwalczaniu nieuczciwej konkuren¢z.U. z 2003 r. nr 153,
poz. 1503 ze zm.).
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w zwiazku z tym, musi dostarczycatego szeregu informacji aby klient mogt
w prawidtowy sposoéb zidentyfikowaprodukt oraz dokoréajego poréwnania

Z innymi wyrobami tego samego rodzaju. Kolejnymazlaéa opakowania jako
sprzedawcy jest przygyniccie uwagi oraz zmotywowanie klienta do zakupu.
Opakowanie w funkcji promocyjnej cechuje biezpdredniccia oddziatywania.
Moze reklamowa swop zawartéé w sposdb nie obarczony dystansem miejsca
ani czasu. Opakowanie jestdtem pierwszych weeen klienta dotyczcych no-
wego wyrobu. Klienci ogsto przenosgwrazenia spowodowane opakowaniem na
wyobrazenia o realnych cechach wyrobu. Jest to jednymehnvgowodéw przez
ktore nie mana traktowd opakowania oraz produktu jako dwoch oddzielnych
dobr. Opakowanie powinno tworgnarmonie wraz ze swpgawartgcia. Ow-
czesnie, w sytuacji, w ktérej kaly produkt posiada bardzo wiele produktéw sub-
stytucyjnych, panuje ogromna konkurencja, opakowatdje si narzdziem licz-
nych zabiegdw marketingowych. Klient nzmay jest na régne manipulacje ze
strony producentow. ¥od nich naley wymieni¢ strategé downsizing oraz up-
sizing, ktore bazugj na nieuzasadnionej relacji pojendooopakowania a jego
ceny, za pomagpowiekszania lub pomniejszania opakowania. Powodemdak |
nej konkurencji, producent nax@y jest na stosowanie przez supermarkety optat
dodatkowych, zwjzanych z eksponowaniem jego produktutdstzw. optaty pot-
kowe. Opfata ta w Polsce jest nielegalna. Kolejrmahiegiem marketingowym,
skierowanym na potencjalnych odbiorcow za pograjgakowania jest stosowanie
reklam podprogowych zamieszczanych w filmach czsiakeh, w ktorych
gtéwni bohaterowie korzystajz okra&lonych rodzajow produktéw. Sygnat ten
zostaje zakodowany w naszej pathdomaci powodugc przy zakupie skojarze-
nie produktu.Sparod uczciwych zabiegébw marketingowych riglenvyréznic
zwiekszanie ranorodndci pojemndciowej produktu oraz stosowanie opakawa
promocyjnych.
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PACKAGING — NOT SELLER IN SELF-SELLING SYSTEM

The article describes the packaging functions: pt@nal and informational, which are of
particular importance in the self-service salegesys In addition, the article refers to marketing
solutions related to packaging size and producttion

Key words: packaging, self-service sales, packaging promdtiotion, packaging information
function, downsizing strategy, upsizing stratednelging fee, under-threshold advertising






Agata WEGRZYN?

REKLAMA W MEDIACH
SPOLECZNOSCIOWYCH
NA PRZYKEADZIE PORTALU
INSTAGRAM

Celem artykutu jest zbadanie obecnej sytuacji w agdispoteczriwiowych oraz
na przyktadzie portalu Istagram, péieelzenie sposobow reklamowania siarek.
W erze, gdzie prawie kdy ma swoj telefon komorkowy z depem do Internetu,
zeby dotrzé do klienta, firmy nie moglekceway¢ tak waznego medium, jakim
stap sie aplikacje na smartphony. Cogeej, jak donosgnajnowsze badania, ludzie
majg coraz wekszy problem ze skupieniemesi przyswajaniem teei pisanych,
znacznie fatwiej zapadgjm w pameci obrazki. Zmiany te, nieytpliwie musz
uwzgledni¢ marketerzy, tworgc kampang reklamowe. Idealnie w tej erze obrazko-
wej odnajduje si wtasnie Instagram, ktérego gtéwnym zaémiem jest publiko-
wane zdicia. Dwym atutem tego portalu jest jego tempo rozwoju atapié za-
angaowania st jego wytkownikow. Za spraw Instagrama, marki magocieplié
swoj wizerunek, jak wynika z batlaodbiorcy bowiem czajwicksz wiez z fir-
mami, ktére aktywnie dzialajna portalach spoteczémowych. W artykule, za po-
mog danych liczbowych przedstawiono, jak wiglkotga staty s¢ social media.
Oraz opisano histayipowstania Instagrama oraz tempo jego rozwoju,vzaodod
strony cigle powekszajcej sk ilosci zwolennikéw tego portalu, jak réwnieia-
gtej ewaluacji dogpnych funkcji. Wydaje si ze tworcy tej aplikacji bardzo dobrze
stuchaj i podizajg za wymaganiami swoich klientéw, gajim ciggle to nowe funk-
cje, tym samym pozostawigj go tatwym i nieskomplikowanym.

Stowa klucze social media, Facebook, Instagram, LikeAndBuylgrquee, re-
klama wideo, hasztag,

1. Wprowadzenie

Media spoteczniwiowe niewatpliwie przezywaja swoj ztoty okres, w agu
ostatnich pgciu lat zmienity one diametralnésviat, nie tylko od strony marketin-
gowej. Z pewnécia wptynely one take na zmiaa styluzycia oraz komunikowa-

1Agata Wegrzyn, Politechnika Rzeszowska, Wydziat Zgizania, e-mail: agata.we-
grzyn2@gmail.com
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nia st ludzi ze sob. Ale przede wszystkim, media te, otworzyty wieleziwo-
sci, o ktérych jeszcze niedawno ekszdici marketerom nawet ginie $nito?
O fenomenie social mediaviadcz najlepiej liczby aktywnych iytkownikow na
catym swiece. Jedno jest pewne, €lzyjemy w zupetnie innej rzeczywisic

i dziatania, ktére byly skuteczne jeszcze niespptaalat temu ulegly dezaktua-
lizacji. Za olbrzymj liczbg fanéw tych portali mugzzmierza firmy, ktore chg
dotrzet do klienta. Jeszcze niedawno ten rodzaj promogjitiaktowany jako
mato znaczcy dodatek do kampanii danej marki, dist elementem obowa-
kowym kazdej szanujcej sk firmy, ktora nie chce zostalaleko w tyle za swoimi
konkurentami. Na szegcie, obecnie tworcy kampanii magzeroki wachlarz
mozliwosci, bo social media to fnie tylko Facebook, od ktérego powok sid-
chodzi, zaréwno tytkownicy, jak i sami marketerzy. Innymi mediamidie cie-
sz sie duzg popularndcia oraz oferuj duze mazliwosci promocyjne g Twitter,
Snapchat, Google+, Pinterest czy Instagrakhtym artykule zajto sie medium,
ktére ma zdaniem autora napkszy potencjat jeeli chodzi o media spoteczno-
sciowe i ktory obecnie jest serwisem, ktory ma nalsky przyrost gytkowni-
kow naswiecie, czyli Instagram.

2. Instagram- historia sukcesu

Zanim podda si analizie fenomen oraz szeregitiwosci, ktore g ofero-
wane przez ten serwis, warto cgdrsic do samego pogiku i zobaczy jak po-
wstawata jedna z najpopularniejszych obecnie aglikidistoria Instagrama roz-
poczta sk 6 padziernika 2010 roku, kiedy to w apple’owskim Apmp& poja-
wita si¢ aplikacja. Jej pomystodawgest Kevin Systrom, co ciekawe nie jest on
z wyksztatcenia programistv 2006 roku ukaczyt, na Uniwersytecie Stanforda,
kierunek zwizany z zargdzaniem. Pracujc w dziale marketingu firmy Next-
stop, nocami samodzielnie uczy¢ girogramowad, swop pasg do programowa-
nia realizowat take pracuc m.in. dla Google oraz Twittera, gdzie odbywat sta
W miedzyczasie pisat swéj autorski projektzJuo pierwszym zaprezentowaniu
prototypu aplikacji wzbudzit zainteresowaniéréd potencjalnych inwestoréw.
Systrom postanowit zaryzykowa rzucit prag, oddajc sk dziatalnéci na wia-
sny rachunek Jak s okazato napisany przez niego prototyp programuatkst
by¢ na tyle interesafy, ze udato mu si pozyska 500 000$ na jego dalszy roz-
woj. Wraz ze swoim dobrym znajomym ze studiow postéli zaja¢ sie tym na

2 L. Evans, Social Media Marketing, Pearson Edocatarszawa 2010, s.31-34

3 M. Butter, Social Media Marketing: Marketing mit dédook, Twitter & YouTube bei KMUs,
GRIN Verlag, Berlin 2012, s. 17

4 J. Proszgski, Na szybko: Historia Instagramu, [w:] http:jgpukoksu.pl/ [onling], [dosp
30.11.2015r.].

5 A. topusiewicz, Historia sukcesu Instagrama, [vinltp://.mamstartup.pl [online], [do-
Step:29.11.2015 r.].
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powanie i zatayli firme. Jw wtedy posiadali praktycznie gotavaplikacg
zwarg Burbn, jednak postanowila jzmodyfikowa, uprdci¢ i skupi sie tylko

i wytacznie na dziataniach zgdanych z dzieleniemeskdjeciami przez uytkow-
nikow. Dlatego usugli z tej aplikacji wszystko co nie wzato s¢ bezpdrednio

z fotograf. Transformacje okazatyesdliametralne, dlategozéoniecznym oka-
zala s¢ zmiana nazwy aplikacji, i tak w dym skrdcie narodzit gilnstagram.
Moznasmiato powiedzié, ze od debiutu aplikacji w App Store trwa jej nieprze
rwane pasmo sukcesow. Przedstawiono kilka dangthigrdzajcy ten nieby-
waly rozwo;.

W grudniu 2010 roku Instagram miatzjumilion uzytkownikow. P64 roku
pézniej jest ich 5 miliondw, po roku obecse na rynku 10 milionéw, a po kolej-
nych széciu miesigcach 30 milionéw. Kolejne lata nie byly stabszejba we
wrzesniu 2011 roku liczba oséb aktywnie korzygtajch z aplikacji podwoita gi
Co wigcej, w tynze roku otrzymat pierwszprestzows, liczaca sie nagrod,

a mianowicie zostat ogtoszony ,,Najlepdakalnie stworzoa aplikach” w kon-
kursie SF Weekly Web Awards, kolejnym imgm wyr&nieniem w tym roku
bylo otrzymanie tytutu ,Aplikacji roku 2011, przyana przez Apple. Nagrody
te niewtpliwie wrozyly dobrze dla tej mtodej, rozwijggej st wtedy aplikacji.

Wielkim sukcesem okazatoesivydanie aplikacji na platforen Android.
W pierwszym dniu dogpnasci w Google Play, Instagram zostat pobrany milion
razy, a 10 dni po tym debiuciackna ilé¢ kont przekroczyta liczp40 miliondw.
Po tym, sukcesie Instagram otrzymuje kadgjunce finansowania w wysolkai
50 milionéw dolaréw. Nagpnego dnia natomiast firma Maraka Zuckerberga
przejmuje mobilny serwis za oszatami@j kwote miliarda dolaréw, ktéra na tam-
tym czasie, byla jednz najbardziej spektakularnych prgejDane te bardzo do-
brze obrazy tempo rozwoju tej aplikacji, popyt jaki wyraja uzytkownicy na
tego typu ustugi oraz ogrom kapitatu jakierseztedne do jej stworzenta

Dzi$, Instagram o dziwo ggjle poszerza grono swoich zwolennikow, obecnie
z aplikacji do dzielenia sizdjeciami korzysta 700 milionéw os6b. Chodzi tu
o aktywnych aytkownikow, ktorzy loguj sie na swoje konto przynajmniej raz
w miesicu’. Tym samym, co niezwykte, przebit swgjopularnécia bardzo sil-
nego na rynku, zwlaszcza w Stanach Zjednoczonydalporlwitter. Wszystkie
te wydarzenia i dane spowodowaly zngi@harakteru tej aplikacji, dzisiaj nie jest
to tylko portal do publikacji zgf z filtrami, ale stata giidealnym miejscem pro-
mocji, zarowno produktéw najekszych firm na catymwiecie, jak i miejscem
wykorzystywanym przez znanych politykow i celebmytdo zwikszenia popu-

6 t. Gurbiel, Niesamowita historia aplikacji Instagr, [w:] http://fotokomorkomania.pl/[online],
[dosep 30.11.2015r.]

7 N. Olszewska, Instagram - historia pewnego sukdesl http://www.ispro.pl/ /[online], [dosip
30.11.2015r.]
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larndéci i nawigzania bliszej relacji ze swoimi obserwatordntCo ciekawe, od-
biorcy skupieni g na catyméwiecie, a& 75% z nich nie pochodzi ze Stanéw Zjed-
noczonych, jakby simogto wydaw#®. Bardzo dua popularnécia natomiast
aplikacja cieszy siw Brazylii, Indonezji i Japonii.

3. Dane liczbowe

Zanim przejdziemy do analizy, jakie glisvosci proponuje nam ten portal
oraz jakie dziatania natg podp¢, aby na nim zaistnée sprawamy, czy jest o co
zabiega. Najlepiej zobrazujnam to liczby. Przede wszystkim Instagram to naj-
bardziej dynamicznie rozwijgy sk portal spoteczri@iowy ostatnich lat. Liczba
uzytkownikdw zwicksza w zastraszgjym tempie, co ilustruje wykres pasj™.
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Rys. 1. Rozwdj Instagrama na przestrzeni lat, Thveldpment over the years Instagrama
Zrodto: Opracowanie wiasne

Z przedstawionego wykresu wid@k duza mog Instagramu, jest wiaie
wspomniana wcamiej dynamika wzrostu liczbyaytkownikow. Od 2013 roku

8 J. Prosziski, Obraz w social media wyta wiecej niz 1000 stoéw, [w:] http:/pijaru-
koksu.pl//[online], [dosip 29.11.2015r.].

9 E. Walter, Myl jak Zuck. Pé¢ sekretéw biznesowych Marka Zuckerberga — genialresdory-
ciela Facebooka, Helion, Gliiwice 2013, s.24-32.

10 C. Lech, Instagram cdzie najpozniejsz platformy social, [w:] http://sprawnymarke-
ting.pl//[online], [dos¢p 29.11.2015r.].
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liczba aktywnych internautéw na tym portalu wzrostponad 30%Zeby lepie;
zobrazowd, nalezy podkreli¢, ze to dwukrotnie wikszy wzrost ni przyrost ja-
kim maze sk pochwalt Facebook, Google Plus i Twitter razem gtei Dzisiaj,
z Instagrama korzysta 700 min 0sdéb, ktére lpgigjprzynajmniej raz w miegtu.
Jest to naprawddobry wynik, zwlaszcza jak na tak ,migidaplikacje, dzieki
temu mdaliwy jest jej dalszy rozwdj na zasadzie polecaniaep znajomych.
Z obserwacji autora é0d swoich znajomych wynikae juz ponad potowa z nich
przeniosta s z Facebooka na Instagram i to tam, zdecydowarnyevakej dziata,
publikujac na biggco zdicia obrazujce ichzycie w danym czasie, zdecydowanie
chetniej tez komentwj i dziek sie swoimi opiniami czy spostrzeniami. Co Wg-
cej, jak wid@ na przedstawionym wykresie ostatnie 100 min akipchnzytkow-
nikéw, strona zdobyta w na przestrzeni ostatnitkukimiesitcy™. Liczby te zde-
cydowanie rokj wrazenie i przemawiajza tym portalem, nic dziwnego ¢gi, ze
najwigksze firmy nawiecie traktuj bardzo powznie, maliwosci jakie stwarza
Instagram w dotarciu do potencjalnego klienta is@nia z nim realnej Wwazi.
Ale to nie wszystko, jak moéwi sam zadztego portalu, ich aspiradest przekro-
czenie miliarda gytkownikdéw w nastpnym roku. Analizujc statystyki, z ostat-
nich lat ich cel jest zdecydowanie redfay

Kolejna rzecaz, ktéra przemawia za tyme nie mana lekceway¢ sity social
media, jest oszatamigja liczba godzin sulzana dziennie w Internecie. Dlatego
tak waznym jest, aby dobrze wykorzystéo medium. Wedtug najnowszych da-
nych internauci sgizap srednio ponad 6 godzin dziennie sugfupo Interneci¥.
Co wigcej, coraz wgksza ce$¢ z nich, przerzucasiz komputerow na rzecz tele-
fonéw, zeby korzysta wtasnie z social media. A, jak wiadomo instagrastuje
wiasnie do tej grupy osob, analiza ostatnich lat poawsalierdzt, ze ta tendencja
bedzie sé utrzymywala na przestrzeni kolejnych lat. Od 2@k 2015 roku
dzienny udziat korzystania z Internetu na komorkaehost z 22 % do 33%. Co
wazniejsze, korzystanie z social media nadal wzrastg®¥ godz. w 2012 r. do
1,77 w 2015. Jest to zdecydowanie ulubiona i ndiief popularna aktywr$o
online wytkownikow, stanowi bowiem prawie 30% cétowykazywanej aktyw-
naosci.

Najwazniejszym, zdaniem autora parametrem, jest jednakgaaowanie
uzytkownikow.

Jak wynika z przedstawionego rys. 2, zaaoganie to jest 15-krotnie k-
sze, nt w przypadku paigi, jezeli chodzi o social media, FacebotkaCo

11 p, Grabiec, Nie tylko zdgia z Instagramu robiwrazenie. Liczby réwnig, a juz szczegdlnie
takie, [w:] http://www.spidersweb.pl/ /[online], ¢dep 29.11.2015r.].

12 A, Zbkciak, Instagram — 9 faktow, o ktérych nie wiedziatpv:] http://www.fotomaniak.pl/,
[online], [dostp: 29.11.2015r.].

13K. Gajda , Intagram. Dlaczego powiamiy na nim by?, [w:] http://copycharlie.pl/[online], [do-
step: 29.11.2015r.].

14 M. Bak, Blisko 50 razy wiksze zaangawanie uytkownikéw Instagram od Twitter Agencja
PR Future Advert, [w:] www.futureadvert.ponline], [dostp: 28.11.2015r.].
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prawda, ilg¢ zdjg¢ publikowanych na tym portalu jest nadal zdecydaeanck-
sza, co jednak nie przekladg sia wspomnias aktywna¢ uzytkownika, w tej
kwestii géruje drugi serwis Marka Zuckerberga, ptada s¢ to na ponad 1000
komentarzy i ponad 8500 polubiea sekunel Wedtug innych bada w ktorych
przeanalizowano 25 najpopularniejszych profili zam6é na Instagramie jak i na
Twitterze, wyniklo,ze to ten pierwszy cieszyesb0 razy wgksz aktywndacig
swoich uytkownikéw. Jest to dty argumentem dla firm, ktore wybiegdfanaty
dotarcia do klienta. Albowiem, jeli markom zalgy na duym odzewie ze strony
swoich odbiorcéw, wybér wigiwego portalu wydaje siprosty®.

150 million

Wskaznik interakeji

1,190 miillion

218 million
E m 300 million
B,

Wielkos¢ spotecznosci
Rys. 2. Zaanga@wanie uytkownikow w social media, User involvement in sdanedia
Zrodio: Opracowanie wiasne

Duzym plusem Instagrama, ktory przemawia za nim rf@shiez, jego ogra-
niczony zasjg, czyli fakt,ze wystarczy raz pozys&kabserwatora, aby widziat on
kazdy z publikowanych postow przez dany profil. W minéenstwie do facebo-
oka, gdzie za powkszenie zasgu fanpage’u nalg uisci¢ dodatkovy optat.

15D, S. Meerman, New rules of marketing &PR, WilegwNYork 2013, s. 30-42.
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Reasumujc, przedstawione dane liczbowe zdecydowanie przéapwa
Instagramem. Tak naprawdbecnie poglzanie za trendami w social media jest
konieczne jeeli chcemy dotrz&do konsumentéw. Idealnym do tego celu, wydaje
sie by¢ witasnie Instagram. Wynika to ta& z tegoze obecniezyjemy w erze
obrazkowej, gdzie tak naprawdtowa g zastpowane obrazem w kdej ptasz-
czyznie naszegaycia. Z bada wynika,ze 90% pozyskanych informaciji trafia do
odbiorcow widnie za spraw obrazkdw i, te g przetwarzaneza60 tysecy razy
szybciej, nk tekst®. Oznacza taze sposob przedstawienia oferty jest kluczem do
sukcesu wielu dziatapromocyjnych. Informacje te, nigtpliwie miaty wpltyw
na sukces jaki osjngt Instagram. W tym przypadku stwierdzenie gmig wy-
raza wigcej, niz tysiac stow”, ma odzwierciedlenie w rzeczywista Portal ten
zrzesza gytkownikéw niemal w kadym wieku, ktérzy dziel sie ze soh swoj
codziennécia. Konto na nim, majzaréwno ,,zwykli” ludzie, jak i profesjonatii,
ktorzy buduj swoj wizerunek. Mgemy tam nie tylko by w kontakcie ze znajo-
mymi, ale take z idolamt’.

4. Nowe narzdzia na Instagramie

Portal ten rozwija i bardzo dynamicznie, nie tylko za speagiagle po-
wiekszapcej sk liczby jego aktywnych zytkownikéw. Dotyczy to réwnig cig-
gtej ewaluacji funkgciji, tworcy aplikacji, padaja za duchem czasu i dokladnie
stuchaj wymaga swoich klientéw, przyktadem tego jest chatig wprowadze-
nie mazdiwosci dzielenia sj na portalu krétkimi filmami wideo, kolejnymi narz
dziami, ktére tym razem m@pomac filmom g narzdzia, do promociji sprzeda
produktow takie jak LikeAndBuylt oraz Mail-to-Buy

Like and Buy it! Ju jakis czas temu Instagram zostat wzbogacony ograrz
dzie LikeAndBuylt, ktore jest poednikiem hczacym zdgcie na portalu ze skle-
pem internetowym danej firmy. Di temu, za pomagjednego Klikngcia po-
tencjalny klient ze zdgia produktu danej firm i przeniéc sic do jego strony
internetowej, gdzie posiada szereg informacji Fimm$¢ zamowienia tej rzeczy,
a przy okazji mge oghdng¢ inne propozycije.

Mail-to-Buy. Jest koleja funkcja, ktora zostata stworzona na potrzeby zgta-
szane przezaytkownikOw. Zaobserwowano, lawirpytah pojawiagcych se cy-
klicznie pod zdiciami firm, o miejsce, w ktérym magraby¢ dary rzecz. Dzki
aplikacji Mail-to-Buy poprzez polubienie danego c¢ip wytkownik otrzyma
spersonalizowanego maila na temat tego produktiryikt st zainteresowat,
a nasgpnie oczywicie kedzie mogt przej¢ do sklepu internetowego i dokana
zakupu.

16 M. Kurcz, Content marketing, [w:] http://nowymating.pl/ [online], [dosip: 29.11.2015r.].
17 A. Miotka, Skuteczne social media. Prowalttriatania, osigaj zamierzone efekty, Helion, Gli-
wice 2013, s. 23-30.
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Efekty powyszych nargdzi mazna na bieagco monitorowa w panelu ad-
ministracyjnym, a samo korzystanie z nich jest oadkie bezpieczne dla danych
firm.

Sprzeda na Instagramie na przyktadzie firmy DeeZee

Polczenie tego bardzo dynamicznie rozwigggo s¢ portalu ze sprzeda
byto tylko kwesty czasu. Ale jak wynika z danych sprzedaych, byt to strzat
w dziesitke, gdyz jak twierdz gtéwni zainteresowani, czyli firmy, ktére urucho-
mity taka dystrybucg, na Instagramie sprzedaje sz trzykrotnie lepiej nt na
Facebook'tf. Na przyktadzie firmy DeeZee patlh proke analizy, czy urucho-
mienie tego kanatu dystrybucji jakim jest Instagrgst optacalne. DeeZee jest
polskim, peznie rozwijagcym st przedsgbiorstwem z modnymi butami dla ko-
biet. Po wyposaeniu profil firmy w narzdzia: LikeAndBuylt oraz Mail-to-buy:

« sprzeda produktow DeeZee przez Instagram okazateBgiazy weksza

niz z mobilnego Facebooka

« wedlug danych, nagdzie LikeAndBuylt stat si pigtym najskuteczniej-

szymzrodiem generuicym ruch w sklepie

* na korzy¢ poprawita s rowniez sytuacja mailingowa, ktorej otwieral-

nos¢ byla trzykrotnie wgksza nk standardowego newslettera.

Firma DeeZee dostrzegta potencjat tego portalafitaridealnie w potrzeby
klientow. Nie bez znaczenia pozostaje faktwicksz czes¢ uzytkownikéw In-
stagrama stanowikobiety, ktére jak nie od dziwiadomo uwielbigj buty,
zwlaszcza takie, ktére podobajie i beda im zazdrgci¢ inne kobiety. Firma na
dzien dzisiejszy zgromadzita juponad 95 tysicy fandéw. Jednak rezultaty wdro-
zenia opisanych nagdzi przeszty oczekiwania wieicieli DeeZee. Oprécz wzro-
stu najwaniejszych wskanikdw sprzedaowych, poprawita si ogélna ocena
klientéw, ich zadowolenie znaczniee spoprawitd®. Dzicki wprowadzonym
uprawnieniom, magoni wreszcie szybko i skutecznie znajdéyweodukty, ktére
ich zauroczyly na Instagramie. Za spgsamdrozonych narzdzi, uzytkownicy tra-
fiajg bezpdrednio do strony produktu, gdzie mogwniez zobaczy podobne
obuwia, a mee nawet lepsze, co ngira sprzeda

5. Reklama na Instagramie

Od 30 wrzénia biezgcego roku pojawita sinowa maliwo$¢ dla polskich
firmy w dotarciu do okrdonej grupy odbiorcow. Wszystkie ligze s¢ kanaty

18 M. Sadowski, Rewolucja w social media, Helion, Gtiev2012, s. 72-80.
19 K. Romanowska, Instagram sprzedaje 3 razy lepiefacebook, [w:] http://evigo.pl/[onling],
[dosep: 29.11.2015r.].
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spotecznéciowe zauwayty juz, jak duwym potencjatemgsfilmy video. | ten po-
tencjat, krotkich aczkolwiek bardzo $iwymi i przekonywujcymi klipow do-
strzegt réwnie serwis Instagram, ktory rozpagavspotprag z najwikszymi
markami na&wiecie. Dla firm jest to dia szansa, magworzy krotkie reklamy,
ktore g widoczne nie tylko dla, tych ktérzy wceej zaobserwowali dany profil.
Tresci te g bowiem widoczne dla wszystkicheytkownikdw, ktérzy interesuyj
si¢ danymi przedmiotami. Nie d6, ze reklama taka ma znacznieghszy zasig,
to jeszcze dociera do potencjalnych klientow, kt&grealnie zainteresowani da-
nym asortymentem. Dgki czemu, problem z dotarciem do grupy docelowej
znacznie s zmniejszyt. Obecnie, obok zdj znajomych pojawiaj sie filmy
sponsorowane, nie sposokzwprzegé¢ obok nich obajtnie. Jak zapewnia jednak
Instagram, reklamy te, nig gbyt nachalne, i nie powinny byciazliwe dla wyt-
kownikéw, gdy: s3 one bardzo dobrze dopasowane do ich prefefénajilsy
uzywane na Instagramie ®parte na tych samych mechanizmie, co reklamy na
Facebookuzeby wic ich sprawnie tywa¢ nalery zintegrowa oba konta.

Wedtug prognoz ekspertéw finansowych banku RBCygrady Insta-
grama z reklam w 2016 roku mogty ggma¢ poziom 2 mid dolarow.

6. Mozliwosci reklamowe

Aby tworzy¢ reklamy na Instagramie musimy posia#anto reklamowe na
Facebooku. Dzki temu po4czeniu istnieje mdiwos¢, nie tylko tworzenia re-
klamy, ale take catej kampanii, ktéra zostanie émjetlona na obydwu portalach.

Formy reklamowe, ktére oferuje Instagram:

» reklama graficzna, w formie pokazu &glj ktéry stwarza wrzenie ogh-
dania filmu kinowego,

» reklama w formie wideo, to wsaie wspomniane wczaiej 30 sekun-
dowe filmiki, w ktorych reklamodawcy mamazliwos¢ zbudowania ja-
kiejs historyjki. Tym samym nawkat wiez z odbion,

« reklama karuzelowa, jest to format, ktory utwia wyswietlanie obra-
zOw i/lub filmow, linkéw i nagtowkéw w jednej rekaie. Mazna jg sto-
sowa tak naprawe do wielu celow, i w rénych bragach. Forma ta
najczsciej jest ywana do prezentacii jakiegproduktu,

« Marquee jest to format reklamowy Premium, dpgtdla partnetéw mar-
ketingowych, pozwala on przygng¢ uwag wiekszej liczby odbiorow,
w krotkim czasie, jest idealnym nadziem,zeby promowa wydarzenia,;
takich jak nowy film kinowy czy zupeinie nowy prddufirmy. Ma za
zadanie informow@ uzytkownikéw o tych premierach, ma bardzazgu
zaskg,

20T, Bonek, Biznes na Facebooku i nie tylko, Woltehswér Polska SA, Warszawa 2013, s. 133-
135.
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Reasumujc, social media, dgjnam dua swobo@ i dowolnagsé¢ w tworzeniu
dziataa reklamowych. Tak naprawdjedynym ograniczeniem jest nasza kreatyw-
nos¢, ktorej nie powinno brakowazadnemu marketerowi. Nie od daviadomo,
ze ludzie najlepiej zapagtuja te kampanie, ktére ich zaskaczszokug, jest po-
mystowa, a co wicej zmusza go do mienia czy interakcji. Najlepgzmetod
jest jednak umiegne pohczenie dziata online z offline. Dobrym przykladem ta-
kiego dziatania jest marka Ray-Ban, ktora w znalpmsposob paiczyta swiat
wirtualny z rzeczywistym, inspirag sk wiasnie Instagramem. Akcja marketin-
gowa tej marki zostata przeprowadzona w belgijskiamwajach, gdzie zostaty
zamontowane szyby, przez ktore pasawie jadcy wiasnie tymsrodkiem trans-
portu widzieli miasto zmodyfikowane, yiszone przez filtry, ktGregsstosowane
wiasnie na Instagramie. Nagie poproszono pasardw o wykonanie zef tych
widokow i nadanie im hasztagéw #NoFilterJustRayBartem z masy zelf jakie
zostaly wykonane, wybrane zdja byly publikowane na portalach spoteczno-
sciowych Ray-Bana, a cplakci zwienczyt filmik, ktéry prezentowat krok po
kroku przebieg catego wydarzenia. Kampania tatylk® pozostata w paraci
uzytkownikow ale take osijgneta ogromny viralowy sukcés

7. Podsumowanie

W czasach, kiedy ponad 6 godzin dziennie statystgceztowiek spdza
surfugc w Internecie, i21/3 tego czasu pwi¢cajg na social media koniecznym
wrecz staje & promowania swojej marki wdaie tym kanatem dystrybucji.
W dobie, obrazkowej idealnym, do tego celu wydagebs¢ Instagram, ktory
w Polsce ma juponad 3 miliony gytkownikow, wsréd ktérych dominuj kobiety
i osoby pelnoletnie, co czyni z niegoietne nargdzie sprzedsowe. Naswiecie por-
tal ten bije rekordy populardad, liczba aktywnych zytkownikow przekroczyta ji
400 min. Jednak tempo, w jakime siozwija pozwala prognozowaze strona ta,
w kolejnych latach &dzie sé jeszcze bardziej liczyt. Za Instagramem przemawia
przede wszystkim aktywrldé uzytkownikow, ktéra jest 15 razy whksza nk na Face-
booku, poza tym, portal ten, unlisvia wigksz personalizagj tresci reklamowe s
wyswietlane tym, ktérzy wczmiej interesowali i podobnymi produktarfi.
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SOCIAL MEDIA ADVERTISING ON THE EXAMPLE OF PORTAL
INSTAGRAM

The aim of the article is to examine the currettation in social media and on the example
of the portal Istagram trace the ways to advettisads. In an era where almost everyone has
a mobile phone with Internet access to reach tetooer, companies can not therefore underesti-
mate the medium, which are applications on smartphoMoreover, as reported by a recent study,
people have a growing problem on the focus andatmiisition of written content, more easily
passed by them in the memory pictures. This inftionaundoubtedly have to consider marketers,
creating a marketing campaign, perfectly in thasfards himself just a picture of Instagram, whose
main goal is published pictures. A big plus thapesads precisely for this portal is also his blunt
growth and commitment to its users. Through Instagithe brand can insulate their image, accord-
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ing to research, the recipients because they fegetater bond with companies that are active on
social networks.

Keywords: social media, Facebook, Instagram, LikeAndBuyltrquae, video advertising, hasztag
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NOWOCZESNE FORMY KOMUNIKAC]I
Z OSOBAMI Z NIEPEENOSPRAWNOSCIA
WZROKOWA

Komunikacja jest niezfinym srodkiem potrzebnym do poznania rzeczywisto
Warto zaznaczy ze niezmiernie wany jest skuteczny proces komunikacji. Czyli
taki w ktorym wszystkie informacjeeha przekazane w spos6b zrozumialy i czy-
telny. Ze wzgédu na wiele czynnikdw do ktérych edizy innymi zalicz¢ mozna
niejasne wyrzanie swoich oczekiwg proces ten nie jest zaliczany do tatwych. Brak
mozliwosci sprawnego komunikowaniagsjest elementem od#zaiajgcym ludzi
zdrowych od 0s6b z dysfunkcjami. Osoby z dysfupkeiroku zmagaj sic z wie-
loma problemami wzyciu codziennym. Trudrici te dotycz takich obszarow funk-
cjonowania jak: orientacja przestrzenna, poruszsigieozumienie paj, funkcjo-
nowanie spoteczne oraz sfera emocjonalna. Teclhaliie jak wycie biatej laski,
psa przewodnikadalz skorzystanie z pomocy wigzego przewodnika pomagaj
osohy niewidomym bezpieczne poruszanie girtykut przedstawia sposoby, ktére
utatwiajg dostp do informacji dla oséb z dysfunkajzroku. Dosgpnych jest wiele
urzadzen opartych na zjawisku kompensacji zmystéw, ktoreiliwiaja dostp do
stowa pisanego. Paegt technologii oprocz doghu do tekstu oferuje tak mali-
wos¢ korzystania zaréwno z grafiki dotykowej, mowy sstytznej jak i telefonow
komoérkowych z wyspecjalizowanymi aplikacjami. Celponizszej pracy byto za-
prezentowanie nowoczesnych form komunikacji z osatzaniepetnosprawricia
wzroku.

Stowa kluczowe:komunikacja, osoba niepetnosprawna, osoba niewadasoba
stabowidaca, technologia

1. Wprowadzenie

Komunikacja to jednej z najstarszych procesow zdedoych w spotecae
stwie. Rozpocat si¢ w momencie, kiedy ludzie zagz zy¢ w grupach i tworzy

! Aleksandra Wyroba, Uniwersytet Ekonomiczny w Knai@
2 Aleksandra Zasadzka, Uniwersytet Ekonomiczny wkidvéie, e-mail: aleksandrazasadzka@gmail.com
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pierwsze struktudy Warto zwréat uwag: na wielorakie znaczenie stowa komu-
nikacja. Ma@e ona oznaczazaréwno ruckrodkow lokomocji m¢dzy odlegtymi
od siebie miejscami, jak i przeptyw informacjigikzy urzdzeniami takimi jak na
przyktad telefon lub komputer. Kolejna definicjakaguje na maiwos¢ przedo-
stania s} z jednego pomieszczenia lub miejsca do drugieegi.td take przeka-
zywanie i odbieranie informacji w bezednim kontakcie z drugosoh®.

Ostatnie znaczenie stowa komunikacjagzane jest z przekazywaniem in-
formacji migdzy dwiema lub wicej osobami. Koniecznym elementem tego pro-
cesu jest wégie w kontakt z drugosoly oraz intencja. Komunikacja gdzy-
ludzka opiera s, wicc na wzajemnym przekazie zestawu symboli, ktGrezwra
z intency maj bardzo dae znaczenie w jej realizacji. Istotngr®wniez niema-
terialne elementy komunikacji, do ktérych zali€zgazna emocje i uczucia, ktore
mog by¢ przekazywane celowogtz podswiadomie. Podstawowym wymaga-
niem dobrej komunikaciji jest jej czytelito Efektywna¢ tego procesu jest @6
bezpdrednio zalena od stopnia zrozumienia informacji w czasie icregazy-
wanie przez nadawalo odbiorcy. Skuteczié przeptywu informacji spoczywa
na jej obydwu stronach. Ze wedl na cgsty trudnG¢é w jasnym wyraaniu Swo-
jego zdania czy oczekiviajak i zrozumieniu poghddéw drugiej strony komuni-
kacja médzyludzka nie jest tatyvczynndcia. Do zalet skutecznej komunikacji
mozna zaliczy: produktywne dziatania zespotowe, sprawne real@oes zada,
brak trudnéci w podejmowaniu decyzji i rozekywaniu probleméw. Jest ona
takze integralnym sktadnikiem efektywnego spotecznezjatdnia.

2. Komunikacja niewerbalna i werbalna

Warunkiem zrozumiatej komunikacji interpersonalnigj 3 tylko wypowia-
dane slowa, ale tak ich spojnéc z jezykiem ciata. Komunikowanie me by
werbalne bhdz niewerbalne. Narziziem komunikacji werbalnej jest zestaw okre-
slanych regut i elementow, ktére twarlbgiczrg wypowied. Innymi stowy jest
to jezyk, ktoéry pelni funka} nosnika informacji. W rzeczywistei komunikacja
niewerbalna odgrywa istajnole, gdyz dopiero po nadaniu informaciabarwie-
nia emocjonalnego mioa odda ich prawdziwe przestarfieMowa ciata to jeden
z podstawowych elementow komunikacji niewerbalzgjidbezstownej. Wedtug
Artura Mehrabiana, 255% znaczenia danego przekazu to akty niewerbalne,
a tylko 7% stanovdi wypowiadane stowa. Dlatego tak istotna j@stadomac¢

3 Dobek-Ostrowska B.: Podstawy komunikowania spategn, Wydawnictwo Astrum, Warszawa 2007,
s. 7

4 Petrozolin-Skowraiska B.: Nowa Encyklopedia Powszechna PWN; Polskjeladnictwo Naukowe,
Warszawa 1995, s.440

5 Dolinska D.: Mowa ciata jako aspekt komunikacjiedgyludzkiej; Zeszyty Naukowe Politechnifiia-
skiej, nr 1897, 2013, s.102.

8 http://www.rogalinski.com.pl/komunikacja-werbaliraiewerbalna/
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swojego ¢zyka ciata i kompatybilnd tego gzyka z przekazywanym komunika-
tem. Wobec tego ocena drugiego cztowieka dokorigjeaspostawie pierwszego
wrazenia. Ja w pierwszych 30 sekundach ksztattowane jest poaygyiub nega-
tywne wyobraenie o kind, ktére bardzo trudno jest fadiej zmiené. Ponad to
zachowania niewerbalne sugergposob, w jaki jest siodbieranym przez in-
nych. Komunikacja niewerbalna ma charakter zarowigoznaczeniowy, jak
i zalezny od kultury oraz obyczajéw danego spotéstea.

Do podstawowych elementow komunikacji niewerbafragza m.in. gesty,
ton glosu, wygld zewrtrzny, mimika twarzy, kontakt wzorkowy, dystans fi-
zyczny zachowany pogtzy rozmoéwcami, pozycja ciata oraz ich sposéb méwie
nia. W gestykulacji wyrnia st emblematory czyli wszystkie gesty i ekspresje
mimiczne oraz akty niewerbalne. Do tych drugichczaine g ogolnie zrozumiate
kody jezykowe, ktdre tatwo przeky¢ na stowa, wskaniki uczut oraz zachowa-
nia regulujce kierunek komunikacji redzy rozméwcami. Gest oznaczey
skrzyzowane ece ma charakter negatywny, a otwartandbodkrela szczerét
intencji. Drugim wanym elementem jest dotyk rozumiany jako na przyldad
danie eki rozméwcy. Trwajce mniej nk sekung wyrazy mimiczne pojawigge
sie na twarzy nazywane snimika lub mikro ekspregj Mozna do nich zaliczy
marszczenie brwi, grymas czymiech pojawiaicy sk na twarzy. Za ich poed-
nictwem zaréwno nadawca, jak i odbiorca wgaawoje emocje. Kolejnym ele-
mentem komunikacji niewerbalnej jest kontakt wznekgolegajcy na patrze-
niu rozméwecy prosto w oczy lub unikaniu wzroku. dakiw niektérych kulturach
diugotrwate wpatrywanie skomus w oczy mae by odbieranie jako zte wycho-
wanie lub rodzaj agresji. Wyniki baglgokazug, ze prawidtowy kontakt wzro-
kowy powinien zajmowa60-70% czasu rozmowy, z kolei patrzenie w oczyatrw
jace mniej nk 30% mae swiadczy¢ o braku zainteresowania tematem. Kolejnym
obszarem aktow niewerbalnych jest odlégtpachowywana w czasie spotkania
miedzy rozmOwcami, czyli tak zwany dystans fizyczny.Rémunikacji mana
wyréznié jego cztery rodzaje

e intymny (od 0 do 45 cm) wykorzystywanykdd oséb o bliskich relacjach

emocjonalnych;

» o0sobisty (od 45 do 120 cm) stosowanyygiu codziennym;

» spoteczny (od 120 do 360 cm) przeznaczony do kedabkficjalnych

np. podczas zatatwiania interesow;

e publiczny (wkcej niz 360 cm) wykorzystywany w czasie zefrapotka.

Istotnym elementem jest roweipozycja ciata oraz spos6b méwienia. Pozy-
cja ciala wyraona jest przez sposob siedzenia, chodzenia ézpagkcie lub
rozluznienie mesni. Natomiast na sposdb mowienia sktadaistonacja gtosu,
tempo mowienia i wypowiadanych stow.

7 Dolinska D.: Mowa ciata jako aspekt komunikacjiedgyludzkiej; Zeszyty Naukowe Politechnifiia-
skiej, nr 1897, 2013, s.103-104
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Jezyk ciata jest wang czescig komunikacji m¢dzyludzkiej, gdy jest bar-
dziej wiarygodny ni wypowiadane stowa. Mimo to ludzie ¢sto zapominaj
0 jego ogromnym znaczeniu. Mowa ciata warunkujswgtéi medzyludzkie, na-
tomiast stowa odpowiedzialng ga przekazywane informaéje

Stosowane w relacjach edizy ludzkich formy komunikacji sia do szyb-
kiego i skutecznego porozumiewania giomunikatywnd¢ jest zapewniona, gdy
formy komunikacji § wystarczajco rozpoznawalne i zrozumiale do rozmoéwcow.
Ludzie za ich p&rednictwem przesylajdo siebie rone komunikaty, ktorych ce-
lem jest lepsze zrozumienie i poznanie siebie wanje.

3. Osoby z niepetnosprawnsciag wzrokowa a komunikacja

Komunikacja, jako kluczowysrodek poznawania rzeczywistd oraz
gtéwny srodek wymiany informaciji, nie jest do koa maliwa w przypadku oséb
niepetnosprawnycfi Niepetnosprawni jest problemem spotecznym, ktéry nie
ogranicza s do konkretnej osoby. Zawiera w sobie relacjedny spoteczé-
stwem isrodowiskiem cztowieka a jego zdrowiem. Niepetnogpras¢ to wielo-
wymiarowy termin, bodczacy podejcie medyczne z psychospotecznym przy
uwzgkdnieniu stanu zdrowia cztowieka. Zostat on wprovagzprzeSwiatows
Organizacg} Zdrowia:

« Niesprawné¢ to kazda utrata sprawroi lub nieprawidtowéé w budo-
wie lub funkcjonowaniu organizmu pod wedeém psychologicznym,
psychofizycznym lub anatomicznym.

* Niepetnosprawni@ to kazde wynikajcy z niesprawn&i ograniczenie
badZz niemanos¢ prowadzenia aktywnegigycia w sposdb lub w zakresie
uznanym za typowe dla cztowieka.

» Ograniczenia w petnieniu rél spotecznych to utoktnokreslonej osoby
wynikajaca z niesprawrici lub niepetnosprawrigci, ograniczaca lub
uniemaliwiajaca peta realizacg roli spotecznej odpowiadgge] wie-
kowi, ptci oraz zgodnej ze spotecznymi i kulturowymvarunkowaniami.

W Unii Europejskiej co szésta osoba jest niepetrsospa co oznacza,
ze okoto 80 min Europejczykow dotkitych jest leklg lub powana niepetno-

8 Dolinska D.: Mowa ciata jako aspekt komunikacjiediyludzkiej; Zeszyty Naukowe Politechniiia-
skiej, nr 1897, 2013, s. 103-106.

9 Pomorski-Mikutowski J.: Jak narody porozumiesvsip ze sol w komunikacji médzyludzkiej i komu-
nikowaniu medialnym; Wyd. Universitas, Krakow 20%2,17

10 http://www.zakatek21.pl/pdf/lkomunikacja_pozawerzapdf

11 Adaszyiska E.: Osoby z dysfunkgjvzroku a cyfrowa przestraeénformacyjna, Zielonogdrska Biblio-
teka Cyfrowa dla niewidomych; Biuletyn EBIB, nr1g)2s. 4
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sprawndcia 2 Z wynikéw przeprowadzonego w Polsce w 2011 rogisi$ Po-
wszechnego wiadomee w haszym kraju jest okoto 4,7 min os6b niepetrasp
nych. § to jednak dane szacunkowe, poniedigb min respondentéw skorzystato
z prawa dobrowolniei odpowiadania na pytania, nie udzietapdpowiedzi. Na
liczbe tg przypadaj osoby posiadage formalne orzeczenie o niepetnosprawno-
Sci, jak rowniez osoby odczuwage problemy zdrowotne, ale nie posiadaj
orzeczenia. Niepetnosprawdtow Polsce dotyczy 2530 tys. kobiet i 2167 tys.
mezczyzn. Czsciej dotyka ona mieszkadw miast nt wsit,

Miedzynarodowe regulacje prawne oraz ustawfspgowe gwarantajkaz-
demu prawo do nauki i do pozyskiwania informacji. 3pfoteczastwie, ktore
opiera s na przekazywaniu informacji prawa te majwniez ogromne znacze-
nie dla oséb niepetnosprawnych. Regulacje prawmesa sie do 0sdb niepet-
nosprawnychgrozstrzygane przez naptijagce dokumenty:

» Ustawa z dnia 15 czerwca 2012 roku o ratyfikacjntencji o prawach

0s0b niepetnosprawnych spadzonej w Nowym Jorku dnia 13 grudnia
2006 roku (Dz. U. 2012.882)

« Oswiadczenie Rzdowe z dnia 25 wrzaia 2012 roku w sprawie mocy
obowigzujacej konwencji o prawach osdéb niepetnosprawnych zgpor
dzonej w Nowym Jorku dnia 13 grudnia 2006 roku (0z2012.1170)

» Konstytucja Rzeczpospolitej Polskiej z 2 kwietn@9T roku (Dz. U.
nr78, poz. 483 z pM. zm.), ktéra w zapisach dotyczy osob niepetno-
sprawnych

» Karta Praw Os6b Niepetnosprawnych z dnia 13 sierfk897 roku
(uchwata Sejmu RP — M.P. nr 50, p. 475)

» Ustawa z dnia 27 sierpnia 1997 roku o rehabilitaayjvodowej i spotecz-
nej oraz zatrudnianiu 0os6b niepetnosprawnych (DzUL23, poz. 776
z p&n. zm.)

e Ustawa z dnia 27 lipca 2005 roku Prawo o szkolrngtmyzszym (Dz. U.
nr 164, poz. 1365 z pa. zm.).

Prawo oséb niepetnosprawnych do edukacji jest Beednio zwizane

Z koniecznécia dostpu do informacji, co zwazane jest m.in. z korzystaniem
z obcych utworow, z jednoczesnym poszanowaniem praarskich. Regulacje
dotyczce praw autorskich umibwiaja osobom z niepetnosprawduig uzytko-
wanie tychzrodet, z koniecznym przystosowaniem do ichzimesci i potrzeb.
Mozliwos¢ korzystania z tyclirodet przez osoby niepetnosprawne jest na ogot
trudniejsza, ni przez osoby zdrowe

12 Adaszyiska E.: Osoby z dysfunkgjvzroku a cyfrowa przestragénformacyjna, Zielonogadrska Biblio-
teka Cyfrowa dla niewidomych; Biuletyn EBIB, nr1@)2s. 1

13 http://www.niepelnosprawni.pl/ledge/x/116886

14 Adaszyiska E.: Osoby z dysfunkcjvzroku a cyfrowa przestraénformacyjna, Zielonogérska Biblio-
teka Cyfrowa dla niewidomych; Biuletyn EBIB, nr1@)2s. 2

15 Adaszyiska E.: Osoby z dysfunkgjvzroku a cyfrowa przestraeénformacyjna, Zielonogdrska Biblio-
teka Cyfrowa dla niewidomych; Biuletyn EBIB, nr1@)2s. 1-5
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W Polsce uczniowie z dysfunkcjami yszczé mog do szkdt ogélnodo-
stepnych, szkot lub oddziatow integracyjnych, szkd loddziatéw specjalnego
i indywidualnego nauczania. Zespoly dzigta przy publicznych poradniach
psychologiczno-pedagogicznych i specjalistycznyaekap o potrzebnie ksztat-
cenia specjalnego, a tak o potrzebie indywidualnego nauczania dzieci i-mto
dziezy, ktdrych stan zdrowia uniemliwia lub znacznie utrudnia ug¢gzczanie do
szkoty'®.

Jedrn z grup 0so6b niepetnosprawnych esoby z niepetnosprawsma
wzroku, ktérych liczba w Polsce przekracza 500 ty4.% populacji wysipuja
powazne zaburzenia widzenia. Procent teggl@ wzrasta w zvgzku z problem
starzegjcych st spoteczastw, a take posgpem medycyny, ktory nie zawsze po-
trafi wyeliminowa wszystkie skutki choréb, wypadkéw. Istnieje wi€kfinicji
okreslajacych osoby z niepetnosprawéeiy wzroku [10]. WedtugSwiatowej Or-
ganizacji Zdrowia opisanie dysfunkcji wzroku wymageazgkdnienia trzech
podstawowych parametréw wzroku: ostropole widzenia oraz stan funkcjonal-
nego nargdu wzroku. Ostr&¢ widzenia jest to zdolré do postrzegania szczeg6-
tow z okrelonej odlegtdci i wynosi ona 1,0. Natomiast pole widzenia tozars
ktéry zobaczy mozna przed sabza pomog obu oczu. Normalne pole widzenia
wynosi 180. Ostatni parametr, czyli funkcjonowanie ngda wzroku, dotyczy
kompleksu spraw zwranych z déwiadczeniem kadego cztowieka w zwgizku
z jego maliwosciami wzrokowymi oraz sposobem, w jakiej dysfunkezroku
moze ograniczy sprawné¢ zyciowg!’.

Wedtug definicji osoba niewidoma jest pozbawion#é&maicie lub cz-
sciowo wzroku, a jednoczaie informacji optycznych, ktore ptyreeswiata ze-
wnetrznego. Poznawanigviata ze wzgldu na wystpujace u 0s6b niewidomych
zaburzenia analizatora wzroku, ma gtéwnie charaktetykowo-stuchowy.
W grupie tej zawieraj sic 0soby potrafice rozrgni¢ dzieh i noc czy zapalone
swiatto wieczorem w pomieszczeniu. Osoby te élame § jako osoby niewi-
dome z poczucierfwiatta. Wedtug polskiego prawa ostéonvzroku osoby nie-
widomej wynosi najwyej 0,1 petnej ostrei wzroku lub jej pole widzenia nieza-
leznie od ostréci wynosi nie wecej niz 30°8. Osoba stabowidza jest to osoba,
ktéra pomimo znacznego uszkodzenia gaduzwzroku postuguj sie wzrokiem,
lecz napotyka przy tym oksone trudndci i ograniczenia. Mgna wyr&nié¢
osoby stabowidgce z obntong ostracig widzenia (0,06 do 0,3) oraz z zewe-
niem pola widzenia do 30 Stabowzroczn@& maze mig charakter ustabilizo-
wany kydz progresywn¥f. Istnieje zasadnicza xdica pom¢dzy pogciem czto-

16 Dziewulak D.: Dosfp do podecznikdw dla dzieci niewidomych i stabowigtzzch w Polsce, Szwecii
i Wielkiej Brytanii, Biuro Analiz Sejmowych, nr &6), s.3

17 Dziewulak D.: Dosfp do podecznikow dla dzieci niewidomych i stabowigtz’ch w Polsce, Szweciji
i Wielkiej Brytanii, Biuro Analiz Sejmowych, nr &6), s.1

18 http://www.adaptacje.uw.edu.pl/publikacje/eduké&jas_niewidome_i_slabowidz.html
nttp://www.tea.org.pl/userfiles/file/Seminaria/néposprawnosc_wzrokowa_wzrokowo_slu-
chowa_mksiazek.pdf
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wiek niewidomy, a cztowiek ociemniaty. Osphiewidony jest kady, kto urodzit
si¢ z &g dysfunkcp lub stracit wzrok przed 5 rokiedycia. Z kolei osob ociem-
niala nazwa& maozna osob, ktéra stracita wzrok po 5 rokiycia i paméta obrazy
wzrokowe?.

W zyciu codzienny osoby z niepetnospravtig wzroku zmagaj sic z wie-
loma problemami. Wynika to z faktize wzrok petni zasadnigzole w poznawa-
niu rzeczywistéci, zjawisk i przedmiotoéw. Trudroi te dotycz takich obszaréw
funkcjonowania jak: orientacja przestrzenna i ppange ¢, poznawanie rzeczy-
wistosci oraz zjawisk, wykonywanie czynéwm dnia codziennego, rozumienie po-
je¢, funkcjonowanie spoteczne oraz sfera emocjondieasekwenc brak lub
powaznego uszkodzenie wzroku jest problem z samodzielpgruszaniem.
Przyczynia si do tego brak znajondoi kierunkéw niezbdnych do sprawnego
przemieszczania giczy brakswiadomaci stosunkéw czasowo-przestrzennych.
Istnieje kilka technik utatwigrych osobom niewidomym bezpieczne poruszanie
sie. Zaliczy¢ do nich mana: wywanie biatej laski, skorzystanie z pomocy widz
cego przewodnikadolz z psa przewodnika. Osoby niewidome w czasie poanaw
nia rzeczywistéci uzywaja kompensacji, czyli procesu polegaggo na zaspie-
niu uszkodzonych zmystéw sprawnymi. Przede wszgstkiykorzystywane $
receptory dotykowe i stuchowe. Osoby niewidomegméyvniez trudna¢ w ro-
zumieniu pag¢ opisupcych wiaciwosci przedmiotéw, ktére mma uchwyat je-
dynie za pomagcwzroku. Dlatego istnieje piica w interpretacji termindw takich
jak blyszcacy czy przéroczysty przez osoby zdrowe i z dysfurkejzroku. Na-
tomiast u oséb ociemniatych problem taki, ze wdglna pami¢ wzrokowy nie
istnieje. Istoty kwesth jest rownie nauka os6b niewidomych wykonywania
czynngci dnia codziennego, takich jak: ubieranie, siorzystanie z toalety czy
komunikacji miejskiej. Jest to zadanie bardzo teydsoniewa wymaga opano-
wania szeregu umignosci zwigzanych z koordynagjruchows. Problem ten
réwniez nie wystpuje u oséb ociemniatych, gy one déwiadczone w tym
zakresie. Funkcjonowanie 0s6b z dysfugkegroku wzyciu codziennym zaley
od bardzo wielu czynnikéw. Zalicgydo nich mana: czas oraz stogieutraty
wzroku, rodzaj schorzenia i wynik@e z niego nagpstwa, czas rozpoe¢zia re-
habilitacji, déwiadczeniezyciowe czy wsparcie rodziny i najbsizych.

Wciaz rozwijajgca st technologia sprawiae brak wzroku nie stanowi tak
duzej przeszkody w komunikacji oséb niewidomych orétwia im dos¢p do
informacji. Na rynku pojawiaj sic pomocne urgdzenia elektroniczne, oparte na
zjawisku kompensacji zmystéw, ktére utatwiaiostp do stowa pisanegb Jed-
nak wciz waznym srodkiem przekazu informacji dla oséb z dysfuakejzorku
jest alfabet Braille'a. Pismo to oparte jest naliorcji széciu wypuklych punk-
téw utozonych w dwéch kolumnach po trzy punkty wzllej. Gdzie w lewej ko-
lumnie znajduj sic umowne oznaczone punkty 1,2,3 raprawej 4,5,6. Istnieje

20 http://www.adaptacje.uw.edu.pl/publikacje/edukéjas_niewidome_i_slabowidz.html
21 http://www.adaptacje.uw.edu.pl/publikacje/edukijas_niewidome_i_slabowidz.html
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opracowana matematyczna, chemiczna i fizyczna jeotaajlowsk&. Réwno-
czesnie powstag nowe technologie ktore, urdiwiaja czytanie i pisanie z wyko-
rzystaniem alfabetu Braille'a, jak na przykfad:ldnki, monitory i notatniki braj-
lowskie’>. Mozliwe jest drukowanie podcznikéw czy ksizek wykonanych
w systemie Braille'a. Dgki czemu maliwy jest dostép do takich pozycji w szko-
tach i placéwkach dydaktyczny#hPostp nauki oferuje osapniewidomym do-
step zarowno do tekstu, jak i grafiki dotykowej, azakmowy syntetycznej, tele-
fonéw komdrkowych czy specjalnych na nie aplik&cji

4. Technologie wykorzystywane do komunikacji z og@ami
z dysfunkcja wzroku

Digitalizacja i technologia mowy syntetycznej przyuoity sie do powstania
oprécz ksizek brajlowskich i méwionych, kstek w postaci cyfrowej — przysto-
sowanych dla oséb z dysfunkayzroku. Z kadym rokiem liczba tego typu pu-
blikacji cyfrowych wzrasta. Co ciekawe, inicjatywawstawania tego typu zbio-
réw cyfrowych nie wywodzi sitylko z instytucji funkcjonujcych dla dobra oséb
niepetnosprawnych, ale rowuie instytucji publicznych czgrodowisk nauko-
wych. Najwkkszym zbiorem kaizek w formacie DAISY (Digital Accessible In-
formation System) dysponuje Biblioteka CentralnésKego Zwihzku Niewido-
mych. ROwnie niektore polskie uczelnie wgze podjty inicjatywe stworzenia
i udostpnienia bibliotek cyfrowych osobom niewidomym. Wolgxzeéstwie in-
formacyjnym i opartym na zdobywaniu wiedzy, bezpeaimwy dostp do tego
typu bibliotek, rownie przez osoby niepetnosprawne, jest bardzanwaldealna
biblioteka cyfrowa powinna stwarganozliwos¢ dostpu do materiatu i informa-
cji, bez wzgkdu na poziom uszkodzenia ngam wzroku. W Polsce dagi do
tego rodzaju zbioréw i bibliotek jest ograniczomg,wzgkdu na brak standardéw
okreslajacych prae z osobami niepetnosprawnymi oraz centralnych kgtal
wydawnictw i bankéw danych o zbiorach oraz ich fatath.Nieprzestrzeganie
zasad ustalonych przez Word Wide Web Consortiuraragea réwnie dostp
osobom niewidomym do stron internetowych. Badaoiegup, ze w Unii Euro-
pejskiej tylko 5% stron internetowych jest dostoaaych do wymaga oséb
Z niewidomych. Przyczyny tega szne, np. nie wszyscy posiadaprzt kom-
puterowy z oprogramowaniem do nowych form zapisksttev lub pliki g
w formatach, ktérych syntetyzatory mowy nie magiczyta?2.

22 http://www.braille.pl/index.php?body=system

23 http://www.adaptacje.uw.edu.pl/publikacje/edukéjas_niewidome_i_slabowidz.html

24 Dziewulak D.: Dosfp do podecznikow dla dzieci niewidomych i stabowigtzych w Polsce, Szweciji
i Wielkiej Brytani, Biuro Analiz Sejmowych, nr 8 %}, s.4

25 http://www.adaptacje.uw.edu.pl/publikacje/edukéjas_niewidome_i_slabowidz.html

26 pdaszyiska E.: Osoby z dysfunkcjvzroku a cyfrowa przestraeinformacyjna, Zielonogérska Biblioteka
Cyfrowa dla niewidomych; Biuletyn EBIB, nr1(128),69
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Najnowsze telefony pojawigge s¢ na rynku, maj coraz weksze ekrany,
wyswietlajg obrazy coraz lepszej jak@ czy posiadaj dobre aparaty fotogra-
ficzne. Mimo to nie g one atrakcyjne dla wszystkich. Obstuga takiegefoslu
nie jest tatwg czynndcia dla oséb niewidomych. Jednak specjalnie Zlmy tej
grupie wytkownikow brytyjska firma OwnFone Limited, wykoratyijac druk 3D,
stworzyta specjalny telefon. Wdzenie to posiada dwa przyciski sdae do wy-
konywania patczer — odbierz/odrzé, a kolejne cztery mma zaprogramowa
aby heczyly wytkownika z wybran osoly. OwnFone posiada specjalklawia-
ture w alfabecie Braille'a, dgki czemu osoby niewidome bez problemu mog
z niego korzysta Dla osob nie znagych systemu Braille'a mibwy jest zakup
tego telefonu ze zwyktymi literami lub cyframi w staci wypuktych znakow.
Telefon przeznaczony jest tylko do wykonywaniagppéh oraz nie mena
Z niego wysyta i odbier@ wiadomdci tekstowych. Obecnie degny jest wy-
tacznie na brytyjskim rynku i kosztuje okoto 60 fuwtd.

Wymogi Ustawy Prawo Farmaceutyczne z dnia 30 maéfaoraz Rozpo-
rzadzenie Ministra Zdrowia z dnia 20 lutego 2009 nd&jaobowiazek udosip-
niania ulotki leku w formie wigiwej dla os6b niewidgcych i stabowidzcych,
prze kady podmiot produkucy i importugce leki zarejestrowane w Polsce.
Z mysla o tym firma MEdsynC, wykorzystgg mowe syntetyczn, stworzyta sys-
tem "Ulotka Audio”, majca postéa ogolnopolskiej infolinii. Zalet tego rozwa-
zania jest madiwos¢ dostpu do ulotki z kadego miejsca bez koniecwo po-
siadania dodatkowe sptn. Za pomog klawiatury telefonu komorkowego, sta-
cjonarnego lub internetowego w sposéb intuicyjnyigya s¢ interesujca infor-
macg dotyczca danego leku. Nagbnie odstuchuje sijej tres¢, mazliwa jest
takze nawigacja midzy jej rozdziatantf. Z bada przeprowadzonych przez Koto
Naukowe Opakowalnictwa Towardéw wynika jednag,dla 93% ankietowanych
system "Ulotka Audio” jest nieznany, albo nie kataji z niego z obawy przed
uzyskaniem niewkxiwej lub niepetnej informadi.

Smartfony z dogpem do Internetu unitiwiaja osobie niewidomej i stabo-
widzacej korzystanie z uavickowionego kalkulatora, zegarka, notatnikavit-
kowego oraz nawigatora GPS. Jednak tylko w systeédfiedosgpna jest, jako
funkcja systemowa, klawiatura brajlowska. W Polgostata stworzona grupa
aplikacji Seeing Assistant z iy 0 osobach niewidomych. Do grupy tej zaliczy
mozna medzy innymi Seeing Assistant Move, Home i Lightunkcji Seeing
Assistant Move umdiwia planowanie i programowanie podydunkt po punk-
cie z maliwoscia wysytania swojego pof@nia innym aytkownikom. Istotnym
elementem tej aplikacji jest program obstugyj polecenia gtosowe, di
czemu nie jest konieczne wpisywanie adresu wybrtmsy. Duo zaley jest

27 http://iwww.ownfone.com/

2 http:/;www.medsync.pl/

2 Macatka M.: Znakowanie opakowdekéw alfabetem Braille'a oraz ocena konsumenckazposoby niewi-
dome, Raport z bad&ota Naukowego Opakowalnictwa Towaréw Uniwersytekonomicznego w Krakowie,
Krakéw 2014, s. 7
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otrzymywanie informacji o swoim pateniu wzgtdem wybranej lokalizacji ¢
dac chwilowo offline. Seeing Assistant Move zk$za samodzielr$é i bezpie-
czeastwo w czasie podedwania czy spaceru po n@e. Z kolei Seeing Assistant
Home utatwia osobom niewidomym wykonywanie codzigimczynnéci, na
przyktad poprzez rozpoznawanie kodow kreskowychwada odrani¢ produkty.
Dzicki detektorowizrodtaswiatta Seeing Assistant Light pozwalaytkownikom

z dysfunkcy wzorku pamgtac o wylaczeniuswiatta czy telewizora przed wyj-
sciem z domu. Grupa aplikacji Seeing Assistant geggle rozwijana. Niestety
aplikacja ta mee byt wykorzystywana tylko Apple iPhone, ze wedll na dostp
do klawiatury brajlowskiéy.

5. Podsumowanie

Zycie cztowieka opiera sina nieustannym przekazywaniu informacji oraz
kontakcie z innymi lugimi orazsrodowiskiem. Dzieje gitak w kadym etapie
ludzkiegozycia, pocawszy od dziecka po oselstarsa. W spoteczéstwie zna-
czaca role odgrywa komunikacja. Szczegolnie porozumiewanie sisobami nie-
petnosprawnymi jest waym czynnikiem decydagym o rozwoju funkcji spo-
tecznych. Brak maiwosci sprawnego komunikowaniaggest elementem odzé
niajacym ludzi zdrowych od oséb z dysfunkcjami. Dlatégl istotne jest pozna-
nie potrzeb i oczekiwaosob niepetnosprawnych. Jadntakich grup $ osoby
z uszkodzonym nagdem wzrokd!. Dzieki zjawisku kompensacji zamiast uszko-
dzonego wzroku postugupic innymi zmystami gtéwnie stuchem i dotykiém
Nowoczesne technologie pojavgeg st na rynku stwarzgjnowe maliwosci
komunikacji z otoczeniem dla 0s6b z niepetnosprawsigavzroku. W ofercie po-
jawiaja sie m.in.: telefony komorkowe, nowoczesne grupy agiikezy biblioteki
wykorzystupce zapisy cyfrowe. Dgki nim osoby takie majwieksz mazliwos¢
pozyskiwania informacji zéwiata, przemieszczaniasiporozumiewania.
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MODERN FORMS OF COMMUNICATION WITH PERSONS
WITH DISABILITY OF VISUAL

Communication is necessary In order to study ouliityedt is worth emphasizing that the
extremely important part of communication is ite@essful process in which every information is
stated clearly. In view of plenty of factors, imish we can include among others expressing our
expectations in an unclear way, that process ibel@ved to be easy. However, a lot of advantages
being a result of successful communication canisénduished, for example better efficiency of
team work, quicker fulfillment of given tasks, eadéaking decisions. Lack of successful commu-
nication possibilities is an element differentigtipeople with disfunctions from healthy people.
People with sight disability struggle with numeropmoblems in their everyday life. These difficul-
ties concern such functioning areas as: spatiajimaéion, motility, concepts understanding, func-
tioning as a part of society and emotional sph&eehniques like for example using white canes,
guide dog’s or seeing person’s help make it possir unseeing people to move safely. The article
presents people who facilitate the access to irdion for people with sight disfunctions. There are
many devices ensuring access to written word, whasegtioning is based on senses compensation
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phenomenon. Apart from the access to text, teclgmmabdevelopment gives also the opportunity
of using a touch graphics, synthetic speech as agetimartphones equipped with special applica-
tions. The purpose of the thesis below was prasgrnhodern ways of communication with people
suffering from sight disfunctions.

Keywords: communication, people with sight disfunctions, teadbgy



Nina ZAKRZEWSKA 1

MARKETING W WYSZUKIWARKACH
INTERNETOWYCH
NA PRZYKLADZIE GOOGLE

Artykut przedstawia krétk charakterystyk firmy Google oraz jej histogi Sku-
piono s¢ w nim na jego kluczowym produkcie jakim jest wykixvarka Google.
W pracy zeprezentowanoae formy nowoczesnego marketingu wykorzystywa-
nego w Internecie. Skupioncesjtéwnie na wyszukiwarkach internetowych i do-
ktadnie przeanalizowano ich wady, zalety oraz g sukcesu jakosiagnat Goo-
gle. Zaprezentowano tezy stwierdga, i przedsgbiorstwo to rénie w sik szyb-
ciej niz Twitter i Facebook razem. Dzieje $ak dlatego, poniewaGoogle 4czy ze
soly wszystkie swoje dziatania w jedna wspphtrategi. Google od bardzo dhu-
giego czasu staragsiwigkszye uzyteczndc¢ swojej platformy spoteczrioiowej. Co
jakis czas wprowadza i integruje nowe ustugi, ktoreamparyciagna¢ uwag; poten-
cjalnych wytkownikéw. Bardzo interesag kwesti tej firmy jest to,ze zwraca ona
uwag na detale i w ten sposob nie tylko "rozpieszcaadish odbiorcéw, ale staje
sie dla nich take atrakcyjna. W pracy przedstawionozaKunkcjonowanie nagz
dzi stwacych do wyszukiwania informacji z perspektywgytkownika oraz tak
zwanego zaplecza, wersji roboczej. Pokazano réwnigkcjonowanie oraz sposob
myslenia 0s6b korzystagych z wyszukiwarek oraz to, w jaki sposob oszakuje
jego podwiadoma¢. Na podstawie przeprowadzonych badaméwiono cechy,
ktore sprawiaj to, ze uytkownicy tak clgtnie korzystaj w Internecie z ustug firmy
Google.

Stowa kluczowe:innowacyjny marketing, wyszukiwarka Google, mairkgtnter-
netowy, firma Google.

1. Wprowadzenie

Wyszukiwarki internetowe nggdzap caty ruch w sieci. Dane pokazuje
dzieki nim generowane jest nawet osiemdzjepie¢ procent ruchu na stronach
internetowych Nic dziwnegoze kaxdy, kto chce oggm¢ sukces w sieci, inwe-

1 Nina Zakrzewska, Politechnika Rzeszowska, e-maiaz25@wp.pl
2 https://www.eactive.pl/pozycjonowanie-stron/jaki@-najpopularniejsze-wyszukiwarkiinterne-
towe-w-polsce-i-na-swiecie/[degt:07.11.2015r.].
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stuje w pozycjonowanie swojej strony. To spraweastrona zajmuje wysakpo-
zycje w rankingach wyszukiwania. Zanim rozpocznig iswestycg w pozycjo-
nowanie, trzeba wybéaodpowiedr wyszukiwark, taks, ktora jest najpopular-
niejsza na terenie naszego dziatania, czyli w dakwaju czy cgsci kontynentu.
Stowo specyfika oznacza "szczegélny i niepowtaszabharakter czegt®.
Mozna bardzagmiato postawd tez, ze wiasnie talg firma jest Google- specy-
ficzna. Potwierdzt to mog dane pokazyre, ze wprawdzie rynek wyszukiwarek
internetowych nie zmieniagjuz zbyt dynamicznie, to od kilku lat widaa nim
tendeng, w ktérej Google jest wybierane przez coragksmr liczbe uzytkowni-
kow. Z wyszukiwarki tej korzysta fniemal 69% internautow i ch@lternatywy
istniejg, nic nie wskazuje na to, aby sytuacja mia¢ansigle zmieni*. Nalezy wiec
blizej przyjrz& si¢ procesowi powstawania tej filmy. Tego w jaki spogdobyta
ona swoich gytkownikow, jakie nietypowe metody zastosowala woswdzia-
taniu. Na przyktadzie tej historii doa stworzy pewnego rodzaju poradnik dla
firm dopiero wchodzcych na rynek internetowych wyszukiwarek. Z pesaip
mozna stwierdz, ze przez kilka najbliszych lat nie powstanisadne przedst
biorstwo, ktére przewsszy popularnécia Google. Celem artykutu jest pokazanie,
jak wazne w dzisiejszynéwiecie jest pozycjonowanie produktow w wyszukiwar-
kach internetowych oraz tae wiele oséb nie zdaje sobie sprawy, jakznyan
elementem marketingu w przeglsiorstwie jest pozycjonowanie stron.

2. Historia Wyszukiwarki Google

Google jest amerykakim przedsibiorstwem nalzgcym do brany interne-
towej. Jego gtébwnym produktem jest wyszukiwarka @epktorej celem jest ska-
talogowanie wszystkich mbwych informacji, a nagpnie ich udosfpnienie za
pomog Internetu. W 2008 roku Google indeksowat ponatbibiktron WWW.
Jako wyszukiwarka internetowa Google zostato zale w 1996 roku przez
dwéch studentéw w ramach ich projektu studenckiegdJniwersytecie Stan-
forda. Zgodnie ze sposobem ichdteyia wyszukiwarka oparta ha matematycznej
analizie zalenosci pomigdzy stronami internetowymi dziatataby lepiejz mhe-
tody zwyktego segregowania wynikow na podstawigstliwosci wyszukiwa-
nego hasta. Na samym patku nazw robocz powstatej wyszukiwarki byto
stowo BackRub, z angielskiegdpacklink, oznaczajcego liczlg stron linkupcych
do danego wyniku. W 1998 roku Page i Brin zgtospoétke dziatapca pod firmg
Google Inc., ktéra pierwgzswop siedzily miata w Menlo Park, w Kalifornii.
Niedlugo potem zostata uruchomiona strgoagle.com, a w lutym 1999 roku

3 http://sjp.pwn.pl/sjp/specyfika;2575960[dgs107.11.2015r.].

4 http://www.dobreprogramy.pl/Polowa-internautow-kgsta-z-Chrome.-Co-z-konkuren-
tami,News,62773.html[dogh:07.11.2015r.].

5 https://www.pcformat.pl/Archiwa-internetu,a,23&bptp:07.11.2015r.].
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siedziba spotki zostata przeniesiona do Palo Altadifornii. Majac na wzgt-
dzie coraz wiksze zainteresowanie swajyyszukiwarlg i rosrgce zyski z teksto-
wych reklam znajduaicych sé na stronach wynikowych, dwojka zayeieli ser-
wisu postanowita wyna§ zespét budynkow znajdagych s w Mountain View
w Kalifornii. Nowa siedziba przeddiiorstwa zostata nazwar@oogleplex, co

Z jednej strony jest grstéw Google orazComplex, jednak z drugiej oznacza to
googolplex, czyli 10 podniesione do pgitgoogola —16°°6.

3. Wyszukiwarki kontra uzytkownik

Badania prowadzone nadzyikownikami wyszukiwarek internetowych
umazliwiaja poznanie schematow pegbwania, zachowai logiki, jakimi kie-
rujg sie potencjalni klienci w czasie przeghania sieci. Strony wynikdw genero-
wane przez Google memy podziek na 5 sekcji." Wysfpowanie konkretnych
sekcji uzalenione jest od rodzaju zapytania, a czasaniedbkalizacji tytkow-
nika korzystajcego z produktu"

Tabela 1. Sekcje wynikdw otrzymywanych przez Gep8lections results generated by Google

Nazwa sekgciji Charakterystyka

na stronie mogpojawi si¢ tylko dwa linki tego typu,
ukazuj sie one dla niektorych stow kluczowych; mechp-
Linki sponsorowane na goérze nizm Google wybiera te reklamy, ktére majpnadprze-
cietna klikalnos¢, "nagradza" je poprzez umieszczenie
na gorze wynikow

Linki sponsorowane po lewej stronje ukazsi dla wickszgci kluczowych stéw

Opcjonalne linki informacyjne ukazupie tylko dla zapyta obcogzycznych

s3 to wyniki zwrécone przez wyszukiwarka podstawie
Organiczne wyniki widoczne dziatania algorytmu rankingagego widoczne bez prze-
bez przewijania wijania strony; ild¢ pozycji uzaleniona jest od rozdzielf

czasci i konfiguracji przegidarki
Organiczne wyniki widoczne po | reszta wynikow widoczna dopiero po przewaii
przewijaniu zawartgi ekranu ekranu przegdarki w dot

Zrodio: http://blog.hekko.pl/przeglad-najwazniejskaymarzedzi-seo-google-search-console/

Wedtug iProspect 56% osoliywa wyszukiwarek internetowych codzien-
nie, w tym 21% kilkukrotnie w ggu dni&. Uzytkownicy sieci oczekujnarzdzi
prostych w obstudze, nie zablaja sic w sposdb ich dziatania. Wyszukiwarki s

6 https://sites.google.com/site/stronaogooglach/Mayszukiwarka-google [dogp:07.11.2015 r.].
7 T. FrontczakMarketing internetowy w wyszukiwarkach, HELION, s.59.

8 Zrdto:http://blog.hekko.pl/przeglad-najwazniejszytirzedzi-seo-google-search-console//[do-
step: 07.11.2015 r.)].



254 N. Zakrzewska

wiasnie takimi nargdziami, gdzie nawet niedwiadczeni internauci czajsatys-
fakcje ze swoich poszukiwa ma zaufanie do wyszukiwarek uzegc je za bez-
stronnezrodio informacji i jest przekonana co do swoich egthosci w postugi-
waniu s¢ nimi. Wyszukiwarki posiadajogromny potencjat, jako jedno z kolej-
nych narzdzi marketingu. Konsumencizywaja ich na coraz wiksz skak, za-
cheta dla nich jest ich prosta obstuga. Wraz z gagrpopularndcia Internetu do
grona jego gytkownikdw dohczyly osoby w niewielkim stopniu potraéie ko-
rzysta z obstugi Internetu, co z punktu widzenia reklaawedow jest zjawiskiem
korzystnym.

Posiadanie informacji na temat udziatu w rynkangch wyszukiwarek jest
wykorzystywane przy projektowaniu strategii markgti internetowego. Najpo-
pularniejsz wyszukiwarlk naswiecie dla gzyka angielskiego jest Goo§lavy-
szukiwarki to idealne miejsce dla marketinguythkownicy kilkukrotnie przegj-
dajacy za ich pomag interesujce ich informacje wielokrotnie napotylgaje-
klamy, ktére mimowolnie obserwyij ktére podwiadomie zapadajw ich pa-
migci. Ze wzgkdu na toze klienci najcktniej uwzywaja Google, to z tego powodu
rowniez wszystkie firmy chciatyby zamiei¢ tam swog oferte reklamowe, gdyz
niemal pewnym jest fakte zostanie ona zaus@na przez internautéw. Si¢o
miejsce o najwikszych maliwosciach, to tutaj ludzie majdostp do wszystkich
informacji zgromadzonych w jednym miejscu. Dlatégoskuteczné¢ zamiesz-
czanych tutaj reklam jest napiisza.

4. Marketing w wyszukiwarkach internetowych

Pojecie to pochodzi od skrétu trzech angielskich F&EM —Search Engine
Marketing"1° czyli marketing w wyszukiwarkach. Jest to ogdthh promocy;-
nych, do ktérych nalg kampanie linkbw sponsorowanych, pozycjonowanigi o
tymalizacja stron WWW, magych na celu uzyskanie jak najlepszych pozycji ser-
wisu w wynikach wyszukiwania na wybrane hasta wpisye przez iytkowni-
kow w wyszukiwarce. Reklagrtutaj mana okréli¢ jako "pozycjonowanie ptatne
za klikniecie w link". Marketing stosowany w wyszukiwarkacteynosi wiele
korzyscith:

» efektywndé¢, poniewa marketing w wyszukiwarkach charakteryzuje si
zazwyczaj najkorzystniejszym stosunkiem efektéwpdaiesionych in-
westycji,

» dokfadne targetowanie, marketing w wyszukiwarkast gkierowany na
scisle okrelone stowa kluczowe, co powoduje dotarcie do osdjbar-

9 http://www.com.score/[dogp:07.11.2015r.)].
1ohttp://marketing.org.pl/archiwum/index.php/go=2fw=1/aid=m4566f21e2cdea[do-
step:08.11.2015r.].

11 http://profirank.com/oferta/marketing-w-wyszukivkach/[dos¢p:08.11.2015r.].
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dziej zainteresowanych naszymi produktami i ustugaigtkownikow
Internetu,

* przyjazné¢ reklamy, wedtug licznych baddo wiasnie tutaj w wyszuki-
warce internetowej reklama jest postrzegana w ndgiigj przyjazny spo-
séb przez gytkownikow; dzieje sj tak dlatego, poniewato oni sami
szukaj informacji na temat danego produktu lub ustugi,

« skalowalné¢, dostp do reklamy w wyszukiwarce mggaréwno due
i mate firmy, nawet niewielki bugt wynoszcy kilkaset ztotych mie-
siecznie mae by skuteczny i powoduje dotarcie do nowych klientow w
przypadku niewielkiej, lokalnej firmy.

Doskonad inwestycp jest marketing w wyszukiwarkach, poniewazyt-
kownicy bardzo cgsto z nich korzystgj Witryng o najwikszym zasigu w pol-
skim Internecie jest Google, z ktdrego korzysta @%b korzystagcych ogoélnie
Z Internetu. Wkszas¢ uzytkownikow deklaruje, 1 wyszukiwanie informacji to
ich podstawowa aktywrdé on-line. Internauci, aby znedginteresujce ich infor-
macje w Internecie, wykorzystuje do tego celu wysaarki internetowe. W Pol-
sce najcgsciej jest to wyszukiwarka Google, ktéra jest absoim liderem
w Polsce, posiadag, az 97% udziat w rynku wyszukiwarek. Marketing w wyszu
kiwarkach rozwija si niezwykle dynamicznie. Reklama internetowa okasige
by¢ odporna na kryzys. Podczas gdy tradycyjne mediszpmierzy si¢ z ro-
smca oszczdnaiciag reklamodawcéw wydajegize Internet takiego problemu po
prostu nie ma.

Podsumowujc, marketing w wyszukiwarkach oparty jest na dwiilelnach.
Pierwszy SEO, ktdrego celem jest obegnstrony internetowej na wysokich po-
zycjach w wynikach ograniczonych, ukladanych pmiezaleny algorytm Goo-
gle. Drugi to SEM czyli ptatna reklama w postackibw sponsorowanych wy-
swietlanych przez Google obok lub ponad naturalnyghikow wyszukiwania.
To stosunkowo tani oraz skuteczny sposob na poniskientéw z Google przez
te firmy, ktorych strony niegswidoczne w pierwszych pozycjach wyszukiwania.

5. Sukces firmy Google

Bardzo wanym elementem zwracania uwagi jest wagbgrafiki, ktéra po-
trafi w doskonaty sposob przygac wzrok wytkownika ta teza potwierdzagsi
takze w przypadku firmy Googté Jest ona wyposana w charakterystyczne
logo, ktorego plusem jest tae, jego kolory zmieniaj si¢ przy okazji rénych
wydarze historycznych czy kulturalnych. Paej przedstawiono kilka najcie-
kawszych projektéw stworzonych przez Google naedkazje.

12 http://sprawnymarketing.pl/google-moja-firma-w-tdkym-seo/[dosgip:12.07.2015r.].
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Tabela 2. Projekty Google, Projects Google

Okazja Logo
Pierwszy dzié szkoty 6@§¢ (j, ”Q
’.;.5'
. U /
NarodoweSwi¢to Niepodlegtdci @)

Wybory w Tunezji

Ciasteczkowy potwor — 40. rocznica urodzin
ulicy Sezamkowej

Zrodio:http://lwww.mowimyjak.pl/newsy/internet-tecHngie/logo-google-czy-loga-googli

Nawet takie szczegOty przygaja klientow. Przecigo wiele clgtniej korzy-
sta s¢ z wyszukiwarki, gdzie po otworzeniu wanam s napis sprawiagy po-
jawienie s¢ usmiechu na twarzy. Wspotcga klienci, to osoby bardzo wymaga-
jace, dlatego bardzo vmg cechy marketingu jest zaspokajanie ich potrzeb, gu-
stéw, zachcanie, wyr@nianie s¢ i wyjatkowosé. Ten niewielki, ale jake istotny
detal wyszukiwarki Googletzy w sobie te cechy i sprawige Internauci cétnie
korzystaj z ustug tej firmy.

W przeciwigstwie do istnigjcej konkurencji Google oferuje swoiniyd-
kownikom bezkonkurencyjné&odowisko, ziaone ze wszystkich swoich ustug
i pozyskuje wgkszai¢ internetowej spoteczioi. Google doskonaladzy ze sob
wszystkie swoje dziatania w integralstrategs. Wyszukiwarka, Gmail, doku-
menty, mapy czy chocthy telewizja to spdjny system, ktorym firma #egozy-
ska i pozyskuje internetowych klientéw. dliechodzi o reklam firmy, Google
w polgczeniu z marketingiem przypomina inne sieci spotegaowe. Jednakaj-
wigkszym wyzwaniem waiz pozostaje zbudowanie wagtowej sieci obserwu-
jacych. Znalezienie odbiorcow e by¢ nieco utrudnione, gadystrony nie mog
dodawd& uzytkownikow do kegow, jeli uzytkownicy nie zrobi tego pierwsi.
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Innymi stowy, indywidualni aytkownicy musa nas znal&c, zanim ich zaanga-
zujemy!3, Liczne badania potwierdzapgromn popularnéé wyszukiwarki Goo-
gle. Wspotczesny Internet charakteryzugehiiionowy, a mae nawet trylionow
iloscig stron internetowyctl. By porusza sie po nich sprawnie potrzebna jest
wszechstronna i dobra wyszukiwarka. W gzkiu z jej popularnécia zaobserwo-
wano réwnie jej wady. Naleg do nich m.int>:
» "Coraz mniej wyszukiwarki w wyszukiwarcé€' Oznacza to, ze wyszuki-
warka Google w pewnych momentach zapomina, jakiajgggunkcja
i przeksztalca sie w tablice ogtogze

e pomimo ogromnej pracy naukowej viimej w funkcjonowanie wyszu-
kiwarki wielokrotnie nie jest ona w stanie zrozutmigaszych intenciji
i zaczyna sugerowanam strony, ktérych nie zamierZatiy znalec. Wy-
woluje to niekiedy wiele frustracji. Bezkrytycznaana w to, ¥ pierwsze
wyniki wyszukiwania zawierajnajbardziej wartsciows tres¢ na intere-
Sujgcy nas temat jest zgubna,

* wyszukiwarka cgsto kieruje nas tale do stron nieaktualizowanych i za-
pomnianych, co wywotuje kolejne niezadowolenigdd uzytkownikow.
Za przyktad mae postay¢ analiza wynikbéw wywietlana przez wyszu-
kiwarke Google na hastayszukiwarka internetowa. Przyktad ten utrzy-
muje s¢ w wynikach na pierwszej stronie od lipca 2014 ralkuchwili
obecnej (stan na 08.11.2015r.).

Google ché mogtoby s¢ wydawd, ze to firma idealna to posiada &k
pewne wady. Nalg o nich pamgtac, jednak i tak nie zmienia to faktig jest to
najpopularniejsza wyszukiwarka internetowa w Polsa®a swiecie. Dlatego
kazdy chcialby tam zaméei¢ swop reklane. Statystyki méwi same za siebie.
W ciagu jednej minuty Google odnotowuje ponad 4 milipngb wyszukania da-
nycht’. To wigcej od Facebook'a czy Twitter'a.

6. Koncepcja ZMOT

Zero Momenth of Truth jest to koncepcja, ktéra wketingu odnosi sido
momentu podjcia decyzji przez konsumenta. Wspokere obserwujemy zjawi-
sko aktywndci konsumentow, ktérzy nie czekaja sugestie i przekazy rekla-
mowe, ale sami wyszukyjporéwnujy oraz dyskutuj na temat produktéw, ktére

13 http://www.etworzenie.pl/marketing-z-google-pluafiepsze-praktyki-i-porady/[do-
Step:08.11.2015r.].

14 http://www.worldwidewebsize.com/[dagt08.11.2015r.].

15 http://www.pcworld.pl/news/Google-czy-Bing-W-posiwkniu-wyszukiwarki-ideal-
nej,399297,2.html/[dogp:08.11.2015r.].

16 http://www.spidersweb.pl/2013/07/google-tablicdesgen.html[dosip:08.11.2015r.].

17 http://projekt.iqarius.pl/2014/07/ranking-najpoauiiejsze-wyszukiwarki-internetowe/#[do-
step:08.11.2015r.].
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chcieliby naby. ZMOT natomiast jest kluczowym momentem, gdy in&erci g

w trakcie poszukiwania informacji i podejmowaniacygi. Nalezy dotrze do
nich, a naspnie pokierowé ich zachowaniem. ZMOT to w de&j mierze kon-
centracja naiytkownikach, ich potrzebach oraz sposobie postizagazez nich
produktow, Internetu czy chocaday wyszukiwarki. Wszyscy wiedzo tym, ze
uzytkownicy szukai, wiedz jak to robi, ZMOT zajmuje si kwesth dlaczego to
robia. W pewnym sensie chodzi wiec o rozpracowanidomdaci internautow.
Istotny jest tutaj psychologiczny aspekt podejmoaatecyzji. Kiedy bardzo
diugo konsultowano zakupy drogich produktéw, jakimmsamochody czy spsz
AGD. Obecnie w dobie fatwego deptu do sieci, dzki urzadzeniom mobilnym
recenzje na temat dowolnego produktuzemy poznaw kilka chwil. Zdobywa-
nie informacji o produkcie daje osobie, ktéra pouge decyz ogromny satys-
fakcje, iz dokonata najlepszego wyboru. To gkiiwyszukiwarce miata madi-
wos¢ zapoznania iz rznymi opiniami dostarczonymi przez sprzedawcow, eks-
pertdw czy znajomych. Dokonany wybér to w pewnymsse déwiadczenie
zbiorowe, suma opinii i porad, ktére pojawity piodczas wyszukiwania informa-
cji. To rébwniez proces emocjonalny, poniewvarowadzi do wielu dyskusji z in-
nymi wytkownikami. Wyszukiwarka jest donsipym urzidzeniem, ktore shy
do pozyskiwania informacji, €sto wykorzystywanym intuicyjnie. Etap poszuki-
wania poprzedza etap podia decyzji. Dztki wtasciwie skonstruowanej odpo-
wiedzi na zapytania istnieje ravos¢ generowania realnych konwersiji nie tylko
online, lecz réwnig offline. To analityka internetowa pozwolita zaohsewa’
potrzeby internautéw. Nie nalgich zasypywatym, co firmy chg im przekazé,
ale tym, co oni chcustyszé. Jeeli wahap siec np. ze wzgjdu na cea naley
pokaza im, ze ta jest najkorzystniejsza. ZMOT niestuylko do pozycjonowa-
nia serwisu na popularne stowa kluczowe. Jest és@pna zrozumienie zacho-
wania uytkownika i planowanie upogzkowanej orazswiadomej obecriwi
online ze swoim produktem lub ustugak, by internauci chcieli znalé dane
firmy i obdarzy je zaufaniem. Nalg pamktac, ze proces ZMOT odbywa esi
caly czas, take dziki ustugom mobilnyrf. Obecnie dziki rozwojowi techniki
mozemy w kadej chwili sprawdzi cas w wyszukiwarce internetowej korzysia;
ze smartfona, tabletu czy laptopa. Internet toayljsze, najprostsze i najskutecz-
niejszezrodio dotarcia do klienta. Dlatego tak ime jest odpowiednie pozycjo-
nowanie i umieszczanie swoich ofert w jak najlepbzsniejscach, a w tym wy-
padku wyszukiwarkach.

7. Podsumowanie

Marketing w wyszukiwarkach internetowych odgrywa wepotczesnym
swiecie ogromg role. To wignie w tym miejscu istnieje najeksza szansa na

18 B, WawryszukMarketing w wyszukiwarkach, interaktywnie.com, s. 23-26.
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powodzenie naszej reklamy. Istotne jest poznanth@aar psychologicznych,
jakimi kieruja sie w swoich decyzjach konsumenci, to utatwi firmontadoie do
nich i naklonienie do nabycia ich produktéw. Firrktéra osigreta najwickszy
sukces jest Google wraz ze swoim produktem, jaj@st najpopularniejsza
w Polsce i ndwiecie wyszukiwarka internetowa. Firma to powstafarzypadku

i dzigki dobrym pomystom oraz dbaniu o detale, m.in. znaigca s¢ grafika
wyszukiwarki osigneta ogromny sukces. Wiele oséb nie zdaje sobie spraw
z tego,ze nawet w wyszukiwarkach internetowych istnieje keéing i to dwu-
krotnie wikszy niz na najpopularniejszych serwisach spoteézimvych. Bo-
gatsi w § wiedz bedziemy by maze bardziej zwragauwag; na to, ktog pozycg

z wyszukiwarki wybieramy i czy w ogéle zwracamy @ana inne strony poza
pierwsz.
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SEARCH ENGINE MARKETING FOR EXAMPLE GOOGLE

The article presents a brief description of Go@gld its history. Focused at him with an im-
portant product which is the Google search endihe. paper presented various forms of modern
marketing used on the Internet. The main focusavathe search engines and thoroughly analyzed
their shortcomings, advantages, and the path wessdhat Google reached. Presented thesis stating
that the company continues to grow faster thantéwénd Facebook together. This is because, since
Google combines all of its activities in one comnstrategy. Google for a very long time trying to
increase the usefulness of their social platforronttime to time introduces and integrates new
services to attract the attention of potential siS@rvery interesting question that the company is
that it draws attention to the detail and thus exdy "spoil" their customers, but it becomes too
attractive for them. An example would be the fawdttthe search engine for every event offers
a different image, and sometimes even a soundthetkits subject matter relates to a given date.
The paper presents also the functioning of thesttmlsearch for information from the user's per-
spective and the so-called back-draft. Also shaumctioning and the way of thinking of people
using search engines are, and how they cheatlhi®sacious. On the under-pond studies discussed
features that make it the users so eager to udatttreet with Google's services.

Keywords: innovative marketing, Google search, Internet ratanlg, Google's company
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ZNACZENIE OPAKOWANIA
W LOGISTYCE NA MIARE XXI WIEKU

Mysla przewodni artykutu jest zaprezentowanie znaczenia opakowdogistyce
oraz mocy ich odziatywania na udoskonaleniectgha magazynowo-transporto-
wego. Zawiera podstawowe informacje na temat opakaay jego funkcji i rodza-
jow. Rola opakows jest niezmiernie wana w systemie przewozowym, w pgpye-
szeniu i utatwieniu procesow przetadunkowych, wezgleczeniu iléci i jakosci
towaréw w trakcie identyfikacji towarow w procesatystrybucji i w t@icuchu do-
staw. W artykule réwniejest przedstawiony podstawowy system wymiarowy-opa
kowan.

Stowa kluczowe:opakowanie, system wymiarowy opakdw#unkcje opakowd,
wymagania opakows rodzaje opakowa

1. Wprowadzenie

Opakowania w XXI wieku g kluczowym elementem funkcjonowania pod-
stawowych procesow logistycznych takich jak: prgga®dukcyjne, procesy ma-
gazynowania, procesy transportu i dystrybucji. @eleapisania artykuty jest
przedstawienie znaczenia opakowania w logistycak@pania zajmuj wazng
pozycg w systemach logistycznych, poniemekoto 90% wszystkich wyrobdw,
ktére & wytwarzane nawiecie, wymaga stosowania odpowiednich zabezpie-
czen?. Mysla przewodnd artykutu jest zaprezentowanie znaczenia opakawaz
mocy ich odziatywania na udoskonalenikgdiacha magazynowo-transportowego.
Opakowania posiadajdecydujce znaczenie w zagospodarowaniu m.in: wyko-
rzystania powierzchni fadowanéjodka transportu, przestrzeni magazynowej
oraz mechanizagjprac przetadunkowych. Dodatkowo zabezpieczapako-
wane wyroby przed zmianami jadadowymi i ubytkami ilgciowymi®. Przy coraz
bardziej rozbudowanych procesach dystrybucji wézedm rodzaju dobr i towa-
row, a szczegolnie towaréw konsumpcyjnych, rolakopan w szybkim, efek-
tywnym lecz gtdwnie tanim ich przemieszczeniu naiokll od producenta do

1 Karol Zielinski, Politechnika Rzeszowska, e-mail: widmokiz0313@ij.com
2 Logistyka red. D. Kisperska-Morfg S. Kryzaniak, ILiM, Pozna 20009, s. 186.
3 Tamze.
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klienta nabiera w diym stopniu decydgfpego znaczenia. Rola opakawpest
niezmiernie wana w systemie przewozowym, w pgpyeszeniu i utatwieniu pro-
cesow przetadunkowych, w zabezpieczenigcilo jakosci towaréw w trakcie
identyfikacji towaréw w procesach dystrybucji i m¢uchu dostaw.

Opakowanie nie tylko spetniagabezpieczenie fadunku w trakcie transportu
lecz przede wszystkim chranprodukt oraz reklamajgo podczas przewozu. Po-
nadto w dzisiejszych czasach opakowanie nabral@epfmsmy. Z produktu jed-
norazowego zmienito sina produkt wielokrotnegozytku. Takie zmiany nasgt
pity po wprowadzeniu wymogogrodowiska naturalnego i redukciji kosztéw. Sto-
sowanie opakowawielokrotnego aytku minimalizuje ilG¢ uzywanych opako-
wan co korzystnie wptywa na ograniczenie odpadéw opekaowych.

2. Definicja opakowan

Znaczenie opakowiaw zyciu gospodarczym, jak i w logistyce wynika z ich
walorow: zabezpieczggych, promocyjnych, ochronnych, informacyjnych itd.
Obecnie blisko 99% wszystkich towardw sprzedawanydieci detalicznej wy-
maga opakowantaWynika to médzy innymi z ochrony towaru przed czynni-
kami zewrtrznymi oraz wptywem energii mechanicznej podcraamia procesu
transportowego. Okékenie ,opakowanie” mana definiowa jako ,gotowy wy-
twor, zazwyczaj posiadgly odpowiedri konstrukcg, mapcy za zadanie
ochrore opakowanego wyrobu przed odziatywaniem czynnik@uwretrznych
(lub odwrotnie-ochrog otoczenia przed szkodliwym odziatywaniem wyrobu),
umazliwiajacy przemieszczenie wyrobow podczas magazynowarasortu,
sprzeday i uzytkowania, informujcy o zawartéci, dzkki swej estetyce odziaty-
wujacy na kupujcego oraz posiadajy walory ekonomiczné”

W zblizony sposdb opakowanie opigujormy transportowe. Norma ISO
TC-122 WG 5 definiuje je jako: ,Zaprojektowany wirétuzacy do zabezpiecze-
nia, przygotowania wyrobu do dystrybucji, operdopistycznych oraz termin
wieloznaczny okrédajacy opakowania konsumenckie, przechowalnicze, zb&grc
transportowe, wielokrotnegazytku i inne”. Natomiast Polska Norma PN-88/0-
79000 podaje pofie opakowania jako: ,wyrob zapewrgay utrzymanie okre-
slonej jakaci pakowania produktow, przystosowanie ich do tpant i sktado-
wania oraz prezentacji, a takchrongcy srodowisko naturalne przed szkodliwym
dziataniem niektérych produktéf’Po przytoczeniu kilku pe§, zdaje s w kaz-

4 A. Korzeniowski, M. Skrzypek, G. SzyszKapakowania w systemach logistycznyBlblioteka
Logistyka, Pozna2001, s. 26-27.

5 T. Jatowiec,Towaroznawstwo dla logistyKDifin, Warszawa 2011, s. 127.

6 A. Korzeniowski, M. Skrzypek, G. SzyszkKapakowania w systemach logistycznyBiblioteka
Logistyka, Pozna2001, s. 28.

7ISOITC 122/WG 5: Opakowaia i definicje.

8 Polska Norma PN-88/0-79000.
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dym razieze wyczerpujca definicja opakowania powinna zawiecharaktery-
styke najbardziej istotnych jego cech do ktérychzma zaliczy®:

e ochrore wyrobu w czasie magazynowania, transportuzytkowania

a w niektérych przypadkach ochkootoczenia przed ewentualnymi szko-
dliwymi wptywami wyrobu;

« ulatwienie produkowania, przemieszczenia, sprzagdazytkowania wy-

robow;

< informacje o wyrobie, a w szczegokwd 0 jego przydatniei konsump-

Cy|ney;

« odpowiednie zaprezentowanie wyrobu (oddziatywasigehologiczne na

konsumenta dzki swoim walorom estetycznym);

« walory ekonomiczne;

Zatem opakowanie jest bazowym z czynnikéw odgogzh s¢ do pakowa-
nych towarow. Umgliwia jak i udoskonala sktadowanie oraz transpartake
maksymalizuje atrakcyjrio i trwatos¢ wyrobow. Za pomagopakowa cyrkula-
cja towarami, jak i procesy przemieszczenia griogkcjonowa efektywniej.

3. Funkcje i wymagania stawiane opakowaniom

Trudno jest zilustromacodziennezycie bez opakows pomimo £ w wiek-
szaici przypadkéw aytkownicy opakowa cudem je zauwaja, nie mOwac juz
o funkcjach jakie spetnigj Wedtug H.Ch. Pfohl wyodbnia s¢ funkcje produk-
cyjne, marketingowe,aytkowe i logistyczn. Z perspektywy logistyki najwa
niejszymi funkcjami opakowess takie, ktérym opakowania usprawnjgjrocesy
przemieszczenia towardw i materiatow lub je po presnaziwiajg badz warun-
kuja. Procesy logistyczne koordymaujatem przeptyw informacji i materiatéw na
calej ich drodze od samego dostawcy, przez produégstrybucs do odbiorcy
koncowego, ché nie zawsze, gdymaze trafic az do utylizacji odpadow 4z
kasacji nieaytecznych pozostateil’. Do najwaniejszych funkcji opakowana-
lezy?

* uzyskanie mgiwie niskiego kosztu opakowania,

» maksymalne ograniczenie masy i wymiarow opakowania,

» uzytkowanie materiatéw ekologicznych,

» rozgdne, oszaglne zuycie materiatow,

» zabezpieczenie przeciwwsispwe i antykorozyjne wyrobdw,

» ochrona wyrobu przed niszgzym wptywem czynnikéw biologicznych,

klimatycznych oraz mechanicznych,

9 Logistyka red. D. Kisperska-Morg S. Kryzaniak, ILiM, Pozné 2009, s. 187.
10 A, Korzeniowski, M. Skrzypek, G. SzyszKapakowania.., s. 31.

' Tanve, s.32.

12| ogistyka...s. 187.
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» udoskonalenie procesu skladowania, magazynowanzanpeszczenia
I transportu.

Funkcje opakowa wskazane wiej ukazuy wszystkie sktadniki logistyki,
réwniez opakowa w procesach logistycznych wegju systemowym. Poprzez
takie rozumienie naly stwierdzé, ze opakowania nie nioa bra& tylko pod
uwag: i perspektywy logistyki. Powinny one poragigbbie z catym kompletem
wymaga. Poprzez rozpatrzenie ich podstawowych funkcjit¢rage dobranie
i optymalizacja opakowa Wymagania stawiane opakowaniom z synchronizo-
wane z funkcjami, jakie muszvypetnia, zaprezentowano w tab. 1.

Tabela 1. Wymagania stawiane opakowaniom z synctoaane z funkcjami, jakie musavypet-
nia¢

Funkcje opakowan Wymagania stawiane opakowaniom

* Mata wrazliwosé na zmiany temperatury
e Szczelnéé
Funkcje zwjzane ¢ Odporné¢ na korozg
z OCHROMNy « Odpornd@¢ na przenikanie tluszczu
* Neutralnd¢ chemiczna
* Trudna zapaln&
« Stabilng¢ formy
* Odpornd¢ na zderzenia
« Odpornd@¢ na nacisk statyczny
« Odpornd@¢ na rozrywanie
« Podatné¢ na petrzenie
* Odporng¢ na wstrasy
¢ Znormalizowane wymiary
* tatwos¢ manipulaciji
« Ulatwiajace automatyzagej
¢ Mozliwos¢ ujmowania widtami wozkow
« Ksztatltupce jednosti tadunkovy
* Oszczdnas¢ przestrzeni tadowane;j
* Oszczdnas¢ powierzchni magazynowej
* Ekonomicznéé
« Odziatywupce reklamowo
 Informacyjndé

Funkcje
OCHRONNE

Funkcje zwizane
z TRANSPORTEM
I MAGAZYNOWANIEM

Funkcje Funkcje
zZwiagzane ze IDENTYFIKACYJNE

SPRZEDAA | INFORMACYJNE | * Umozliwiajace identyfikacy
« Umozliwiajace odrénienie

* Latwos¢ otwierania

* Mozliwoé¢ ponownego zamykania
Funkcje zwjzane » Nadajce s¢ do ponownego wykorzystania

z UZYTKOWNIEM Ekologiczng¢

Higieniczna¢

Funkcje
EKOLOGICZNE

Zrodio: A. Korzeniowski, M. Skrzypek, G. Szyszi@pakowania w systemach logistycznyBh
blioteka Logistyka, Pozma2001, s. 33.
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4. Rodzaje opakowa

W gospodarce nima wyr@ni¢ duzg réznorodndé opakowa. Mozna je po-
dzieli¢ wedtug r@nych kryteribw m.in. na rodzagytego tworzywa opakowanio-
wego, forng konstrukcji, ochrogsrodowiska, sposob wykorzystanigda stopiex
zuzycia, itd:® Konkretny podziat opakowiaprzedstawiono w tab. 2.

Tabela 2. Kryteria podziatu i rodzaje opakaéwa

Kryterium podziatu

Rodzaj opakowai

opakowan
« Jednostkowe, gZciowo ostaniajce produkt, np. siatki, tacki, kub)
otwarte
¢ Jednostkowe, calkowicie ostarje¢ produkt, np. fiolki, butelk
Forma puszki, tuby
konstrukcji e Transportowe, c#ciowo ostanigjce produkt, np. skrzynki be

wieka, klatki, worki siatkowe
Transportowe, catkowicie ostaniap produkt, np. beczki, kanistf
butle

[y

N

Forma obrotu

Sprzedawane, ich waibjest wkalkulowana w cerproduktu
Wypozyczone, specjalnie, dostosowane do potrzeb dostarmachuk-
tow, np. opakowania transportowe

Ochrona
srodowiska

Nie ulegajce biodegradaciji

Ulegajce biodegradacji, np. Firma Wal-Mart nagkszy detalista n
swiecie wprowadzit do swojej sieci sprzegiaopakowania oparte 1
polikwasie mlekowym PLA, ktére rozktadegic w ciggu 80 dni. Tg
wihasnie spowodowato zwkszenie sprzeds tych opakowa. Firma
chce wykorzysta 114 min PLA pojemnikéw w ggu roku, co spo
woduje obnienie zuycia 800 000 barytek ropy rocznie

5%

Przeznaczenie

Jednostkowe, s#tace do przekazywania produktuzytkownikowi
w miejscu zakupu

Transportowe, zapewnigjochrore zawartdci przed narzeniami
mechanicznymi, biologicznymi, klimatycznymi w traécprocesu
transportu i magazynowania

Podatné¢ na sktadanig
i rozbieranie

h

Rozbieralne, np. skrzynki drewniane, klatki
Skladane, np. pudelka tekturowe

Sztywne, nierozbieralne, np. pojemniki z tworzywusznych

13 ogistyka.., s. 180-190.
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Tabela 2. (cd.)

Kryterium podziatu Rodzaj opakowa

opakowan
« Ceramiczne, np. stoje
« Drewniane, np. skrzynie, beczki, palety, kosze
« Metalowe, wytwarzane ze stop6w stali i aluminium, puszki, wia
dra, beczki
» Papierowo- tekturowe, produkowane z papieru pakowegtury fa-
Rodzaj uytego listej, np. worki, torby, pudta
materiatu « Szklane, produkowane ze szkla bezbarwnego i kolegownp. stoje,
opakowaniowego fiolki, butle,

¢ Z tkanin, np. worki, ptachty

¢ Ztworzyw sztucznych, produkowane z polichlorku ylin bakielitu,
polietylenu i dodatkéw biooxydegradacyjnych, gkziczemu  two-
rzywa sztuczne magsie utylizowa po dwoch latach, np. folie, pu-
detka, beczki

« Jednorazowegozytku, np. torby, folie

Spos6b wykorzystania « Zwrotne, podlegage zwrotowi, do wielokrotnegozytku, np. bu-
telki, kastry, palety

* Nowe

* Uzywane

« Dzierzawione, stanowice wtasné¢ firmy producenta opakovidub
firmy ustugowej

Wiasnaé « Obce, stanowce wlasné¢ dostawcy, dostarczone do zaktadu prqdu-
kujacego wyroby

« Wilasne, stanowtce wtasné¢ producenta

Stopiel zwzycia

Zrédio: opracowanie wlasne na podstawiegistyka red. D. Kisperska-Motfg S. Krzyzaniak,
ILiM, Poznax 2009, s. 188-190.

5. System wymiarowy opakowa

W dzisiejszych czasach w gospodarcednynarodowej znajduijsie spore
ilosci towardéw, ktére nie megsic oby¢ bez odpowiedniego opakowania. Znaczy
to, ze we wszystkich elementachtacha logistycznego od produkgciji, transportu,
magazynowaniazgpo dystrybugj napotyka si poprzez ogrompilosé¢ réznorod-
nych opakowa wiele trudndci, takich jak np':

* nieefektowne wykorzystanie powierzchni magazynowej,

» brak racjonalnie wykorzystanej przestrzeni tadovessyretrznychsrod-

kow transportu,

e koniecznd¢ utrzymywania daych zapaséw opakowieo réznorodnych

wymiarach,

14 A. Korzeniowski, M. Skrzypek, G. SzyszKapakowania.., s. 49.
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* matoseryjna produkcja opakowatrudniajca mechanizagjpracy przy

jednoczesnym zwkszeniu pracochtonioi i kosztow wytwarzania,

e utrudniona organizacja zwrotu opakowaielokrotnego aytku.

Aby wymienione niedogodne trudse zlikwidowat lub je zminimalizowa
wprowadzono system wymiarowy opakawadefiniowany jako: ,ograniczony
ilosciowy uktad zalecanych wymiaréw opakaw&ansportowych i jednostko-
wych"'5, System ten wprowadza ujednolicenie masy brutsataktu, objtosci
oraz wymiary zewgtrzne opakow& Ma za zadanie przyspieszenie i utatwienie
proceséw logistycznych pogdanych z zapakowanymi towarami.

Korzystanie z zaawansowanych sposobow produkcganyowania, trans-
portu i dystrybucji towaréw wymaga z synchronizovearsporej liczby parame-
trow technicznych i konstrukcyjnych.

Uzytkowanie systemu wymiarowego opakawaby ujednolica wymiary
nie da s} stosowa do wszystkich rodzajow wielkkoi towaréw, gdy w swiecie
panug rézne prawo ustawodawcze. System wymiarowy powinied wniez
pod uwag wymiary'®;

e powierzchni magazynowych,

e drdég dojazdowych, ramp,

e przestrzeni fadowanéjodkdéw transportu,

* materiatdw opakowaniowych,

« stosowania opakouigednostkowych, zbiorczych i transportowych,

« stosowanych palet fadunkowych,

» stosowanych ugdzen transportu wewgtrznego,

« stosowanych ugglzeh magazynowych.

Zwarte powjzanie i wspotzalos¢ tych wszystkich wymiardw, ilustruje
rys. 1.
Duze straty z ich wzajemnego niedostosowania, wyaikajn z nie odpo-
wiedniego zuaycia materialdbw opakowaniowych i nieekonomicznegkavzy-
stania przestrzeni tadowangjodkéw transportu oraz powierzchni magazyno-
wejt’.

W Polsce zostat wprowadzony system wymiarowy opagtyzw. systemie
norweskim, ktory formutuje wewatrzne wymiary opakowa transportowych.
System ten zostat ustalony w normie PN-89/0-790pakOwania- System wy-
miarowy. Norma tyczy si opakowa o przekroju kotowym i prostaknym.
Przedstawiono w niej podstawowe wymagania, ktomoed sie do wymiardw
opakowa transportowych oraz jednostkowych. Réwinpeezentuje sposoby roz-
mieszczenia rinych warstw opakowana paletach.

15 Tanve.
16 Tanve, s.41.
17 A. Korzeniowski, M. Skrzypek, G. Szyszkapakowania.., s. 42.
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Rys. 1. Schemat wzajemnego pgrenia zalenosci wymiarowych;
1 — produkt, 2 — opakowanie jednostkowe, 3 — opakowahiercze,
4 — opakowanie transportowe, 5 — paleta fadunkdwva, kontener,
7 — magazyn, 8 — samochdd, 9 — wagon kolejowy, &tatek (tadow-
nie)

Zrédio: A. Korzeniowski, M. Skrzypek, G. SzyszKapakowania..,

S. 42.

10

System wymiarowy opakouizopiera s ponizszych zasadaéh

» Glownym elementem systemy wymiarowego opakiowansportowych
jest tzw. euro paleta o wymiarach 800 x 1200 mm;

» Dla opakowa prostopadtéciennych istnigj szeregi wymiaréw we-
wnetrznych opakowd transportowych i szeregi zegtrene opakowa
jednostkowych umieszczanych w opakowaniach tratngpych;

» Dla opakowa o okmgtej podstawie istnieje wiele szeregdw rozmiarow
srednic zewgtrznych opakows,

* Gruba¢ scianek opakowatransportowych powinna Bywprost propor-
cjonalna do wielkéci i wnosi srednio 5% wymiarow liniowych, tj. gt
bokas¢, szeroké¢ i dlugasé;

e Uzycie powierzchni tadowanej palety poprzez opakoadransportowe
0 prostolgtnym spodzie powinno wyndsblisko 100%, stosuje sitez
zmniejszone wykorzystanie palety, jednak nie mnizP0%, dopuszcza
sie wystawienie opakowania poza rant palety (maksyi@ad® mm na
kazdg strore palety);

» Jako maksymalne wymiary liniowe opakawaransportowych uznano
pomniejszone o 5% wymiary palety 800 x 1200 mm.

Zasad systemu wymiarowego opakaweae powinno si wdraza¢ zbyt bez-

wzglednie, lecz nalgy go wywaé wszdzie tam, gdzie ksztatt i wielké opako-
wania na to pozwat&

18 . Karpiel, M. SkrzypekTowaroznawstwo ogolnékademia Ekonomiczna w Krakowie, Kra-
kéw 1997, s. 150- 152.

19t . Karpiel, M. SkrzypekTowaroznawstwo ogélnékademia Ekonomiczna w Krakowie, Kra-
kéw 1997, s. 152.
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6. Podsumowanie

W XXI wieku gospodarkawiatowa nie mee sobie pozwodi na brak opa-
kowan, ktore staly si nieodzownym elementem funkcjogaym na rynku. O roli
opakowanigwiadczy fakt,ze 99% wszystkich towarow funkcjongych w sieci
detalicznej wymaga opakowd. Znaczenie opakowania ma wktad w efektyw-
nos¢ i zoptymalizowanie procesow logistycznych, ppegzy od zaprojektowanie
danego opakowania poprzez jegaytiowanie & do jego zutylizowania i mo
liwego recyklingu. Opakowanie jest wytworem, kt@tanowi forng zabezpie-
czapca oraz ochrongdanego towaru. Chroni go przed wieloma czynnikagni
wnetrznymi, np. atmosferycznymi oraz chroni przed ziydziatywaniem w nie-
ktérych przypadkach towardéw geodowisko. Utatwia przemieszczenie produktu
w catym cyklu ich produkcji, magazynowania, transppsprzeday i uzytkowa-
nia. Racjonalny i zminimalizowanym pod wgdeém kosztéw proces dystrybuciji
oraz magazynowania produktow zaled stosowania opakowa
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THE IMPORTANCE OF PACKAGING IN THE LOGISTICS
OF THE XXI CENTURY

The main idea of the article is to present the ingwe of packaging in logistics and their
impact on the improvement of the storage and tramsimain. Provides basic information about the
package, its functions and types. The role of pgicigais extremely important in the transport sys-
tem, in speeding up and facilitating transshipmensecuring the quantity and quality of goods
during the identification of goods in the distrilmutt processes and in the supply chain. The article
also presents the basic size system of containers.

Keywords: packaging, dimensional system of packaging, paogagnctions, packaging require-
ments, types of packaging



