


Kreowanie

I realizacja strategii
marketingowych
przedsiebiorstwa




WYDAWNICTWO

UNIWERSYTETU
LODZKIEGO



Kreowanie

I realizacja strategii
marketingowych
przedsiebiorstwa
Studia przypadkow

pod redakcja
Wojciecha Grzegorczyka

AKADEMIA
ZARZADZANIA

1 FINANSOW




Wojciech Grzegorczyk — Uniwersytet Lodzki, Wydzial Zarzadzania, Katedra Marketingu
90-237 L6dz, ul. Jana Matejki 22/26

RECENZENT
Jacek Otto

REDAKTOR INICJUJACY

Monika Borowczyk

REDAKTOR WYDAWNICTWA UL
Bogustaw Pielat

SKLAD I LAMANIE
Munda - Maciej Torz

PROJEKT OKLADKI

Katarzyna Turkowska

Zdjecie wykorzystane na okladce: © Depositphotos.com/pressmaster

© Copyright by Authors, £6dz 2016
© Copyright for this edition by Uniwersytet Lodzki, £6dz 2016

Publikacja jest udostepniona na licencji Creative Commons
Uznanie autorstwa-Uzycie niekomercyjne-Bez utwordw zaleznych 4.0 (CC BY-NC-ND)

Wydane przez Wydawnictwo Uniwersytetu Lodzkiego
Wydanie I. W.07302.16.0.K

Ark. wyd. 10,0; ark. druk. 16,625

ISBN 978-83-8088-078-8
e-ISBN 978-83-8088-079-5

https://doi.org/10.18778/8088-079-5

Wydawnictwo Uniwersytetu Lodzkiego
90-131 £6dz, ul. Lindleya 8
www.wydawnictwo.uni.lodz.pl
e-mail: ksiegarnia@uni.lodz.pl
tel. (42) 665 58 63



SPIS TRESCI

Wstep

Wojciech Grzegorczyk
Formutowanie strategii marketingowej przedsiebiorstwa

Krystyna lwinska-Knop, Kamila Szymanska
Innowacyjnos¢ matej firmy jako determinanta jej sukcesu
rynkowego

Bogdan Gregor, Beata Gotwald-Feja
Outsourcing wobec wyzwan e-marketingu - kiedy jest
szansa, a kiedy zagrozeniem?

Krystyna lwinska-Knop, Hanna Krystyanczuk
Marketing w dziatalno$ci podmiotw na rynku ustug gastro-
nomicznych

Magda Kaliniska-Kula
Badanie postaw konsumenckich. Podejscie wieloaspektowe

Wioletta Krawiec, Kamila Szymanska
Niekonwencjonalny sposob zaangazowania klienta insty-
tucji kulturalnych na przyktadzie Teatru Lalek Arlekin w todzi

Wioletta Krawiec, Anna Sibinska
Strategia obstugi pacjenta na przyktadzie niepublicznego
zaktadu opieki zdrowotnej

11

39

65

79

107

123

149



Anna Tarabasz
Internet of Things i werealble technology - btekitny ocean
czy realne zagrozenie?

Kinga Stopczynska
Wykorzystanie blogéw modowych w budowaniu wizerun-
ku marek na rynku fashion

Elzbieta Jadwiga Biesaga-Stomczewska
Doskonalenie umiejetnosci negocjacyjnych w zakresie
wyznaczania ,,BATNA”

Dariusz M. Trzmielak, Wioletta Krawiec
Promocja wynalazku w technologicznym cyklu zycia
-na przyktadzie aktywnego lusterka dla motocyklistéw

175

203

225

247

Spis tresci



https://doi.org/10.18778/8088-079-5.01

WSTEP

Problemy naukowe z zakresu nauk o zarzadzaniu, oznaczajace
istotny stan niewiedzy lub niepewno$¢ zwigzang z istniejaca wie-
dza, powinny by¢ rozwiazywane za pomocg metody naukowe;j.
Ze wzgledu na silne zwigzki nauk o zarzadzaniu z praktyka go-
spodarcza analiza takich zagadnien powoduje okreslone impli-
kacje praktyczne. Kwestie z zakresu nauk o zarzadzaniu powinny
by¢ rozpatrywane za pomoca naukowych metod ilosciowych lub
jakosciowych. Szczegolnie w kontekscie problemoéw eksploracyj-
nych i opisowych moze si¢ okaza¢, ze metody ilosciowe sg niewy-
starczajace do wyjasnienia ich istoty, warunkdéw i przyczyn wy-
stepowania czy przebiegu. Wykorzystywane s3 wowczas metody
badan jako$ciowychl.

Jedna z metod badan jakosciowych jest studium przypadku
(case study). Jest to wszechstronny opis badanego zjawiska, z za-
kresu jakiejkolwiek dyscypliny naukowej. Natomiast w odnie-
sieniu do nauk o zarzadzaniu studium przypadku to szczegotowy
opis, zazwyczaj rzeczywistego zjawiska gospodarczego, np. or-
ganizacji, procesu zarzadzania, jego elementéw lub otoczenia
organizacji, w celu sformulowania wnioskow o przyczynach
i rezultatach jego przebiegu. Metoda ta ma charakter empirycz-
ny, poniewaz analizuje i ocenia zjawiska zachodzace w rzeczy-
wisto$ci. Studium przypadku nadaje si¢ zwlaszcza do tematéw

1 Wybrane problemy zarzadzania i finansow, red. W. Grzegorczyk,
Wydawnictwo Uniwersytetu Lodzkiego, £.6dz 2015, s. 7.
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badawczych o charakterze opisowym. Odpowiada wéwczas na
pytania - co, gdzie i w jaki sposéb si¢ wydarzyto. W odniesie-
niu do probleméw eksploracyjnych pozwala uzyska¢ odpowiedz
na pytanie — dlaczego badane zjawisko wystgpito. Jednoczesnie
w metodzie tej wykorzystywane sg wielorakie techniki i narze-
dzia gromadzenia i analizy danych. Moga to by¢ obserwacje, ob-
serwacje uczestniczace, wywiady, ankietowanie, dokumentacja
badanej organizacji, zrédta prasowe, internetowe, dostepne bazy
danych itp. Na podstawie zgromadzonych informacji metoda
studium przypadku umozliwia dokonanie pogtebionej analizy
badanego problemu, zaprezentowanie jego specyfiki, interakeji
z innymi elementami organizacji lub jej otoczenia2.

Rozwigzywanie probleméw naukowych z zakresu nauk o za-
rzadzaniu za pomoca metody studium przypadku moze polegac
na przeprowadzeniu badan w postaci pojedynczego lub wielo-
krotnego studium przypadku. Pierwszy wariant jest stosowany,
gdy badane zjawisko ma charakter dtugotrwaly, typowy, wyjat-
kowy lub odkrywczy. Wykorzystywanie metody studium poje-
dynczego przypadku jest zalecane takze wtedy, gdy przypadek
jest krytyczny wobec istniejacej teorii badz gdy brak jest teorii
odnoszacej sie do badanych zjawisk. Przeprowadzenie badan za
pomoca metody wielokrotnego studium przypadkdow jest zale-
cane, gdy ich celem jest testowanie istniejacej teorii albo jej po-
prawa3.

W literaturze dotyczacej badan naukowych czesto podnosi
sie, ze wyniki uzyskane za pomoca metody studium przypadku
nie moga by¢ uogolniane. Trzeba jednak podkredli¢, ze studium
przypadku umozliwia bardzo dokladny opis i analiz¢ badanego
zjawiska ze wzgledu na duzg liczbe zmiennych i zalezno$ci mie-
dzy nimi. Niejednokrotnie sg to opis i analiza znacznie bardziej

2 M. Kostera (red.), Organizacje w praktyce. Studia przypadku dla
studentow zarzgdzania, Poltext, Warszawa 2011.

3 Wiecej zob. P. Wojcik, Znaczenie studium przypadku jako metody
badawczej w naukach o zarzgdzaniu, ,,E-mentor” 2013, nr 1 (48)
www.e-mentor.edu.pl/artykul/index/numer/48/id/983 [odczyt:
4.03.2015].
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wszechstronne i doktadniejsze niz uzyskane za pomocg badan
ilosciowych. Konkretne studium przypadku zawiera opis i ana-
lize wyraznie okreslonych zmiennych i uwarunkowan badane-
go zjawiska. Wnioski z wynikéw studium przypadku moga by¢
uogodlniane na inne przypadki, ktére charakteryzuja si¢ podobny-
mi zmiennymiiuwarunkowaniami. Wyniki studium przypadku
w postaci opisu procesu dzialania (lub jego elementow) okreslo-
nego przedsigbiorstwa, zakonczonego osiggnieciem zalozonych
przez nie celéw, moga by¢ wykorzystane jako wzoér do praktycz-
nego postepowania przez inne przedsiebiorstwa. Konieczne jest
jednak, aby mialy one podobne zasoby, strukture organizacyjna
oraz aby funkcjonowaty w zblizonych uwarunkowaniach. W tym
sensie mozna mowic o uogoélnieniu wynikow studium przypadku,
ponadto spelniony jest wowczas takze warunek $cistych powia-
zan nauk o zarzadzaniu z praktyka gospodarczg. Celem studium
przypadku jest wiec prezentacja rozwigzan wartych wykorzy-
stania przez inne organizacje lub unikanie stosowania btednych
rozwigzan.

W literaturze nauk o zarzadzaniu mozemy wyréznic trzy cele,
jakim stuzg studia przypadkow - teoriotwdrczy, testujacy teorie
i praktyczny. Pierwszy z nich umozliwia rozwiniecie istniejacej
teorii i wyjasnienie zjawisk dotychczas niewyjasnionych. Naj-
cze$ciej zadanie to jest realizowane, gdy dana wiedza znajduje
sie we wczesnej fazie rozwoju. Nalezy takze podkresli¢, ze w na-
ukach o zarzadzaniu, ze wzgledu na ich $ciste zwigzki z praktyka,
studia przypadku umozliwiajg badania rzeczywistych zjawisk
gospodarczych. Pozwala to wlasnie na rozwijanie istniejacych te-
orii. Poprzez doglebng charakterystyke badanego zjawiska i jego
uwarunkowan studia przypadkéw umozliwiajg ponadto wyrazne
wyodrebnienie badanego procesu (zjawiska) i jego czynnikéw.

Drugim celem jest testowanie istniejacej teorii — chodzi tu
gléownie o okreslenie warunkéow, w ktorych dana teoria si¢ po-
twierdza, ale takze jej falsyfikacje. Studia przypadkow, ktore za-
przeczaja istniejacej teorii takze przyczyniaja sie do jej rozwoju.

Trzeci cel ma charakter praktyczny i szkoleniowy. Stuzy
gléwnie do zrozumienia przebiegu procesu decyzyjnego w or-
ganizacji, realizowanego w okreslonych warunkach. Tworzy to
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podstawe do wykorzystania studium przypadku dla podejmo-
wania decyzji menedzerskich w warunkach podobnych do za-
prezentowanych w studium przypadku. Takie studium ma cha-
rakter aplikacyjny. Zawiera opis badanego problemu i procesu
jego rozwigzywania, a wiec objasnia okreslone pozadane skutki
podejmowanych decyzjit.

Zaprezentowane w publikacji teksty studiow przypadkéw
dotycza problemdéw marketingowego zarzadzania przedsiebior-
stwem. Autorzy — pracownicy naukowi Katedry Marketingu Uni-
wersytetu Lodzkiego — omawiaja w nich kolejno problemy two-
rzenia strategii marketingowej, jej etapow i zastosowan w réznych
sektorach, wykorzystania outsourcingu w dziataniach marketin-
gowych, zachowan nabywcdéw i budowania relacji z klientami, za-
stosowania najnowszych technologii informatycznych i technik
negocjacji w strategiach marketingowych oraz technologicznego
cyklu zycia produktu. Przedstawione studia przypadkéw kazdo-
razowo poprzedzono teoretycznymi rozwazaniami odnoszacymi
si¢ do probleméw omawianych w case study’s.

Praca jest przeznaczona dla studentéw kierunkéw ekonomicz-
nych i zarzadzania, a takze dla menedzerow przedsiebiorstw i or-
ganizacji z roznych sektoréw.

4 Wiecej o celach studiéw przypadku zob. W. Czakon (red.), Podsta-
wy metodologii badan w naukach o zarzgdzaniu, Oficyna a Wol-
ters Kluwer business, Warszawa 2011, s. 46-54.
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Wojciech Grzegorczyk*

FORMULOWANIE
STRATEGII
MARKETINGOWEJ
PRZEDSIEBIORSTWA

Wprowadzenie

Przygotowanie strategii marketingowej przez przedsigbiorstwo
jest dzialaniem wieloetapowym. Rozpoczyna si¢ od analizy oto-
czenia przedsigbiorstwa i jego potencjatu. Jest to mozliwe wow-
czas, gdy dysponuje ono zgromadzonymi wcze$niej informacjami
o otoczeniu, ktore zostaty uporzadkowane i przetworzone. Celem
analizy otoczenia jest wigc ustalenie i ocena mozliwos$ci rozwoju
przedsiebiorstwa i jego zagrozen wynikajacych z owego otocze-
nia. Analiza ta umozliwi ustalenie pozycji konkurentéw, przed-
siebiorstwa i atrakcyjnosci rynku/6w, na ktérych firma funkcjo-
nuje lub zamierza podja¢ dziatalnos¢.

Nastepnie dokonywany jest wybor rynku/éw i jego segmen-
tow. Etap kolejny to ustalenie celow marketingowych. Nastepny
etap obejmuje okreslenie instrumentéw marketingu-mix, ktdre sg
niezbedne dla osiagniecia celéw marketingowych na wybranym
rynku/ach. Po tych dzialaniach w przedsiebiorstwie jest dokony-
wany podzial i uruchomienie srodkéw przez poszczegolne ko-
morki organizacyjne, co umozliwi realizacje strategii.

* Prof. zw. dr hab., Uniwersytet Lodzki, Wydzial Zarzadzania, Kate-
dra Marketingu.
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Ostatni etap to kontrola efektéw podjetych dziatan w ramach
strategii marketingowe;j.

W prezentowanym tekscie przedstawiono podstawowe in-
formacje o wstepnych etapach formulowania strategii marke-
tingowej — tj. o etapach analizy otoczenia przedsi¢biorstwa oraz
o okreslaniu optacalno$ci wprowadzenia nowego produktu na
rynek za pomoca progu optacalnosci. Etap analizy otoczenia po-
winien by¢ przygotowany ze szczego6lng starannoscia, poniewaz
to wyniki analizy umozliwiaja sformufowanie celéow marketin-
gowych, wybor rynkdéw i narzedzi marketingowych. Natomiast
jednym z tych narzedzi jest cena i zwigzana z nig koniecznos¢
ustalenia progu optacalnosci wprowadzenia produktu na rynek.
Zaprezentowane informacje beda przydatne w kontekscie odpo-
wiedzi na pytania postawione w zamieszczonych nizej studiach
przypadkow.

1.

Analiza otoczenia konkurencyjnego
przedsiebiorstwa

Analiza ta, zwana tez analizg sektorowg, okresla warunki funk-
cjonowania przedsiebiorstw w danym sektorze gospodarki na
ustalonym geograficznie rynku.

Przez sektor rozumiec nalezy przedsiebiorstwa, ktoérych pro-
dukty maja podobne przeznaczenie, zaspokajaja te same potrze-
by isa przedmiotem transakcji kupna-sprzedazy na tym samym,
wyodrebnionym geograficznie rynku.

Wyodrebnienie produktowe i geograficzne sektora umoz-
liwia jego precyzyjna oceng ze wzgledu na wielko$¢ sprzedazy,
jej zmiany, rentownos¢, uczestnikow i ich pozycje w sekto-
rze.

2 Wiecej zob. G. Gierszewska, M. Romanowska, Analiza strategiczna
przedsiebiorstwa, PWE, Warszawa 2003, s. 33 i n.

Wojciech Grzegorczyk



Celem analizy sektorowej jest okreslenie:
a) sytuacji w zakresie popytu na rynku danego produktu,
b)  struktury konkurencji w sektorze i najgrozniejszych konkurentow,
©) pozycji konkurencyjnej przedsigbiorstwa w sektorze,
d) atrakcyjnosci sektora.

Ad a.

Analiza popytu na rynku danego produktu

Jak juz podkreslano, otoczenie konkurencyjne przedsigbiorstwa
obejmuje jego odbiorcéw, dostawcow i konkurentéw. W odnie-
sieniu do odbiorcow - nabywcdédw produktow przedsigbiorstwa
- przedmiotem analizy jest okreslenie wielkosci popytu, tempa
i kierunkow jego zmian, ksztaltowania si¢ cen oraz segmentacji
nabywcoéw. Te informacje umozliwiaja uzyskanie odpowiedzi na
pytanie, czy rynek okreslonej grupy produktéw jest rozwojowy,
stabilny, czy tez spadkowy. Informacje dodatkowe, ktore sg nie-
zbedne dla analizy sektora, to m.in. wielko$¢ sprzedazy skiero-
wanej na eksport, wielko§¢ importu, zmiany tych wielkosci.

Ad b.

Analiza struktury konkurencji i najgrozniejszych
konkurentow

Na tym etapie nalezy ustali¢ liczbe i potencjal konkurentéw

funkcjonujacych w danym sektorze. Sa to wytwoércy produktéw

zaspokajajacych te same potrzeby co produkty danego przedsie-

biorstwa. Potencjal kazdego z konkurentéw mozna okredli¢ za

pomoca takich informacji, jak:

—  wielkos¢ ich produke;ji i jej zmiany,

—  rodzaje asortymentéw produkgji i ich zmiany,

—  wielkos¢ eksportu i jego zmiany;,

—  wysokos$¢ cen, ich zmiany i relacja do $redniej ceny na rynku,

— wskazniki znajomosci marki konkurentow,

—  sytuacja ekonomiczna konkurentéw opisana za pomocg
wskaznikow plynnosci, rentownosci, zadluzenia, opera-
tywnosci.

Formutowanie strategii marketingowej przedsiebiorstwa
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Analiza najgrozniejszych konkurentéw i ich strategii

W celu dokonania analizy najgrozniejszych konkurentéw nalezy

zgromadzone wcze$niej informacje o nich uzupelni¢ o dane cha-

rakteryzujace ich strukture organizacyjna, zasoby ludzkie oraz

dzialania marketingowe. Niezbedne sg wigc informacje opisujgce:

—  rodzaj struktury organizacyjnej i uprawnienia komorek ope-
racyjnych,

—  personel przedsigbiorstw konkurencyjnych (np. liczba zatrud-
nionych, formy i instrumenty motywowania i integracji
personelu z celami przedsiebiorstwa, srednie wynagrodze-
nia, staz pracy, poziom wyksztalcenia, wskazniki zwolnien,
przyje¢ i ruchu ogdlnego zatogi),

—  dzialania marketingowe konkurentéw (np. asortyment
produktéw, nowe produkty konkurentéw, sie¢ dystrybu-
cji wlasnej i jej udziat w sprzedazy, wskazniki dystrybucji,
wysoko$¢ i zmiany cen, wykorzystywane instrumenty pro-
mocyjne, czas trwania akcji promocyjnych, koszty dzialan
promocyjnych).

Analiza kosztow dziatania konkurentow

Istotnym problemem w ocenie konkurentéw, poza ww. informa-
cjami, jest gromadzenie i przetwarzanie informacji o kosztach
ich dzialania. Informacje takie mozna czerpac z réznych zrodet,
o ktorych wspomniano wyzej. Wigkszos¢ przedsigbiorstw ma
forme organizacyjno-prawng wynikajaca z przepiséw prawa
handlowego, jest wiec zobowigzana skladac swoje sprawozda-
nia finansowe do sadow rejestrowych i publikowa¢ w ,,Moni-
torze Polskim B”. Jest to wiarygodne zrédto informacji o kosz-
tach konkurentéw. Nalezy ponadto podkresli¢, ze wspolczesnie
szczegolnego znaczenia nabieraja takze wywiadownie gospo-
darcze jako nowoczesne, kompleksowe i relatywnie tanie zrédla
informacji o konkurentach i ich kosztach. Wyjatkowo istotne
jest dysponowanie informacjami o kosztach konkurentéw, gdy
przedsiebiorstwo:

—  wprowadza nowe produkty na rynek,

—  zamierza utrudni¢ wejscie na rynek konkurentom,

—  zamierza dokonac¢ obnizki cen swoich produktow.

Wojciech Grzegorczyk



W pierwszym przypadku informacja o kosztach konku-
rentéw pozwoli na podjecie decyzji o rodzaju strategii cenowej
i wyborze pomiedzy strategia cen wysokich i cen penetracyj-
nych.

W drugim dysponowanie informacjami o kosztach konku-
rentow, w szczegoélnosci zwigzanych z wprowadzeniem na rynek
nowych lub usprawnionych produktéw, umozliwi proaktywne
obnizki cenowe. Wowczas produkty konkurenta nie réznig sie
istotnie cenowo od produktéw dotychczas sprzedawanych przez
istniejace w sektorze przedsiebiorstwa.

W trzecim za$ przypadku informacje o kosztach konkuren-
tow beda stanowi¢ przestanke podjecia decyzji o obnizkach ceny
iich wielkosci. Moga by¢ takze pomocne w ustaleniu scenariusza
ewentualnych kolejnych dzialan cenowych konkurenta.

Gromadzenie informacji o kosztach konkurentéw i ich
wykorzystanie napotyka jednak powazne bariery. Najczesciej
mozna bowiem uzyskac informacje o kosztach konkurentow
ogotem, ewentualnie o ich rodzajowym podziale. Sg to infor-
macje niewystarczajace, poniewaz nie odnoszg si¢ do poszcze-
golnych produktow, miejsca ich powstawania albo struktury
wedlug innych kryteriéw. Ponadto bardzo czesto konkurenci
zajmujg si¢ roznymi rodzajami dziatalnosci, prowadzg sprze-
daz w kraju i na rynkach zagranicznych, oprocz produktow
konkurencyjnych oferuja takze produkty niekonkurencyjne
(zaspokajajace inne potrzeby nabywcow), wytwarzaja czesci
zamienne lub péiprodukty, ktérych koszty sg zawarte w kosz-
tach ogétem. Ustalenie kosztow jednostkowych produktow
konkurentow jest wigec powaznie utrudnione. Wydaje sig, ze
okreslenie w przyblizeniu ich wysokosci jest mozliwe, gdy zna-
ne s3 wielkos$ci marzy detalicznej i hurtowej w sieci dystrybu-
cji, w ktorej dokonywana jest sprzedaz tych produktow. Wow-
czas pomniejszenie cen hurtowych i detalicznych o wysokos¢
marzy umozliwia ustalenie wysokosci cen zbytu produktow
konkurencyjnych. Przyjmujac kolejne zalozenie o wysokosci
marzy zysku przedsigbiorstw konkurencyjnych na poziomie
$redniej marzy zysku w sektorze, mozna ustali¢ szacunkowo
koszty produkcji konkurentow.

Formutowanie strategii marketingowej przedsiebiorstwa
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Zgromadzone informacje o konkurentach, odnoszace si¢ do
wielkosci sprzedazy ich produktéw, szerokosci i gtebokosci asor-
tymentu, eksportu, sytuacji ekonomicznej, struktury organizacyj-
nej, personelu, dziatan marketingowych i ich efektow oraz kosztow
dziatalnosci, powinny zosta¢ wykorzystane do oceny konkuren-
tow i wyodrebnienia najgrozniejszych z nich. Mozna tego dokona¢
za pomocg metody portfelowej, ktora sprowadza si¢ do ustalenia
oceny badanego podmiotu lub zjawiska z punktu widzenia grupy
(portfela) czynnikow. Pierwszym etapem jest wiec wybor czyn-
nikow oceny (kryteriow oceny) sposréd ww. informacji o kon-
kurentach. Nastepnie okresla si¢ ich hierarchie, dzielac dowolna
liczbe punktéw, np. dziesie¢, miedzy te czynniki. Suma ocen réw-
na si¢ w tym przypadku owym dziesi¢ciu punktom. W trzecim
etapie nastepuje ocena ww. czynnikow (kryteriow) odnoszacych
si¢ do wszystkich konkurentéw na przyjetej skali, np. od jednego
do pigciu punktéw. Wéwczas maksymalna ocena to pigé¢dziesiat
punktow, minimalna za$ pie¢ punktéw. Etap, w ktérym nadaje
si¢ punkty czynnikom oceny konkurentéw jest relatywnie trudny
i pracochlonny oraz narazony na bledy subiektywnej oceny. Aby
etap ten byt prawidlowo zrealizowany konieczne jest dysponowa-
nie uporzagdkowanymi informacjami o wszystkich konkurentach,
atakze utworzenie skal ocen dla kazdego z czynnikow (kryteriéw)
oceny. Tu wlasnie pojawia si¢ mozliwos¢ subiektywnego dzialania
0s0b wykonujacych takie analizy. W ostatnim etapie nastepuje po-
mnozenie wagi kazdego z kryteriéw przez przyznang mu ocene
punktowa wynikajaca ze skali ocen. W wyniku tej metody uzy-
skujemy warto$¢ punktowa ocenianych konkurentéw. Ta firma,
ktoéra uzyskata najwyzsza wartos¢, jest najgrozniejszym sposrod
przedsigbiorstw konkurencyjnych. Jego dziatania i postgpowanie
na rynku powinno by¢ przedmiotem systematycznej obserwacji,
mozna bowiem przyja¢, ze jest ono liderem w sektorze, w ktérym
funkcjonuje dane przedsiebiorstwo.

Nizej prezentujemy uproszczony przyklad tabeli zawierajacej
oceng portfelowg dwdch konkurentéw na podstawie dziesieciu
czynnikow oceny, sumy wag réwnej dziesigciu punktom i skali
ocen od jednego do pigciu punktow (maksymalna ocena wynosi
pie¢dziesigt punktow).
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Ad c.

Analiza pozycji konkurencyjnej przedsiebiorstwa
w sektorze

Analiza pozycji konkurencyjnej przedsigbiorstwa moze by¢
dokonana przy wykorzystaniu metod portfelowych, ktérych
istote wyjasniono powyzej w kontekscie oceny konkurentow
i wyodrebnienia najgrozniejszych przedsiebiorstw konkuren-
cyjnych.

Przedsigbiorstwo dziatajace w okreslonym sektorze oferu-
je na rynku produkt lub grupe produktéw. Dokonanie oceny
jego pozycji konkurencyjnej w odniesieniu do tych produktow
moze nastapic¢ przy wykorzystaniu najprostszej metody portfe-
lowej - tj. metody BCG (Boston Consulting Group). Pomocne
sg informacje o bezwzglednym lub wzglednym udziale dane-
go produktu/6w w rynku, informacje o tempie wzrostu rynku
- tj. o przecietnym wzroscie sprzedazy produktu/éw w cenach
statych i biezacych. Udziat bezwzgledny to udzial procentowy
w rynku, a udzial wzgledny to relacja procentowego udziatu
analizowanego przedsiebiorstwa w rynku do udziatu procento-
wego jego najwigckszego konkurenta. Na osi odcietych zaznacza
sie wzgledny udzial w rynku, gdzie $rodek skali oznacza udziat
na poziomie udzialu najwiekszego konkurenta. Wartosci powy-
zej jedynki oznaczajg duzy udzial wzgledny, a wartosci ponizej
tego wskaznika sg uznane za udzial niewielki. Natomiast na osi
rzednych zaznaczone zostaly przyrosty sprzedazy, gdzie srodek
przedzialu przyjmuje si¢ na poziomie 10%. Przyrost mniejszy
jest uznany za niski, a przewyzszajacy 10% za wysoki. Na pod-
stawie tych dwoch zmiennych mozna wyodrebnic cztery grupy
produktow:

—  produkty ustabilizowane (dojne krowy),

—  produkty rozwojowe (gwiazdy),

—  produkty o niepewnej przysztosci (znaki zapytania),
—  produkty schytkowe (kule u nogi, porazki).

Pierwsza grupa to produkty o wysokiej zyskownosci, duzym
udziale w rynku i stabilnej pozycji, ale o niewielkim przyroscie
sprzedazy. Wysoka rentowno$c¢ i duze zyski pozwalaja finanso-
wac rozwdj innych produktow.
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Rys. 1. Macierz Boston Consulting Group

Zrédto: G. Gierszewska, M. Romanowska, Analiza strategiczna
przedsiebiorstwa, PWE, Warszawa 2003, s. 205

Produkty rozwojowe charakteryzuja sie duzymi przyrostami
sprzedazy i znacznymi udzialami w rynku. Jednak duze przycho-
dy nie daja nadwyzki finansowej, poniewaz koszty zwigzane ze
sprzedazg tych produktéow sa bardzo wysokie. Wymagaja wiec
kolejnych nakladéw i inwestycji marketingowych. Istnieje przy
tym duze prawdopodobienstwo, ze te naktady spowoduja przej-
$cie owej grupy produktéw do produktéw ustabilizowanych.

Produkty o niepewnej przysztosci majg niski udzial rynkowy,
wysokie tempo sprzedazy i duzg niepewnos¢ co do dalszego jej
przebiegu. Wymagaja bardzo powaznych nakltadéw marketingo-
wych i przekonania potencjalnych nabywcéw do ich kupowania.
Sa to najczesciej produkty w pierwszej fazie cyklu zycia i bez po-
waznych inwestycji sprzedaz moze si¢ zatamac.
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Produkty schytkowe to produkty o bardzo niewielkim tempie
wzrostu sprzedazy, maja maty udzial w rynku i nie przynosza
zyskow.

Powyzsza analiza prezentuje pozycj¢ konkurencyjna przedsie-
biorstwa w odniesieniu do oferowanych przez nie grup produktéw.
Pozwala sformutowa¢ zalecenia odnoszace si¢ do polityki produk-
tu, polegajace na przeznaczaniu nadwyzki finansowej wypraco-
wanej przez produkty ustabilizowane na rozwdj produktéw o nie-
pewnej przyszloséci i wsparcie produktow rozwojowych. Nalezy
ponadto wycofywac z rynku produkty schytkowe i wspiera¢ sprze-
daz produktow strategicznie waznych - tj. ustabilizowanych. Do-
kladniejszej analizy wymagaja produkty o niepewnej przysztosci
w celu skoncentrowania si¢ na tych, ktoére wykazujg perspektywy
rozwoju. Zaktada sig, ze optymalna struktura portfela produktow
wystepuje wowczas, gdy 50% dochodow firmy dostarczaja pro-
dukty ustabilizowane, 30% produkty rozwojowe, 10% produkty
o niepewnej przyszloscii 10% produkty schytkowe.

Analiza pozycji konkurencyjnej przedsi¢biorstwa powinna
by¢ dokladna i w tym celu oprocz ww. metody mozna wykorzy-
sta¢ metode portfelowa, ktorej istote wyjasniono powyzej, przy
dokonywaniu oceny konkurentéw.

Na poczatku nalezy wigc ustali¢ kryteria (czynniki) oceny
pozycji konkurencyjnej przedsigbiorstwa w sektorze, nastepnie
ustali¢ ich hierarchie¢ dzielgc sume¢ wag (np. 5 lub 10 punktéow
miedzy te czynniki) i dokona¢ oceny punktowej wedtug przyjetej
wczeséniej skali ocen (np. od 1 do 10 punktéw). Po pomnozeniu
przyznanych wag przez oceny punktowe otrzymuje si¢ taczng wa-
zong ocene w punktach — w przypadku sumy wag = 5 i skali ocen
od 1 do 10 punktéw ocena maksymalna wynosi 50 punktow.

Do najwazniejszych czynnikdw oceniajacych pozycje przed-
siebiorstwa mozna zaliczy¢ te, za pomocg ktérych dokonano
oceny konkurentéw (tab. 2), ewentualnie mozna ich liste posze-
rzy¢. Wtedy efektem analizy jest ocena pozycji konkurencyjnej
przedsigbiorstwa, ktérg mozna fatwo porownywac z wczeséniej
dokonang oceng jego konkurentéw. Duzg zaletq jest tu nie tylko
mozliwos$¢ poréwnywania, ale takze kompleksowos¢ oceny. Nizej
zaprezentowano tabele zawierajaca ocene pozycji konkurencyjnej
przedsigbiorstwa wykonang wedlug powyzszych zalecen.
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Tabela 2. Ocena pozycji konkurencyjnej przedsiebiorstwa

Wartos$¢
- Ocena . ..
Lp. Czynniki oceny Waga 1. wazona pozycji
przedsiebiorstwa L
przedsiebiorstwa
1 Wielko$¢ sprzedazy 1,5 3,5 5,25
2 Udzial w rynku 1,5 3,0 4,5
3 Udziat w rynku 1,5 4,0 6,0
4 Wryniki finansowe 1,5 3,0 4,5
5 Wielkoé¢ zatrudnienia 0,5 3,5 1,75
6 Wskaznik ruchu ogdlnego 0,5 4,0 2,0
7  Liczba produktéw nowych 1,0 4,0 4,0
8 Naklady na promocje 1,0 3,9 3,9
9 Wazony wskaznik dystrybucji 0,5 3,5 1,75
10 Cena/érednia cena rynkowa 1,0 2,5 2,5
10,0 36,15

Zrédto: opracowanie wtasne.

Add.

Analiza atrakcyjnosci sektora

Atrakcyjnos¢ sektora jest ustalana w celu uzyskania informacji
dla biezacych i przysztych inwestoréw o optacalnosci danego
sektora i podjecia w nim inwestycji. Najczesciej w literaturze pre-
zentowana jest analiza czynnikoéw ksztattujacych atrakcyjnosé
sektora zaproponowana przez M.E. Portera3. Do tych czynnikéw
Porter zaliczyt mozliwosci pojawienia si¢ nowych producentéw,
mozliwosci pojawienia si¢ substytucyjnych produktow, dostaw-
cow, nabywcow i konkurencje miedzy funkcjonujacymi w sek-
torze przedsiebiorstwami.

3 Wiecej zob. w: M.E. Porter, Strategia konkurencji. Metody analizy
sektorow i konkurentéw, PWE, Warszawa 2000, s. 22 i n.
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W celu skonkretyzowania przedstawionych wyzej proble-
moéw odnoszacych sie do atrakcyjnosci sektora i ustalenia jej
poziomu stosowana jest tzw. punktowa ocena atrakcyjnosci.
Jej istota polega na wykorzystaniu metody portfelowej, czyli
oceny atrakcyjnosci sektora z punktu widzenia wielu czynni-
kéw (zmiennych). Postepuje si¢ wiec podobnie, jak przy ocenie
pozycji konkurencyjnej przedsiebiorstwa w sektorze lub oce-
nie konkurentéw. Po ustaleniu czynnikéw oceny atrakcyjno-
$ci, nadaniu im wag, punktéw wedtug przyjetej wczesniej skali
oraz pomnozeniu wag przez te punkty, otrzymuje si¢ zagre-
gowang punktowa ocene atrakcyjnosci sektora. Ponizej pre-
zentujemy przykladows tabele opisujaca atrakcyjnosc sektora
(por. tab. 3).

Tabela 3. Ocena atrakcyjnosci sektora

Czynniki atrakcyjnosci Waga Ocena Walztoéc’
sektora (od1do5) wazona
Wielkoé¢ rynku 2,0 3,5 7,0
Roczna stopa wzrostu rynku 1,5 4,0 6,0
Poziom rentownos$ci 1,5 3,7 5,55
Intensywno$¢ konkurencji 1,5 3,1 4,65
Sezonowos¢ sprzedazy 1,5 2,6 3,90
Wymagania kapitalowe 1,0 32 3,20
Wymagania ekologiczne 1,0 3,4 3,40
10,0 33,70

Zrédto: opracowanie wtasne.

Ocena pozycji konkurencyjnej przedsiebiorstwa na tle
atrakcyjnosci sektora

Dokonang wcze$niej ocene pozycji przedsigbiorstwa w sektorze
nalezy skonfrontowac z ustalong wedtug tej samej metody oceng
atrakcyjnosci sektora. Taka konfrontacja umozliwi wyznaczenie
celu strategicznego przedsiebiorstwa i skonstruowanie jego stra-
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tegii dzialania. Wykorzystuje si¢ tu tzw. Macierz McKinseya, na-
zywanga tez macierza GE. Macierz ta, w poréwnaniu z oméwiong
wyzej macierzg BCG, jest znacznie bardziej precyzyjna i pozba-
wiona wielu wad macierzy BCG. Najwigkszg jej zaletg jest doko-
nywanie oceny pozycji przedsiebiorstwa i atrakcyjnosci sektora
na podstawie wielu czynnikéw (zmiennych). Bledy subiektywnej
oceny badaczy s natomiast minimalizowane wtasnie dzieki du-
zej liczbie wspomnianych zmiennych.

W macierzy McKinseya na osi odcigtych przedstawiona jest
pozycja konkurencyjna przedsigbiorstwa, a na osi rzednych
atrakcyjnosc¢ sektora. Sktada sie ona z dziewieciu pol, atrakceyj-
nos¢ sektora zostata podzielona na trzy grupy — wysoka, $red-
nia i niska, a pozycja konkurencyjna przedsigbiorstwa moze
by¢ staba, przecigtna lub mocna. Najkorzystniejsza jest sytuacja,
w ktorej pozycja konkurencyjna przedsiebiorstwa jest wysoka
i funkcjonuje ono w sektorze atrakcyjnym. Najmniej korzystna
natomiast, gdy sektor jest malo atrakcyjny i pozycja przedsiebior-
stwa slaba. Jak podkreslono wyzej, umieszczenie na tej macierzy
wynikéw pozycji firmy i oceny sektora, w ktérym ona funkcjonu-
je, umozliwia okreslenie dziatan strategicznych przedsiebiorstwa.
W sektorach o wysokiej atrakcyjnosci i silnej pozycji konkuren-
cyjnej trzeba stosowac strategie rozwojowe, w sektorach o $red-
niej atrakcyjnosci i umiarkowanej pozycji konkurencyjnej nalezy
podja¢ dziatania w kierunku wzrostu ich rentownosci, natomiast
w sektorach nieatrakcyjnych, przy stabej pozycji konkurencyjnej,
powinno si¢ z sektoréw wycofywac. O tempie i zakresie wycofy-
wania decyduja dodatkowe analizy atutéw przedsigbiorstwa.

Poza omoéwiong pokrotce macierza GE wypracowane zostaty
bardziej zlozone metody oceny pozycji przedsigbiorstwa na tle
atrakcyjnosci sektora. Zaliczy¢ do nich mozemy macierz ADL
oraz macierz cyklu zycia produktu. Macierz ADL zawiera dwa-
dziescia pdl wyodrebnionych wedtug dwdch kryteriow. Sg to po-
zycja konkurencyjna przedsigbiorstwa (lub produktu) i stopien
dojrzatosci produktu zgodny z jego cyklem zycia. Pozycja konku-
rencyjna ma skale pigciostopniowa: nieistotna, staba, korzystna,
silna oraz dominujaca i jest okreslana tak, jak w macierzy McKin-
seya. Natomiast dojrzatos¢ produktu (rynku) czterostopniowg:
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Rys. 2. Macierz McKinsleya

Zrédto: Strategor, Zarzgdzanie firmq. Strategie, struktury, decyzje,
tozsamosc¢, PWE, Warszawa 2001, s. 132

wejscia na rynek, wzrostu, dojrzatosci i zejscia z rynku, co odpo-
wiada cyklowi zycia produktu. W macierzy tej zaklada sig, ze im
korzystniejsza jest pozycja konkurencyjna przedsigbiorstwa, tym
wigksza jest jego zdolnos¢ do wypracowywania zyskéw. Zdolnos¢
ta jest takze uwarunkowana fazg cyklu zycia produktu. Zalecenia
strategiczne wynikajace z macierzy ADL wyro6zniajg trzy odmia-
ny strategii — strategie rozwoju naturalnego, strategie rozwoju
selektywnego i strategie likwidacji. Pierwszg nalezy stosowac
w tych sektorach, w ktérych przedsigbiorstwo ma silng pozycje
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konkurencyjna, a produkty s3 w fazach rozwojowych. Drugi ro-
dzaj odnosi si¢ do tych produktéw, ktére znajduja si¢ w fazie na-
sycenia, a pozycja konkurencyjna przedsigbiorstwa jest staba lub
korzystna. Nalezy skoncentrowac si¢ na tych produktach, ktére
maja szanse poprawy rentownosci i dziala¢ w kierunku popra-
wy pozycji przedsiebiorstwa. Strategia likwidacji z kolei dotyczy
produktéw w fazie spadku, przy jednoczesnej stabej pozycji kon-
kurencyjnej przedsiebiorstwa. Zaleca sie, by przedsigbiorstwo
wycofywalo sie z rynku?.

2.

Analiza progu optacalnosci jako element
polityki cenowej w przedsiebiorstwie

Wykonanie analizy otoczenia konkurencyjnego obejmujace
oceng pozycji konkurentéw i pozycji przedsigbiorstwa na rynku,
umozliwi podjecie decyzji o wyborze rynku docelowego, okre-
slenie celéw marketingowych oraz struktury zastosowanych
instrumentéw marketingu-mix. Szczegdlnie istotne znaczenie
ma ustalenie zestawu instrumentéw marketingowych w postaci
wspomnianego marketingu-mix. Jest to skoordynowany i stoso-
wany jednocze$nie zespol wzajemnie od siebie zaleznych instru-
mentow, tj. produktu (oferty), jego ceny, dystrybucji (sposobu,
miejsca, czasu i techniki sprzedazy) oraz komunikacji (infor-
macje o produkcie i przedsiebiorstwie, a takze naklanianie do
zakupu)>.

Wynika stad, ze ksztaltowanie cen i marz przez przedsig-
biorstwa musi stanowi¢ integralng czes$¢ strategii marketingo-
wej. Przy ustalaniu ceny nalezy wiec wzig¢ pod uwage poziom
wysokosci ceny akceptowany przez nabywcéw oraz koniecznos¢

4 Zob. Zarzgdzanie produktem, red. B. Sojkin, PWE, Warszawa 2003,
s. 68-341.

5 Wiecej L. Garbarski, I. Rutkowski, W. Wrzosek, Marketing. Punkt
zwrotny w przedsiebiorstiwe, PWE, Warszawa 2006.
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zapewnienia takiego poziomu efektywnosci ekonomicznej, kto-
ry umozliwi przedsigbiorstwu obrone i rozwoj pozycji rynkowe;.
Chodzi tu o utrzymanie odpowiednich relacji miedzy kosztami
i ceng. Stuzy temu analiza progu opfacalnosci (Breakeven Point
Analysis)®. Prég optacalnoséci wyznacza wielkos¢ (lub wartos¢)
sprzedazy produktu, dla ktdrej przy danej cenie s one zrow-
nowazone z kosztami stalymi i zmiennymi. Przy tej wielkosci
przedsigbiorstwo nie odnotowuje straty ani zysku, dopiero po jej
przekroczeniu pojawiajg si¢ zyski. Przy formulowaniu strategii
marketingowej i polityki cen nalezy wigc ustali¢ prog rentownosci
przy réznych wariantach ceny.

W literaturze marketingu mozemy spotkac sie z wieloma uje-
ciami progu rentownosci. Najczesciej jednak prég ten (BEP) za-
lezy od wielkosci kosztow stalych (K), jednostkowych kosztéw
zmiennych (v) i ceny (p). Wtedy wzdr na prog rentownosci przed-
stawia sie nastepujgco:

BEP (w ujeciuilosciowym)=K: (p-v) lub

BEP (w ujeciu wartosciowym) =K: [1 - (v: p)].

Wyliczenie progu rentownosci wedlug powyzszego wzoru
napotyka trudnosci gtéwnie z powodu klopotéow z wyliczeniem
jednostkowych kosztéw zmiennych. Odnosi sie to zwlaszcza do
przedsigbiorstw posiadajacych bardzo szeroka oferte produktow.
Dlatego czesto w praktyce wykorzystuje si¢ uproszczony wzor
progu rentownosci:

BEP = (K+V) : m%,

gdzie m% - wskaznik marzy w %.

6 Por. G. Karasiewicz, Marketingowe strategie cen, PWE, Warszawa
1997.
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Niekiedy w praktyce stosuje si¢ takze nastepujaca formute, po-
zwalajgca obliczy¢ prég rentownosci w ujeciu wartosciowym:

Sxm%=K+Sxv%+2Z,

gdzie

S - sprzedaz,

v% - wskaznik kosztéw zmiennych w %,
Z - zysk.

Wtedy po przeksztatceniach sprzedaz
S=(K+2Z):(m% -v%).

Zgodnie z powyzszym wzorem progowa sprzedaz mozna
wyliczy¢ w dwoch wariantach: w pierwszym, klasycznym, kiedy
przedsigbiorstwo nie osigga zysku i w drugim, w ktérym kalku-
luje sie okre$long wielko$¢ zysku”. Ponizej przedstawiono te dwa
warianty:

1. Progowa sprzedaz bez zysku wynosi
S=K:(m% -v%).

2. Sprzedaz z zatozonym zyskiem
S=(K+2Z):(m% - v%).

Przedstawiona wyzej formula jest relatywnie prosta, ale
przydatna - szczego6lnie wowczas, kiedy przedsiebiorstwo zakta-
da modyfikacje swojej strategii marketingowej. Zmiany moga
odnosi¢ si¢ np. do podjecia nowych dziatan promocyjnych czy
dziatan w sferze dystrybucji i powoduja wzrost kosztéw zmien-
nych i jego procentowego wskaznika. Mozna takze oblicza¢ po-
ziom progowej wielkos$ci sprzedazy przy zmianach wskaznika
marzy.

7 Por. J. Pindakiewicz, Ksztattowanie cen w warunkach konkurencji
rynkowej, ,,Serwis Finansowo-Ksiegowy” 1994, nr 4.
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Studia przypadkow

A.

Dom Handlowy ,,Modna Odziez”

Przedsigbiorstwo Dom Handlowy ,,Modna Odziez” zajmuje si¢
handlem detalicznym artykulami odziezowymi. Ma swoja siedzi-
be w centrum kraju - w miescie $redniej wielkosci (okoto 80 tys.
mieszkancow). Zatrudnia 14 osdb, z czego 11 pracuje bezposred-
nio w dziatach sprzedazy, jedna w magazynie i dwie w ksiggowo-
$ci. Jedna z nich pomaga wlascicielowi w biezagcym kierowaniu
sklepem. Funkcjonuje on juz od osiemnastu lat i znajduje sie bli-
sko centrum miasta. Obok jest duzy parking i korzystny dojazd
do pozostatych dzielnic mieszkaniowych. Laczna powierzchnia
zajmowana przez przedsiebiorstwo wynosi 500 m2, a powierzch-
nia handlowa obejmuje okoto 420 m2.

Asortyment sprzedawanych produktéw obejmuje artykuly
odziezowe. Podzielony jest na nastepujace grupy:
1)  czapki, szale, szaliki, chustki, rekawiczki,
2)  odziez damska lekka i bielizna damska,
3)  odziez meska lekka i bielizna meska,
4)  artykuly skorzane,
5)  odziez meska ciezka (plaszcze, kurtki),
6) odziez damska ciezka (ptaszcze, kurtki).

Budynek i jego wyposazenie jest wlasnosécia firmy Dom Han-
dlowy ,,Modna Odziez”.

Wydajnos¢ pracy, mierzona wielkoscig obrotu na jednego za-
trudnionego bezposrednio w handlu, jest w firmie nieco wyzsza
niz w innych sklepach tej samej branzy. Pracownicy s3 jednak
powaznie obcigzeni, zwlaszcza w okresach sezonowych wyprze-
dazy. W zwigzku z tym zatrudnienie zwigkszalo si¢ systematycz-
nie z roku na rok.

W polityce przedsigbiorstwa duze znaczenie odgrywa obstu-
ga klientéw; zdaniem kierownika firmy wtasnie jego sklep wy-
réznia si¢ wyjatkowo wysokim poziomem obstugi, doradztwem
dla klientéw, dostawg zakupoéw do domu, a nawet mozliwoscig
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zakupdw na raty. Firma wspoétpracuje w tym zakresie z bankiem,
ktéry udziela kredytu klientom sklepéw na zakup towardw.

W dziataniach firmy wykorzystuje si¢ elementy popierania
sprzedazy, takie jak sezonowe akcje wyprzedazy, reklama radio-
wa i prasowa, informowanie statych klientéw o nowej ofercie. Co
roku uaktualniany jest spis statych klientow, ktérym oferuje sie
takze sprzedaz po nizszych cenach.

Rynek odziezowy w miescie charakteryzuje sie brakiem zde-
cydowanego lidera rynku. Funkcjonuje kilka duzych sklepow
o podobnym potencjale i obrotach. Pod wzgledem wielkosci obro-
tow Dom Handlowy ,,Modna Odziez” zajmuje czolowe miejsce
na miejscowym rynku, z udziatem ponad 10% obrotéw tej branzy.
Wedtug szacunkowych badan, jakie przeprowadzono na zlece-
nie firmy, szczegdlnie mocng pozycje na rynku ma ona w trze-
ciej grupie asortymentowej (ponad 20%), pierwszej (ponad 15%),
drugiej (okofo 15%) oraz szostej (ok. 18%), stabiej natomiast wy-
pada w przypadku grupy czwartej i piagtej (po okoto 10%). Trzeba
jednak podkresli¢, ze udzial rynkowy firmy w ciaggu minionych
dwdch lat zmniejszyt si¢ o okolo trzech punktéw procentowych.
Kierownictwo firmy postanowilo wiec dokona¢ przegladu i oceny
polityki produktu, ceny i promocji. W tym celu zebrano informa-
cje dotyczace sprzedazy poszczegdlnych grup asortymentowych,
kosztow sprzedazy, zapasow i zatrudnienia oraz bilanséw i ra-
chunkow wynikéw firmy. Analiza ma postuzy¢ do ewentualnej
zmiany struktury sprzedazy i zmian w polityce marketingowej
firmy.

Podjeto ponadto decyzje o ekspansji terytorialnej i zalozeniu
sklepu lub sklepéw w innym miescie i wojewddztwie, wlasnie ze
wzgledu na nasilajgca si¢ konkurencje lokalng i spadek udziatu
rynkowego firmy. W tym celu postanowiono zebra¢ informacje
opisujace potencjalne lokalizacje z punktu widzenia warunkdow
ich sytuacji gospodarczej (np. stopy bezrobocia, liczby ludnosci,
srednich zarobkoéw, struktury i zmian wydatkow). Od wynikow
tej oceny zaleze¢ powinna decyzja o wyborze nowej lokalizacji,
a wiec ewentualnym rozszerzeniu dzialalnosci. Wedlug wstep-
nych szacunkéw koszty zakupu budynku o powierzchni oko-
to 300 m2 wraz z jego wyposazeniem wyniosg w przyblizeniu
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1,5 mln zlotych. Przedsigbiorstwo moze sfinansowa¢ zakup czes-
ciowo z wlasnych §rodkoéw, skorzystac z kredytu bankowego lub
leasingu.

Oprocentowanie kredytu w skali roku wynosi (wraz ze
wszystkimi optatami bankowymi) 12%, a raty ptatne sa co mie-
sigc. Okres karencji wynosi sze$¢ miesiecy, a okres splaty — czte-
ry lata.

Warunki leasingu finansowego s3 natomiast nastepujace:
okres uzytkowania — cztery lata, oprocentowanie w okresie mie-
dzy kolejnymi platnos$ciami 14%, raty ptatne co kwartat. Wplata
poczatkowa 150 tys. zt.

Nizej zaprezentowano w tabelach informacje o obrotach, kosz-
tach sprzedazy produktéw firmy, jej zatrudnieniu i zapasach za
trzy ostatnie lata. Zamieszczono takze rachunek wynikéw za taki
sam okres.

Tabela 4. Powierzchnia sprzedazowa, obroty i koszty sprzedazy grup asortymentowych
za trzy lata (w tys. zt)

Grupa Obroty Koszty sprzedazy
asorty- Powier zc.hnla (w tys. z) (w tys. zb)
sprzedazowa
mentowa Irok IIrok IIIrok Irok IIrok IIIrok

1 40 300 350 400 230 280 300
2 80 1 600 2100 2300 1200 1500 1800
3 80 1600 2000 2100 1100 1450 1650
4 40 450 600 650 320 420 500
5 90 1100 1250 1150 850 950 850
6 90 1200 1300 1100 900 1000 700

Razem 420 6 250 7 600 7700 4600 5600 5800

Zrédto: opracowanie wtasne.
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Tabela 5. Zatrudnienie i zapasy w poszczegdlnych grupach asortymentowych w sprzedazy

Zatrudnienie Zapasy
Grupa (w osobach) (w tys. z1)
asortymentowa I rok IIrok  IIlrok I rok IIrok  IIlrok

1 1 1 1 30 40 50
2 2 2 3 160 190 200
3 2 2 2 170 180 190
4 1 1 1 40 50 60
5 2 2 2 120 125 125
6 1 2 2 115 125 120

Razem 9 10 11 635 710 745

Zrédto: opracowanie wtasne.

Tabela 6. Rachunek wynikéw za trzy lata dziatalnosci (w tys. zt)

Naklady w tys. zt

Wyszczegolnienie I rok IT rok I1I rok
1 2 3 4
1. Koszty zakupu towaréow 1850 2250 2400
2. Koszty osobowe 300 400 500
3. Koszty finansowe 100 150 200
4. Koszty utrzymania budynkéw 100 150 200
5. Zakup nowego wyposazenia 200 250 300
6. Koszty reklamy 50 100 200
7. Koszty transportu 150 250 350
8. Amortyzacja 100 100 100
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Tab. 6 cd.

1 2 3 4
Koszty razem 4600 5600 5800
Zysk brutto 1650 2000 1900
Podatek dochodowy 310 380 360
Zysk netto 1340 1620 1540
Dochody w tys. zl
Wyszczegolnienie I rok II rok III rok
Sprzedaz 6250 7600 7700
Dochody inne 0 0 0
Dochody razem 6250 7 600 7700

Zrédto: opracowanie wtasne.
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Polecenia:

1. Prosze oceni¢ dziatania marketingowe firmy (polityke produk-
tu, ceny i promociji).

2. Prosze okreslic¢ jej przyszla strategie marketingowa.

3. Prosze¢ podja¢ decyzje o ewentualnym rozwoju firmy i sposobie
jego sfinansowania.

4. Prosz¢ dokona¢ wyboru lokalizacji nowej hurtowni i uzasadnic¢
jej wybdr.

B.
»,Polskie przyprawy SA” - wprowadzenie nowego
produktu na rynek

Przedsiebiorstwo z branzy spozywczej ,, Polskie przyprawy SA”

z siedzibg w Piotrkowie Trybunalskim dostarcza na rynek przy-
prawy kuchenne i sosy. Produkty te cieszg sie duzym powodzeniem
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i dobrg opinig wérod klientéw. Przedsiebiorstwo dostarcza swoje
produkty bezposrednio do sklepéw detalicznych, w tym takze do
sieci super- i hipermarketow. Terytorialny zakres dzialania firmy
»Polskie przyprawy SA” to centrum kraju, o liczbie ludnosci oko-
to 4,5 mln oséb, tj. okoto 2 mln gospodarstw domowych. Wyni-
ki finansowe przedsi¢biorstwa sa dobre — w ostatnim roku obroty
osiagnely kwote blisko 19 mln zt, a kwota zysku brutto 2 mln z1.
Firma jest uczestnikiem rynku o sredniej wielkosci - koncentru-
je nieco ponad 6% obrotéw swojej branzy (przyprawy kuchenne
isosy) na terenie dziatania. Podobnie w odniesieniu do soséw (ket-
chupu) jej udziat wynosi okoto 6%8. Na rynku wystepuja jednak
konkurenci stale umacniajacy swoja pozycje i wprowadzajacy nowe
produkty. Jednym z instrumentéw walki konkurencyjnej przedsie-
biorstwa ,,Polskie przyprawy SA” jest do$¢ intensywnie stosowana
promocja. Wykorzystywane sg akcje aktywizacji sprzedazy, szcze-
gllnie w sklepach detalicznych, oraz reklama radiowa, w telewizji
lokalnej i prasowa. W ostatnim roku w firmie ,, Polskie przypra-
wy SA” na dzialania te wydatkowano okolo 450 tys. z1, czyli po-
nad 2,4% wartosci sprzedazy (w tym akcje aktywizacji sprzedazy
- 60 tys. zI, reklama — 360 tys. zt i sponsoring - 30 tys. z1). Nakiady
na promocje ketchupu to mniej wigcej jedna trzecia tej kwoty.
Obecnie dzial marketingu jest zdania, ze nalezy wprowadzi¢
na rynek nowy produkt - ekologiczny sos pomidorowy (ket-
chup). Dzigki temu bedzie mozna zwigkszy¢ obroty oraz obronic,
az czasem zwigkszy¢, dotychczasowy udzial w rynku. Z przepro-
wadzonych badan konsumentéw wynika, ze kieruja si¢ oni przy
zakupie nastepujacymi kryteriami:
—  produkt powinien by¢ wysokiej jakosci i odpowiada¢ zasa-
dom racjonalnego zywienia,

8 Sprzedaz ketchupu w Polsce w roku 2014 data ponad 725 mln z1 i sta-
nowita ok. 50% sprzedazy soséw mokrych w kraju, ktéra przyniosta
1,5 mld z1, tempo przyrostu sprzedazy soséw wynosilo srednio ok.
8% rocznie. Warto$¢ segmenetu przypraw suchych takzie wyn-
iosta ok. 1,5 mld zt - www.portalspozywczy.pl [odczyt: 10.12.2015]
oraz K. Chorazy, Produkty kulinarne — duzy efekt matym kosztem,
»Wiadomosci Kulinarne” 2013, nr 3, www. wiadomoscikulinarne.pl
[odczyt: 12.12.2015].
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—  preferowane sg produkty bez konserwantéw, o coraz bar-
dziej subtelnym smaku i opakowaniu, takze jednorazowego
uzytku.

Sytuacja na rynku ketchupu na terenie dziatania przedsie-
biorstwa przedstawia si¢ nastepujaco: ,,Polskie przyprawy SA”
dostarczaja swoj produkt po cenie 2 zt za kg, podobnie jak kon-
kurent ,,A”, ktéry zajmuje dominujacg pozycje na rynku, koncen-
trujac prawie 30% sprzedazy ketchupu. Od dwoch lat na rynku
dziata tez konkurent ,,B”, ktéry sprzedaje swoje produkty po nie-
co wyzszej cenie - tj. po 3 zt za kg, sa one jednak wyzszej jakosci.
Do tych wlasnie cech odwotuja si¢ jego przekazy reklamowe. Fir-
ma ,,B” zdobyta juz okoto 14% udzialu w rynku, a pozostate 50%
przypada na kilkunastu réznych dostawcéw. Z badan wynika
takze, ze $rednie spozycie ketchupu w gospodarstwie domowym
wynosi w przyblizeniu 7 kg rocznie.

Wedtlug wstepnych kalkulacji wprowadzenie na rynek nowego
produktu wigze si¢ z ponoszeniem kosztow statych (wraz z nakla-
dami inwestycyjnymi) w kwocie okoto 1,5 mln zi, natomiast jed-
nostkowe koszty zmienne wynosi¢ powinny szacunkowo 0,5 zt za
1 kg. Nowe zainstalowane maszyny moga wyprodukowac rocznie
okoto 1 mln litréw ketchupu. Dzial marketingu okreslif takze cene
ketchupu - 3 zl za jeden kilogram. Cena ta jest rowna cenie konku-
renta ,,B”, ktdrego produkt kojarzy sie z wysoka jakoscia. Zaklada
sie takze, ze sprzedaz ketchupu powinna przynies¢ podobna marze
zysku, jak w przypadku dotychczasowej sprzedazy - tj. okoto 10,5%.
Zalozono takze, ze wprowadzenie nowego produktu pozwoli w cig-
gu roku w sytuacji coraz intensywniejszej konkurencji zwiekszy¢
dotychczasowy udzial w rynku ketchupu - tj. 6%. Rozwazano takze
dwa inne warianty ceny - tj. 3,5 zt za kg oraz 4 zt zakg.

Uznano réwniez, ze wprowadzenie nowego produktu na
rynek wymagac bedzie intensywnych dzialan promocyjnych,
znacznie przewyzszajacych dotychczasowe. Postanowiono wigc
ustali¢ naklady na reklame ketchupu na poziomie 200 tys. zt. Zde-
cydowano si¢ przy tym skorzysta¢ gléwnie z reklamy w gazetach
i czasopismach o zasiegu odpowiadajacym terytorialnemu zakre-
sowi dziatania firmy ,,Polskie przyprawy SA”. Ustalono, ze czas
trwania akcji promocyjnej bedzie wynosit trzy miesigce, a emisje
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beda realizowane w dwdch okresach. Pierwszy ma mie¢ bardziej
intensywny charakter — ogloszenia co tydzien przez szes¢ tygo-
dni, a drugi to cztery emisje co dwa tygodnie. Przyjeto réwniez
alternatywny, znacznie intensywniejszy sposdb emisji - tj. co-
tygodniowe ogloszenia, naprzemiennie w jednym z wybranych
czasopism, przez dziesie¢ tygodni.

Zalozono pelne oddzialywanie ogloszen reklamowych po
pierwszym kontakcie czytelnika z czasopismem, w ktérym uka-
zalo sie ogloszenie, oraz brak wzajemnych zwigzkéw miedzy za-
kupem wymienionych czasopism. Przyjeto takze, ze dla wzmoc-
nienia przekazow reklamowych i skuteczniejszego dotarcia do
potencjalnych nabywcéw mozna umieszczac ogloszenia jedno-
cze$nie w dwdch czasopismach

Wybrano cztery najbardziej popularne czasopisma oraz ze-
brano informacje o zasiggu ich docierania do czytelnikow, praw-
dopodobienstwie kontaktu czytelnika z ogloszeniem w nich za-
wartym i cenie ogloszenia. Nizej zamieszczona tabela zawiera te
informagje.

Tabela 7. Dane dotyczace czasopism

Zasieg dotarcia

o, Cena Prawdopodobienstwo
. (W % czytelnikow) . .
Czasopismo , . ogloszenia kontaktu czytelnika
do nabywcéw regionu w tys. zl z ogloszeniem
dzialania firm ys. 8
WA 6,0 8,0 0,26
»B” 7,0 8,5 0,27
»C” 8,0 8,5 0,28
»D” 6,5 8,0 0,30

Zrédto: opracowanie wtasne.

Z wczesniejszych obserwacji sprzedazy uzyskano takze in-
formacje o wskazniku elastycznosci cenowej popytu, ktéry
wyniost 2. Z kolei obserwacje zmian sprzedazy po zmianach
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nakladéw reklamowych pozwolity okresli¢ wskaznik elastycz-
nosci popytu na reklame w wysokosci - 0,18. Uznano, ze dane te
powinny odpowiada¢ takze sprzedazy nowego produktu (ketchu-
pu) firmy ,,Polskie przyprawy SA”.

Przyjeto tez, ze wariant ceny w wysokosci 3,5 zt wymaga
zwigkszenia o polowe nakladéw na dzialania promocyjne. Nato-
miast cena w wysokosci 4 zI powoduje koniecznos¢ zwiekszenia
nakladow na promocjg 0 100%.

Przyjeto takze, Ze wspolpraca z przedsigbiorstwami handlo-
wymi przy wprowadzeniu nowego produktu réwniez bedzie
wigzac si¢ z dodatkowymi kosztami. Dodatkowe koszty dystry-
bucji (np. transport, spedycja, koszty ekspozycji) osiaggna okoto
100 tys. zt, a koszty ubezpieczenia dostaw towardw to 10 tys. zt
rocznie.

Pytania i polecenia:

1. Prosze ustali¢ punkt optacalno$ci wprowadzenia nowego pro-
duktu firmy ,,Polskie przyprawy SA”.

2. Czy wysoko$¢ nakladéw na promocje nowego produktu (ket-
chupu) zostala skalkulowana prawidtowo?

3. Prosze¢ podjac decyzje dotyczace wyboru instrumentéw pro-
mocji dla nowego produktu firmy ,,Polskie przyprawy SA”.

4. Prosze okresli¢ warianty BEP przy cenach zakg: 3 z4, 3,5 z4, 4 z1.

C.

Finansowanie zakupu towarow przez firme
handlowa

Przedsigbiorstwo handlu detalicznego, dysponujace wlasna sie-
cig sklepow, ma do wyboru trzech dostawcow: A, B, C. Pierwszy
z nich oferuje 100 tys. szt. wyrobu ,,a” po cenie zbytu 10 zt za sztu-
ke; drugi oferuje 110 tys. szt. wyrobu ,b” po cenie zbytu 11 z1 za
sztuke, natomiast trzeci dostawca oferuje 105 tys. szt. wyrobu ,,¢”
po cenie zbytu 10,5 zt za sztuke.
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Po analizie popytu przedsigbiorstwo handlowe moze na pro-
dukt od dostawcy A naliczy¢ marze w wysokosci 19%. Na produkt
od dostawcy B maksymalna marza moze wynosi¢ 19,5%, a na pro-
dukt od dostawcy C - 18% od cen zbytu.

Dostawca A domaga si¢ zaplaty gotowka, dostawca B gotéw
jest przyjac zaplate wekslem wlasnym ptatnym w 60 dniu po ode-
braniu dostawy. Natomiast dostawca C zaoferowal dwa warianty
platnosci:

—  weksel, jak w przypadku dostawcy B lub

—  zaplata gotéwka najpdzniej w ciggu siedmiu dni od daty do-
stawy i rabat w wysokosci 2,5% wartosci dostawy w cenie
zbytu.

Przedsigbiorstwo handlowe nie dysponuje wlasnymi $rod-
kami finansowymi na zakup towaréw. Bank moze udzieli¢ mu
kredytu krétkoterminowego na 60 dni - oprocentowanie w skali
roku wynosi 12%, a prowizja od czynnosci bankowych 0,25% od
wartosci kredytu. Stopa dyskontowa weksli siega natomiast 14%
w skali roku.

Przedsigbiorstwo handlowe przewiduje, ze okres na zakup
i sprzedaz towaréw powinien wynosi¢ 60 dni. Jednak w ciagu
pierwszego tygodnia sprzedaz zrealizowana zostanie jedynie
w okoto 10% wartosci calej dostawy, a w pozostalym okresie be-
dzie si¢ ona odbywa¢ réwnomiernie. Konieczna jest dodatkowo
akcja reklama, ktorej koszty wyniosg szacunkowo 45 tys. zi.

Dostawa od dostawcy A odbywa sie na warunkach franco sta-
cja odbiorcy; od dostawcy B na warunkach franco stacja odbiorcy,
a od dostawcy C na warunkach loco magazyn dostawcy. Koszty
transportu w przypadku A wynosza 8 tys. z, dla B - 10 tys. zl, dla
C - 10 tys. zI. Koszt ubezpieczenia wynika z warunkow transpor-
tuiwynosi 0,5% od wartosci dostawy w cenach zbytu.

Pytania i polecenia:

1. Prosze wybra¢ najkorzystniejsze zrédto dostaw dla przedsie-
biorstwa handlowego i uzasadni¢ wybor.
2. Jakiego rodzaju kredytu moga udzieli¢ dostawcy B i C?
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INNOWACYJNOSC
MALEJ FIRMY JAKO
DETERMINANTA JEJ
SUKCESU RYNKOWEGO

Wprowadzenie

W sektorze MSP innowacyjno$é, utozsamiana czesto z wpro-
wadzeniem nowego produktu na rynek, stanowi istotne Zrédio
przewagi konkurencyjnej. Szczegélnie dotyczy to mlodych firm
innowacyjnych typu start-up, pod warunkiem reprezentowania
przez te podmioty orientacji rynkowej. Jednak liczne badania
prowadzone w tym zakresie wskazujg na zréznicowanie pro-
rynkowych postaw podmiotéw, ktére ulegaja zmianom wraz
ze wzrostem $wiadomosci, wyksztalcenia i doswiadczenia. Tak
np. z badan B.J. Jaworskiego i A.K. Kohli z roku 1993 wynika-
to, ze firmy start-up charakteryzowaly si¢ niskim rynkowym
zorientowaniem, decydujace znaczenie dla ich funkcjonowania
mial bowiem rozwoéj nowego produktu oraz pozyskanie srodkow
finansowych. Z kolei badania K. Atuahema-Gima i A. Ko, skiero-
wane do firm sektora MSP, wskazaly na orientacje rynkowa jako
czynnik sprzyjajacy przedsiebiorczosci i wykorzystaniu szans

* Prof. nadzw. dr hab., Uniwersytet L6dzki, Wydzial Zarzadzania,
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** Dr, adiunkt, Uniwersytet Lodzki, Wydzial Zarzadzania, Katedra
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rynkowych przez innowacjel. Badania A. Grzesiuk potwierdzaja,
ze innowacyjny pomysl na produkt, wypracowanie marki, umie-
jetnos¢ pozyskiwania klientdw i utrzymywania z nimi relacji jest
warunkiem sukcesu rynkowego?.

Ta konstatacja dotyczy roznych rynkéw branzowych. Przed-
miotem naszego zainteresowania jest wejscie malej, rodzinnej fir-
my z innowacyjnym produktem na rynek artykuléw zywnoscio-
wych. Zmienia si¢ on bardzo dynamicznie zaré6wno od strony po-
dazy, jaki popytu. Co roku wprowadzanych jest kilkaset nowych
produktéw3. Dlatego tez podmioty dziatajace na tym rynku, jak
i te nowo wchodzace, musza wykazac si¢ wrazliwo$cia na zmie-
niajace si¢ potrzeby i oczekiwania, aby dostosowywac do nich nie
tylko oferte, ale model funkcjonowania biznesu zmierzajacy do
tworzenia wartosci.

1.

Mate i Srednie przedsiebiorstwa
- definicja i cechy

Formalnoprawne definicje matych i srednich przedsigbiorstw
wcigz ewoluuja. Gtéwnymi kryteriami ilo§ciowymi ich po-
dziatu jest jednak nadal liczba pracownikéw oraz wielkos¢
generowanych rocznych obrotéw (lub poziom rocznej sumy
bilansowej). Aktualnie przyjmuje si¢, zgodnie z Rozporza-

1 A. Grzesiuk, Orientacja rynkowa firm start-up w Polsce. Wyniki ba-
dan screeningowych, [w:] Marketing w 25-leciu gospodarki rynkowej
w Polsce, A. Czubala, P. Hadrian, ]JW Wiktor (red.), PWE, Warsza-
wa 2014, s. 424-425

2 Tamze.

3 B. Sojkin, T. Olejniczak, Kreowanie innowacji produktowych na
rynku zywnosci, [w:] Marketing w realiach wspolczesnego rynku.
Implikacje otoczenia rynkowego, Sz. Figiel (red.), PWE, Warszawa
2010, s. 148.
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dzeniem Komisji Europejskiej (WE) nr 800 / 2008 (z dnia
6.08.2008 1.), iz w*:

— mikroprzedsigbiorstwie — zatrudnionych jest najwyzej dzie-
wigciu pracownikéw, a obrét roczny lub suma bilansowa
wynosi maksymalnie 2 mln €;

— matym przedsigbiorstwie — zatrudnionych jest co najwyzej
49 pracownikéw, obrét roczny lub suma bilansowa wynosi
tu maksymalnie 10 mln €;

— $rednim przedsiebiorstwie — zatrudnionych jest co najwyzej
249 pracownikow, maksymalny roczny obrét wynosi mak-
symalnie 50 mln € lub roczna suma bilansowa siega maksy-
malnie 43 min €.

Mozna wskazac takze na cechy jakosciowe matych i srednich
firm, ktdre stanowig ich wyrézniki na tle duzych, w tym miedzy-
narodowych, przedsigbiorstw. Pierwsza z nich jest wiodaca rola
wlasciciela, ktory posiada uprawnienia decyzyjne i jest glownym
pomysltodawca (zgodnie z jego pomystem w odniesieniu do ob-
szaru dziatania i kierunkéw rozwoju firmy funkcjonuje przed-
siebiorstwo). Po drugie, specyficzna jest wieZ miedzy firma a jej
otoczeniem (partnerami biznesowymi, w tym réowniez klienta-
mi). Oznacza to, ze firmy z sektora MSP koncentrujg sie gtéwnie
na dziataniach lokalnych (chociaz ich internacjonalizacja wca-
le nie jest wykluczona), co pozwala im na czeste i bezposrednie
relacje z podmiotami tworzgcymi taiicuch wartosci®. Dzieki
temu mate i $rednie firmy moga bardziej elastycznie reagowac na
zmiany w ich rynkowym otoczeniu. Po trzecie, tego typu firmy
moga i powinny indywidualizowa¢ oferte dla swojego klienta.
Po czwarte, charakteryzuja si¢ one malo sformalizowana struk-
tura organizacyjna o wyraznej centralizacji. Po piate, relacje

4 Ministerstwo Gospodarki, Wspieranie przedsigebiorczosci, Defini-
cja MSP, http://www.mg.gov.pl/ Wspieranie+przedsiebiorczosci/
Polityki+przedsiebiorczosci+i+innowacyjnosci/Definicja+MSP
[odczyt: 27.11.2015].

5 B. Wozniak-Sobczak (red.), Laticuch tworzenia wartosci dodanej
przedsigbiorstwa, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w Kato-
wicach, Katowice 2007, s. 20.
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i komunikacja na linii kierownictwo-pracownik s3 czeste i malo

sformalizowane. Pozwala to na budowanie ,,rodzinnej” atmo-
sfery w firmach, nawet wtedy, gdy przedsigbiorstwo nie ma cha-
rakteru rodzinnego sensu stricto. Po szo6ste, dzialalnos¢ matych

i $rednich firm jest najczesciej finansowana poczatkowo ze §rod-
kow wlasnych wlasciciela — dopiero z czasem tego typu przed-
siebiorstwa maja wigkszg szanse na pozyskanie finansowania ze-
wnetrznego z banku czy innych organizacji. Po si6dme, firmy te

zwykle zajmujg pozycje eksploratora niszy rynkowej®, co wpty-
wa na wielko$¢ udziatéw firmy nie tylko na rynku lokalnym, ale

i szerszym. Ponadto male i §rednie przedsigbiorstwa opieraja si¢

najczesciej na prawie wlasnosci do srodkéw produkceji. W koncu

firmy te z reguly ograniczaja si¢ do specjalizowania w jednym

lub nielicznych produktach - dywersyfikacja bylaby bowiem

obarczona zbyt duzym ryzykiem”.

2.
Charakterystyka sektora matych
i Srednich przedsiebiorstw w Polsce$

W 2013 r. w Polsce dziatato 1771 tys. przedsigbiorstw o charak-
terze innym niz finansowy, a 99,8% z nich mozna byto zakla-
syfikowa¢ do kategorii matych lub $rednich. Funkcjonowanie
firm z sektora MSP ma silny wplyw na ogdlny stan gospodarki
w Polsce - wedlug danych z 2012 r. polskie mate i $rednie firmy

6 Z. Pier$cionek, Zarzgdzanie strategiczne w przedsigbiorstwie, wyd.
IT zmienione, PWN, Warszawa 2011, s. 307.

7 K. Safin (red.), Zarzgdzanie matym i srednim przedsiebiorstwem,
Wyd. Akademii Ekonomicznej we Wroctawiu, Wroctaw 2008, s. 37,
cyt. za: T. Piecuch, Przedsigbiorczos¢. Podstawy teoretyczne, Wyd.
C.H. Beck, Warszawa 2013, s. 114-116.

8 Opracowano na podstawie: PARP, Raport o stanie sektora matych
i Srednich przedsigbiorstw w Polsce w latach 2013-2014, Warszawa
2015, http://badania.parp.gov.pl/images/badania/ROSS_2013_2014.
pdf [odczyt: 30.11.2015].
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wygenerowaly tacznie 48,5% ogélnego PKB, a najbardziej aktyw-
ne w tym obszarze s3 mikroprzedsiebiorstwa (30% PKB). Warto
réwniez zauwazy¢, Ze na przestrzeni ostatnich 11 lat (od 2004 r.)
poziom udzialu matych i $rednich firm w generowaniu PKB wciaz
oscyluje okoto 48%, co wskazuje na istotne uczestnictwo tego sek-
tora w rozwoju gospodarki. Male i $rednie przedsi¢biorstwa maja
réowniez dos¢ istotny wklad w tworzenie miejsc pracy — w ostat-
nich dniach 2013 r. na 8,9 mln oséb pracujacych az 69,66% sta-
nowili pracownicy zatrudnieni w co najwyzej sredniej wielkosci
firmach. Bardziej szczeg6lowe dane pokazuja, ze w najmniejszych
firmach (mikro i malych) pracowato wowczas 51,69% wszystkich
zatrudnionych, a w §rednich 17,98%. Na przestrzeni 11 ostatnich
lat tendencja ta réwniez nie ulega wyraznym zmianom.

Niestety, co wydaje si¢ naturalne, male i $rednie firmy nie
mog3 sobie pozwoli¢ na generowanie znacznych naktadéw in-
westycyjnych - w 2013 r. naktady catego sektora MSP wyniosty
78,9 mld zl, a przecigtnie przedsigbiorstwo generowalo naktady
na poziomie 44,6 tys. zI. W tym samym czasie duze przedsie-
biorstwa tacznie poniosty nakltady rzedu 83,3 mld zt. Od 2003 r.
poziom nakladéw w sektorze MSP wykazuje zwykle staba ten-
dencje wzrostowg albo stabilizacje i prawie co roku (poza 2011 r.)
naklady ze strony matych i srednich firm sa nizsze niz firm du-
zych. Wzrostowa jest jednak tendencja w zakresie przecietnych
naktadéw matych i srednich firm (w przeliczeniu na jedna fir-
me) - jednorazowy spadek odnotowano w 2012 r. (z 45,4 tys. zt
w 2011 r. do 41,6 tys. zt w 2012 r.). Dane z roku 2013 pokazuja
natomiast znaczne dysproporcje w naktadach firm z sektora MSP
na poszczego6lne branze - dominowaly wéwczas ustugi (39%)
i przemyst (35%). Udzial nakladéw na handel i naprawe pojazdow
samochodowych wynidst 16%, a na budownictwo 10%. Bardziej
szczegdtowe dane pokazuja, zZe najwigksze naklady inwestycyjne
dotyczyly obstugi rynku nieruchomosci (dynamika na poziomie
138,8% w 2013 r., gdy wskaznik dla roku 2012 przyjmiemy jako
100%), edukacji (120,2%), budownictwa (112,2%) oraz transportu
i gospodarki magazynowej (112,1%).

Analizujac rozktad liczby malych i $rednich przedsigbiorstw
w przeliczeniu na 1000 mieszkancodw nalezy stwierdzié, ze
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w 2013 r. wystepowaly w tym zakresie znaczne rozbieznosci. Naj-
wiecej takich przedsigbiorstw dziatato w wojewddztwach: ma-
zowieckim (57,0), wielkopolskim (51,8) i zachodniopomorskim
(51,6). Natomiast najmniej matych i §rednich firm funkcjonowa-
o wowczas w wojewodztwach: podkarpackim (33,1), lubelskim
(34,2) i warminsko-mazurskim (35,8).

Biorac pod uwage, ze wedlug statystyk za 2012 r. 65,7% na-
ktadéw firm z sektora MSP finansowano ze srodkéw wlasnych
(chociaz trudno oceni¢, czy dziato sie to z powodu trudnosci
w dostepie do zewnetrznych zrodet finansowania), wydaje sie, ze
gléwnym zadaniem podmiotéw udzielajacych wsparcia malym
i srednim firmom jest informowanie o mozliwosci dostepu do
dotacji. Dziatalnosci tego typu instytucji wspierajacych jest po-
$wiecona kolejna cze$¢ opracowania.

3.

Wsparcie dla innowacyjnosci matych
i Srednich firm w Polsce

Male i $rednie przedsigbiorstwa dziatajace w Polsce moga liczy¢
na merytoryczne i finansowe wsparcie ze strony licznych organi-
zacji. Do grupy instytucji otoczenia biznesu nalezg m.in. Polska
Agencja Rozwoju Przedsiebiorczosci (PARP), inkubatory przed-
siebiorczosci, parki technologiczne? oraz Anioty Biznesu.

Na wspieranie przedsiebiorstw z sektora MSP w szczegdlnosci
jest ukierunkowana Polska Agencja Rozwoju Przedsi¢biorczo-
$cil0. Do jej zadan nalezy zarzadzanie $rodkami finansowymi
w zakresie pobudzania przedsigbiorczo$ci, przydzielanymi przez
Unie Europejska oraz panistwo. Poza pomocg w uzyskaniu wspo-

9 Dzialalno$¢ PARP, parkéw technologicznych i inkubatoréw przed-
siebiorczosci opisuje m.in. T. Piecuch, Przedsigbiorczos¢. Podstawy
teoretyczne..., s. 139-145.

10 Polska Agencja Rozwoju Przedsi¢biorczosci, http://www.parp.gov.

pl/ [odczyt: 4.12.2015].
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mnianego dofinansowania, PARP angazuje si¢ trojako w rozwdj
analizowanego sektora. Po pierwsze, wspiera przedsiebiorcow
W sposOb merytoryczny — przez organizacje szkolen, ustugi do-
radcze i eksperckie oraz organizacje targow. Po drugie, udziela
wsparcia innym podmiotom, ktére nalezg do instytucji otoczenia
biznesu - na pomoc PARP moga zatem liczy¢ centra transferu
technologii, parki technologiczne, inkubatory przedsigbiorczosci,
itd. Po trzecie, prowadzi dzialalnos¢ analityczno-publikacyjna
poprzez systematyczne przygotowywanie opracowan dotycza-
cych sektora MSP oraz jego probleméw.

Na poczatkowym etapie funkcjonowania matych i $red-
nich przedsigbiorstw mozliwe jest réwniez uzyskanie wsparcia
z inkubatoréw przedsiebiorczosci. Zadaniem inkubatora jest
przede wszystkim udzielanie pomocy materialnej i merytorycz-
nej poczatkujacym przedsigbiorcom. Moga one zatem udostgpniac
pomieszczenia biurowe (np. dla firm, ktérych wlascicieli nie sta¢
na nabycie lub wynajem lokalu), wyposazenie biurowe (np. telefon,
komputer z podstawowym oprogramowaniem), pomieszczenia,
w ktérych moga odbywac si¢ konferencje i spotkania z potencjal-
nymi partnerami biznesowymi czy klientami. Ponadto, w ramach
pomocy merytorycznej, inkubatory wspoétpracuja na state z eks-
pertami z dziedziny ksiegowosci, marketingu, administracji, itd.,
ktérzy swiadczg ustugi doradcze i pomoc poczatkujacym przed-
siebiorcom. Inkubator moze réwniez odciazy¢ firme od jej reje-
strowania, uzyskiwania numeru REGON, NIP, itp. oraz Zaloiyc’
dla niej subkonto bankowe. Pracownicy inkubatoréw informuja
réwniez przedsiebiorcéw o mozliwosci ubiegania si¢ o dofinanso-
wanie zewnetrzne oraz pomagaja w przygotowaniu odpowiednich
wnioskéw. Aby skorzystac z ustug inkubatora firma musi wno-
si¢ systematyczng oplate albo przyjac inkubator jako udziatowca.
W zalezno$ci od rodzaju inkubatora (np. od tego, czy jest to akade-
micki, czy inny inkubator przedsigbiorczosci) instytucja ta moze
stawia¢ wymagania odnosnie do czasu funkcjonowania firmy na
rynku, zanim wejdzie ona do inkubatora, maksymalnego czasu
wspOlpracy albo przygotowania biznesplanu. Celem inkubatoréw
jest nie tylko wspieranie przedsiebiorczosci, ale réwniez doprowa-
dzenie firmy do usamodzielnienia w przysztosci.

Innowacyjno$¢ matej firmy jako determinanta jej sukcesu rynkowego
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Formga zblizong do inkubatoréw przedsiebiorczosci sg par-
ki technologiczne. Maja one posta¢ kompleksu nieruchomosci,
gdzie znajduje si¢ odpowiednie wyposazenie techniczno-tech-
nologiczne, laboratoria, itd., ktére mogg by¢ potrzebne matym
i Srednim przedsigbiorstwom. Parki technologiczne nie kon-
centrujg si¢ jednak wylacznie na udostepnianiu swojego wypo-
sazenia, ale przede wszystkim przyczyniaja si¢ do obustronnej
integracji nauki z biznesem oraz z lokalng administracja. Parki
wzbogacaja swoja oferte réwniez o ustugi doradcze, szkolenio-
we, profesjonalne (np. w zakresie ksiegowosci), a takze pomagaja
w dotarciu do ustug finansowych, medycznych, itd. Dzigki dzia-
talnosci parkéw technologicznych mozliwe jest nawigzanie kon-
taktow miedzy przedsiebiorcami a naukowcami oraz znalezienie
praktycznego wykorzystania efektéw badan i stworzonych ma-
szyn. Poza dziatalno$cia z zakresu pomocy dla matych i §rednich
przedsigbiorstw, parki technologiczne moga by¢ zaangazowane
np. w modyfikowanie programéw studiéw oraz zmniejszanie po-
ziomu bezrobociall.

Przedsigbiorcy, ktdrzy majg bardzo innowacyjne pomysty
na wlasng dzialalno$¢ gospodarcza, moga ubiegac si¢ rowniez
o pozyskanie inwestora w postaci Aniola Biznesu. Tego typu in-
westorzy udzielajg najczesciej wsparcia przedsigbiorcom, ktérzy
juz uruchomili dziatalnos¢ gospodarcza. Podmioty zrzeszaja-
ce Anioly Biznesu dokonuja oceny poczatkujacych firm przede
wszystkim na podstawie opracowanego biznesplanu oraz kom-
petencji pracownikéw. Chociaz raczej nie wskazuje si¢ na branze,
ktére maja najwigksze szanse na znalezienie takiego inwestora, to
wsparcie najczesciej otrzymuja podmioty z branzy zaawansowa-
nych technologii, wykorzystania Internetu i e-commerce, pod-
mioty zajmujace si¢ projektowaniem i produkcja oprogramowa-
nia komputerowego czy trudniace si¢ ochrong srodowiska natu-

11 Centrum Informacji Gospodarczej w Gliwicach, Centrum In-
formacji Gospodarczej przy RAR ,INWESTOR”, sp. z 0.0. w Ru-
dzie Slaskiej, PARP, Co to sq Parki Technologiczne?, opracowanie:
29.12.2004, aktualizacja: 28.12.2007, archiwum.parp.gov.pl/part-
nerinfo/przewodnik/07dz04.rtf [odczyt: 5.12.2015].
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ralnego. Inwestor bedacy Aniolem Biznesu udziela podmiotowi
wsparcia finansowego oraz merytorycznego (porad w zakresie
skutecznego prowadzenia biznesu). Dlatego tez, poza spelnie-
niem okreslonych wymagan dotyczacych sytuacji materialne;j
inwestora, konieczne jest jego doswiadczenie i sukces w dziatal-
nosci biznesowej. Aniot Biznesu czesto nabywa mniejszosciowe
akcje lub udzialy we wspieranej firmie. Standardowo z pomocy
Aniota Biznesu mozna korzysta¢ przez okres 3-6 lat!2.

Mozna zatem powiedzie¢, ze przedsiebiorca prowadzacy matg
lub $rednia firme powinien przeanalizowac swoja sytuacje i po-
tencjal rozwojowy branzy, a takze dopracowac dobry biznesplan,
aby wybra¢ dla siebie najlepsza forme wsparcia od instytucji oto-
czenia biznesu.

Na lata 2014-2020 Unia Europejska zaplanowata wdrozenie
lub kontynuacj¢ programéw polegajacych na udzielaniu wspar-
cia finansowego mi¢dzy innymi matym i §rednim przedsiebior-
stwom!3. Jednym z takich rozwigzan jest Program Operacyjny
Inteligentny Rozwoj, ktory jest wprowadzany w celu pogtebie-
nia integracji nauki i biznesu. Jego istota polega na pomocy na
poszczegolnych etapach wdrazania innowacyjnych rozwigzan
w gospodarce (od powstania pomysiu na innowacje az do ich
komercjalizacji). Firmy z sektora MSP oraz jednostki naukowo-

-badawcze moga uzyska¢ w ramach tego programu dotacje i po-
zyczki. Male i srednie przedsiebiorstwa dzialajace w obszarze
tworzenia nowych technologii telekomunikacyjnych i informa-
tycznych, a takze wdrazajace ustugi realizowane przez Internet
moga réwniez ubiegac si¢ o dofinansowanie w ramach Programu
Operacyjnego Polska Cyfrowa. Natomiast podmioty, ktore chca
inwestowac¢ w szkolenia swoich pracownikéw, podnosi¢ jakosé

12 Aniotéw Biznesu zrzesza np. Gildia Aniotow Biznesu, http://www.
aniolybiznesu.org/; Lewiatan Business Angels, http://www.Iba.pl/;
PolBAN Business Angels Club, http://polban.pl/; Sie¢ Aniotéw Bizne-
su Amber, http://www.amberinvest.org/pl/ [odczyt: 5.12.2015 r.]

13 A. Szuszakiewicz-Idziaszek, Rozwdj malych i sSrednich przedsie-
biorstw w obliczu nowej perspektywy finansowej 2014-2020, ,Han-
del Wewnetrzny”, maj—czerwiec 2015, nr 3 (355), s. 296-298.
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swej oferty oraz nawigzac lub zaciesni¢ wspolprace z uczelniami
wyzszymi moga korzysta¢ ze wcigz obowigzujacych Regional-
nych Programéw Operacyjnych.

Rowniez wladze krajowe i lokalne s motywowane przez Unie
Europejska do wdrazania polityki wspierania przedsi¢biorczo-
$ci w matych i srednich firmach. Unia Europejska we wspotpracy
z wladzami lokalnymi chce przede wszystkim ulatwic¢ zakladanie
wspomnianych firm (dostrzegajac posredni efekt tego zjawiska
w postaci zwiekszania innowacyjnosci calej gospodarki i mini-
malizowania poziomu bezrobocia), podnoszenie kwalifikacji
przedsigbiorcow i ich pracownikéw oraz uzyskanie dofinanso-
wania dla sektora o tak duzym potencjale rozwojowym. Istotna
jest takze rola Europejskiego Funduszu Inwestycyjnego, ktory
poprzez przygotowania gwarancji kredytowych, odnoszacych si¢
do matych firm, dla podmiotéw finansowych usprawnia proces
uzyskiwania pozyczek!4.

q,

Rodzaje innowacji w sektorze MSP

Zgodnie z definicja przyjeta przez Uni¢ Europejska i OECD,
a umieszczong w podreczniku metodologicznym Oslo Manual,
o innowacji mozna mowic¢ wtedy, kiedy ma ona postac zastoso-
wania zupelnie nowego lub przynajmniej istotnie ulepszonego
rozwiazania w stosunku do wersji pierwotnej i juz obecnej na
rynkul®.

14 'W. Leonski, Wptyw Unii Europejskiej na rozwdj polskich przed-
sigbiorstw, ,,Handel Wewnetrzny”, maj—czerwiec 2015, nr 3 (355),
s. 121-123.

15 OECD, Oslo Manual. Guidelines for Collecting and Interpreting
Technological Innovation Data, 3rd Edition, OECD/Eurostat, Par-
is 2005, za: E. Stawasz, G. Niedbalska, Portal Innowacji, Stown-
ik innowacji, haslo: innowacje, http://www.pi.gov.pl/parp/chap-
ter_96055.asp?s0id=677964766D394262AB915FB61187C008
[odczyt: 1.12.2015].
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Chociaz male i §rednie przedsi¢biorstwa najcze$ciej nie
dysponujg wlasnym dziatem badan i rozwoju w ramach swojej
struktury organizacyjnej, to ze wzgledu na swa elastycznos¢ oraz
niszowos$¢ maja realne szanse na wdrazanie wieloaspektowych
innowacji i budowanie na ich fundamencie trwatlej pozycji i prze-
wagi konkurencyjnej.

Istnieja cztery podstawowe kategorie innowacji, ktore moga
by¢ wdrozone niezaleznie od wielkosci przedsigbiorstwa (a wiec
réwniez w sektorze MSP)16;

—  Innowacje produktowe — polegaja na wprowadzaniu istot-
nych zmian dotyczacych rodzajéow, cech lub atrybutéw pro-
duktéw badz ustug oferowanych na rynku - ich efektem
moze by¢ np. odmlodzenie wizerunku firmy czy pozyskanie
nowych segmentéw nabywcow;

—  Innowacje procesowe — polegaja na wprowadzaniu zmian
o charakterze wewnetrznym, np. w zakresie przebiegu pro-
cesu produkc;ji albo obstugi klienta w podmiotach ustugo-
wych. Efektem tego typu innowacji jest usprawnienie pro-
cesu tworzenia produktéw lub ustug badz minimalizowanie
czasu niezbednego do obstugi pojedynczego klienta;

—  Innowacje w zakresie pozycjonowania (pozycji) — pole-
gaja na wskazywaniu nabywcom nowych sposobéw zasto-
sowania danego produktu, a co za tym idzie, modyfikacji
lub rozszerzenia jego obecnego wizerunku w umysle kon-
sumenta;

—  Innowacje w modelu biznesu - polegaja na tworzeniu pro-
duktu o zupelnie nowej wigzce korzysci dla klienta. Tego
typu innowacje zwykle nie powoduja catkowitego wyelimi-
nowania z rynku wczesniejszych produktow czy ustug, ale
ich efektem jest ,otwarcie” nowego cyklu zycia produktu
lub rynku. Innowacje w obszarze modelu biznesu s3 kon-
sekwencja istotnych przemian w otoczeniu dalszym danej
organizacji.

16 J. Bessant, J. Tidd, Innovation and Entrepreneurship, Wiley, Lon-
don 2007, cyt. za: B. Glinka, S. Gudkova, Przedsigbiorczos¢, Oficy-
na a Wolters Kluwer business, Warszawa 2011, s. 90.

Innowacyjno$¢ matej firmy jako determinanta jej sukcesu rynkowego



50

Innowacje moga mie¢ zréznicowana skale przestrzenna
- mogga zatem dotyczy¢ tylko danej firmy (na przykiad w postaci
reorganizacji dotychczasowych proceséw wewnetrznych), catego
rynku (branzy, np. w danym kraju) lub §wiata (majg one wowczas
wymiar miedzynarodowy). Kryterium ich rozréznienia bedzie
stopien znajomosci danego rozwiazania przez podmioty kon-
kurencyjne (o charakterze bezposrednim lub posrednim) lub
niekonkurencyjnel’.

5.

Obszary konkurencyjnosci MSP18

Istnieje wiele klasyfikacji konkurencyjnoséci matych i §rednich
przedsigbiorstw. Roznig si¢ one mi¢dzy soba gléwnym kryte-
rium podziatu, ktérym moga by¢: obszar wystepowania konku-
rencyjnosci (w dzialach lub w skutkach dziatania), skala oceny
(wewnatrz firmy albo w sektorze), moment dokonywania oceny
poziomu konkurencyjnosci, obszar wystepowania zdefiniowany
mniej lub bardziej konkretnie, podmiot dokonujacy oceny i etap
dzialalnosci podlegajacy ocenie, czas dokonywania obserwacji
(w danym momencie albo po przeanalizowaniu zmian zjawiska
w czasie), poziom konkurencyjnosci (mierzony stosunkiem ocze-
kiwan interesariuszy organizacji do wypracowanych efektow)
badz sfera, ktérej konkurencyjno$¢ dotyczy (realna i mozliwa do
obiektywnego stwierdzenia albo zwigzana z regulacjami funkcjo-
nujagcymi wewnatrz firmy).

17 Komisja Europejska (Eurostat), OECD, Podrecznik Oslo — Oslo
Manual. Guidelines for Collecting and Interpreting Innovation
Data, s. 60-61, cyt. za: J. Duraj, M. Papiernik-Wojdera, Przedsie-
biorczos¢ i innowacyjnosé, Wydawnictwo Difin, Warszawa 2010,
s. 67.

18 Opracowano na podstawie: M. Matejun, Zarzgdzanie matg i sred-
niqg firmqg w teorii i w ¢wiczeniach, Wydawnictwo Difin, Warszawa
2012, rozdz. 3.
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W odniesieniu do sektora MSP mozliwe jest wypracowanie
kazdego z powyzszych rodzajow konkurencyjnosci, ale zanim
firma postawi sobie w tym obszarze konkretne cele oraz dobie-
rze wlasciwe $rodki (strategie i instrumenty) do ich osiggniecia,
nalezy przeanalizowac specyfike danego podmiotu. Warto za-
tem wzig¢ pod uwage szeroko$¢ asortymentu, geograficzng skale
dzialania czy realnie wyznaczong pozycje na tle konkurencji, do
ktérej firma chce dazy¢.

Wydaje sie, ze najistotniejsze jest wpracowanie konkurencyj-
nosci, ktora bedzie:

—  czynnikowa - dotyczaca umiejetnosci adaptacji do otocze-
nia lub jego ksztaltowania poprzez elastycznos¢, zarzadza-
nie zasobami, umiejetnos¢ oceny mocnych i stabych stron
oraz szans i zagrozen;

—  systemowo-operacyjna — dotyczaca zaréwno wizerunku
firmy w oczach wszystkich interesariuszy, jak i wewnetrzne-
go profesjonalizmu oraz organizacji;

—  ex ante — planowana na przyszlos¢, co pozwala rokowa,
ze firma stawia pracownikom ambitne cele i nie ,,0siada na
laurach”;

—  funkcjonowac na rynku konkretnych wyrobéw lub ustug
- zaangazowanie w maksymalizowanie konkurencyjnosci
poszczegélnych produktéow moze sie bowiem przerodzi¢
w konkurencyjnos¢ linii produktéw badz calego asorty-
mentu danej firmy. Jest to rozwigzanie zgodne z koncepcja
matych krokéw;

—  widoczna na ,,wejsciu’, ,wyjsciu” i w ,,dzialaniu” - firma
powinna by¢ postrzegana jako konkurencyjna zaréwno przez
dostawcow, klientow, jak i innych partneréw biznesowych;

—  dynamiczna - pokazuje rozwdj calego przedsiebiorstwa,
ale takze pozwala zaobserwowac zaleznosci przyczynowo-
-skutkowe miedzy czynnikami otoczenia a sytuacja rynko-
wa firmy;

—  przynajmniej ,normalna” - czyli zgodna z oczekiwaniami
szeroko rozumianych interesariuszy;

—  zwigzana z czynnikami skladajacymi sie na tzw. sfere
realna - wowczas przy wykorzystaniu metody ,czarnej
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skrzynki” na podstawie analizy produktéw, personelu czy
wykorzystywanych zasobéw materialnych mozna z duzym
prawdopodobienstwem wnioskowaé o wewnetrznej umie-
jetnosci zarzadzania zasobami.

Male lub s$rednie przedsiebiorstwo moze postawi¢ sobie am-
bitny cel jednoczesnego osiggniecia wszystkich wskazanych ro-
dzajow konkurencyjnosci albo dokona¢ wyboru strategicznie
najwazniejszych jej elementow.

Z obserwacji wynika, Zze mate i rednie przedsigebiorstwa
wykorzystuja aktywny i pasywny sposéb funkcjonowania. Ten
pierwszy, w odréznieniu do dziatan pasywnych, odnosi si¢ do
przyjetej przez firme dlugookresowej strategii. Na biezaco mo-
nitorowane sg zmiany rynkowe, aby wykorzystujac wtasne kom-
petencje umiejetnie sie do nich dostosowac i umacnia¢ wtasna
pozycje. Tego typu firmy nie konkurujg z najwiekszymi graczami,
skupiajg si¢ natomiast na podmiotach zblizonych do siebie roz-
miarem i mozliwo$ciami. Swoja przewage konkurencyjna staraja
sie tez budowac poprzez wyszukiwanie nisz rynkowych.

Innowacja produktowa matej firmy
na rynku artykutow zywnosciowych
- case study

A.
Historia firmy KIWI

Firma KIWTI powstata w roku 2010 jako urzeczywistnienie am-
bicji wlasciciela stworzenia nowoczesnego, rodzinnego biznesu
w branzy spozywczej. Po doktadnej analizie rynku rolno-spo-
zywczego w Polsce, opierajac si¢ tez na obserwacjach rynkow
wysoko rozwinietych, dostrzezono luke rynkowa w zakresie pro-
duktéw fresh-cut. Intencjg wlasciciela bylo stworzenie nowego
produktu, ktérego koncepcja opierata si¢ na wyreczeniu klienta
w niewygodnym dla niego procesie obierania i przygotowywania
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$wiezych owocéw do bezposredniego spozycia. Punktem wyjscia
dzialan bylo dlugookresowe myslenie o stworzeniu marki ro-
dzinnej w zakresie oferowanych w przysztosci produktéw. Pro-
fesjonalizm postepowania wilasciciela w zakresie uruchomienia
nowego biznesu pozwolif na opracowanie nazwy firmy, logo, wy-
boru lokalizacji, zakupu nowoczesnej technologii produkcyjnej,
a nastepnie opracowania strategii marketingowej. Ograniczona
konkurencja, duzy potencjat rynku oraz mozliwosci eksportowe
stwarzaly szanse na sukces. Produkt byl wysokiej jakosci, opra-
cowany wedlug autorskiego projektu technologicznego. Owoce
byly w 100% naturalne, bez dodatku $rodkéw konserwujacych
i cukru. Produkt miat nowatorskie, bardzo atrakcyjne i funkcjo-
nalne opakowanie. Dotaczono do niego przepisy diety owocowej,
opis wlasciwosci produktu i oznaczenie kalorycznosci. Zadba-
no o komunikacje w postaci ulotek, wobleréw oraz standéw do
sklepéw. Dystrybucje powierzono firmie zewnetrznej. Produkty
byty dostepne w Warszawie oraz kilku innych miastach w Polsce.
Alokowano je w kantynach w duzych biurowcach, Uniwersytecie
Warszawskim oraz TVP. Miejscem sprzedazy byty réwniez sklepy
spozywcze oraz wybrane sieci handlowe, np. Piotr i Pawel.

Wryniki sprzedazy nie byly jednak satysfakcjonujace, dlatego
tez wlasciciel zdecydowat o sprzedazy marki znanemu producen-
towi przetworéw owocowych i warzywnych, ktéry nadat produk-
tom wlasne logo. Tym samym wysilki zmierzajace do wykreo-
wania wlasnej, silnej marki zostaly zaprzepaszczone. Dzialania
repozycjonowania i zmiany nazwy nie przyniosty spodziewanych
rezultatow w zakresie wzrostu sprzedazy, dlatego tez postanowio-
no wycofa¢ produkt z rynku.

Przed przedsigbiorcg staneto zatem wyzwanie stworzenia cal-
kowicie nowego produktu na rynku owocowo-warzywnym. Dtu-
gotrwale dyskusje i pasja do tworzenia produktéw z naturalnych
owocow doprowadzity do powstania nowego produktu — marki
Mousse!Now, do ktérych wkrétce dotaczyty kolejne marki: Mo-
ussDuo i MoussChoco. W pazdzierniku roku 2014 linia produk-
tow Mousse zostata wyrézniona Certyfikatem Dobry Produkt.
Opracowujac strategie wejscia na rynek wzigto pod uwage za-
rowno uwarunkowania rynkowe, jak i mocne strony firmy, na
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ktérych starano sie oprze¢ koncepcje zaistnienia na rynku z no-
wym produktem. Jego cechy — wynikajace z zastosowania nowo-
czesnej technologii w produkcji — sprawiaja, ze produkty charak-
teryzuja sie najwyzszg jakoscig. Proces technologiczny odbywa sie
bowiem pod $cista kontrolg, a do produkcji uzywane sa najlepsze,
starannie wyselekcjonowane surowce pochodzenia naturalnego.
Owoce dobierane s3 pod katem sposobu uprawy, a takze waloréow
smakowych. Nie zawierajg konserwantow, sztucznych barwni-
kow ani glutenu.

Firma KIWI wykorzystuje strategie specjalizacji produktowej
polegajaca na wytwarzaniu okreslonego produktu z przeznacze-
niem na zaspokojenie potrzeb odbiorcy masowego. Rynek doce-
lowy jest okreslony bardzo szeroko, obejmuje bowiem klientow
masowych, zatem dziatania marketingowe podporzadkowane sg
strategii niezréznicowanej, nie wyodrebniajacej segmentéw rynku.
Zamierzeniem wlasciciela jest, aby produkt w postaci musu owo-
cowego Mousse!Now byt pozycjonowany w umysle konsumentéw
jako zdrowa, naturalna przekaska bedaca alternatywa dla stodyczy.
Na taki wizerunek i przeznaczenie produktu wskazujg mate opa-
kowania (100 g) oraz jego ksztalt i zabezpieczenie przed otwarciem
(zgrzanie) minimalizujgce ryzyko zniszczenia produktu w czasie
transportu. Produkt nie wymaga dodatkowej obrébki cieplnej
ani manualnej przed spozyciem (w przeciwienstwie do owocow
w skorce), co usprawnia jego spozywanie przez konsumenta. Fir-
ma oferuje produkty niskoprzetworzone (90% wktadu owocowego,
cukier, witamina C, skrobia ryzowa), ktdre sa stosunkowo nisko-
kaloryczne (68 kcal dla smaku jabtkowego), zawieraja mato weglo-
wodanoéw (17,3 g na 100 g produktu, w tym cukry 13,6 g). Sg one
zatem bez watpienia bardziej zdrowe niz czekoladowe lub innego
rodzaju sfodycze. W kontekscie przedstawionej wyzej charaktery-
styki mozna zaryzykowac stwierdzenie, ze Mousse!Now moze by¢
réwniez zdrowym (mniej przetworzonym oraz raczej naturalnie
stodkim) substytutem produktéw do smarowania pieczywa.

Atrakcyjny jest rowniez wyglad produktu - dzigki plastiko-

wemu, przezroczystemu kubeczkowi klient moze od razu zoba-
czy¢ zabarwienie musu (identyczne z naturalnym). Produkt jest
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zatem postrzegany jako naturalny, owocowy, soczysty i wiezy.
Swiadczy to zarazem o uczciwosci producenta, ktéry nie ukrywa
struktury swojego wyrobu za nieprzezroczysta etykietg oklejajaca
opakowanie.

Charakterystyka otoczenia konkurencyjnego

Specyfika produktu Mousse!Now, wynikajaca z wykorzysta-
nia duzej ilosci dodatkéw naturalnych, powoduje, ze firma ma
w zasadzie tylko jednego bezposredniego konkurenta. Jest to
Materne Polska produkujacy wlasny GoGo Squeez - Jabtka oraz
Fruciaki - Jabtko (produkt sprzedawany pod marka Bakoma).
Oproécz monosmakow pod tymi samymi markami produktowy-
mi s3 sprzedawane réwniez inne mieszanki smakowe. Wyrézni-
kiem KIWT na tle konkurentow jest szerokos¢ grupy docelowej
— Mousse!Now jest kierowany do konsumentéw w kazdym wieku,
doceniajacych naturalny sktad produktu. Produkty firm konku-
rencyjnych trafiajg przede wszystkim do dzieci i mlodziezy oraz
maja konsystencje przeznaczona do picia (na co wskazuje opako-
wanie w postaci tubki z korkiem typu doypack).

Firma ma réwniez konkurencje posrednig. Zaliczy¢ do niej
mozna nastepujace podmioty: Bakoma - Bis (produkt: Bakus
Mus Owocowy), Stovit (Frucio), MWS Sp. z o0.0. (Mus 100%
z owocow i marchwi). Podobnie jak w przypadku bezposrednich
konkurentéw mozna wnioskowac, ze sa to produkty kierowane
gltéwnie do dzieci i mtodziezy. Posrednimi konkurentami sg row-
niez: Nutricia Polska (BoboVita Junior Mus w tubce, BoboVita
Mus) oraz producenci wyrobow dla matych dzieci, czyli Nestle
Polska SA (Gerber M¢j Pierwszy Deserek), Nutricia Polska (Bobo-
Vita Pierwsza Lyzeczka) oraz HiPP (m.in. HiPP Pierwsze Jabtka).

Wspoétpraca z dostawcami

Warunkiem zachowania ciagloéci procesu produke;ji i utrzyma-
nia standardu jakosciowego produktéw w przypadku produktéow
sezonowych jest zagwarantowanie dostaw owocow. W KIWT jest
to mozliwe dzigki wspotpracy z dwoma polskimi dostawcami
owocdw mrozonych — Real SA oraz Oerlemans (firma holender-
ska z siedziba w Polsce). W poczatkowej fazie dziatalnosci firma
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miala sze$ciu potencjalnych dostawcéw. Jednak po przeprowa-
dzonych testach konsumenckich (w okresie kwiecien-maj 2013 r.)
wybrano tylko dwdch spetniajacych najlepiej oczekiwania pro-
ducenta muséw. W zakresie dostaw firma wspolpracuje rowniez
z Hortimex (dostawa surowcow sypkich — cukru, skrobi ryzowej,
witaminy C) oraz Eurobox (dostawca opakowan). Firma korzysta
takze z ustug firmy CHEP zajmujacej sie wynajmem palet Euro.
Jest to nowe wyzwanie, ktére pozwala obnizy¢ koszty, a jedno-
czes$nie usprawnic dystrybucje.

Dystrybucja produktéow

Dystrybucja produktéw firmy realizowana jest za po$rednictwem
sieci flotowej Fresh Logistics, ktdra dostarcza musy do centréw
dystrybucyjnych sieci handlowych. KIWIkorzysta réwniez z ma-
gazynu wyrobow gotowych Fresh Logisticts w Grodzisku Mazo-
wieckim. Wykorzystanie tego rozwigzania w zakresie magazyno-
wania pozwala na skrécenie czasu dystrybucji o 24 godziny.

Poczatkowo produkty KIWTI zostaty wprowadzone do sprze-
dazy w matych sklepach tradycyjnych. Rynek ten potraktowano
jako testowy. Obserwacje rynku odnoszace sie do zainteresowa-
nia produktem i jego akceptacji trwaly dwa miesigce, kiedy to
zanotowano wzrost sprzedazy. Zestawione dane ze sprzedazy
realizowanej w tychze tradycyjnych sklepach zostaty zaprezen-
towane jako wiarygodny argument kupcom jednej z duzych sieci
handlowych, ktérzy wyrazili zgode na wlaczenie muséw do asor-
tymentu dyskontu handlowego. Wspédtprace z siecig rozpoczeto
z dniem 1 lipca 2013 r. - sie¢ zagospodarowala calg produkcje
KIWT i dlatego firma mogta sobie pozwoli¢ na zawieszenie roz-
moéw z innymi kupcami. Warunki narzucone przez odbiorce spo-
wodowaly jednak w dalszej perspektywie wycofanie produktu ze
sklepow. Firma stane¢la przed wyzwaniem znalezienia rynkéw
zbytu, a zwlaszcza duzych odbiorcéw, ktérzy gwarantowaliby
wykorzystanie mocy produkcyjnych. Dzieki umiejetnosciom ne-
gocjacyjnym wlasciciela, jego determinacji, ale takze unikalnym
cechom produktéw, aktualnie mozna je naby¢ w sieci supermar-
ketow Alma, hipermarketach Auchan, Real, Intermarche, w sie-
ciach: Groszek, Lewiatan, Delikatesy Centrum.
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Obecnie firma nie wykorzystuje jeszcze w petni swoich mocy
produkceyjnych, istnieja jednak realne szanse na wzrost sprzedazy,
réwniez poprzez eksport.

Rynek przetworow owocowych

Umacnianie pozycji rynkowej firmy zalezy od sytuacji na rynku
upraw sadowniczych i przetworéw owocowych oraz jego perspek-
tyw rozwojowych. Sa one obiecujace zaréwno od strony podazy,
jakipopytu.

Polska jest znaczagcym producentem owocéw klimatu umiar-
kowanego. Wsréd krajéw Unii Europejskiej plasuje sie za Wto-
chami, Hiszpanig i Francja, wyprzedzajac Grecje i Niemcy.
Udzial owocow w wartosci towarowej produkcji roslinnej wy-
nosit w roku 2013 15,2%. W strukturze upraw owocéw domi-
nuja jablka (71%), dalej wisnie (13%), $liwy (7%), czere$nie (4%),
grusze (4%), brzoskwinie i morele (1%). W ostatnich latach od-
notowano wzrost $redniej powierzchni upraw sadowniczych,
tak np. w 2013 r. byta ona o 36% wigksza niz w 2010 r. i wynosi-
ta 2,1 ha. Polska jest samowystarczalna w zakresie omawianych
upraw owocow oraz ich przetworéw. W latach 2004-2013 na eks-
port przeznaczano $rednio 26% $wiezych owocow!?.

Wazng galezig przemystu w Polsce jest przetworstwo owo-
cow. Produkcja przetworow owocowych zwiekszyta sie w latach
2004-2013 0 28%, z 790 do 1010 tys. ton. W przypadku sokow za-
geszczonych i mrozonek wzrost ten wyniost odpowiednio 401 7%,
a dla sokéw pitnych, nektaréw i napojoéw — 18%. O 7% zmniejszyla
sie natomiast przecietna wielkos¢ produkeji marmolad, powidet
i dzeméw. W strukturze przetworéw owocowych wytwarza-
nych wkraju dominujaca pozycje maja mrozonki, ktorych udziat
w produkcji wynosi 40%. Dla sokéw zageszczonych wskaznik ten
to 30%, a dla dzemdéw i marmolad 16%.

Produkcje przetworéw owocowych stymuluje wzrost popy-
tu ze strony rynkéw miedzynarodowych. Eksport przetworéw

19 Dane do opracowania zaczerpnieto z: Agencja Rynku Rolnego,
Rynek owocow w Polsce 2014, http://www.arr.gov.pl/data/00321/
rynek_owocow2014_pl.pdf [odczyt: 11.12.2015].
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owocowych miescit si¢ w ostatnich latach w granicach 700-
800 tys. ton, a jego wartos¢ wynosita 1-1,2 mld EUR. Dominu-
jaca pozycje w strukturze eksportu majg mrozonki (w latach
2004-2013 eksport wahal si¢ w granicach od 250 do 320 tys. ton).
W eksporcie zageszczonych sokdéw prym wiedzie sok jabtkowy
z 84% udzialem. Duze znaczenie w eksporcie maja réwniez soki
pitne, nektary i napoje20.

Mozna zatem wnioskowad, ze firmy, ktére zdecyduja si¢ na
eksport swoich przetwordw za granice moga korzystac z wyraz-
nej tendencji wzrostowej w tym obszarze rynku.

Istotna jest rowniez prognoza spadku cen eksportowych $wie-
zych truskawek i wisni (a takze przetworéw owocowych sporza-
dzonych na ich bazie) oraz wzrostu cen czarnych porzeczek i ja-
blek (podobnie jak ich przetworéw).

W sezonie 2011/2012 znaczgco wzrosly ceny skupu wiéni i tru-
skawek, ktore KIWI réwniez wykorzystuje do produkcji swoich
muséw. Natomiast zauwazalny byt spadek cen skupu jabtek prze-
mystowych i deserowych.

Zmienia si¢ struktura spozycia. Z danych GUS wynika, ze
w latach 2002-2012 spozycie owocdw w Polsce zmniejszyto
sie z 4 do 3,4 kg miesiecznie. Poréwnujac jednak spozycie roz-
nych rodzajéow owocow w Polsce w latach 2013 i 2014 mozna
stwierdzi¢, ze w 2014 r. Polacy spozywali wiecej tzw. owocow
pozostalych (np. gruszek, melonéw, arbuzdéw, ananasow, kiwi)
- odnotowano tu przyrost spozycia o 15,4%. Wzroslo réwniez
zainteresowanie owocami z tzw. grupy owocow jagodowych
(np. truskawek, malin, porzeczek) o0 9,3%, wszelkimi owocami
z pestka (wzrost 0 8,6%), bananami (wzrost 6,7%) oraz jabtkami
(przyrost o 3,5%). Zmniejszylo sie jednak nieznacznie zaintere-
sowanie owocami cytrusowymi (o 3%). Taka struktura spozycia
powinna by¢ wyraznym sygnatem dla firm, ktdre przetwarzaja
owoce, poniewaz wskazuje na aktualne preferencje smakowe
Polakéw?l. W pelni wartosciowe sg soki owocowe bez dodatku

20 Tamze.
21 1. Strojewska, Spozycie owocow, warzyw i ich przetworéw w Polsce,
»Agencja Rynku Rolnego, Biuletyn Informacyjny” 2015, nr 3, s. 4,
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cukru, ale ich spozycie maleje. O ile w roku 2006 przecietny
Polak spozyt 1,1 litra sokéw owocowych miesi¢cznie, to w roku
2013 byto to juz tylko 0,86 litra. Rocznie Polacy wypijaja srednio
10,3 litréw sokow owocowych, podczas gdy Finowie i Norwego-
wie okoto 30 litréw, Niemcy 22 litry, a Anglicy 1722. Biorgc pod
uwage uwarunkowania zdrowotne, istotna jest zmiana nawy-
kéw zywieniowych Polakow w kierunku zwigkszenia udziatu
owocow i warzyw w diecie (pod wzgledem ilosci i czgstotliwo-
$ci spozycia). W Polsce zainicjowano kampanie promocyjno-
-informacyjna Stowarzyszenia Krajowej Unii Producentéw So-
kéw pod hastem: ,,Soki i musy - witaminy SMART w formie”.
Glownym jej celem jest edukacja rodzicéw na temat roli sokow
i muséw w codziennej diecie. Od marca roku 2015 kampania jest
emitowana w telewizji i w Internecie. Uruchomiona zostala stro-
na internetowa www.sokiimusy.eu oraz fanpage KSOW: Rynek
owocow i warzyw ,,Soki i musy - witaminy w wygodnej formie”.
Musy stanowig nowg kategori¢ produktows, dlatego konieczne
jest zbudowanie §wiadomosci istnienia produktu. Kampanie
merytorycznie wspiera Ministerstwo Rolnictwa i Rozwoju Wsi
oraz Wydzial Nauk o Zywnosci Szkoty Gtéwnej Gospodarstwa
Wiejskiego. Jest ona finansowana z budzetu UE, Rzeczpospolitej
Polskiej, jak réwniez ze srodkow Funduszu Promocji Owocow
i Warzyw stanowigcych wktad witasny KUPS23. Réwniez ARR
wspiera promocje¢ zywnosci. W roku 2014 z Funduszu Promo-
cji Warzyw i Owocéw sfinansowano kampanie promocyjne
pt. Owocowe oraz warzywne soki i musy na zdrowie, Niezwykle
wtasciwosci zwyktych owocow, Pora na pomidora, czyli jak tu nie
kochaé polskich warzyw i owocow oraz Europejskie jabtka dwu-
kolorowe.

http://www.arr.gov.pl/data/400/biuletyn_informacyjny_
arr_3_2015.pdf [odczyt: 10.12.2015].

22 Eksperci: niepokojgco spada spozycie warzyw i owocéw w Polsce,
http/naukawpolsce.pap.pl/aktualnosci/news,404103 [odczyt:
6.12.2015].

23 http://ksow.pl/rynki-rolne/news/entry/6726-soki-i-musy-witami-
ny-w-wygodnej-formie [odczyt: 6.12.2015].
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Regulacje prawne i sanitarne

Produkcja artykuléw zywnosciowych obwarowana jest regula-
cjami prawnymi i sanitarnymi. Organem, ktory reguluje wyma-
gania zwigzane z terminologia, jakoscig, metodami badan, pa-
kowaniem, transportem i przechowywaniem przetworéw owo-
cowych jest Komitet Techniczny dziatajacy w ramach Polskiego
Komitetu Normalizacyjnego. Sformulowal on Plan Dzialania
KT 38 ds. Przetworéw Owocowych i Warzywnych. Wdrazanie
norm sformutowanych przez Komitet Technicznych ma na celu
standaryzacje produktéw i kontrole ich pozadanej jakosci oraz
zachowanie zgodnosci z wymogami Unii Europejskiej. Komitet
ten podkresla znaczenie wprowadzania nowych technik stuza-
cych przetworstwu zywnosci i jej utrwalaniu oraz wprowadzania
nowych typdw, czyli kategorii produktowych. Dazy sie réwniez
do ich relatywnie malego stopnia przetworzenia. Mozna stwier-
dzi¢, ze nowe technologie i sktad produktéw KIWI bardzo dobrze
wpisuja sie w te normy i trendy.

Polscy producenci przetworéw owocowych i warzywnych
moga si¢ ubiegac o czlonkowstwo w Komitecie Technicznym po
spelnieniu postawionych wymogoéw proceduralnych. Ponadto
firmy zajmujace si¢ produkcjg zywnos$ci muszg spelnia¢ wymo-
gi dotyczace procedur produkcyjnych, technologii wytwarzania,
normy systemu HACCP oraz zasady GHP i GMP. Produkujac
zywno$¢ firma musi rowniez podda¢ produkt badaniom w Insty-
tucie Biotechnologii Przemystu Rolno-Spozywczego w Oddziale
Chlodnictwa i Jakosci Zywnosci (£6dz). Badania te dotyczg po-
ziomu bakterii Listeria monocytogenez, E-coli oraz Salmonelli.
Ponadto przedsi¢biorstwo produkcyjne musi uzyskac pozytyw-
ne wyniki kontroli Wojewddzkiej Stacji Sanitarno-Epidemiolo-
gicznej. Firma KIWI przeszta wszystkie te kontrole z wynikiem
pozytywnym. Aby rozbudowac wizerunek firmy produkujacej
dobra najwyzszej jakosci KIWI moze si¢ ubiegac¢ o przyznanie
miedzynarodowych certyfikatéw jakos$ci BRC Foods oraz IFS - s3
to jednak procedury kosztochtonne.

Rozwojowi dziatalnosci firm produkujacych przetwory owo-
cowe i warzywne sprzyja troska o zdrowie konsumentéw oraz
wlasciwy styl odzywiania.

Krystyna lwinska-Knop, Kamila Szymanska



Ocena dotychczasowych dziatan marketingowych

Wprowadzenie produktu na rynek wymaga intensyfikacji dzialan
komunikacyjnych oraz w zakresie dystrybucji. Te ostatnie byly
warunkiem alokacji produktu w handlu detalicznym i, jak juz zo-
stalo to powiedziane, sg realizowane z coraz wiekszym sukcesem.
Stale prowadzone s3 rozmowy handlowe odnosnie do ekspansji
na nowe rynki, réwniez zagraniczne. Firma bierze réwniez udzial
w targach i wystawach handlowych.

W celu usprawnienia komunikacji z klientem oraz przyspie-
szenia transakcji KIWI wprowadza na opakowaniach kody QR.
Po ich zeskanowaniu telefonem komoérkowym klient moze wy-
sta¢ e-maila do firmy (co usprawnia komunikacje), dokona¢ w ten
sposdb platnosci lub od razu polaczy¢ si¢ ze strong internetowa
firmy, na ktodrej sa opublikowane przepisy z wykorzystaniem mu-
sow. Kody QR sa formag wykorzystania nowych technologii i wpi-
suja sie w standardy IFS (International Food Standard).

Firma posiada dwie strony internetowe — wtasng strone fir-
mowg oraz strone produktowa poswigcong musom owocowym
Mousse!Now. Do tej pory firma stosowala cztery rodzaje dziatan
promocyjnych: prezentacje produktowe, karty charakterystyki
produktu, probki produktéw dla nabywcéw oraz komunikacje
telefonicznag z klientami. Ponadto w pierwszej fazie wprowadza-
nia produktu do sieci detalicznych firma dodawata do kazdego
opakowania wobler oraz ulotki dla klientéw (z informacjami
o produkcie oraz mozliwosciach jego zastosowania). Odbior tych
dziatan przez konsumentéw byl bardzo pozytywny. Niestety nie-
ktére sieci handlowe nie chcialy udzieli¢ firmie wsparcia przy po-
nowieniu tej akcji promocyjno-informacyjne;.

W celu zwigkszania $wiadomosci marki firma stosowata pre-
zentacje produktow podczas réznych konferencji. KIWI wspot-
pracowalo z Akademicka Organizacja Inicjatyw Artystycznych.
Podczas organizowanej przez OIA konferencji w hotelu Cubus
rozdawano uczestnikom musy. Produkty byly réwniez wystawia-
ne w klubie konferencyjnym Synergia. KIWI byto tez zaangazo-
wane w organizacje Dnia Dziecka.

Opracowano e-book z przepisami potraw na bazie ofero-
wanych produktéw. Charakteryzuja sie one interesujacg szatg
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graficzng i zdjgciowa oraz bogatym zestawem przepiséw. Mozna
mie¢ nadzieje, ze dotychczasowe wysitki zmierzajace w kierunku
zintensyfikowania sprzedazy i zbudowania §wiadomos$ci marki
zakonczg sie sukcesem.
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Pytaniai polecenia:

1. Podaj najbardziej prawdopodobne przyczyny braku akceptacji
produktu typu fresh-cut na polskim rynku.

2. Sporzadz analiz¢ SWOT dla prezentowanej firmy i wskaz pod-
stawowe czynniki sukcesu rynkowego muséw owocowych.

3. Opracuj strategie marketingowa na najblizsze trzy lata.

4. Zaplanuj dzialania komunikacyjne, ktére przyczynia si¢ do
lepszego wykorzystania niszy rynkowej, w ktorej dziata firma.
Podaj jej cele, funkcje oraz instrumenty.

5. Wskaz mozliwosci wykorzystania nowoczesnych mediow do
wzmocnienia wizerunku marki.

6. Dokonaj segmentacji rynku muséw owocowych. Wyodrebnij
segmenty docelowe na produkty firmy.

7. Czy istniejg realne szanse wykreowania marki rodzinnej i roz-
szerzenia dotychczasowego portfolio produktéw? Jakie dziala-
nia musialaby podja¢ firma, aby osiagna¢ ten cel?
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Bogdan Gregor*, Beata Gotwald-Feja**

OUTSOURCING WOBEC
WYZWAN E-MARKETINGU
- KIEDY JEST SZANSA,

A KIEDY ZAGROZENIEM?

Wprowadzenie

Outsourcing stosowany jest najczesciej jako forma reakcji na po-
trzebe ograniczenia kosztow w przedsiebiorstwie, przy zacho-
waniu lub podniesieniu jakosci realizowanych zadan. Niemniej
jego naturalng przyczyng bywa réwniez fakt, iz postepujaca
profesjonalizacja wymusza na firmach odwotywanie sie do wie-
dzy ekspertow, ktdra to wiedza z kolei nie jest mozliwa do zagre-
gowania w kazdej organizacji w takim samym stopniu. Dlatego,
podobnie jak przedsigbiorstwa specjalizuja si¢ np. w produkcji
sprzetu AGD, by w tym obszarze wyksztalci¢ przewage konku-
rencyjng, upowszechniaja sie rowniez podmioty, ktére obszar
specjalizacji sytuuja w BPO czy doradztwie biznesowym.
Outsourcing bywa definiowany jako wydzielenie ze struktury
organizacyjnej przedsi¢biorstwa funkgji realizowanych przez inny
podmiot gospodarczyl. Powierzenie wykonywania swoich funkcji

* Prof. zw. dr hab., Uniwersytet Lodzki, Wydzial Zarzadzania,
Katedra Marketingu.
** Mgr, Uniwersytet L.odzki, Wydzial Zarzadzania, Katedra Marke-
tingu.
1 M. Trocki, Outsourcing: metoda restrukturyzacji dziatalnosci gospo-
darczej, PWE, Warszawa 2001, s. 13.
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innemu przedsigbiorstwu moze dotyczy¢ miedzy innymi dzialan
marketingowych? (realizowanych w sposéb zintegrowany, w wy-
branym kanale komunikacji lub z wybrang grupg docelowa).

1.

Jak i co outsourcingowac?

Jak stusznie zauwaza G. Hajduk, w odniesieniu do przedsig-
biorstw mozliwe jest wyodrebnienie trzech wariantéw wspolpra-
cy3. W pierwszej sytuacji mowi sie o samodzielnym podejmowaniu
dziatan marketingowych przez przedsiebiorstwo (bez positkowania
sie wsparciem z zewnatrz). Ewidentng zaletg tego rozwigzania jest
zachowanie petnej kontroli nad realizowanymi aktywnosciami, jed-
nak konieczno$¢ wykonywania zadan tylko i wylacznie z wykorzy-
staniem wiasnych zasoboéw kadrowych i intelektualnych moze by¢
w pewnym sensie ograniczajaca. W drugim, skrajnie odmiennym,
przypadku przedsiebiorstwo calo§¢ dziatan marketingowych zleca
na zewnatrz, biorgc na siebie jedynie wyznaczanie celow strategicz-
nych, spdjnych z potrzebami firmy. We wspomnianej sytuacji mo-
wi¢ mozna o niemal catkowitej rezygnacji z kontroli zachodzacych
procesow (delegowanych na zewnetrzng firme), przy catkowitym
wykorzystaniu potencjatu zewnetrznego. Pomigedzy dwoma wspo-
mnianymi wariantami istnieje jednak szerokie spektrum rozwigzan
posrednich, ktore w zaleznosci od sytuacji przybieraja inny zakres
wspolpracy (outsourcingu), zalezny od potrzeb, potencjatuibudzetu
firmy delegujacej oraz przyjmujacej zlecenie. Ograniczenia doty-
czy¢ moga poziomu decyzji i dzialan (np. dzialania strategiczne sa
realizowane wewnatrz firmy, a dziatania taktyczne — na zewnatrz),
grup docelowych (np. komunikacja B2B realizowana samodzielnie
przez firme, B2C - outsourcing), kanalu komunikacji (dziatania ATL
outsourceowane, a dziatania BTL - realizowane przez zespdt firmy).

2 G. Hajduk, Outsourcing komunikacji marketingowej, ,Handel
Wewnetrzny” 2013, nr 3, s. 128.
3 Tamze, s. 128-130.
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Wyboér zakresu wspotpracy jest zwigzany z dwiema grupami
czynnikow - z jednej strony sa to mozliwosci oraz poziom spe-
cjalizacji agencji, a z drugiej — potrzeby i mozliwosci przedsie-
biorstwa. Nalezy zauwazy¢, ze w odniesieniu do pierwszej grupy
postepujaca specjalizacja i wybor nisz rynkowych sa cechami
wlasciwymi dla firm (agencji reklamowych, agencji interaktyw-
nych) matych, ktore sa w stanie — dzigki swojej waskiej specjali-
zacji - osiggna¢ wiekszy poziom elastycznosci, przy zachowaniu
wysokiego poziomu $wiadczonych ustug. Latwiej jest jednoczes-
nie prowadzi¢ projekty z takimi podmiotami, poniewaz najczes-
ciej szybkos¢ reakcji w ich przypadku jest znacznie wigksza niz
podmiotéw duzych, swiadczacych kompleksowe ustugi. Jedno-
cze$nie warto jest mie¢ na wzgledzie fakt, ze profil pracownika
rynku ustug marketingowych wymusza otwarto$¢ i komuni-
katywnos¢, przez co w przypadku poszukiwania dodatkowego
$wiadczenia fatwo jest uzyskac¢ rekomendacje. Najcze$ciej wspot-
praca z takim niewielkim podmiotem jest réwniez ekonomicz-
niejsza. Wada tego rozwigzania jest wezszy zakres §wiadczonych
ustug oraz mniejsza mozliwo$¢ petnienia przez agencje funkeji
doradczej, szczegodlnie w odniesieniu do czynnosci pozostajacych
poza obszarem specjalizacji agencji.

Wigksze podmioty maja przewage dotyczaca kompleksowosci
oferty oraz potencjalu kadrowego. Znajduje to czesto odzwier-
ciedlenie w mozliwosci rozszerzenia oferty swiadczonych ustug
oraz szybszej realizacji zadan, poniewaz w przypadku checi po-
niesienia wyzszego kosztu ze strony firmy, cz¢$¢ zespotu przeno-
szona jest do projektu, ktéry w danym momencie wymaga szcze-
golnej uwagi. Podobnie - zaletg pracy z duzymi podmiotami jest
mozliwo$¢ nawigzania wspotpracy z innymi klientami tej samej
firmy. W zwiazku z tym, Ze networking* stanowi wspdlczesnie
istotny czynnik budowania przewagi konkurencyjnej, wtagciwosc¢
ta jest istotna. Wada w odniesieniu do duzych podmiotéw bywa
koszt poniesiony w celu nawigzania i utrzymania wspoélpracy,

4 H. Townsdend, Financial Times Guides. Business Networking. How
to Use the Power of Online and Offline Networking for Business Suc-
cess, Pearson-FT Publishing, Harlow 2014, s. 20-35.
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dlatego rozwigzanie to jest najczesciej preferowane przez duze
podmioty, o wyzszym niz przecietny budzecie.

Istnieje wiele aspektow wartych rozwazenia w kontekscie na-
wigzywania wspdtpracy z wykonawcami. P.R. Smith i Z. Zook eks-
ponuja aspekty: zarzadzania i kontroli, bezpieczenstwa, szybkosci
i mozliwosci reakgeji, kosztow, swiezosci pomystow, fachowosci,
poziomu presji i ryzyka®. Inni autorzy stwierdzaja, ze elementa-
mi istotnymi sa: sposob komunikacji oraz efektywnos¢ finansowa
wspdtpracy®, mozliwoé¢ integracji procesowej, specjalizacji i prze-
niesienia ryzyka’, wygoda korzystania z ustugis, profil ustugo-
dawcy (samodzielny lub konsorcjum)?, potencjat technologiczny
oferental0, potencjalny zakres konkurencji podmiotéw!! itd. B. Va-
gadia nieco inaczej podchodzi do definiowania wspolpracy oraz
jej potencjatu, poniewaz uzaleznia zakres realizowanych analiz
od charakteru wspoétpracy, okreslajac jako podstawowe elementy
potencjal kadrowy, wspotzarzadzanie, czas istnienia i mozliwosci
wspdltpracy, potencjat kadrowy, cene i jej zmiany!2.

5 P.R.Smith, Z. Zook, Marketing Communication. Integrating Offline
and Online with Social Media, Kogan Page, London 2011, s. 183.

6 P. Palvia, D. Lim, Information Systems Outsourcing Pros and Cons:
Towards Balanced Understanding, [w:] M. Khosrowpour (ed.), Man-
aging Social and Economic Change with Information Technology,
IDEA GROUP PUBLISHING, Harrisburg-London 1994, s. 149.

7 R.S. Porter, The Virtues of the Virtual Company, [w:] M. Lim-Wilby,
W.C. Stevens Jr., Pharmaceutical Outsourcing: Discovery and Pre-
clinical Services, Pharmamedia Inc., San Diego 2011, s. 226-227.

8 D. Singh, The Outsourcing of Legal Services. Trends, Challenges ¢
Potential, Promoculture Larcier, Windhof 2015, s. 13-34.

9 A. Asefeso, Business Process Outsourcing Unleashed, AA Global
Sourcing, Swindon 2013, s. 8.

10 R. Hastings, Outsourcing Technology. A Practical Guide for Librarians,
Rowman & Littlefield, New York-Toronto-Plymouth 2014, s. 1-8.

11 C.S. Flesier, B.E. Bensoussan, Business and Competitive Analysis.
Effective Application of New and Classic Methods, Pearson Educa-
tion, New Jersey 2015, s. 458.

12 B. Vagadia, Strategic Outsourcing. The Alchemy to Business Trans-
formation in a Globally Coverged World, Springer, London-New
York 2012, s. 94-100.
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2,
Miedzy teorig a faktami, czyli analiza
indywidualnych przypadkow

W tej cze$ci zaprezentowano trzy przyklady stosowania outsour-
cingu dzialan marketingowych. Wszystkie studia przypadkow
bazuja na sytuacjach zaobserwowanych w podmiotach, ktdre pro-
wadza dziatalno$¢ przede wszystkim lub jedynie w Polsce. Profile

analizowanych organizacji zaprezentowano w zestawieniu poni-
zej (por. tab. 1). Ze wzgledu na prezentowanie danych wrazliwych,
nazwy firm utajniono.

Tabela 1. Profil analizowanych organizacji, z uwzglednieniem ich
podstawowych charakterystyk

Wyszczegolnienie Organizacja A Organizacja B Organizacja C
indywidualna
dsiebiorst
Forma prawna przedsie 1OrStWo stowarzyszenie dziatalnos¢
produkcyjne
gospodarcza
Zarzad zarzad i rada zarzad wladciciel
nadzorcza
Wielkos¢ duze male mikro
zej 1500
Wielko$¢ zatrudnienia P OWYZE,J 30 os6b pie¢ osob
0s6b
produkcja dziatalnos¢ dziatalnos¢
Podstawowa dziatalnodé isprzedaz ustugowa - przede ustugowa - przede
materiatéw wszystkim ustugi wszystkim
budowlanych doradcze szkolenia
Odpowiedzial
powleczla™ly za dzial marketingu zarzad wlasdciciel

dziatania marketingowe

Zrédto: opracowanie wtasne.

Organizacja A - miedzy potencjatem wtasnym
aoutsourcingiem

Przedsigbiorstwo ma strukture liniowg, wielopoziomowa. Catos¢
dzialalnosci firmy koordynuje czteroosobowy zarzad. Decyzje
dotyczace dziatalnosci marketingowej sg tworzone przez dzial
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i zatwierdzane przez kierownika dzialu, dyrektora, wiceprezesa,
prezesaizarzad. W przypadku decyzji o znaczeniu strategicz-
nym (szczegolnie zwigzanych z wysokim zaangazowaniem finan-
sowym), niezbedna jest opinia rady nadzorczej firmy. Mimo ze
dzial marketingu zatrudnia okoto 40 oséb w formie uméw o pra-
ce na pelen etat, w zwigzku z prowadzeniem dzialalnosci han-
dlowej w kraju i za granicg wszyscy sa w maksymalny mozliwy
sposob obcigzeni zadaniami. Czgsto pojawia sie potrzeba swiad-
czenia pracy w godzinach nadliczbowych, szczegolnie w okresach
wprowadzania nowych produktéw, ktérych wchodzenie na rynek
jest realizowane. Przedsi¢biorstwo niechetnie podejmuje dziata-
nia w zakresie outsourcingu, szczegélnie w obszarze marketin-
gu. Jest to zwigzane z niepokojem o zachowanie tajemnicy przez
zleceniobiorce. Dziatalnos¢ strategiczna oraz operacyjna przez
dluzszy czas pozostawaly w gestii firmy. Outsourcing obejmowat
dzialania taktyczne, zwigzane przede wszystkim z tworzeniem
materiatéw poligraficznych.

W zwiazku z kryzysem na rynku nieruchomosci oraz wzro-
stem znaczenia gtéwnych konkurentéw, firma zanotowata spadek
sprzedazy, ktory poglebial sie przez trzy kolejne kwartaly rokul3.
Dlatego podjeto decyzje o rebrandingu. Proces rozpoczal si¢ od
zmiany esencji, wizji, misji i logotypu marki. Logotyp zostal wy-
konany przez artyste na zlecenie firmy. Dopiero po przeprowa-
dzeniu procesu rebrandingu, na zlecenie firmy jedna z duzych
firm badawczych przeprowadzila badania konsumenckie doty-
czace percepcji marki oraz potrzeb klientéw. Badania wykazaty,
ze konsumenci przede wszystkim biorg pod uwage wtasciwosci
fizyczne produktu, a takze inspiracje, ktore zaobserwowali w In-
ternecie. Dotychczasowa polityka realizacji indywidualnych
spotkan ze sprzedawcami, ktérzy mieli by¢ fachowymi doradca-
miiambasadorami marki okazywala si¢ mato skuteczna, a firma
nie miata do$§wiadczenia w realizacji dzialan komunikacyjnych
skierowanych do klientéw ostatecznych, zdecydowano si¢ wiec na
outsourcing komunikacji marketingowej skierowanej do klientow.

13 Rok utajniono ze wzgledu na potrzebe ochrony zywotnych inte-
reséw firmy.
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Firma nadal miata by¢ wylacznie odpowiedzialna za komunika-
cje narynku B2B oraz tworzenie celéw strategicznych.

Zapytanie ofertowe ze sformutowanymi celami i briefem
zostalo przekazane do dziesieciu agencji, sposrdod ktorych trzy
zaproszono na spotkania prezentacyjne. Firmy zaprezentowaly
koncepcje realizacji komunikacji marketingowej, polegajaca na
wykonaniu jednorazowego zlecenia (bez kontynuaciji), np. jedno-
razowa akcja outdoorowa, stworzenie portalu spotecznosciowego
(animacja aktywnosci zostala scedowana na Organizacje A). Po
doprecyzowaniu zatozen doszto do kolejnego spotkania, pod-
czas ktérego ustalono szczegoty wspolpracy. Firma X (wybrana
agencja reklamowa, ktdra przedstawita najciekawszy i najbardziej
kompleksowy koncept) przejmuje catos¢ komunikacji z klientem
ostatecznym, szczegolnie w kontekscie komunikacji na portalach
spolecznosciowych, komunikacji na specjalnie stworzonym blo-
gu marki, budowaniu relacji z blogerami i ambasadorami marki,
projektowania oraz wprowadzenia (po konsultacji z firma) wob-
leréw!* w punktach sprzedazy. Dodatkowo firma zobowigzata sie
do prowadzenia biezacych analiz opinii konsumentéw w Interne-
cie. Poniewaz Organizacja A wspolpracowala uprzednio z firmag
monitorujacg dzialania on-line, dwaj podwykonawcy zdecydowa-
li si¢ wspolpracowa¢. Firma X, ktdra podjeta sie realizacji zlece-
nia, dodatkowo zaproponowala zbudowanie partnerstwa miedzy
Organizacja A i innymi klientami firmy.

Catlos¢ zlecenia obejmowata kwote rocznego zobowigzania
- 350 000 zt, wyptacana w transzach (130 000 zt po stworzeniu
bloga i pozyskaniu dodatkowych 10 000 fanéw na portalu spo-
tecznosciowym, reszta — ptacona w miesiecznych ratach przez
rok). Umowa moze by¢ renegocjowana lub rozwigzana po roku,
przy czym wszystkie prawa wlasnosci intelektualnej do wypra-
cowanych rozwigzan przejmuje Organizacja A. Przedmiotem
renegocjacji ma by¢ réwniez mozliwos$¢ rozszerzenia wspotpracy

14 Woblery reklamowe sa rodzajem materiatu reklamowego umiesz-
czanego przy polkach i poruszajacego sie pod wpltywem podmu-
chu wiatru. Celem tej formy reklamy jest zwr6cenie uwagi konsu-
menta na produkty umieszczone na poélce.
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o prowadzenie szerzej zdefiniowanych dziatan marketingowych,
odnoszacych sie do polityki cenowej (w zakresie rabatéw i promo-
cji) oraz produktowej (badania konsumenckie przed wprowadze-
niem produktu na rynek).

Organizacja B, czyli w poszukiwaniu synergii

Przypadek drugi jest odmienny, poniewaz nie tylko dotyczy or-
ganizacji pozarzadowej (nie dzialajacej dla zysku), ale rowniez
wiaze sie z istotnymi ograniczeniami finansowymi. Organizacja
B réwnolegle prowadzita dziatalno$¢ gospodarcza (komercyjna)
oraz dziatalnos¢ statutowa. Wszystkie srodki wypracowywa-
ne z dziatalnosci gospodarczej przeznaczane byly na promocje
oraz realizacje zadan statutowych. Zaréwno dziatalnos¢ statu-
towa, jak i gospodarcza obejmowaty przede wszystkim aktyw-
no$¢ doradcza, szczegdlnie w obszarze doradztwa technicznego
i biznesowego. Dziatalnos¢ statutowa finansowana byta ze zrodet
zewnetrznych (przede wszystkim dotacje i rodki przekazywane
przez sponsoréw), natomiast gospodarcza — z oplat pobieranych
indywidualnie od klientow. Stosunek przychodéw ze wspomnia-
nych zrédet wynosit odpowiednio 70/30.

Dziatania marketingowe byly w calosci kontrolowane oraz
inspirowane przez trzyosobowy zarzad organizacji. Propozycje
formutowane przez cztonkéw zespotu najczesciej byly odrzuca-
ne jako nieproduktywne. W zwiazku z planem rozwiniecia dzia-
talnosci gospodarczej (z powodu problemoéw w finansowaniu
dzialalnosci statutowej w czasie pomiedzy mijajaca a nowa per-
spektywa finansowg), docelowy wspotczynnik przychodéw miat
wynosi¢ 50/50. Wymusilo to konieczno$¢ prowadzenia bardziej
intensywnej dziatalno$ci promocyjnej, poniewaz marketing bez-
posredni oraz szeptany przestal by¢ wystarczajacy. W przypad-
ku Organizacji B wykluczony byl catkowity outsourcing dziatan
marketingowych, co determinowane bylo mozliwo$ciami budze-
towymi. Jednoczesnie istotnym czynnikiem byta koniecznos¢ na-
wiazania wspdlpracy z mniejszymi podmiotami, ktére oferowaty
wezszy zakres ustug, przy jednoczesnym konkurencyjnym pozio-
mie cen. Strategia zostala stworzona sitami wlasnymi organiza-
cji. Badania przeprowadzone przez Organizacje B (zrodla wtérne
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iankiety wérdd klientéw aktualnych) wykazaty, ze klienci (firmy
mikro, male i §rednie, otwarte na innowacje, zainteresowane pro-
wadzeniem inwestycji) korzystaja przede wszystkim z wyszuki-
warki, polecenia i strony internetowej jako zZrodet informacji na
temat oferty doradczej. Istotnym czynnikiem byta gwarancja lub
polecenie. Nieco mniejsze znaczenie miata marka podmiotu. Po-
niewaz Organizacja B skutecznie realizowala dziatania z zakresu
marketingu szeptanego i marketingu relacji, celem stato si¢ zin-
tensyfikowanie dziatan w Internecie.

Do 30 podmiotéw (agencji interaktywnych, firm tworza-
cych strony internetowe i freelanceréw!?) przestano mail z oferta
wspotpracy. Organizacja chciata odejs¢ od formuty klasycznego
zlecenia i przyja¢ forme rozliczenia barterowa lub barterowo-
-finansowa. Stworzenie nowoczesnej i responsywnej strony in-
ternetowej, ktora bedzie dobrze pozycjonowana w wyszukiwarce
Google (jedna z pierwszych trzech stron wyszukiwarki na ha-
sto: ,,doradztwo biznesowe 16dz”) miato zosta¢ wynagrodzone
przekazaniem referencji, wzajemng promocja oraz ewentualng
doptata do wartosci catkowitej zlecenia. Na tak sformutowane
zapytanie odpowiedziato pie¢ podmiotow. Wszystkie dzialaty
w regionie tédzkim (jeden w Lodzi, cztery poza Lodzig). Jedna
z firm zaproponowata wykonanie zlecenia za 15 000 z1 (pozycjo-
nowanie na wybrang fraze bylto czaso- i pracochtonne). Oferta
firmy zostala odrzucona ze wzgledu na sztywne warunki wspol-
pracy. Pozostale firmy zaproponowaly spotkanie. Po doprecyzo-
waniu wstepnych warunkéw wspolpracy wyloniono wykonawce
zlecenia. Firma Y zgodzila si¢ na dwie formy wspotpracy - strona
internetowa w wersji responsywnej wraz z blogiem firmowym
zostanie wykonana w ramach umowy o wspoélpracy. Organizacja
B wyda firmie Y referencje oraz przesle jej oferte do bazy swo-
ich subskrybentéw (facznie ponad 150 przedsigbiorstw z regionu

15 Freelancer jest to osoba posiadajaca kompetencje i umiejetnosci
niezbedne do wykonania zlecenia, np. budowy strony interneto-
wej, ktora nie jest zatrudniona w zadnej firmie oraz nie prowadzi
dziatalnosci gospodarczej. Swoje dziatania wykonuje na podsta-
wie umowy cywilno-prawne;j.
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tédzkiego). Drugim elementem wspétpracy bedzie pozycjonowa-
nie. Dzialania SEO zostang przeprowadzone przez Organizacje
B, na podstawie zalecen firmy Y. Tre$¢ (content) na stronie i blogu
zostanie stworzona przez Organizacje B, ale zoptymalizowana
pod katem wyszukiwarek przez firme Y. Tresci bedg aktualizo-
wane minimum raz w tygodniu. Firma Y ma prawo wykorzysty-
wac teksty tworzone przez Organizacje B w celu jej promowania
na forach internetowych oraz portalach branzowych. Dziatania
marketingu w wyszukiwarkach (SEM - Search Engine Marke-
ting), ktore sg platne, beda podejmowane przez firme Y w ramach
zalozonego miesiecznego budzetu 1000 zi, w ktérym 3/4 budzetu
stanowi koszt ptatnych reklam, a 1/4 - koszt wynagrodzenia pra-
cownika zaangazowanego w dzialania.

Umowa moze by¢ renegocjowana w kazdej chwili, wraz ze
wzrostem liczby klientéw lub wartosci transakcji. Jedynym ele-
mentem, ktéry moze by¢ negocjowany dopiero po dwoch latach,
jest wielkos$¢ udziatu kosztu reklamy i wynagrodzen w miesigcz-
nym budzecie na dziatania SEM.

Organizacja C, czyli jak mikrooutsourcing

Trzeci przypadek jest najbardziej interesujacy z perspektywy
kreatywnosci reprezentowanych podmiotéw. Firma dziala na
rynku od roku 2013 i zajmuje si¢ przede wszystkim realizacja
ustug szkoleniowych. Poczatkowo wiasciciel samodzielnie pro-
wadzit i organizowal szkolenia, ale w miare rozwoju oferty oraz
wzmacniania marki na rynku lokalnym zatrudnit czterech pra-
cownikow, ktorzy réwniez prowadza szkolenia. Wtasciciel spe-
cjalizuje si¢ w szkoleniach z zakresu finansowania dziatalnosci
biznesowej. Pracownicy prowadza szkolenia jezykowe biznesowe
(dwie osoby), warsztaty rozwoju osobowosci (jedna osoba) oraz
finanse i rachunkowos¢ (jedna osoba). Najbardziej skuteczna
forma komunikacji marketingowej w przypadku firmy okazato
sie przesylanie ofert wspoétpracy do matych i srednich przedsie-
biorstw, szczegélnie ze wzgledu na relatywnie niska cene pro-
ponowanych szkolen, w zestawieniu z wysokimi kwalifikacjami
prowadzacych. Po roku mozna bylo zaobserwowac istotny wzrost
konkurencji. Organizacja C zmuszona byta zwolni¢ pracownikow
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prowadzacych szkolenia jezykowe (gdyz konkurencja ze strony
szkol jezykowych oferujacych zajecia wspétfinansowane ze srod-
kow zewnetrznych byla zbyt silna). Poniewaz wlasciciel nie byt
w stanie pogodzi¢ koniecznosci prowadzenia biezacej dziatalno-
$ci biznesowej z promocja firmy, postanowil zatrudnic¢ w firmie
osobe odpowiedzialng za dziatania marketingowe. Oferta zostata
opublikowana na jednym z portali internetowych.

Do konkursu zglosito si¢ dziewiecdziesieciu dwdch kandy-
datéw. Analiza CV zajeta wlascicielowi dwa tygodnie. Sposrod
kandydatéw wyloniono dziesieciu, z ktérymi pracownik specjali-
zujacy sie w szkoleniach miekkich przeprowadzit rozmowy rekru-
tacyjne. Do spotkania zaproszono trzy osoby. Wszystkim zapro-
ponowano zatrudnienie na podstawie umowy cywilno-prawnej
z dwutygodniowym okresem jej wypowiedzenia. Zadna z 0s6b
nie zgodzila si¢ na proponowane warunki zatrudnienia.

Whasciciel opublikowat wigc oferte wspolpracy na portalu
ogloszen, zaznaczajac, ze poszukuje firmy, ktéra prowadzi¢ be-
dzie dla Organizacji C dzialania marketingowe. Oferte przestala
jedna firma. Na spotkaniu doprecyzowano warunki wspétpra-
cy. Wynagrodzenie firmy Z bylo uzaleznione od liczby zlecen
pozyskanych przez autorski system rejestracji na szkolenia. Fir-
ma miala baze trzech tysiecy adresatow z roznych wojewddztw,
gltéwnie przedsiebiorstw. Ustalono rozliczenie na poziomie 20%
zysku z kazdego pozyskanego klienta, przy zatozeniu odbycia si¢
szkolenia oraz zaplacenia oplaty za udziat w szkoleniu. Przelew
odbywat si¢ kazdorazowo po przeprowadzeniu szkolenia. Umo-
wa moze by¢ renegocjowana po roku. W przypadku braku pozy-
skania 30 klientéw (dwa szkolenia) w ciagu pierwszego miesigca
wspolpracy, umowa zostaje automatycznie rozwiazana.

Whnioski

We wspolczesnej rzeczywistosci spoteczno-gospodarczej istnieja
zrdznicowane formy wspolpracy oraz outsourcingu. Przedmiot
negocjacji najczesciej dotyczy zakresu oferowanej umowy, a takze
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kosztow lub metod rozliczenia. W zaleznosci od wielkosci i profi-
lu podmiotu zréznicowane sg rowniez oczekiwania czy mozliwo-
$ciwspolpracy. Outsourcing dziatan marketingowych najczesciej

dotyczy jedynie aktywnosci w zakresie promocji, rzadziej odnosi

sie do innych elementéw marketingu mix. W zwigzku z poste-
pujaca specjalizacja oraz koniecznoscig koncentracji na gléwnej

dziatalnosci biznesowej w celu zachowania i umocnienia pozycji

konkurencyjnej, mozna przewidywac, ze forma outsourcingu be-
dzie popularyzowana.
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Pytaniai polecenia:

1. Ktdra z organizacji zawarla najkorzystniejsza umowe i dlacze-
go?

2.Jakie moga by¢ podstawowe ryzyka w outsourcingu dziatan
marketingowych oraz jak mozna im przeciwdziata¢?

3. Jakie s zalety stosowania outsourcingu w zaleznosci od wielko-
$ci podmiotu, branzy oraz zakresu dzialalnosci?

4. Ktére podmioty na rynku polskim w najwiekszym stopniu
beda korzysta¢ z outsourcingu w najblizszych dziesigciu latach
i czego moga oczekiwac?

5. Prosze sformutowac zapytanie ofertowe dotyczace ustugi out-
sourcingu dzialan marketingowych w firmie, z uwzglednie-
niem wszystkich wymienionych w czesci teoretycznej artykutu
aspektow.
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Wprowadzenie

Od poczatku lat 90. ubieglego wieku mozna zaobserwowac
w Polsce dynamiczny rozwdj ustug gastronomicznych, zapo-
czatkowany ustawg o swobodzie podejmowania dziatalnosci
gospodarczej z roku 19881, ktéra umozliwita powstawanie pry-
watnych placowek gastronomicznych. Na ich rozwéj wptywa-
ja rowniez uwarunkowania wynikajace z przemian spolecz-
nych:

—  wazrostu liczby 1- i 2-osobowych gospodarstw domowych,
—  wzrostu poziomu wyksztalcenia i kwalifikacji ludnosci,

—  zwigkszenia aktywnosci zawodowej kobiet,

—  zmian w sposobie gospodarowania czasem,

* Prof. nadzw. dr hab., Uniwersytet Lodzki, Wydzial Zarzadzania,
Katedra Marketingu.
* Mgr, doktorantka, Uniwersytet £6dzki, Wydzial Zarzadzania, Kate-
dra Marketingu.
1 E.Kwiatkowska, G.Levytska, Stanikierunkirozwoju polskiegorynku
ustug gastronomicznych, http://www.wne.sggw.pl/czasopisma/pdf/
EIOGZ_2007_nr63_s135.pdf [odczyt: 12.10.2015].
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—  rozwoju turystyki,
—  zmian postaw i motywacji konsumentow?.

Uslugi gastronomiczne zapewniajg mozliwos¢ zaspokojenia
potrzeb zywieniowych poza domem, ponadto s3 waznym ele-
mentem ustug turystycznych. W Polsce coraz bardziej popularna
staje sie rowniez turystyka typowo kulinarna, ktora przeklada
sie na rozwoj i podnoszenie poziomu lokalnej gastronomii. Wraz
z przyrostem dochodow spoteczenstwa nalezy spodziewac si¢
dalszego wzrostu roli ustug gastronomicznych w procesie zy-
wienia. Tym samym rosna¢ bedzie rola ustug gastronomicznych
w zapewnieniu miejsc pracy i jako zrédlo dochodéw ludnosci,
przyczyniajac si¢ zarazem do rozwoju miast i regionow.

Prezentowany tekst podejmuje problem stosowania instru-
mentéw marketingowych i budowania strategii marketingowych
w sektorze gastronomii w Polsce.

1.
Pojecie gastronomii i ustug
gastronomicznych oraz ich funkcje

Gastronomig definiuje sie jako

zorganizowang dzialalno$¢ gospodarczg, ktora polega na
zaspokajaniu potrzeb zywieniowych konsumentéw poprzez
przetworstwo surowcow zywnosciowych, w wyniku ktorego
powstajg gotowe do spozycia potrawy i napoje, oferowanie
ich konsumentom, stwarzanie warunkéw umozliwiajgcych
ich konsumpcje na miejscu sprzedazy oraz §wiadczenie réz-
norodnych ustug zaspokajajacych potrzeby w zakresie roz-
rywki, odpoczynku, psychicznej regeneracji sit3.

2 E. Kwiatkowska, G. Levytska, Rynek ustug gastronomicznych w Polsce
na poczgtku XXI wieku, ,,Zeszty Naukowe SGGW - Ekonomika i Or-
ganizacja Dospodarki Zywno$ciowej” 2009, nr 74, s. 94.

3 J. Sala, Marketing w gastronomii, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne,
Warszawa 2011, s. 12.
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Poczatkowo funkcje gastronomii byly spelniane w obrebie go-
spodarstwa domowego, jednak rozwdéj handlu i migracje ludnosci
doprowadzily do wykreowania ustug gastronomicznych jako od-
rebnej gatezi gospodarki.

Usluga oznacza rodzaj produktu definiowanego jako ,wszelka
dzialalno$¢ lub korzys$¢, ktorg jedna ze stron moze zaoferowaé
drugiej, z zasady niematerialna i nieprowadzaca do uzyskania
wlasnosci™. W literaturze marketingowej wyodrebnione zostaly
charakterystyczne cechy ustug: niematerialnos¢, nieroztacznoscé
proceséw $§wiadczenia i konsumpcji, zmiennos$¢/réznorodnos¢,
nietrwatos¢, brak mozliwosci nabycia praw wlasnosci, lokalny
zasieg dziatalnosci, duza pracochtonno$é>.

Ustuga gastronomiczna jest takim rodzajem ustugi, ktéry ma
wszystkie wyzej wymienione cechy, natomiast od pozostatych
rodzajow ustug odroéznia ja duzy udziat elementéw materialnych
oraz mozliwo$¢ réznicowania ustug wedtug poziomu jakosci
i warto$ci dodane;j®.

Funkcje i rola gastronomii w gospodarce rynkowej

Gastronomia pelni w gospodarce funkcje produkcyjne, ustugowe

i handlowe:

—  funkcja produkcyjna polega na wytwarzaniu potraw i napo-
jow,

—  funkcja ustugowa oznacza serwowanie przygotowanych po-
traw zaréwno w miejscu bezposredniego wytworzenia, jak
i w miejscu wybranym przez klientéw (catering, dostawy do
domu),

—  funkcja handlowa - uzupelniajaca (to sprzedaz gotowych
napojow, alkoholu, tytoniu).

Wszystkie wymienione funkcje sa ze sobg $cisle powigzane -
produkcja jest czgscig procesu ustugowego, wykonane produkty

4 Ph. Kotler, G. Armstrong, J. Saunders, V. Wong, Marketing. Podrecz-
nik Europejski, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2002,
s.707.

5 J. Sala, Marketing w gastronomii..., s. 14.
6 Tamze, s. 15.
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s3 nastepnie serwowane konsumentowi; procesowi towarzyszy
sprzedaz napojow, bedaca tym samym elementem oferowanej
uslugi gastronomiczne;j.

2,

Strategia marketingowa w odniesieniu
do ustug gastronomicznych

Wykorzystanie marketingu w dziatalnosci podmiotéw na rynku
ustug gastronomicznych jest niezbedne do budowania pozycji
rynkowej poprzez $wiadczenie ustug dostosowanych do potrzeb
ioczekiwan oraz tworzenia wartosci dajacych korzys¢ i satysfakeje
klientom. Klasyczna kompozycja dzialan marketingowych, mimo
ze jest poddawana ostrej krytyce ze wzgledu na jej instrumentalny
charakter, nadal jest szeroko stosowana. Tym niemniej modyfika-
cje podejscia do instrumentéw marketingu i wykorzystywanych
strategii doprowadzily do systemowego ujecia marketingu ustug.
Elementami tego systemu, obok otoczenia, s3 marketing wewnetrz-
ny, zewnetrzny, interakcyjny, stanowigce podstawe marketingu
ustug’. Na potrzeby artykutu skoncentrujemy sie jednak na podsta-
wowych instrumentach marketingu mix, odnoszac je do zachowan
podmiotu bedacego przedmiotem studium przypadku.

Wychodzac od kwestii produktu nalezy stwierdzi¢, ze pro-
dukt w gastronomii nie jest jednoznacznie zdefiniowany. Naj-
bardziej wszechstronng definicje proponuja J. Cousins, D. Foskett
i D. Shortt, wedtug ktorych produkt w gastronomii to ,wszystko
co zaspokaja potrzeby i wymagania konsumentéw, ma dla nich
warto$¢ oraz wplywa na ich zadowolenie i niezadowolenie”8. Sa-
tysfakcja jest osiagana poprzez szereg elementow:

7 Por. M. Daszkowska, Kierunki rozwoju marketingu ustug, [w:] Marke-
ting. Koncepcje, badania, zarzgdzanie, red. L. Zabinski, K. Sliwinska,
PWE, Warszawa 2002, s. 295.

8 J. Cousins, D. Foskett, D. Shortt, Food and Beverage Management,
Longman, Harlow 1995; cyt. za: J. Sala, Marketing w gastronomii. .., s. 55.
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—  fizycznych: zaspokojenie glodu, pragnienia,

—  ekonomicznych: mozliwo$¢ nabycia positku i napojow do-
brej jakosci w ramach posiadanego budzetu, oszczednosé
czasu ze wzgledu na dogodng lokalizacje i szybka obstuge,

—  socjalnych: rozrywka w wybranym towarzystwie, nawigza-
nie nowych kontaktéw, profesjonalna obstuga,

—  psychologicznych: podwyzszenie samooceny, statusu, do-
$wiadczenie nowych wrazen.

Niezadowolenie z kolei moze wynikac z niewlasciwej realizacji
powyzszych elementdw, np. niskiej jakosci positku, wysokiej ceny
lub nieodpowiedniej obstugi, jak réwniez ze zlego zachowania in-
nych konsumentdéw. Tak szeroka definicja produktu w gastrono-
mii obrazuje jego wielowymiarowg strukture, ztozong z licznych
poziomoéw i zréznicowanych elementdw.

Ksztaltowanie produktu wynika z obranej przez firme strate-
gii produktowej, §cisle powiazanej ze strategia cenowa. Podstawo-
wym czynnikiem ja réznicujacym jest typ gastronomii. W przy-
padku gastronomii systemowej najczesciej stosowang strategia
jest strategia niskich cen (kosztowa), pozwalajaca na penetracje
rynku. Strategia zaktaddw typu fast food opiera si¢ na standary-
zacji produktu, stosunkowo waskim asortymencie, niskiej cenie
i masowej komunikacji. Firmy koncentruja si¢ zwykle na jednym
typie produktu, np. hamburgerach (McDonalds), pizzach, kanap-
kach (Subway), pozostajagcym w stalej ofercie firmy, uzupelniane;j
o produkty sezonowe lub regionalne. Do ich serwowania stoso-
wana jest jednorazowa zastawa, ktora obniza koszty ustugi. Po-
dobna strategie stosuja zaklady typu fast casual, oferujace ograni-
czony asortyment dan w dobrych cenach, jednak wyzszej jakosci,
oferowanych na zastawie stolowej. W Polsce przedstawicielem
restauracji typu fast casual jest Ikea. W przypadku restauracji
typu casual dining wystepuje wieksze réznicowanie oferty oraz
wyzsza jako§¢ proponowanych dan. Podstawowa cechg strategii
dyferencjacji na rynku ustug gastronomicznych jest oferowanie
unikatowych dan w odniesieniu do konkurencji, natomiast oferta
pozostaje jednakowa dla calej sieci. Najbardziej znang restauracja
typu casual dining w Polsce jest Pizza Hut, oferujaca pizze wy-
sokiej jakosci o nietypowych ksztattach oraz dodatkowe dania
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kuchni wloskiej. Strategia jest charakterystyczna réwniez dla sie-
ci kawiarni (Costa Cofee, Starbucks).

W gastronomii indywidualnej firmy gastronomiczne dyspo-
nuja najczesciej jednym lokalem oraz ograniczonym kapitalem.
Najkorzystniejsza strategia w takich warunkach jest strategia ni-
szy rynkowej realizowana na lokalnym rynku. Podstawg sukcesu
strategii niszy rynkowej na rynku uslug gastronomicznych jest
koncentracja na jednym segmencie rynku oraz silna specjalizacja
w zakresie okreslonego typu produktu lub charakteru ustug.

W segmencie niskich cen skuteczng strategia bedzie zaofe-
rowanie podstawowej jakosci ustug w relatywnie niskiej cenie,
np. obiadéw domowych lub pizzy. Moze by¢ ona realizowana
przez bary, stoldwki oraz restauracje.

Najwiecej przedsigbiorcow oferuje swoje ustugi w srednim seg-
mencie cenowym. Duza konkurencja powoduje konieczno$¢ bar-
dzo wyraznej specjalizacji. Najlepsze efekty w tym segmencie osia-
gaja restauracje specjalistyczne, skoncentrowane na okreslonym
typie produktow (np. owocach morza), oferujgce dobry stosunek
jakosci do ceny, oraz restauracje etniczne proponujace jeden typ
kuchni. Restauracje etniczne coraz cze$ciej wprowadzaja dodat-
kowg specjalizacje — w przypadku restauracji wloskich oferowana
jest kuchnia konkretnego rejonu, np. kuchnia sycylijska. Restau-
racja chinska moze proponowac jedynie dania z woka lub dania
regionalne (syczuanskie, pekinskie). Restauracja polska proponuje
dania lokalne badz okreslony typ produktéw - tylko pierogi lub
nale$niki. Nowg forma ustug gastronomicznych w Polsce, dziata-
jaca w srodkowym segmencie cenowym, s food trucki, funkcjo-
nujace podobnie jak restauracje specjalistyczne, jednak przy jesz-
cze bardziej ograniczonym asortymencie i oferujace dodatkowa
korzy$¢ wynikajaca z dostepnosci i szybkosci obstugi.

Segment premium wymaga od restauratoréw bardzo wyso-
kiego poziomu ustug. Strategia niszy rynkowej w tym segmencie
jest realizowana przez restauracje luksusowe. Wzrost wymagan
klientéw w ostatnich latach przyczynit sie do znacznego podnie-
sienia jakosci ustug i pozwolil na zaoferowanie ekskluzywnych
uslug gastronomicznych, opartych na surowcach wysokiej jako-
$ci i wykorzystujacych najnowsze techniki kulinarne.

Krystyna Iwinska-Knop, Hanna Krystyanczuk



Cena jest jednym z najwazniejszych czynnikéw wplywaja-
cych na wyboér kupujacego. Jednoczes$nie jest jedynym elemen-
tem marketingu kreujgcym doch6d?, tym samym polityka ceno-
wa wybrana przez przedsiebiorce w znacznym stopniu decyduje
o rentownosci przedsiewziecia.

Polityka cenowa zalezy od celu marketingowego firmy. Podsta-
wowe cele to: przetrwanie, maksymalizacja zysku, maksymalizacja
udziatu w rynku, ,,zebranie $mietanki” z rynku oraz wiodaca ja-
ko$¢ produktul0. Okreglenie celu wynika z wybranego pozycjono-
wania i strategii produktowej firmy. Przetrwanie moze by¢ celem
jedynie krétkoterminowym. Na rynku ustug gastronomicznych
strategia ta wystepuje w przypadku bardzo silnej konkurencji lub
w sytuacji ograniczonych zasob6éw finansowych konsumentéw, na
przyktad w matych miastach. Strategia maksymalizacji udziatlow
w rynku stosowana jest przez duze sieci gastronomiczne typu sy-
stemowego (np. McDonalds, Ikea, PizzaHut), ktére uzyskuja prze-
wage kosztowa dzigki standaryzacji produktéw. Czesto stosowang
strategia cenowg jest dazenie do maksymalizacji zysku, jednak
w tym wypadku konieczne jest kontrolowanie jakos$ci surowcow
i niedopuszczenie do obnizenia jakosci oferowanych ustug. Stra-
tegia zbierania $mietanki (tzw. skimming) jest natomiast trudna
do zastosowania na rynku ustug gastronomicznych ze wzgledu na
niskie bariery wejscia na ten rynek!l. Coraz czesciej restauratorzy
decyduja sie na zastosowanie strategii wiodacej jakosci, charak-
terystycznej dla ustug premium i ustug luksusowych. Strategia ta
wymaga wykorzystywania drogich surowcéw oraz nowoczesnych
technik przyrzadzania dan, dlatego rentowno$¢ moze by¢ tu niska
mimo wysokiej ceny oferowanych ustug gastronomicznych.

Ustalenie ostatecznej ceny ustug gastronomicznych odbywa
sie wedtug formuly kosztowej, metody zorientowanej na konku-
rencje lub tez na popyt. Ze wzgledu na wysoki udziat kosztow

9 Ph. Kotler, G. Armstrong, J. Saunders, V. Wong, Marketing. Podrecz-
nik europejski..., s. 742.

10 Ph. Kotler, K.L. Lane, Marketing, Dom Wydawniczy Rebis Sp. z o.0.,
Poznan 2012, s. 418.

11 J. Sala, Marketing w gastronomii..., s. 159.
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surowcow, sprzetu, a takze kosztow obstugi, charakterystyczny
dla ustug gastronomicznych!2, analiza kosztowa jest koniecznym
warunkiem ustalenia ceny. W gastronomii francuskiej czesto sto-
sowana jest czesciowa metoda kosztowa, polegajaca na ustaleniu
ceny tylko w zaleznosci od kosztéw surowcow!3. Najkorzystniej-
sze pozostaje laczne zastosowanie wszystkich metod, gdyz po-
zwala ono dostosowac oferte do sytuacji rynkowe;.

Aby cele sprzedazowe mogly zostac osiggniete, konieczne jest
zaoferowanie produktu konsumentowi zgodnie z jego potrzeba-
mi, w odpowiedniej formie, we wlasciwym miejscu i czasiel4. Re-
alizacja tego zadania dokonuje si¢ poprzez kanaty dystrybucji, za
pomoca posrednikéw uczestniczacych w procesie dystrybuciji.

Kanaly dystrybucji ustug gastronomicznych dzielg si¢ na
posrednie i bezposrednie. Gléwnym kanatem sprzedazy ustug
gastronomicznych przez dlugi czas byta sprzedaz bezposrednia.
W tej formie sprzedazy konsument nabywa ustuge gastronomicz-
na bezposrednio w miejscu jej wytworzenia i konsumuje ja na
miejscul®. Dodatkowo wiele placéwek gastronomicznych zapew-
nia dostawy do domu lub do firmy, a po$rednikiem w sprzedazy
jest jedynie dostawca.

Dystrybucja bezposrednia nadal odgrywa bardzo wazna role
w sprzedazy ustug gastronomicznych, jednak mozna zaobserwo-
waé dynamiczny rozwdj sprzedazy z wykorzystaniem posredni-
kéw. Do posrednikéw w sprzedazy ustug gastronomicznych moz-
na zaliczy¢: agencje turystyczne oraz organizatoréw wyjazdow,
portale rezerwacyjne, portale realizujace zaméwienia do domu
(np. pyszne.pl), firmy cateringowe, a takze emitentéw bonow re-
stauracyjnych (np. Sodexo, Edenred - Ticket Restaurant). Dyna-

12 Tamze, s. 149.

13 Cena koncowa wynosi czterokrotnos¢ kosztow surowcéw; informa-
cja uzyskana w Chambre de Commerce et Industrie, Lyon 2013 do za-
stosowania przy opracowaniu businessplanu nowej restauracji.

14 L. Garbarski, I. Rutkowski, W. Wrzosek, Marketing. Punkt zwrotny
nowoczesnej firmy, Panstwowe Wydawnictwo Ekonomiczne, War-
szawa 1996, s. 359.

15 J. Sala, Marketing w gastronomii. .., s. 127.
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miczny rozwoj turystyki, w tym turystyki kulinarnej, oraz przej-
mowanie wzorcéw zachodnich i zamawianie gotowych positkow
do domu wskazuje, Ze znaczenie kanaléw posrednich w sprzeda-
zy ustug gastronomicznych bedzie rosnac.

Komunikacja marketingowa to proces, ktéry ma na celu po-
informowanie lub przypomnienie konsumentom o produktach
firmy i jej markach oraz zbudowanie relacji z konsumentami. Ko-
munikacja marketingowa ,,pozwala firmom powigza¢ swoje mar-
ki zludzmi, miejscami, innymi markami, doznaniami, uczuciami
irzeczami”6. Rynek oferuje szeroki wachlarz narzedzi komuni-
kacji marketingowej, do ktérych nalezg reklama, promocja sprze-
dazy, marketing wydarzen i doswiadczen, public relations i publi-
city, marketing bezposredni, marketing interaktywny, marketing
szeptany oraz sprzedaz osobista.

Wybdr narzedzi komunikacji zalezy od realizowanej strate-
gii marketingowej i posiadanych zasobéw finansowych. Bardzo
waznym narzedziem komunikacji marketingowej na rynku ustug
gastronomicznych w krajach rozwinietych jest reklamal?, ktéra
jest gléownym medium komunikacji w gastronomii systemowe;j.
W Polsce liderem komunikacji reklamowej jest McDonalds, sto-
sujacy reklame telewizyjng. Indywidualne placowki gastrono-
miczne wykorzystuja natomiast lokalne media reklamowe (radio,
prasa) oraz stosujg marketing bezposredni (ulotki). Celem tych
dziatan jest poinformowanie lokalnych klientéw o ofercie restau-
racji lub o powstaniu nowego punktu gastronomicznego.

Wykorzystanie promocji sprzedazy stuzy do stymulacji sprzeda-
zy w danym momencie oraz wspomaga budowanie lojalnosci klien-
tow. W ustugach gastronomicznych stosowane s najczesciej kupony
rabatowe, znizki, a takze probki. Sg one statym narzedziem promocji
sieci typu fast food, takich jak KFC, McDonalds czy Super Fish. Czg-
sto stosowanym narzedziem s3 réwniez karty lojalnosciowe, ktore
zwigkszaja czestotliwos¢ wizyt klienta w konkretnej placowee.

Obecnie coraz wigksze znaczenie w komunikacji ustug gastro-
nomicznych maja dziatania z zakresu public relations i publicity,

16 Ph. Kotler, K.L. Lane, Marketing..., s. 510.
17 J. Sala, Marketing w gastronomii. .., s. 167.
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marketing doswiadczen oraz marketing interaktywny. Restau-
racje promuja swoja oferte poprzez uczestnictwo w wydarze-
niach o charakterze kulinarnym, takich jak Festiwal Dobrego
Smaku w Lodzil8, Street Food Festival w L.odzi, Korona Smako-
sza w Warszawie. Do informowania o wydarzeniach wykorzy-
stywane sg portale spolecznosciowe, ktore sg rowniez gtéwnym
medium reklamowym stosowanym przez samych restaurato-
row.

Do dziatan z zakresu public relations mozna ponadto zaliczy¢
zdobywanie wyrdznien nadawanych przez prestizowe organi-
zacje kulinarne, takie jak Przewodnik Michelin, Przewodnik
Gault&Millau, theworlds50best.com. Uzyskanie wyréznienia
w renomowanym przewodniku jest dla restauracji prestizowe
i gwarantuje wzrost zainteresowania klientow.

3.

Rynek ustug gastronomicznych w Polsce

Rynek ustug gastronomicznych jest systemem, ktdry tworza:

—  gastronomia indywidualna, czyli restauracje, puby, kawiar-
nie, kluby i dyskoteki,

—  gastronomia systemowa, czyli sieci baréw i restauracji, do
ktorych zaliczane sg sieci typu fast food, sieci gastronomicz-
ne na stacjach benzynowych i w sieciach handlowych,

—  gastronomia specjalna, tj. stotowki, kantyny i zaktady zy-
wienia zbiorowego.

W gospodarce rynkowej najwazniejszym systemem jest ga-
stronomia indywidualna. Charakteryzuja j3 nastepujace cechy!?:
—  firma jest prowadzona w formie przedsiebiorstwa jednoza-

ktadowego,

—  charakter miejsca wynika z oferty potraw i napojow oraz
osobowosci szefa/restauratora i jego personelu,

18 http://festiwaldobregosmaku.eu.
19 J. Sala, Marketing w gastronomii.. ., s. 23.
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—  firma ma maly udziat w rynku,

—  personel jest ograniczony i czesto powigzany rodzinnie,

—  aktywno$¢ ma charakter lokalny,

—  wystepuje polaczenie wlasnosci i zarzadzania,

—  firme charakteryzuje brak dostepu do rynku kapitatlowego
i nieche¢ do kredytowania przedsigwziecia.

Gastronomia indywidualna jest bardzo zréznicowana, zlo-
zona z restauracji regionalnych, etnicznych, rybnych, restauracji
stawnych oso6b, pubow, kawiarni i baréw. Dzigki duzej elastycz-
nosci moze swobodnie dostosowywac si¢ do sytuacji rynkowej
i oczekiwan konsumentow.

Gastronomie systemowg charakteryzuje standaryzacja oferty
oraz strategiczne podejscie do zarzadzania. Ze wzgledu na niskie
ceny ustug oraz duzg aktywno$¢ marketingowa udzial gastrono-
mii systemowej w rynku gastronomicznym ro$nie.

Gastronomia specjalna, ze wzgledu na swoja specyfike, podle-
ga prawom rynku jedynie w niewielkim stopniu, w zwigzku z tym
nie jest wliczana do rynku ustug gastronomicznych.

Strukture rynku ustug gastronomicznych mozna analizowa¢
pod katem rodzaju placowki gastronomicznej, typu proponowa-
nej kuchni lub poziomu oferowanych ustug i ich cen.

Podstawowa struktura rynku wedtug GUS zaktada podziat
na restauracje, bary, stoléwki oraz punkty gastronomiczne, nie
wprowadzajac rozroznienia na gastronomie indywidualng i sy-
stemowa. Najwiekszy udzial w rynku ustug gastronomicznych
maja bary oraz punkty gastronomiczne (po 36%), nastepnie re-
stauracje (25%), natomiast stotéwki stanowig jedynie 6% catego
rynku. W ostatnich latach obserwuje sie wzrost znaczenia restau-
racji (z 21% udziatu w rynku w roku 2010 do 25% w 2014 r.), przy
jednoczesnym spadku roli baréw, natomiast znaczenie stoldwek
pozostaje na statym, niewielkim poziomie.

Spotka¢ si¢ mozna takze z podzialem na restauracje, zaktady
folklorystyczne, dyskoteki, puby, winiarnie, kawiarnie, herba-
ciarnie, kluby, bistra, tawerny i bary. Kazdy z tych punktéw ma
inne funkcje i zaspokaja inne potrzeby konsumpcyjne20.

20 Tamze, s. 20.
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W przypadku restauracji wystepuje ponadto podzial ze wzgle-
du na proponowang kuchni¢. Mozliwe jest wyrdznienie:
—  kuchni polskiej i kuchni etnicznych (wloskiej, francuskiej,
hiszpanskiej, arabskiej, japonskiej, chinskiej itd.),
—  kuchni opartej na okreslonych sktadnikach (steakhouse —
migso wolowe, ryby i owoce morza, kuchnia wegetarianska).
Kolejny podziat rynku ustug gastronomicznych jest zwigzany
z wybrana strategia pozycjonowania. Biorgc pod uwage kryte-
rium poziomu ustug, mozna wyréznic trzy poziomy standardu
$wiadczenia ustug - podstawowy, $redni i wysoki (tab. 1)21.

Tabela 1. Podziat rynku ustug gastronomicznych wedtug poziomu
Swiadczenia ustug

Poziom
standardu Typy punktow gastronomicznych
$wiadczenia uslug

bary, stotéwki, restauracje typu fast food,

Podstawow
Y food truck
Sredni restauracje popularne, restauracje etniczne
restauracje luksusowe, restauracje
Wysoki specjalistyczne (oferujace owoce morza,

steki)

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie klasyfikacji J. Sali oraz podziatu
GUS.

Podstawowy poziom ustug oferuja bary i stoléwki proponuja-
ce kuchnie lokalng, opartg na miejscowych skadnikach i wyko-
rzystujace polprodukty oraz produkty gotowe. Do tej kategorii
zaliczane s rOwniez restauracje typu fast food?2, charakteryzu-
jace si¢ samoobstuga i ograniczong ofertg asortymentowa oparta
w duzej mierze na produktach przetworzonych (tzw. gastronomia
systemowa). Nowa formg punktéw gastronomicznych w Polsce

21 Tamze, s. 19.

22 Przykladowe restauracje typu fast food to McDonald, KFC, pizzerie,
takie jak PizzaHut, Presto, Telepizza oraz restauracje proponujace
bliskowschodnie menu, np. Sphinx.
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sa foodtrucki oferujace waski asortyment potraw o wybranym
charakterze?3.

Bardzo szerokg i zréznicowang kategorie, oferujaca $redni
poziom uslug, stanowig restauracje popularne. Zlokalizowane s3
zwykle w mniejszych miejscowosciach oraz na obrzezach miast,
przy trasach przelotowych oraz w miejscowosciach wypoczynko-
wych. Czesto wystepuja w polaczeniu z ofertg noclegowa (pensjo-
naty, hostele). Oferuja szeroki asortyment potraw i napojow oparty
na lokalnych surowcach oraz produktach typu convenience, a ich
klientami sg go$cie indywidualni, w tym czesto osoby przyjezdne24.
O $rednim poziomie ustug mozna méwic réwniez w przypadku
restauracji etnicznych. Podobnie jak restauracje popularne, oferu-
ja szeroki asortyment, jednak oparty na potrawach pochodzacych
zwybranego kraju. W Polsce do najpopularniejszych restauracji et-
nicznych zalicza si¢ restauracje wloskie oraz azjatyckie (najczesciej
chinsko-wietnamskie), jednak nadal bardzo czgsto jest przez kon-
sumentow wybierana kuchnia polska (zaraz po kuchni wloskiej)2>.

Najwyzszy poziom ustug oferuja restauracje specjalistyczne
oraz luksusowe. Restauracje specjalistyczne charakteryzuje kon-
centracja na wybranym typie skfadnikow oraz wysoka jakos¢
oferowanych potraw. Natomiast restauracje luksusowe stanowia
zréznicowang kategorie, gwarantujgca wysoki poziom ustug do-
stosowanych do oczekiwan konsumentéw. Moga oferowac ustuge
gastronomiczng potaczong z wyjatkowym doswiadczeniem kuli-
narnym, uzyskanym dzigki zastosowaniu nowoczesnych technik
kulinarnych i nietypowych produktéw lub oferowac klasyczne
dania, wykonane przy zachowaniu wyjatkowej starannosci.

Wielkos¢ i dynamika rozwoju rynku

Wielko$¢ rynku ustug gastronomicznych okreséla wartos¢ przy-
chodéw z dzialalnosci gastronomicznej oraz liczba placéwek
gastronomicznych w Polsce. W roku 2014 wielko$¢ rynku ustug
gastronomicznych szacowana byta na 27,3 miliarda zlotych

23 Np. foodtrucki z hamburgerami lub frytkami belgijskimi.
24 ]. Sala, Marketing w gastronomii..., s. 76.
25 Rynek gastronomiczny w Polsce, Raport 2013, s. 20.
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(tab. 2)26, ale w najblizszych latach przewidywany jest wzrost tego
wskaznika o okoto 3% rocznie.

Tabela 2. Przychody z dziatalnosci gastronomicznej w Polsce w latach 2005-2014 (w mln PLN)

Rok
2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014

Przychody

Wartos$é 17706 18 162 21250 21250 20702 22297 21567 23800 25701 27297

Przyrost

26 1,3 51 26 77 -33 104 80 62
(w %)

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie ,Matych Rocznikéw Statystycznych Polski GUS”27.

Liczba placowek gastronomicznych znaczaco zmalata — z 91 ty-
siecy w roku 2005 do 65,5 tysigca w roku 2014. Spadek ten jest efek-
tem spadku liczby baréw i stotéwek. Jednoczesnie liczba restauracji
systematycznie rosnie, z 9,5 tysigca w roku 2005 do prawie 16,5 ty-
sigca w roku 2014. Liczbe poszczegdlnych rodzajéw placowek ga-
stronomicznych w latach 2005-2014 przedstawia tab. 3.

Warto zwrdci¢ uwage na znaczne roznice w nawykach zywie-
niowych Polakéw w stosunku do innych krajéw europejskich.
Przecigtny Polak korzysta z ustug lokali gastronomicznych kilka
razy w roku, podczas gdy Francuzi, Anglicy czy Niemcy okoto 50-
70 razy. Kwoty rocznych wydatkéw przeznaczane na jedzenie poza
domem wynosza w Polsce 3% dochodéw, podczas gdy np. w Bulga-
rii i Czechach 7-8%. O ile w Polsce w roku 2010 wydawano $rednio
48 Euro na jedzenie poza domem, to w krajach Europy Zachodniej
wydatki te siegnety 399 Euro. Z ustug gastronomii korzystaja glow-
nie ludzi mlodzi (18-24 lata), odsetek 0s6b jedzacych poza domem
co najmniej raz w tygodniu wynosi wéréd nich 63,9%, podczas gdy
w grupie wiekowej powyzej 65. roku zycia tylko 7,6%28.

26 ,,Rocznik Statystyczny GUS” 2015, s. 175.

27 ,Maly Rocznik Statystyczny Polski” 2006, s. 202; 2007, s. 206; 2008,
s. 204; 2009, s. 201; 2010, s. 208; 2011, s. 209; 2012, s. 212; 2013, s. 217;
2014, s. 214; 2015, s. 175.

28 http://www.mexpolska.pl/wp-content/uploads/2011/09/strategia.pdf
[odczyt: 17.12.2015].
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Tabela 3. Liczba placdwek gastronomicznych w Polsce w latach 2005-2014

Wyszcze- Rok
goélnienie 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014
Liczba
, 91 159 92423 88995 81789 78624 71679 67 954 68787 67 693 65508
placowek

Restauracje 9496 9840 10927 13947 14120 13874 15096 16478 16936 16473

Bary 40 104 41073 38391 33486 31828 28696 25732 25885 25195 23634
Stotowki 6840 6781 6576 5305 5107 4433 4323 4304 4115 4014
Punkty

gastrono- 34710 34729 33101 29051 27569 24676 22803 22120 21447 21387
miczne

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie ,Matych Rocznikéw Statystycznych Polski GUS”29,

Powodami niekorzystania z gastronomii sg bariera finansowa
oraz przyzwyczajenia Polakéw do spozywania positkéw w domu.
Powoli zmienia si¢ jednak §wiadomos¢ i styl zycia Polakow. Za-
chodzg zmiany struktury rodzajowej i podmiotowej. W sektorze
restauracji nastepuje poprawa jakosci i réznorodnosci ustug. Za-
oferowanie standardowej kuchni polskiej nie jest juz wystarcza-
jace do osiggnigcia sukcesu rynkowego. Zadaniem restauratorow
jest roznicowanie oferty, podnoszenie jej jakosci oraz dostoso-
wanie si¢ do nowych zachowan konsumentéw. Konsumenci za$
poszukuja zaréwno taniej oferty typu fast food, dostepnosci ustug
gastronomicznych oferowanej przez foodtrucki, jak i wysokiej ja-
kosci gwarantowanej przez restauracje specjalistyczne lub luksu-
sowe. Mozna domniemywac, ze popyt na zywienie poza domem
bedzie stopniowo wzrastal na skutek zmian spotecznych, ekono-
micznych i kulturowych.

29 ,,Maty Rocznik Statystyczny Polski” 2006, s. 202; 2007, s. 206; 2008,
s. 204; 2009, s. 201; 2010, s. 208; 2011, s. 210; 2012, s. 213; 2013, s. 218;
2014, s. 215; 2015, 5. 175.
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Case study
Strategia marketingowa firmy
na rynku ustug gastronomicznych

1.

Geneza powstania restauracji

Restauracja Petit Paris powstala w roku 2013 bedac wyrazem fa-
scynacji wlascicieli kultura francuska po ich diugoletnim poby-
cie we Francji. Decyzja o zalozeniu lokalu poprzedzona zostata
gromadzeniem do$wiadczenia zawodowego w zakresie dziatal-
nosci gastronomicznej oraz przyjeciem formuty spéjnej z tym do-
$wiadczeniem. Motto lokalu - ,,Fragment Paryza w sercu Lodzi”
- oznaczalo dla klienta mozliwo$¢ znalezienia dla siebie miejsca
w bezpretensjonalnym, przyjaznym i przytulnym otoczeniu.

Duzy nacisk polozono na wystréj wnetrza. Sciany ozdobity
artystyczne zdjecia przedstawiajace ulice Paryza, wywolujac wra-
zenie niewymuszonej elegancji. Usytuowanie restauracji w cen-
trum miasta stwarzalo korzystne warunki pozyskiwania klientow.
W zakresie oferty produktowej nie zdecydowano sie na typowe,
wykwintne dania kuchni francuskiej, utozsamianej z luksusowym
stylem zycia. Podstawg produkgji, a jednoczesnie specjalnoscia
restauracji, staly si¢ nalesniki. Portfolio produktéw obejmuje tez
jednak inne dania, m.in. safatki, zupy, pierogi i ciasta. Restauracja
serwuje napoje gorace oraz zimne, w tym alkoholowe.

Petit Paris jest prowadzona przez dwdch wlascicieli, z ktérych
jeden zajmuje sie kuchnig (jako szef kuchni), drugi zas jest me-
nedzerem. Poza wladcicielami w restauracji pracuja jeszcze drugi
szef kuchni, pomoce kuchenne i kelnerki.

2,
Analiza zewnetrznych uwarunkowan funkcjonowania
restauracji

Analiza klientow

Wzrost liczby zakladéw gastronomicznych powoduje coraz wigk-
szy wybor ofert, co przeklada sie na wzrost wymagan i oczekiwan
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odnoszacych si¢ do jakosci szeroko rozumianej ustugi. Wtascicie-
le restauracji sa $wiadomi tego faktu, stad dbato$¢ o respektowa-
nie standardéw obstugi.

Oferta restauracji kierowana jest do duzego grona klientow:
rodzin z dzie¢mi, studentdw, seniordw, a takze klientow bizne-
sowych, co znajduje odzwierciedlenie w rozpietosci asortymen-
tu. Poza zaspokajaniem podstawowych potrzeb zywieniowych
organizowane sg spotkania towarzyskie, biznesowe, imprezy te-
matyczne (urodziny, imieniny, rocznice) oraz imprezy cykliczne
(Festiwal Dobrego Smaku, Wieczor Sylwestrowy, Andrzejki, Mi-
kotajki czy Walentynki).

Jak wykazaty obserwacje, klientéw restauracji mozna podzieli¢
na trzy grupy wedtug wieku, dochodu oraz kryterium behawioral-
nego, jakim jest podatno$¢ na okazje, styl zycia i lojalnos¢.

Grupe I - najmniej liczng - stanowia osoby mlode, w tym
dzieci i uczniowie szkot. Jest to segment niewymagajacy i zara-
zem matlo lojalny wzgledem lokalu. Ponadto osoby te dysponuja
zazwyczaj niskim funduszem. S3 podatne na promocje i okazje.
Z oferty produktowej najwigkszym stopniem ich akceptacji ciesza
sie potrawy stodkie.

Grupe II stanowig studenci uczelni wyzszych oraz mlodzi lu-
dzie czynni zawodowo. Sg to osoby zwracajgce uwage na atmosfe-
re miejsca i przywigzujace duzg wage do spotkan towarzyskich.
Wykazuja znaczng wrazliwo$¢ na promocje i oferty lojalnosciowe.
Wartosciami, ktérymi kierujg si¢ w swoim postepowaniu, sg pie-
nigdze, kariera i konsumpcja. Ze wzgledu na tendencje do eks-
perymentowania, wybieraja rézne potrawy. Z napojow czesciej
decyduja si¢ na alkohol.

Grupe III - najliczniejszg - stanowig pracujace osoby doroste
lub seniorzy bedacy na emeryturze. Wymagania i oczekiwania
tych klientéw sa wyzsze od pozostalych. Cechuje ich przy tym
lojalnos¢ wzgledem ustugodawcy. Cenig jakos¢, co wptywa na
dokonywane wybory w postaci bardziej wysublimowanych pro-
duktow. Stanowia 60% klientow restauracji.

Restauracja odwiedzana jest najczesciej przez pojedyncze oso-
by, ktorych udzial wiréd wszystkich klientow siega 35%. Nastep-
na pod wzgledem liczebnosci grupa s pary stanowiace okofo 30%
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klientéw. Trzecig kategorie, liczaca 20% klientéw, tworzg mate
grupy osob (3-4). Najmniejszy udzial wsréd klientéw - okoto
15% — stanowia grupy skladajace sie z czterech badz wiekszej licz-
by oséb.

15%

B Grupal
|:| Grupall
|:| Grupallll
25%
60%

Rys. 1. Struktura klientéw restauracji

Zrédto: opracowanie wtasne

Zdefiniowana przez wlascicieli grupa docelowa restauracji
to studenci i ludzie mtodzi. Decyzja okreslajaca grupe docelowa
zostata uzasadniona dopasowaniem cen do mozliwosci klientow
(cena positku sktadajacego si¢ z zupy i dania gléwnego wynoszaca
do 20 zt). Dodatkowym argumentem za ustaleniem takiej gru-
py docelowej jest tendencja ludzi mtodych do dbania o zdrowie
iprzestrzegania diety poprzez jedzenie zdrowych positkow, ktore
restauracja zamierza oferowac.

Natezenie ruchu klientéw jest zréznicowane w przekroju
tygodniowym. Od poniedzialku do czwartku zauwazy¢ moz-
na wzmozony ruch klientéw - 0séb samotnych, ktére oczekuja
zaspokojenia ich potrzeb zywieniowych w porze lunchu lub od-
poczynku po zakupach w pobliskiej galerii handlowej. W piatki
dominujacg grupa klientéw sg ludzie mlodzi i studenci umawia-
jacy si¢ w lokalu na spotkania towarzyskie. W soboty i niedzie-
le z ustug restauracji korzystajg rodzice z dzie¢mi. W niedziele
zaobserwowa¢ mozna dodatkowo wzrost liczby odwiedzin 0séb
powyzej 40. roku zycia i emerytow .
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Z kolei obserwacje ruchu klientéw w ciggu dnia wykazaly, ze
najmniej 0s6b odwiedza lokal rano, tuz po jego otwarciu. Naj-
wieksza frekwencja notowana jest w godzinach popotudniowych,
w czasie lunchu. W po6znych godzinach wieczornych, przed za-
mknieciem restauracji, obserwuje si¢ spadek liczby klientow.

Rynek

Na funkcjonowanie restauracji Petit Paris oddzialuja czynniki
makrootoczenia: polityczne, ekonomiczne, spoleczne, techno-
logiczne, srodowiskowe oraz prawne. Wérdéd czynnikéw poli-
tycznych i prawnych najwazniejsza jest restrykcyjnos¢ systemu
podatkowego, prawo o dziatalno$ci gospodarczej, prawo pracy,
regulacje sanitarne i pozwolenia oraz licencje.

Do grupy czynnikéw ekonomicznych nalezg: bezrobocie,
wydatki konsumentéw, koszty energii, transportu i materia-
tow, stopa procentowa kredytéw, wzrost gospodarczy. Z anali-
zy wynika, ze najwazniejsze z punktu widzenia restauracji sa
czynniki spoleczne, ksztaltuja one bowiem trendy, nowe wzor-
ce konsumowania i przyzwyczajenia klientéw, ujawniajgce si¢
akceptacja konkretnego lokalu, ktéry spetnia ich wymagania
lub wpisuje si¢ w aktualng mode¢. Wazne jest, by restauracja
potrafila te trendy zidentyfikowa¢ i mozliwie najlepiej na nie
reagowala.

Kolejnym istotnym czynnikiem jest sytuacja polityczna,
ktora wpltywa bezposrednio na sytuacj¢ ekonomiczng poprzez
oddziatywanie na system podatkéw. Czynniki zas technolo-
giczne to dostep do Internetu, technologie energooszczedne
i upowszechnienie aplikacji mobilnych, ktére diametralnie
zmieniajg sposob funkcjonowania podmiotéw na rynku, a po-
minigcie ich roli w strategii firmy moze skutkowac jej margi-
nalizacja.

Czynniki ekologiczne, takie jak popyt na produkty ekologicz-
ne, regulacje dotyczace ochrony srodowiska, regulacje odnosza-
ce si¢ do zdrowej Zywnosci, dajg szanse¢ restauracji, ktéra moze
konstruowac oferte z wykorzystaniem produktéw ekologicznych
wraz z zakomunikowaniem tego faktu klientowi poprzez karte
produktow.
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Konkurencja

Rynek ustug gastronomicznych w Lodzi jest coraz bardziej wy-
magajacy i nie jest tatwy w kontekscie prowadzenia dzialalno-
$ci gastronomicznej. Wciaz pojawiajg si¢ nowe lokale tworzac
konkurencje bezposrednia badz posrednia, odbierajac klientow
dotychczasowym podmiotom. W Lodzi duzg role w decyzjach
klientow odgrywa przyzwyczajenie, ale réwniez moda na miej-
sca nawigzujgce swoim wystrojem i oferta do lat 70. i 80. oraz na
tak zwane lokale offowe, jak np. Off Piotrkowska. Tego rodzaju
miejsca przyciagaja najwiecej ludzi mtodych.

Bezposrednia konkurencje dla Petit Paris tworza nalesnikar-
nie. S3 nimi: Manekin, Pozytyvka, Nalesniczéwka, Nalesnikarnia
Egg, Luncheria, U Gabrysi, Na Zdrowie.

Najsilniejsza pozycje wérod konkurencji ma nalesnikarnia
Manekin. Jej pozycja wynika z faktu, ze byla to pierwsza tego
typu restauracja w miescie, odwolujaca si¢ wystrojem swoich
wnetrz do XIX-wiecznej Lodzi, dodatkowo nalezy ona do sieci
zlokalizowanej w calej Polsce. Wszystko to sprawia, ze ma naj-
wiekszy udziat w rynku (55%). Druga pozycje na rynku zajmuje
nalesnikarnia Pozytyvka (30%).

Nalesnikarnia Petit Paris zajmuje trzecie miejsce (13% udziat
wsrod nalesnikarni). Nalezy zwroci¢ jednak uwage na fakt, ze
restauracja ta znajduje si¢ w duzej odlegtosci od swoich bezpo-
$rednich konkurentéw, a jej charakter - nawigzujacy do nales-
nikarni francuskich - wyréznia ja sposrod innych lokali. Ten
fakt, w polaczeniu z utrzymywaniem przez Petit Paris wyso-
kiej jakos$ci swoich ustug, moze przyczynic si¢ do umocnienia
w przysztosci jej pozycji rynkowej. Restauracja Petit Paris nale-
zy do lokali $redniej wielkosci. Wedlug wlascicieli jej zdolnos¢
do zaspokojenia potrzeb i oczekiwan klientéw, mierzona mie-
dzy innymi czasem oczekiwania na stolik i sprawnoscia obstu-
gi, zachowuje dobry poziom w relacji do dwoch najwiekszych
konkurentéw.

Podaz nale$nikéw na 16dzkim rynku tworzg takze przedsie-
biorstwa przetwdrcze, ktére oferuja gotowe produkty dostarcza-
ne do sklepéw spozywczych. Nie wymagaja one przygotowania,
poza podgrzaniem. Nie maja charakteru regionalnego, produkty
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tego typu czesto bowiem trafiaja do marketow i sklepow spozyw-
czych na terenie catego kraju.

Niewatpliwie nalezy wspomnie¢ takze o réznego rodzaju ka-
wiarniach serwujacych nales$niki na stodko. Sg to réwniez miej-
sca generujace podaz omawianych produktow na tédzkim rynku
gastronomicznym. Nie s3 one jednak bezposrednig konkurencja
dla restauracji Petit Paris.

Zaopatrzenie

W restauracji Petit Paris stosowane sa dwa sposoby zaopatrzenia -
wewnetrzne (samodzielne) i zewnetrzne (wynikajace z kontraktu
z podmiotem zewnetrznym).

Wiekszo$¢ produktéw spozywczych restauracja nabywa sa-
modzielnie w sieci Marko Cash & Carry. Zaopatrzenie jest rea-
lizowane zgodnie z klasyfikacja ABC, gdzie za grupe A przyjmu-
je si¢ produkty z krotkim terminem przydatnosci, B terminem
dluzszym, a C najdtuzszym. Klasyfikacja ta pozwala kontrolowac
okres przydatnosci do spozycia oraz wlasciwie zarzadzac zapa-
sami.

Restauracja Petit Paris ma takze podpisane kontrakty z dostaw-
cami kawy, wina, piwa i napojow, ktérzy bezposrednio realizuja
dostawy do lokalu. Ponadto przedstawiciele marek zajmujacych
si¢ dystrybucja produktow organizujg szkolenia dla pracownikow
restauracji dotyczace wykorzystania ich artykutow.

3.

Analiza struktury sprzedazy

Struktura sprzedazy restauracji wykazuje zréznicowanie w zalez-
nosci od miesigca, w ktérym dokonywano obserwacji. W przy-
padku omawianej firmy objeto analiza dwa miesiace - lipiec
ilistopad - uwzgledniajac produkty firmy stanowiace jej menu
(Sniadania, Przystawki, Zupy, Salaty, Nalesniki wytrawne, Nales-
niki ziemniaczane, Pierogi wtasnego wyrobu, Nalesniki Stodkie,
Desery, Napoje, Wina stolowe, Piwa).

Laczna analiza sprzedazy w lipcu objeta 25 najczesciej kupo-
wanych produktow.

Marketing w dziatalnosci podmiotéw na rynku ustug gastronomicznych
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Sprzedaz - miesiac lipiec

Rys. 2. Analiza sprzedazy produktéw w restauracji w ciaggu miesiaca (lipiec)

Zrédto: opracowanie wtasne

Wielkos¢ sprzedazy w sztukach wskazuje, ze najczesciej ku-
powanym produktem w lipcu byta herbata smakowa, nastepnie
napdj Coca-Cola oraz woda Kropla Beskidu niegazowana. Na-
lesnik z szynka dojrzewajaca zajmuje czwarte miejsce. W dalszej
kolejnosci pojawiaja si¢ produkty decydujace o specyfice restau-
racji.

Analiza sprzedazy w podziale na produkty dla listopada dla
25 najczesciej kupowanych pozycji.
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Sprzedaz - miesiac listopad

Rys. 3. Analiza sprzedazy produktow w restauracji w ciggu miesigca
(listopad)

Zrédto: opracowanie wtasne
Analiza sprzedazy réznych kategorii dan ujetych w menu re-

stauracji wskazuje na trendy spozycia konsumenckiego i powinna
stanowi¢ podstawe kreowania produktu gastronomicznego.
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Zupy

Bl Zupa serowa

B Zupa cebulowa

[ Delikatny krem
z brokutéw

[ ] Rosé6t

Sniadania

9%

1% Bl Jajecznica na masle

I Zapiekana bagietka
zszynka

[1 Crossaint na ciepto
z powidtami

20%

Nalesniki z dodatkami

26%
43% B Nalesnik ze szpinakiem
I Nalesnik z biatym serem
[] Nale$nik z cukrem

i Smietana
[ ] Nalesnik z boczkiem

8%
23%

Rys. 4-6. Trendy spozycia konsumenckiego
Zrédto: opracowanie wtasne
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Analiza dziatalnosci marketingowej restauracji

Restauracja Petit Paris od momentu powstania wykorzystuje roz-
ne metody komunikacji marketingowej w celu zdobycia klientéw.
Gléwnym miejscem przekazu komunikatow reklamowych byta
prasa, m.in. f6dzkie wydanie ,,Gazety Wyborczej” oraz okresowe
wydania czasopisma Galerii Handlowej Manufaktura. Kolejnym
nos$nikiem reklamy byly plakaty rozwieszane w miescie przez
pracownikow, a takze ulotki przekazywane przez hostessy.

W pierwszej fazie dzialalnosci restauracji pomocna w roz-
propagowaniu oferty okazata si¢ reklama radiowa w radiowezle
galerii handlowej, ktéra zaowocowata wzrostem zainteresowa-
nia propozycjami restauracji. Na uwage zastuguje zastosowanie
w dziataniach komunikacyjnych Internetu. Restauracja ma ak-
tywnie prowadzony funpage na facebooku, tworzac w ten sposob
e-community, czyli wirtualne grupy klientéw zainteresowanych
profilem lokalu. Strona internetowa jest obecnie w budowie.

Istotnym aspektem dzialan promocyjnych jest kreowanie wize-
runku restauracji. Do osiagnigcia tego celu stuzy sponsoring. Do-
tyczy on powiazania ze szkolg jezyka francuskiego, ktérej uczniom
firma oferuje znizki. Dodatkowo wlasciciele nawiazuja wspotprace
sponsorska z innymi organizacjami i instytucjami. Oferujac znizki
dla ich czlonkéw otrzymuja w zamian reklame restauraciji.

Skutecznym instrumentem w aktywizacji sprzedazy ustugjest
promocja sprzedazy.

Restauracja przekazuje klientom kupony rabatowe o wartosci
20%. Wlasciciele zauwazaja, Ze s one chetnie wykorzystywane.
Skuteczna okazala si¢ réwniez bezposrednia dystrybucja kupo-
néw rabatowych przez hostessy.

Wprowadzony zostal takze program lojalnosciowy. Polega on
na zbieraniu pieczatek przy kazdorazowym zakupie w restauracji.
Po zebraniu odpowiedniej ich liczby, karte lojalno$ciowa wymie-
ni¢ mozna na gratisowy produkt z menu.

Restauracja wprowadza réwniez okresowe obnizki cen na
wybrane produkty. Informacje o tych obnizkach pojawiaja si¢ na
ulotkach promocyjnych i umieszczane sa na jej funpagu.

Marketing w dziatalnosci podmiotéw na rynku ustug gastronomicznych
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Jako metoda zainteresowania potencjalnych, nowych klientéw
oferta restauracji wykorzystana zostala tez degustacja.

Z pozytywna reakcjg klientow spotkala sie akcja Kino Kobiet
organizowana w Kinie Charlie w Lodzi, ktdra polegala na wspdl-
nym smazeniu nalesnikéw przez kobiety biorgce w niej udzial.

Trzeba réwniez zwrdci¢ uwage na role strategii obstugi klienta
w tworzeniu relacji z klientami. Umiejetnos¢ identyfikacji klien-
tow i indywidualizacja podejscia sprzyjaja kreowaniu lojalnosci
i pozytywnych odczué¢ wobec ustugodawcy.
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Pytaniai polecenia

1. Przeprowadz analize SWOT i na jej podstawie zdefiniuj cele
marketingowe opierajac si¢ na metodologii SMART.

2. Uwzgledniajac formule STP dokonaj segmentacji lokalnego
rynku ustug gastronomicznych, a nastgpnie wybierz rynek do-
celowy uwzgledniajac oceng atrakcyjnosci kazdego segmentu.
Na podstawie mapy percepcji produktow przeprowadz pozy-
cjonowanie oferty.

3. Zaproponyj strategie marketingowa dla restauracji Petit Paris.

4. Na podstawie analizy sprzedazy wskaz mozliwosci jej aktywi-
zacji zardwno w zakresie produktow, jak i stymulowania popy-
tuw dniach i godzinach, w ktérych nastepuje jego zmniejszenie.

5. Zaproponuj dziatania majace na celu zwigkszenie stopnia roz-
poznawalno$ci marki.
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BADANIE POSTAW
KONSUMENCKICH.
PODEJSCIE
WIELOASPEKTOWE

Wprowadzenie

W obszarze marketingu juz od lat 50. wieku XX obserwowany jest
dynamiczny rozwdj teorii zachowania nabywcéw, majacy swoje

zrédto w réznych nurtach ekonomii (klasycznej i wspolczesnej

ekonomii behawioralnej), psychologii (w szczegdlnosci psycho-
logii poznawczej, behawioralnej oraz neuropsychologii), a takze

socjologicznej teorii wymianyl. Jest to uzasadnione, poniewaz to

wlasnie konsument znajduje si¢ w centrum zainteresowania pod-
miotéw funkcjonujacych w gospodarce rynkowej. Warunkiem

istnienia przedsigbiorstwa jest zorientowanie dzialalnosci na

konsumenta i umiejetne dostosowanie oferty i dzialan marketin-
gowych do jego potrzeb i oczekiwan. Wiedza o zachowaniu kon-
sumenta i czynnikach je ksztattujacych jest jednym z gtéwnych

obszaréw zainteresowania marketingu, co w praktyce oznacza

staranne rozpoznanie poszczegolnych elementéw procesu po-
dejmowania decyzji nabywczych, w ktérym to procesie kluczowa
role odgrywaja postawy.

* Dr, Uniwersytet £Lodzki, Wydziat Zarzadzania, Katedra Marke-
tingu.

1 A. Sagan, Modele strukturalne w analizie zachowa#n konsumenta
- ewolucja podejs¢, ,Konsumpcja i Rozwdj” 2011, nr 1, s. 67-76.
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1.

Pojecie postawy

W literaturze przedmiotu mozna spotkac wiele prob zdefiniowa-
nia tego terminu. Definicje nawiazujace do tradycji behawiory-
stycznej lub psychologii uczenia si¢ zwracajg szczegdlng uwage
na zachowanie jednostki i jej reakcje wobec przedmiotéw swiata
zewnetrznego, w tym przedmiotéw spotecznych. Natomiast defi-
nicje nawigzujace do koncepcji socjologicznej podkreslaja stosu-
nek nosiciela postawy do jej przedmiotu, okreslajac postawe jako
wyuczone predyspozycje do przychylnej lub niechetnej reakcji
w stosunku do konkretnych wariantéw dzialania. Z kolei defini-
cje nawigzujace do teorii poznawczych w psychologii podnosza
fakt, ze postawa to nie tylko okreslone zachowanie czy stosunek
oceniajacy lub emocjonalny wobec danego przedmiotu, ale row-
niez odnoszace sie do niego elementy poznawcze?.

Postawa moze by¢ definiowana jako wyuczona predyspozy-
cja, bedaca reakcja na pewien obiekt, w sposoéb trwale przychyl-
ny lub nieprzychylny3. Wedlug E.R. Hilgarda postawa stanowi
pozytywne badz negatywne ustosunkowanie si¢ do pewnego
przedmiotu, zdarzenia czy sytuacji, jak réwniez gotowos$¢ do re-
agowania w pewien z gory okreslony sposob na te przedmioty,
zdarzenia lub sytuacje?. Postawe tworzg wzglednie state oceny,
uczucia badz skfonnosci danej osoby odnoszace si¢ do pewne-
go obiektu lub idei. Ludzie przyjmuja rézne postawy wobec reli-
gii, polityki, mody, muzyki, Zywnosci i niemal kazdego aspektu
zycia®. Z przytoczonych definicji wynika, Ze postawa musi mie¢
przedmiot odniesienia, a w marketingu przedmiotem tym sg to-

2 L. Rudnicki, Zachowanie konsumentéw na rynku, Polskie Wydaw-
nictwo Ekonomiczne, Warszawa 2000, s. 65-66.

3 K. Przybytowski, SSW. Hartley, R.A. Kerin, W. Rudelius, Marketing,
Dom Wydawniczy ABC, Warszawa 1998, s. 122.

4 E.R. Hilgard, Wprowadzenie do psychologii, PWN, Warszawa 1972,
s. 834.

5 G. Armstrong, Ph. Kotler, Marketing. Wprowadzenie, Oficyna
a Wolters Kluwer business, Warszawa 2012, s. 233.

Magdalena Kalinska-Kula



wary, marki handlowe, sklepy, ceny, itd. Gléwnym powodem, dla

ktérego postawy maja w marketingu szczegdlne znaczenie, jest

fakt, ze wptywaja bezposrednio na decyzje nabywcze, a te z kolei

posrednio ponownie warunkuja postawy, poprzez doswiadczenie

gromadzone w trakcie uzytkowania wybranego produktu. W sze-
rokim rozumieniu decyzje nabywcze sg opierane na postawach

istniejagcych w momencie zakupu, niezaleznie od tego, w jaki spo-
sOb postawy te zostaly uksztattowane®.

Postawy sa uwarunkowane wplywami zewnetrznymi, np.
spoteczno-kulturowymi. Rozwazajac sSrodowisko spoleczne, na-
lezy wskaza¢ na istotng role, jaka odgrywa rodzina, wywierajac
wplyw na uksztaltowanie postaw czlowieka juz w dziecinstwie.
Duze znaczenie ma takze przynalezno$¢ cztowieka do okreslo-
nej grupy spolecznej, ktorej sita oddziatywania ro$nie w miare
wzrostu powigzania jednostki z innymi ludzmi. Istotng determi-
nante postaw stanowi takze osobiste dos§wiadczenie konsumen-
ta, oparte na bezposrednim kontakcie z towarem. Zadowolenie
konsumenta z zakupu i uzytkowania produktu moze wytworzy¢
przychylng postawe wobec niego i bedzie sprzyja¢ ponownej de-
cyzji o jego zakupie w przyszlosci. Natomiast niezadowolenie
konsumenta z zakupu i uzytkowania dobra moze wytworzy¢
postawe negatywna, ktora prowadzi do spadku zainteresowania
i rezygnacji z dalszych zakupéw danego produktu”.

Postawy prowadza do wzglednie konsekwentnych zachowan
ludzi wobec podobnych przedmiotéw lub problemoéw, dzieki
czemu nabywcy nie musza ciggle na nowo interpretowac i rea-
gowac na kazdy nowy obiekt, tym samym oszczedzajac czas
i energie. Dlatego czesto trudno jest radykalnie zmieni¢ postawy,
ktére ukladaja si¢ w spdjna catosé, przez co zmiana jednej z nich
moze wymaga¢ modyfikacji wielu innych®. Moga one jednak by¢
ksztaltowane zaréwno pod wplywem informacji pochodzacych

6 G.A. Churchill, Badania marketingowe. Podstawy metodologiczne,
Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2002, s. 400.

7 L. Rudnicki, Zachowanie konsumentéw na rynku..., s. 72-74.

8 Ph. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola,
Wydawnictwo Felberg, Warszawa 1998, s. 174.
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od innych os6b (np. marketing szeptany), jak i sygnaléw przeka-
zywanych za pomocg srodkéw masowego przekazu. Najwieksze
zmiany postaw odbiorcow zachodzg na pierwszym etapie prze-
kazywania informacji, a ich dalszy przyrost nie wywoluje juz
znaczacych przeksztalcen. Zaleznos¢ ta jest szczegdlnie istotna
w projektowaniu okreslonej dzialalnosci marketingowej przed-
siebiorstwa i oznacza, ze przekazywane informacje nie musza by¢
obszerne, ale powinny nie$¢ nowe tresci®.

Mozna wyro6znic trzy podstawowe sktadniki postaw - emocje,
przekonania i zachowanie si¢. Emocje przejawiaja si¢ w upodoba-
niach i preferencjach. Przekonania powstaja wskutek doswiadcze-
nia i wiedzy. Z kolei element behawiorystyczny postawy decyduje
o zachowaniu si¢ nabywcy przed dokonaniem zakupu, w jego
trakcie i po zakupiel®. Trzy wskazane komponenty, ktére wzajem-
nie si¢ dostrajaja i utrwalaja, stanowia swoisty ,,schemat organiza-
cyjny” badan nad zachowaniem konsumentéw!l. W dzisiejszych
warunkach rynkowych zachowania nabywcéw sa jednym z bar-
dziej interesujacych zagadnien zaréwno w aspekcie teoretycznym,
jak i praktycznym!2.

2,

Badanie postaw konsumenckich

Postawy i przekonania nabywcow coraz czesciej stajg si¢ przed-
miotem badan marketingowych. Za wazny obiekt poznania uzna-
je sie przede wszystkim opinie i postawy konsumentéw wzgledem

9 L. Rudnicki, Zachowanie konsumentéw na rynku..., s. 65, 67, 68.

10 S. Kaczmarczyk, Badania marketingowe. Metody i techniki, Pol-
skie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2002, s. 115-116.

11 K. Mazurek-Lopacinska (red.), Badania marketingowe. Teo-
ria i praktyka, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2005,
s. 180-181.

12 J. Witek, Zachowania konsumentéw - wyzwaniem rynku, [w:]
G. Rosa, J. Perenc (red.), Zachowania nabywcéw, Wydawnictwo
Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin 2011, s. 9.
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oferty rynkowej, marki produktu lub firmy!3. Badanie postaw
konsumenckich jest istotne z marketingowego punku widzenia
miedzy innymi dlatego, Ze umozliwia wyprowadzenie rekomen-
dacji pomocnych w okresleniu, w jaki sposéb firma moze ksztal-
towac zachowania swoich klientéw. Dostarcza zatem menedze-
rom marketingu wiedzy, niezbednej chociazby do projektowania
przekazow reklamowych czy dostosowania oferty produktowe;.

Badania postaw sa probg dotarcia do nich poprzez analize ob-
serwowalnych reakcji 0séb badanych na sytuacje¢ zakupdw, po-
przez wypowiedzi o produktach lub reklamach czy ekspozycje
samego produktu albo przekazu reklamowego. Do najczesciej
stosowanych metod i technik badan w tym zakresie nalezg wy-
wiady (z zastosowaniem pytan zamknietych i otwartych), tech-
niki psychofizjologiczne, techniki projekcyjne, analiza tresci oraz
skale i modele postaw!4. W badaniach postaw konsumentéw wy-
pracowano szereg bardziej lub mniej sformalizowanych modeli,
dotyczacych sposobu formowania si¢ postawy i jej zmiany wobec
produktéw i reklam. Jednym z najbardziej popularnych modeli
postaw, znajdujgcym si¢ w nurcie teorii poznawczych, opisujg-
cych proces ksztaltowania sie postaw na podstawie budowanych
przez konsumentéw przekonan, jest model Fishbeina. Podstawe
tworzenia postawy, wedlug teorii poznawczych, w ktérych nurt
wpisuje si¢ ta koncepcja, stanowi proces integracji informa-
cji, poprzez przeksztalcenie utrwalonych przekonan w postawe,
w wyniku dodania elementu ich warto$ciowania przez nabywece.
Zgodnie z teorig Fishbeina na postawe sklada sie intensywnos¢
posiadanego przekonania, rozumiana jako postrzegane prawdo-
podobienstwo istnienia zwigzku miedzy obiektem a jego istotng
cechy, oraz ocena, a zatem aprobata lub dezaprobata, wykazywa-
nej przez okreglony obiekt cechy!>.

13 K. Mazurek-Lopacinska (red.), Badania marketingowe..., s. 179-180.

14 A. Sagan, Badania marketingowe. Podstawowe kierunki, Wydawni-
ctwo Akademii Ekonomicznej w Krakowie, Krakéw 2004, s. 77-79.

15 A. Sagan, Badania marketingowe. Podstawowe kierunki, Wy-
dawnictwo Akademii Ekonomicznej w Krakowie, Krakéow 1998,
s. 110-111.
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Wieloaspektowy model zaproponowany przez M. Fishbeina
il. Ajzena moze stanowi¢ podstawe teoretyczng badan marke-
tingowych, stuzacych okresleniu sity marki na rynku oraz jej
atutow lub stabosci, a takze rozpoznaniu postaw konsumen-
ckich. Wedltug twércéw modelu postawa wobec danego obiektu
wynika z przekonan osoby na temat cech posiadanych przez
ten obiekt oraz przypisywanej tym cechom wartosci. Zakta-
da sie, ze konsument wybierze opcje, wobec ktérej wykazuje
najbardziej pozytywna postawe, wyrazajacg si¢ najwyzszym
wskaznikiem subiektywnej uzytecznosci (suma cech pomno-
zonych przez ich wazno$¢)16. Zalozenie to obrazuje formuta
matematycznal”:

n
Aj = )y Bij lik
fi=il

gdzie:

A - postawa konsumenta k wzgledem markij;

| -waznos$¢ cechy i kategorii produktow, do ktérych nalezy marka j;

B - przekonanie konsumenta k co do stopnia, w jakim markaj posiada
cechei.

Kazdy produkt ma wiele cech, takich jak smak, wyglad lub
zapach, wyznaczajacych postawe konsumenta w stosunku do
tego siebie. Zgodnie z przedstawiona koncepcja przyjmuje sig, ze
nasilenie postawy wobec produktu zalezy od przekonania kon-
sumenta, ze ma on okreslone cechy, wazne dla nabywcy. Posta-
wa osoby wobec obiektu bedzie zatem wynikiem jej przekonan,
wedlug ktdérych posiada on okreslone cechy, oraz ocen waznosci
tych cech.

Powyzszy model wskazuje takze praktyczne mozliwosci
ksztaltowania postaw nabywcéw wzgledem marek lub produk-

16 D. Maison, Utajone postawy konsumenckie, Gdanskie Wydawni-
ctwo Psychologiczne, Gdansk 2004, s. 37-42.

17 A Falkowski, T. Tyszka, Psychologia zachowa#n konsumenckich,
Gdanskie Wydawnictwo Psychologiczne, Gdansk 2009, s. 133.
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tow. Specjali$ci do spraw marketingu maja do dyspozycji trzy
podstawowe rozwigzania, sprowadzajace si¢ do zmiany przeko-
nan o zakresie wlasciwosci przypisywanych marce, zmiany po-
strzegania roli pewnych cech lub dodawania nowych cech pro-
duktowil8. W procesie zmiany postaw konsumenta mozna zatem
wykorzystac nastepujgce strategiel®:

Zwickszenia przekonania, ze marka ma wazne cechy.
Zmiana przekonan odbywa si¢ w tym przypadku poprzez
koncentracj¢ na stabych cechach marki i ich promowaniu
w taki sposdb, aby spowodowa¢ wzrost przeswiadczenia
konsumentdéw, ze produkt jest pod wzgledem danej cechy
wartosciowy;

Zwiekszenia znaczenia kluczowych cech danej marki
— tych, w ktérych marka jest dobrze oceniana przez nabyw-
cow. Promowane jest przekonanie, ze cechy, w przypadku
ktorych marka jest postrzegana jako przewyzszajaca konku-
rentow, sa najwazniejsze;

Dodania nowej cechy opisujacej produkt danej marki (naj-
lepiej takiej, ktora nie wystepuje u marek konkurencyjnych),
a nastepnie manipulowanie jej waznoscig. Czesto strategia
ta wigze si¢ z zaproponowaniem nowego zastosowania ist-
niejacego produktu;

Obnizenia przekonania odnosnie do cech innych marek.
Strategia ta zaklada identyfikacje silnych cech konkuren-
cyjnych marek, a nastepnie zmiane przekonan nabywcow
i ostabienie pozytywnej postawy wobec konkurencji;
Laczenie strategii — firma moze jednoczesnie zwiekszac
waznos¢ cech swoich marek i obnizac ja w przypadku cech
marek konkurencyjnych. Dzialania w zakresie strategii
kompozycyjnej moga by¢ rozlozone w czasie i realizowane
w ramach réznych kampaniach reklamowych.

18 K. Przybylowski, SW. Hartley, R.A. Kerin, W. Rudelius, Marke-

ting...,s. 123.

19 A Falkowski, T. Tyszka, Psychologia zachowar konsumenckich...,

s. 134-136.
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3.

Przypadek marki Luciano Giovanni

Jako przyktad wykorzystania wieloaspektowego modelu Fishbe-
ina-Ajzena rozwazmy przypadek wloskiego producenta obuwia
- Luciano Giovanni2. Jest to jeden z wiodgcych producentow luk-
susowego obuwia damskiego, nie tylko na wloskim, ale - obecnie

- rowniez i $wiatowym rynku obuwniczym.

Historia firmy i tozsamo$¢ marki

Marka zadebiutowata w roku 1980 wraz z wprowadzeniem pierw-
szej kolekcji obuwia damskiego. Potaczenie wyrazistego stylu
obuwia ze zmystowoscia i podazaniem za panujacymi trenda-
mi zapewnily marce natychmiastowy sukces i czolowe miejsce
w $wiecie mody.

Luciano Giovanni, twoérca marki, jest nie tylko kreatywna
dusza firmy, ale réwniez sprawnym menedzerem. Lata doswiad-
czenia, zdobytego w zawodzie projektanta w wielu liczacych si¢
europejskich domach mody, pozwolily mu rozwija¢ umiejetnosé
doglebnego zrozumienia potrzeb najbardziej wymagajacych
klientow. Wtasnie dzigki potgczeniu kreatywnosci z przedsigbior-
czo$cig w ciaggu zaledwie kilku lat marka zyskata wiodaca pozycje
na rynku we Wtoszech i Francji, a obecnie, za posrednictwem
prasy i dzieki zainteresowaniu nabywcow, jest rozpoznawalna na
calym $wiecie.

Kolekcje oferowane przez Luciano Giovanni zawsze stanowia
polaczenie stylistycznej innowacji i najwyzszej jakosci produkciji.
Odpowiadajg na potrzeby wymagajacych kobiet, dla ktérych li-
czg si¢ tylko najwyzszej jakosci materialy i wyrafinowany design.
Laczenie réznych surowcow oraz kolorystyczne kontrasty, czesto
niekonwencjonalne, przyczynily sie do stworzenia silnej tozsa-
mosci marki, ktdra staje sie prawdziwym ,,must have” w kazdym
kolejnym sezonie. Buty robione s3 w wigkszosci recznie, czgsto na
indywidualne zamdwienia. Giovanni projektuje kazdy prototyp
inadzoruje kolejne etapy wykonania obuwia. W wyniku procesu

20 Nazwa producenta zostala celowo zmieniona.
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produkcyjnego, w ktérym doswiadczenie i tradycja mistrzow sa
polaczone z innowacyjnoscia, powstaje produkt o niezréwnane;j
jakosci, stanowigcy kwintesencje prawdziwego luksusu.

Podstawe do przygotowania kolekcji stanowi dogtebne ba-
danie oczekiwan klientek dotyczace preferowanej formy, stylu
i doboru materialéw. Celem jest poszukiwanie harmonii pro-
porcji oraz dazenie do tego, aby oferowa¢ unikalne obuwie, ktdre
wyraza nowe formy elegancji. Wyzwaniem dla projektanta jest
tworzenie linii butéw na wysokim obcasie, ktére s3 wygodne do
noszenia i jednocze$nie na tyle kobiece, aby usatysfakcjonowac
klientki pragngce mie¢ na sobie co$ niezwyklego. Znakiem roz-
poznawczym obuwia L. Giovanni jest styl, ktory faczy w sobie
zmystowos¢ i idealne dopasowanie do stopy.

Badanie preferencji klientow wzgledem marki Luciano Giovanni

Na rynku wloskim istnieje kilka fabryk z wieloletnia tradycja,
produkujacych wyrafinowane obuwie damskie, dlatego Luciano
Giovanni dazy do uzyskania jak najbardziej przychylnej posta-
wy konsumentek wobec swojej marki w poréwnaniu z innymi.
Wsrédd najwazniejszych konkurentéw nalezy wymienié¢ nastepu-
jace firmy?2l: Simona Fanabieri, Francesco Socho, Alessandro Dell
Aigua, Vittorio Virigielli.

W toku badania przeprowadzonego w grupie 60 klientek na-
lezacych do docelowego segmentu rynku obstugiwanego przez
L. Giovanni, dobranych w sposéb celowy, ustalono zestaw cech
branych pod uwage przez konsumentki przy wyborze obuwia.
Korzystajac z ocen dokonanych przez respondentki dokonano
hierarchizacji cech, z uwagi na kryterium ich waznosci (cechy te
zostaly zaprezentowane w tabeli 1, w kolejnosci od najwazniej-
szej do najmniej waznej). Nastepnie zmierzono przekonania re-
spondentek, co do tego, w jakim stopniu oceniane przez nie marki
wykazuja wskazane cechy. Pomiaru dokonano za pomocg dzie-
sieciostopniowej skali porzadkowej, gdzie wartos¢ 1 oznaczata
wystepowanie danej cechy w bardzo matym stopniu, a wartos¢
10 — wystepowanie tej cechy w stopniu maksymalnym. Opinie na

21 Nazwy zostaty celowo zmienione.
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temat znaczenia poszczegélnych cech zebrano z uzyciem kwestio-
nariusza ankietowego, a do budowy pytan wykorzystano skale
zlozone (por. rys. 1).

P1. Ponizej przedstawiono list¢ cech obuwia do ktérych nabywca moze
przywiazywa¢ wigksza lub mniejsza wage. Prosz¢ wpisa¢ odpowiadajace
poszczegdlnym cechom symbole literowe kolejno do kratek skali od 1 do 7,
porzadkujac je tak, aby cecha ktéra jest Pani zdaniem najwazniejsza znalazta
si¢ w pierwszej kratce, a cecha ktdra ma najmniejsze znaczenie w ostatniej.

A — doskonata jakosé D — naturalne surowce G — znakomite
B — wygoda noszenia E — uznana marka wyprofilowanie
C — dostepnosé F — ciekawy design

I N )y Wy Wiy Wiy N
12 3 4 5 6 7

P2. W jakim stopniu, Pani zdaniem, podane ponizej marki posiadaja
wymienione cechy? Oceny prosz¢ dokona¢ za pomoca dziesigciostopniowej
skali, gdzie 1 oznacza wyst¢powanie danej cechy w bardzo malym stopniu,
a 10 oznacza spelnienie tej cechy przez oceniana marke w stopniu
maksymalnym.

Marka:

Cecha:

L. Gilovanni  A. Dell Aigua F. Socho V. Virigielli 5. Fanabieri

* Doskonata jakosc¢

*  Wygoda noszenia

*  Dostgpnos¢ produktu
* Naturalne surowce

¢ Uznana marka

*  Ciekawy design

+  Znakomite wyprofilowanie

Rys. 1. Fragment narzedzia pomiarowego wykorzystanego w badaniu postaw

Zrédto: opracowanie wtasne

Rozklad waznosci cech obuwia oraz przekonan odnoszacych
sie do tego, w jakim stopniu badane marki posiadaja owe cechy
przedstawiono w tabeli 1. Wedlug wynikéw badania, w ocenie
luksusowego obuwia najwazniejszy jest design, nastepnie marka
oraz wyprofilowanie. Dla nabywcéw liczy sie takze jako$¢ bu-
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tow oraz surowiec, z ktérego zostaly wykonane. Mniej istotna,
w opinii badanych, jest wygoda noszenia, a cechg peryferyjna
- nieistotng w §wietle wyboréw konsumenckich - jest dostepno$é¢
produktu.

Tabela 1. Postawy wobec badanych marek wedtug modelu
wieloaspektowego

Przekonania (B)

. Wazino$¢
Cechy obuwia cechy Luciano A.Dell Francesco Vittorio Simona
Giovanni Aigua Socho  Virigielli Fanabieri
Ciekawy design 7 10 6 7 8 9
Uznana marka 6 9 4 5 10 8
Znakomit
nakomite . 5 3 5 3 7 6
wyprofilowanie
Doskonat
_osronata 4 10 9 8 8 6
jakos¢
Natural
uramne 3 7 6 10 9 6
surowce
Wygod
veoda 2 9 4 7 9 6
noszenia
Dost $¢
08 €PRose 1 7 4 8 10 9
produktu
Postawa (A) 250 157 203 238 207
Zrédto: opracowanie wtasne.
Na podstawie przedstawionych wynikéw pomiaru waznosci
cech oraz stopnia ich wystepowania mozna okresli¢ liczbowo
postawe klientek w stosunku do kazdej z badanych marek. Ana-
lizujac rozklad ocen wnioskujemy, ktora marka jest oceniana naj-
wyzej w danym aspekcie, a takze okre§lamy przyczyny postawy
- pozytywnej lub negatywnej — wzgledem danej marki. W prosty
sposob umozliwia to wyprowadzenie rekomendacji w kierunku
wyboru strategii zmiany postaw oraz opracowania skutecznej
koncepcji reklamowe;j.
Badanie postaw konsumenckich. Podejscie wieloaspektowe 117
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Najwazniejsza cecha w opinii respondentek — ciekawy design
- w stopniu najwyzszym wystepuje w przypadku obuwia marki
L. Giovanni, ale rowniez S. Fanabieri uzyskata w odniesieniu do
tej cechy stosunkowo wysoka ocene. Z kolei w aspekcie uznanej
marki - drugiej cechy w hierarchii waznosci - firma V. Virigielli
przewyzsza L. Giovanni. Cecha ta w znikomym stopniu charak-
teryzuje natomiast marke A. Dell Aigua, $rednio wypada pod
tym wzgledem takze F. Socho. Marka L. Giovanni zostala oce-
niona najstabiej w kwestii dostepnosci produktu — wyprzedzity
ja marki V. Virigielli, F. Socho oraz S. Fanabieri. Jednak cecha
ta nie wplywa w znaczacym stopniu na ksztaltowanie postaw
klientek wzgledem produktu, poniewaz znajduje si¢ na samym
koncu w hierarchii waznosci. Wigkszym problemem wydaje
si¢ stosunkowo niewysoka ocena uzyskana przez L. Giovanni
w kwestii naturalnych surowcéw, szczegdlnie jesli zwazymy,
ze marke wyprzedaja w tym wzgledzie konkurenci - F. Socho
i V. Virigielli.

Poréwnujac wyniki sumaryczne uzyskane przez kazda z ma-
rek mozna zauwazy¢, ze L. Giovanni jest oceniana najwyzej. Jed-
nak nalezy przyja¢, ze konkurencja depcze jej po pietach, ponie-
waz wyrazona liczbowo postawa wobec marki V. Virigielli jest
bardzo zblizona, a firmy S. Fanabieri i F. Socho takze uzyskaty
wysokie oceny. Z pewnoscig L. Giovanni méglby osiggnac wzrost
postawy wobec swojej marki stosujac odpowiednig strategie.
Zgodnie z przedstawionym modelem, aby zmieni¢ postawy kon-
sumentdw dotyczace okreslonego obiektu, nalezy przekonac ich,
ze to wlasnie ten obiekt charakteryzuje sie konkretnymi cechami
(wielko$¢ B - przekonania konsumenta) oraz ze cechy te s3 wazne
(wielko$¢ I).

Firma moze podja¢ dzialania zwiekszajace przekonania kon-
sumentow, ze marka wykorzystuje tylko naturalne surowce lub
ze oferowane przez nig obuwie jest doskonale wyprofilowane.
Cechy te nie uzyskaty najwyzszych mozliwych ocen w swietle
przekonan nabywcow, ale jednoczesnie sg dla nich wazne. Moz-
na takze zwigkszy¢ wage jakosci, ktdra zajmuje dopiero czwarta
pozycje w rankingu cech, a jednoczesnie jest bardzo wysoko
postrzegana w przypadku butéw L. Giovanni. Podobnie wygo-
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da noszenia, ktorej zapewnienie jest jednym z gléwnych celow
firmy, oceniona zostata wysoko przez respondentki. Gdyby
udalo si¢ zwigkszy¢ znaczenie tej cechy w oczach konsumentek,
mogloby to wplyna¢ na polepszenie pozycji L. Giovanni w sto-
sunku do innych marek i ostateczne zdystansowanie si¢ firmy
wzgledem konkurencji.

4,

Zadanie do przygotowania
- polski rynek obuwia

Na polskim rynku obuwniczym wystepuje wielu producentéow
butéw zaréwno damskich, jak i meskich. Jednym z nich jest fir-
ma Venezia, oferujaca stylowe obuwie i akcesoria skdrzane dla
kobiet i mezczyzn, ,tworzone z mysla o tych, ktérzy sg wrazli-
wi na piekno i poprzez mode chca wyrazi¢ swoja osobowos¢™.
Venezia laczy wyrafinowang elegancje z nowoczesnym, odwaz-
nym designem. Marka co sezon proponuje klientom nowe ko-
lekcje, dla ktorych wspolnym mianownikiem jest innowacyjne

wzornictwo, wysokiej jakosci materialy oraz dbatos¢ o detale.
Kazda kolekcja to ponad 2500 modeli damskich i 1000 modeli

meskich. Wszystkie maja wlasny, niepowtarzalny styl, a jedno-
cze$nie sg inspirowane najnowszymi trendami. Venezia od bli-
sko 20 lat cieszy si¢ uznaniem klientéw i jest jedna z najbardziej

znanych marek obuwniczych w Polsce. Nieprzerwanie rozwija

sie¢ sprzedazy w kraju, liczaca obecnie ponad 60 salonow catej

Polsce oraz sklep internetowy?22. Wérdd najwiekszych konku-
rentéw firmy na polskim rynku wymieni¢ mozna producentéw

obuwia, takich jak firmy: Badura, Gino Rossi, Rytko, Witchen,
Wojas?3.

22 https://pl-pl.facebook.com/ObuwieVenezia/info/?tab=page_info
[odczyt: 3.12.2015].

23 http://www.kupujepolskieprodukty.pl/2013/05/polskie-obuwie-
-dzieciece-i-dla-dorosych.html [odczyt: 1.12.2015].
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Pytaniai polecenia:

1. Wykorzystujac wieloaspektowy model postaw, ustal preferen-
cje nabywcow wzgledem marki Venezia oraz wskazanych po-
wyzej marek konkurencyjnych, funkcjonujacych na polskim
rynku obuwniczym. W tym celu przygotuj i przeprowadz ba-
danie na prébie minimum 30 respondentow:

a. Ustal waznos¢ cech produktu, jakim jest obuwie, w $wietle
opinii respondentéw. Uwaga: Mozna uwzgledni¢ dodatko-
we cechy produktu, inne niz cechy wskazane w opisanym
wczesniej przykladzie z rynku wloskiego;

b. Dokonaj oceny poréwnywanych marek w zakresie kazdej
z analizowanych cech;

c. Oblicz calosciowa ocene postawy konsumentow wzgledem
kazdej z poréwnywanych marek.

2. Zaproponyj strategi¢ zmiany postaw, tak aby osiaggna¢ maksi-
mum korzysci dla marki Venezia.

3. Przedstaw koncepcje reklamy do kazdej z zaproponowanych
strategii zmiany postaw.
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Wprowadzenie

Kazdego roku obniza si¢ realna srednia liczba widzéw przypa-
dajgca na jeden spektakl w polskim teatrzel. Malejaca liczba wi-
dzoéw w teatrach jest m.in. spowodowana zjawiskiem pojawiania
sie coraz wiekszej liczby scen teatralnych oraz rosnaca liczbg wy-
stawianych przedstawien. W zwiazku z tym dzialania polskich
teatrow powinny by¢ skierowane bezposrednio do potencjalnego
i dotychczasowego odbiorcy, a poprzez strategie wzmacniania

* Dr, adiunkt, Uniwersytet L6dzki, Wydzial Zarzadzania, Katedra
Marketingu.
** Dr, adiunkt, Uniwersytet £.6dzki, Wydzial Zarzadzania, Katedra
Marketingu.
1 P. Ploski, Przemiany organizacyjne teatru w Polsce w latach 1989-
2009, http://www.kongreskultury.pl/library/File/RaportTeatr/teatr
_raport_w.pelna%281%29.pdf [odczyt: 29.06.2011].
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wizerunku powinny uczynié teatr bardziej rozpoznawalnym.
W realizacji tych zadan skuteczne jest wykorzystywanie marke-
tingu do§wiadczen. Obecnie klient poszukuje wrazen i doswiad-
czen, ktore majg zapewni¢ mu kontakt z marka czy instytucja.
W prezentowanym tekscie omdéwiono specyfike rynku ustug kul-
tury oraz elementy marketingu do§wiadczen, ktére moga zostaé

zastosowane w odniesieniu do nabywcow na tym rynku. Czes¢

druga tekstu stanowi studium przypadku dotyczace budowania

doswiadczenia klientéw Teatru Arlekin w Lodzi.

1.

Instytucja kulturalna, teatry
a nurt marketingu doswiadczen

Specyfika rynku ustug kulturalnych
i instytucji kultury

Rynek kultury w Polsce jest mocno zréznicowany podmiotowo.
Konsumenci majg do wyboru korzystanie z oferty kin (w 2014 r.
w Polsce dzialaly 463 kina stale), muzeow i ich oddzialow (844),
filharmonii (26), teatréw (127), domoéw kultury, osrodkow kul-
tury, klubow i $wietlic (facznie 4019 obiektow), a takze bibliotek
wraz z ich filiami (8094)2. Biorac pod uwage fakt, ze przecietny
Polak na wtasne zycie towarzyskie, rozrywke oraz uczestnictwo
w sporcie i rekreacji, ktére rowniez moze stanowi¢ konkurencje
dla oferty instytucji kultury, poswiecal w 2013 r. jedynie 6,2%
swojej doby, mozna wnioskowa¢, ze rywalizacja o organizacje
jego wolnego czasu przez podmioty kulturalne bedzie zaawanso-
wana. Ewentualnie instytucje kultury moga takze prébowa¢ zmo-
tywowac Polakéw do przynajmniej czgsciowej rezygnacji z ko-

2 GUS, Bank Danych Lokalnych, Kultura i sztuka, http://stat.gov.pl/
bdl/app/dane_podgrup.hier?p_id=552024&p_token=-1335935717
[odczyt: 9.12.2015].
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rzystania z srodkéw masowego przekazu (10,8% czasu w ciagu
dnia) lub wlgczenia uczestnictwa w kulturze do sfery zamilowan
osobistych (2,4%). Patrzac na organizacje czasu Polakéw w spo-
sob bardziej zagregowany, mozna zauwazy¢, ze najwiecej czasu
na odpoczynek majg seniorzy od 65. roku zycia (25,5% w ciagu
dnia) oraz dzieci i mtodziez szkolna w wieku 10-14 lat (23,6%)
iwwieku 15-17 lat (23,2%). Ludzie pracujacy (w przedziale wie-
kowym od 25 do 64 lat) mogg przeznaczy¢ na swoj odpoczynek od
15,7 do 23,1% czasu3, co stanowi $rednio od okoto 3,77 do 5,54 go-
dziny.

Efektem wyzej opisanej sytuacji jest rozkwit tréjwymiarowe;j
konkurencji na rynku kultury. Pierwszy wymiar dotyczy rywa-
lizacji bezposredniej miedzy podmiotami kulturalnymi tego
samego typu (miedzy kinami masowymi, teatrami okreslonego
rodzaju, itd.). Drugi wymiar to konkurencja miedzy podmiotami
z tej samej kategorii ustug (np. miedzy wszystkimi muzeami, ki-
nami). Trzeci wymiar odnosi si¢ do posredniej rywalizacji na sze-
roko rozumianym rynku miedzy podmiotami, ktdre chociaz chca
rozwija¢ sfer¢ emocjonalno-hedonistyczno-poznawczg klienta, to
oferuja odmienne rodzaje ustug kulturalnych. Dodatkowo pod-
mioty upowszechniajace tzw. kulture wysoka muszg bezustannie
rywalizowa¢ z podmiotami prezentujacymi kulture popularng
lub masowg. Konkurencja ta ma nie tylko wymiar lokalny (jak
dzieje sie najczesciej w przypadku ustug), ale takze regionalny
i krajowy. Sprzyja temu mobilno$¢ konsumentéw kultury, fakt,
ze mieszkancy mniejszych miejscowosci czesto pracuja i spedzaja
swoj wolny czas w pobliskich duzych osrodkach miejskich oraz
organizowanie ,wyjazdowych” wydarzen kulturalnych (np. kon-
certow, wystepow zespotow muzycznych i grup artystycznych
oraz przedstawien teatralnych).

W celu zdefiniowania pojecia instytucji kultury warto sieg-
na¢ do Ustawy o organizowaniu i prowadzeniu dziatalnosci kul-
turalnej z dnia 25.10.1991 r., gdzie w art. 11 ustawodawca wska-
zuje, ze aby o instytucji kultury mozna bylo powiedzie¢, iz jest

3 GUS, Badanie budzetu czasu ludnosci w 2013 r., Warszawa,
22.08.2014, s. 2-3.
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to instytucja artystyczna, powinna ona prowadzi¢ dziatalno$¢

w zakresie teatru, tanca i szeroko rozumianej muzyki, a takze

zapewnic¢ udzial tworcodw i wykonawcow w organizowanych wy-

darzeniach kulturalnych#. Mozna zatem powiedzie¢, ze pojecie
instytucji kulturalnej jest szersze niz pojecie instytucji artystycz-
nej i dzieli sie na dwie zasadnicze sfery:

—  artystyczno-kontaktowa (wskazang w ustawie i charakte-
ryzujaca sie mozliwoscig kontaktu miedzy uczestnikiem
wydarzenia a artysta);

—  niekontaktowa (gdy uczestnik lub uzytkownik jest od-
biorcy dzieta i nie ma bezposredniego kontaktu z jego
tworcg — taka posta¢ zapewniaja np. kina czy biblioteki).

Teatry w Polsce

Teatry dzialajace w Polsce mozna podzieli¢ wedtug czterech kry-
teriow klasyfikacji.

Biorac pod uwage kryterium charakteru przedstawien zapro-
ponowane przez GUS?, mozna podzieli¢ teatry na:
—  teatry dramatyczne (72 w 2013 1.);
—  teatry lalkowe (30);
—  teatry muzyczne (24, w tym 11 oper i 13 operetek).

Wykaz ten mozna wzbogaci¢ o teatry cieni, pantomime oraz
teatr tanca (balet) i ruchu®.

Kierujac sie kryterium stalosci lokalizacji teatru, mozna do-
kona¢ podziatu na:
—  teatry stale;
—  teatry uliczne;
—  teatry objazdowe.

4 Ustawa o organizowaniu i prowadzeniu dziatalnosci kulturalnej
z dnia 25 pazdziernika 1991 r., DzU, 1991, nr 114, poz. 493; isap.
sejm.gov.pl/Download?id=WDU19911140493&type=3 [odczyt:
9.12.2015].

5 GUS, ,,Rocznik Statystyczny Rzeczypospolitej Polskiej” 2014, s. 404.

6 M. Jedrzejczak, Rozne rodzaje teatru, 1.12.2013, https://prezi.com/
j5t0tbxyoexb/rozne-rodzaje-teatru/ [odczyt: 9.12.2015].
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W zaleznosci od formy wilasnosci teatru mozna wskaza¢ na
istnienie:

—  teatréw finansowanych ze $rodkow panstwowych;

—  teatréw prywatnych;

—  grup teatralnych i innych inicjatyw niezaleznych.

Dodatkowo mozna wprowadzi¢ kryterium posrednictwa
mediéw i nosnikow w kontakcie miedzy wykonawcg a widzem
i wyodrebnic¢:

—  teatry zapewniajace kontakt bezposredni;

—  teatry radiowe i telewizyjne;

—  teatry posiadajace w swojej ofercie m.in. transmisje wtas-
nych przedstawien na zywo lub za posrednictwem no$ni-
kéw DVD itp.

Badania zrealizowane w 2014 r. wér6d menedzerdw teatréw’
pokazaty, ze analizowane podmioty umiejetnie tacza tradycyjne
inowoczesne narzedzia promocji. Wykorzystuja one bowiem za-
réwno plakaty, afisze, ulotki, jak i Internet (tutaj przede wszyst-
kim informuja o ofercie, buduja wizerunek i relacje z klientami
przez wysyltke newsletteréw, e-maili promocyjnych, ale takze
poprzez prowadzenie strony www). Poniewaz najczesciej kieruja
one swoja propozycje do klienta ,lokalnego”, decyduja si¢ wiec
réwniez na zamieszczanie komunikatéw promocyjnych w radiu
i prasie, ale takze przedstawiaja swoje dziatania podczas audycji
i programéw lokalnych. Teatry podtrzymuja tez kontakty z dzien-
nikarzami zajmujgcymi si¢ wydarzeniami kulturalnymi w da-
nym miescie i systematycznie zapraszajg ich na premiery. Mo-
wigc o nowoczesnych narzedziach komunikacji marketingowej

7 Badania zrealizowane przez K. Szymanska na pelnej probie 260
teatrow. Zastosowano metode ankiety internetowej z wykorzysta-
niem kwestionariusza przesylanego e-mailem. Otrzymano 56
wypelnionych kwestionariuszy (zwrotnos¢ - 21,54%). Wyniki
dokladniej opisano w: M. Niedzwiedzinski, H. Klepacz, K. Szy-
manska, Zarzgdzanie relacjami z klientami dzigki wykorzystanym
narzedziom komunikacji marketingowej na przyktadzie polskich
teatréw, Studia i Materialy Polskiego Stowarzyszenia Zarzadzania
Wiedza nr 73, Polskie Stowarzyszenie Zarzadzania Wiedza, Byd-
goszcz 2015, s. 107-118.
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wykorzystywanych przez teatry, warto wspomnie¢ chociazby
o coraz bardziej popularnych social media, publikowaniu zdje¢
i filméw w Internecie, przesylaniu oferty do pracodawcéw i na
uczelnie wyzsze, oferowaniu ograniczonej liczby zaproszen (bile-
tow) jako nagrod w konkursach organizowanych przez telewizje
regionalng, a takze o marketingu doswiadczen. Dzialania marke-
tingowe stosowane przez wspolczesne teatry dowodza przelamy-
wania przez nie stereotypu mowigcego o tym, ze menedzerowie
instytucji kulturalnych rezygnuja z poczynan marketingowych,
poniewaz postrzegajg je jako wrogie ,,prawdziwej sztuce”8. Decy-
zje menedzerdéw powinny stac sie (i coraz czesciej tak sie dzieje)
inspiracja do stosowania bardziej urozmaiconych i niestandardo-
wych rozwiazan z zakresu komunikacji marketingowej dla wtas-
cicieli i pracownikéw innych instytucji kulturalnych.

Poczawszy od roku 2000 mozna obserwowac¢ rozwdj gléwnie
teatréw prywatnych. Wraz z tym zjawiskiem zachodzg zmiany
w zarzadzaniu instytucjg teatru, a w szczegdlnosci w sposobie
organizacji dziatalnosci tych instytucji w osigganiu zatozonych
celow. Zaczeto zwracaé baczniejsza uwage na widza, na jego
zmieniajgce si¢ potrzeby i oczekiwania. Najbardziej zauwazalne
sa zmiany w obszarach takich, jak: sp6jnos¢ wizerunkowa, bu-
dowanie marki, segmentacja widzéw, prowadzenie badan mar-
ketingowych. Widoczne jest réwniez nasilenie wykorzystywania
bardziej nowoczesnych form promocji, szczegdlnie w obszarze
komunikacji internetowej, np. YouTube, portale spotecznoscio-
we, blogi®. Takze instytucje kulturalne w coraz bardziej ciekawy
sposob wychodza na ,ulice”, do klienta, z r6znymi wydarzenia-
mi - np. wystroj przystanku komunikacji miejskiej nawigzujacy
do jakiego$ waznego wydarzenia teatralnego. Zmiany na rynku

8 O takim stereotypowym mysleniu méwit L. Wroblewski, Strate-
gie marketingowe w instytucjach kultury, Marketing bez tajemnic,
PWE, Warszawa 2012, s. 50-54.

9 K. Pawlicka, Innowacyjne rozwigzania organizacyjne w zarzgdza-
niu dziatalnoscig teatréw w Polsce po roku 1989, [w:] Koncepcje
zarzgdzania i marketingu w sferze kultury. Projektowanie, imple-
mentacja i kontekst skutecznosci dziata#, red. J. Lodziana-Grabows-
ka, JW. Wiktor, CeDeWu, Warszawa 2014, s. 47-57.
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przyczyniajg si¢ do przemian organizacyjnych w instytucjach
kulturalnych, ale réwniez wspoélczesne koncepcje marketingu
nie s bez znaczenia. Jedng z nich jest marketing doswiadczen,
ktory odzwierciedla zalozenia nowej ery doznan i doswiadczen.
Zgodnie z tym nurtem konsumenci poszukujg czegos wigcej niz
tylko dobrych jakosciowo produktéw, ustug czy znanych ma-
rek. Instytucje zmuszone s3 do przedefiniowania oferty i dziatan
w kierunku tworzenia zdolnosci do generowania niezapomnia-
nych doznan, ktére konsument odbiera na poziomie zmystowym,
emocjonalnym, intelektualnym, behawioralnym oraz relacyj-
nyml0. Nalezy jednocze$nie mie¢ na uwadze, ze do$wiadczenie
to, powigzane z markami, jak i z codziennym Zyciem, sktada sie
z dwdch wymiardw, ktore tworza jego cztery rodzaje. Wedtug
Pine i Gilmore!! konsumenci pragng by¢ stymulowani (estety-
ka), zabawiani (rozrywka), edukowani (edukacja) i zdobywani
(ucieczka). Wymienione cztery typy doswiadczenia oparto na
wymiarze tzw. uczestnictwa i wigzi. Pierwszy z tych wymiaréw
moze by¢ zaréwno bierny, jak i aktywny. W biernym czlowiek
nie ma absolutnie wptywu na przebieg wydarzen, np. publicznos¢
na koncercie w filharmonii. Aktywny natomiast w pelni wspol-
kieruje doswiadczeniem, np. sporty indywidualne - narciarstwo.
Drugim wymiarem jest wi¢Z z otoczeniem, ktdra powstaje, oraz
relacje w srodowisku, ktére doswiadczenie buduje. Doswiadcze-
nia moga prowadzi¢ do pelnego zaangazowania, czyli absorpcji
badz do catkowitego pochloniecia, czyli immersjil2.

Pojawig sie zatem pytania, czy teatry (instytucje kulturalne)
potrafia w sposéb systemowy i zaplanowany dziata¢ tak, by do-
starczac¢ klientom przezy¢ i doznan pozadanych przez nich i ta-
kich, za jakie gotowi sa ptaci¢ lub w nich uczestniczy¢?

10 B.H. Schmitt, Experiential Marketing, ,Journal of Marketing
Management” 1999, No 15, s. 53-67.

11 BJ. Pine, J.H. Gilmore, Welcome to the Experience Economy, ,,Har-
vard Business Review” 1998, No 4, s. 97-105.

12 A. Posmyk, Marketing doswiadczer — 7 rzeczy, ktore koniecznie mu-
sisz  wiedzieé, http://info.mergeto.pl/2014/01/marketing-doswiad-
czen-rzeczy-ktore-powinienes-wiedziec/ [odczyt: 29.01.2014].
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Zadaniem teatréw jest zatem zdobycie umiejetnosci budowa-
nia oraz zarzadzania do$wiadczeniem swoich klientéw (CEM)13,
Gléwnym obszarem podczas CEM jest zaprojektowanie doswiad-
czenia, ktore ,,uwodzi” odbiorce w sposdb ciggly i ciekawy.

2,
Projektowanie doswiadczenia
w instytucjach kulturalnych (np. teatrach)

Wspolczesnie kazdy punkt styku uczestnikéw kultury z marka
instytucji czy jej dzialaniami przektadac si¢ powinien na budowa-
nie do$wiadczenia. Punkty te tak samo odnoszg si¢ do §wiata re-
alnego (off-line: ulica, budynek czy jego wnetrze, pracownicy itp.),
jak i wirtualnego (on-line: strony www, portale spotecznosciowe,
blogi, serwisy informacyjne itp.). W tych miejscach umieszczane
sg roznego rodzaju bodzce (np. odpowiednio przygotowane tresci,
formy tresci nacechowane pozytywnie badz negatywnie) wdro-
zone w ,,zycie” za pomocg okreslonego narzedzia (aplikacji, gry,
konkursu, reklamy, ustugi itp.), ktére majg wpltyw na budowanie
doswiadczenia (doznania) jej uzytkownikéw. Nalezy zaznaczy¢,
ze te dwa ,,zycia” instytucji kulturalnej w sp6jny sposob powin-
ny sie wzajemnie przenikac i w przemyslany sposob uzupelniaé
(crossmarketing, crossmedia).

Proces projektowania doswiadczenia jest zalezny od wielu
czynnikéw, ale do najwazniejszych mozna zaliczy¢:
—  strategiczny cel marki/instytucji kulturalnej (np. teatru);
—  badanie potrzeb, oczekiwan i zachowan odbiorcéw do-

$wiadczenia;

—  podzial odbiorcéw doswiadczenia na grupys;

13 CEM - Customer Experience Management. Na CEM skfad sie¢
definiowanie strategii marki/firmy, projektowanie do$wiadczen
klientéw, audyt doswiadczen klientéw, zewnetrzna komunikacja
marki, budowanie spdjnosci organizacyjnej; http://www.e-c.com.
pl/pl/filozofia/cem [odczyt: 6.11.2015].
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—  okreslenie motywéw/bodzcéow wywolujacych pozadane
doswiadczenie (pozytywne i negatywne) oraz uczestnictwo
w wydarzeniach kulturalnych;

—  wybor narzedzia/-i niosgcego/-cych doswiadczenie i miej-
sca ich eksponowania;

—  efekt koncowy oczekiwany przez firme i zgodny z zalozo-
nym celem firmy.

Strategiczny cel instytucji kulturalnej moze by¢ bardzo sze-
roki i odnosic si¢ do roznych obszaréw kontaktu instytucji z jego
odbiorca (off-line i on-line). Najczesciej jednak dotycza one pre-
zentacji oferty kulturalnej, budowania wizerunku instytucji,
podtrzymywania komunikacji z rynkiem i klientem docelowym.
Zatem celem instytucji kulturalnej powinno by¢ przezycie opty-
malnego i realnego doznania przez odbiorce, dzigki zastosowaniu
zestawu dziatan wykorzystujacych rézne narzedzia, umozliwia-
jacych osiagniecie tego celu. Na tym etapie niezbedna jest umie-
jetno$¢ zarzadzania dos§wiadczeniem swoich klientow (CEM).
Instytucje kulturalne musza taczy¢ w sposéb holistyczny wiele
obszardw dzialalno$ci wlasnej i swych pracownikéw, aby uzyskaé
zamierzony efekt.

Badanie potrzeb, oczekiwan i zachowan odbiorcow do-
$wiadczenia instytucji kulturalnych wymaga sledzenia rynku
w celu okreslenia czynnikéw ww. pojec¢ i ich hierarchii wartosci
zyciowej. Znajomo$¢ tych czynnikow jest istotna, poniewaz prze-
ktada si¢ w duzej mierze na zachowania konsumentéw. Zacho-
wania te wynikajg z proponowanych konsumentom ustug i débr
kulturalnych, profili psychologicznych, spotecznych i demogra-
ficzno-ekonomicznych odbiorcéw doswiadczenia, dziatan mar-
ketingowych oraz z rozwoju technologii informatycznej.

Szczegolng role w zachowaniach konsumentéw kulturalnych
odgrywaja ich potrzeby, gdyz od ich uswiadomienia rozpoczy-
na si¢ proces podejmowania decyzji zakupowych!4. Jednakze
zaznaczy¢ trzeba, ze potrzeby kulturalne s zaliczane do potrzeb

14 E. Kiezel, Rynkowe zachowania konsumentow, Akademia Ekono-
miczna, Katowice 2000, s. 53.

Niekonwencjonalny sposéb zaangazowania klienta instytucji kulturalnych...

131



132

wyzszego rzedu (wedtug piramidy A. Maslowa)l> oraz, ze roz-
woj psychologiczny czlowieka zmienia wazno$¢ tych potrzeb.
W zwigzku z tym osoba bedaca na wyzszym etapie rozwoju przy-
ktada¢ bedzie wigksza wage do potrzeb wyzszego rzedu. Nato-
miast hierarchia potrzeb moze by¢ r6zna w ramach poszczegdl-
nych grup spolecznych. Nie wszystkie potrzeby kulturowe zostaja
zaspokojone. Czynnikami ograniczajacymi moze by¢ niewielka
liczba czasu wolnego konsumenta, niedostosowana do odbiorcy
oferta kulturowa czy ograniczenia finansowe.

Natomiast w literaturze marketingu doswiadczen mozna
spotkac si¢ z klasyfikacja opracowana przez Shawa, piramida
potrzeb doswiadczen konsumenta, w obrebie ktérej ukazano
hierarchie waznosci zdobywanych przez odbiorce doznan!l®.
Piramida ta sklada si¢ z dwoch poziomoéow. W pierwszym do-
minuje aspekt fizyczny, natomiast w drugim przewaza aspekt
emocjonalny. Aspekt fizyczny wymagany jest dla zaistnienia po-
zytywnego doswiadczenia. Nie przeklada si¢ to jednak na jego
niezapomniany charakter. Istotng role odgrywa grupa aspektow
emocjonalnych. Elementy emocjonalne pozwalaja na réznico-
wanie oferty i kreowanie intensywnych doznan. Nalezy jednak
pamietaé, by zadbac o aspekt fizyczny po to, aby mégt zaistnie¢
aspekt emocjonalny.

Zestawiajac zaprezentowane powyzej piramidy potrzeb war-
tosci zyciowych i dos§wiadczen, mozna dojs$¢ do wniosku, ze to
wlasnie potrzeby wyzszego rzedu w duzej mierze sa odbierane na
najwyzszym stopniu emocjonalnym. Dlatego tez s3 dtugo pamie-
tane i pozadane przez odbiorce.

Podzial odbiorcow doswiadczenia (grupy odbiorcow) wy-
maga opisania profili i uwzglednienia ich potrzeb i oczekiwan.
W celu opisania odbiorcéw kultury mozna postuzyc¢ sie typologia
konsument6w dobr i ustug kultury zaproponowang przez M. So-

15 A.H. Maslow, Motywacja i osobowosé, PWN, Warszawa 2006,
s. 116-119.

16 C. Shaw, Revolutionize Your Customer Experience, Palgrave Mac-
millan, New York 2005.
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bocinska. Wyodrebnita ona klientéw, tj. ,mitosnikéw kultury,
zorientowanych na edukacje, poszukujacych odpoczynku™?”.

Milo$nicy kultury uczestnictwo w kulturze traktujg jak for-
me rozwoju indywidualnego i komunikowania si¢ z tworcami,
artystami oraz innymi ludzmi. Dla tej grupy klientéw kontakt
z dobrami i ustugami kultury jest forma doznan intelektualnych
i emocjonalnych. Wynika to z ich potrzeb kulturalnych, ktére
zajmuja relatywnie wysoka pozycje w ich hierarchii wartosci zy-
ciowych. Grupy te cechuja si¢ wysoka intensywnoscia oraz duza
czestotliwoscig uczestnictwa. Korzystaja z wielu ustug §wiadczo-
nych przez réznego typu instytucje kultury (teatr, opera, operetka,
filharmonia, muzeum, kino). Ponadto s to osoby, ktdre poglebia-
ja swe doznania poprzez nabywane przedmioty przypominajace
o udziale w wydarzeniu, takie jak katalog wystawy, albumy, pro-
gramy teatralne, ksigzki, ptyty z muzyka filmowa. Mito$nicy kul-
tury uczestniczenia w wydarzeniach kulturalnych nie uzalezniaja
od swojego wolnego czasu, np. urlopu. Wynika to z ich motywacji
i postaw konsumenckich - czesto odczuwaja potrzebe kontaktu
z kultura. Dla nich wazniejsze jest przestanie dzieta i jego tres¢
niz np. komfort ogladania spektaklu czy stuchania muzyki. Za-
chowania tej grupy konsumentdw sa czesto zachowaniami in-
nowacyjnymi. Maja oni skfonnos¢ do uczestniczenia w kulturze
za posrednictwem urzadzen informatycznych, np. dobrowolne
wspoltworzenie dziela przez Internet — pisanie ksiazki on-line
wspolnie z autorem i innymi czytelnikami. Grupa tych klientéw
stanowi czesto grupe pionierdw, za ktérymi bedzie chcialo poda-
zac szersze grono odbiorcow wydarzen kulturalnych. Mifosnicy
kultury sa to jednostki wymagajace i posiadajace zréznicowany
wachlarz oczekiwan. Ten typ konsumentéw czesto charakte-
ryzuje sie wysokim poziomem wyksztalcenia oraz przecietymi
iznacznymi dochodami. Uwazajg oni siebie za osoby nowoczesne,
o0 jasno sprecyzowanych celach. S3 nimi cz¢sto mieszkancy du-
zych miast zaréwno pracujacy na etacie, jak i rencisci oraz eme-
ryci, tak kobiety, jak i mezczyzni.

17 M. Sobocinska, Zachowania nabywcow na rynku débr i ustug kul-
tury, PWE, Warszawa 2008.
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Druga grupa to osoby, dla ktérych powodem uczestnictwa

w wydarzeniach kulturalnych jest forma edukacji kulturalne;j.
Potrzeby kulturalne stanowig dla tej grupy nizszy poziom w hie-
rarchii wartosci zyciowych niz w przypadku mitosnikéw kul-
tury. Jednakze te grupe konsumentéw cechuje z kolei wieksze

odczucie pelniejszego zaspokojenia potrzeb kulturalnych (edu-
kacja), co przeklada sie na czestotliwo$¢ uczestniczenia w wyda-
rzeniach kulturalnych. W znacznie mniejszym stopniu korzy-
stajg oni z ustug réznych typow instytucji Swiadczacych ustugi

kulturalne. Chodza do kina, na wystawy, natomiast rzadko do

opery czy operetki. Wydatki na zakup przedmiotéw przypo-
minajacych o wydarzeniu kulturalnym sg tu sporadyczne. Dla

tej grupy wolny czas przeklada si¢ na zwigkszenie uczestnictwa

w réznych wydarzeniach. Podczas wyboru wydarzenia brane

jest pod uwage nie tylko dzielo i jego tres¢, ale rowniez komfort
uczestnictwa oraz miejsce wydarzenia. Grupa ta jest rowniez
bardzo wrazliwa na wszelkiego rodzaju promocje. Sg to ludzie

mlodzi, postrzegajacy siebie jako osoby, ktore lubig zmiany, ale

nie majacy tendencji do dominowania. Osoby te majg zazwyczaj

srednie wyksztalcenie, niskie i przecigtne dochody. Zachowania
tego typu dominujg wsrdd oséb pracujacych na etacie oraz ucz-
niow i studentéw.

Trzecim typem konsumenta sg osoby, ktore uczestnictwo

w kulturze rozumieja jako forme¢ odpoczynku, rozrywki. Jest to

ich sposdb ucieczki od probleméw. Potrzeby kulturalne tej grupy
zajmuja niska pozycje w hierarchii wartosci zycia i s3 odczuwane

z nizszg intensywnoscia. Mniejsza jest rowniez potrzeba kon-
taktu z kultura. Ograniczaja one swoja aktywnos¢ kulturalng do

wyjsécia do kina. Decyzje zakupowe s3 w duzym stopniu zalezne

od ceny i miejsca odbywania si¢ wydarzenia kulturowego. Oso-
by z tej grupy nie maja réwniez nawyku kupowania przedmio-
tow przypominajacych o udziale w wydarzeniu kulturalnym. Ta
grupa przejawia wigksze zainteresowanie wydarzeniami kultu-
ralnymi, gdy dysponuje wolnym czasem. Konsumenci tacy po-
strzegaja siebie jako osoby tradycyjne, charakteryzuja si¢ niskim

poziomem wyksztalcenia. Na ogét sa to osoby w starszym wieku,
pracujace na etacie, emeryci i rencisci oraz bezrobotni. Zacho-
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wania tego typu dominuja wsréd oséb zamieszkujacych miasta
$redniej wielkosci.

Z zaprezentowanej typologii konsumentéw kulturalnych wy-
nika, Ze r6znig si¢ oni miedzy sobg nie tylko ze wzgledu na cechy
spoteczno-demograficzne, lecz takze z uwagi na intensywnos¢
odczuwania potrzeb kulturalnych, hierarchi¢ wartosci, motywa-
cje uczestnictwa w kulturze i zwyczaje zwigzane z konsumpcja
produktéw oferowanych przez instytucje kultury, a takze poszu-
kiwane korzysci.

Okreslenie motywow (bodzcow) wywolujacych pozadane
doswiadczenie oraz uczestnictwo w wydarzeniach kultural-
nych wymaga ustalenia, ktére bodzce i w jaki sposéb oddziatuja
na odbiorce (np. kobiete, mezczyzne, dziecko). Motywacje uczest-
nictwa w kulturze réznicuja si¢ chociazby ze wzgledu na plec.
Kobiety cze$ciej niz mezczyzni uczestnicza w kulturze w celu
komunikowania si¢ z innymi ludzmi oraz dbania o rozw¢j indy-
widualny, natomiast dla mezczyzn aktywnos¢ kulturalna czesciej
zwigzana jest z odpoczynkiem czy edukacja!8.

W literaturze przedmiotu S. Nyecka i M. Bergadaa wyodreb-
nily rodzaje motywacji uczestnictwa w kulturze, tj.: ,odpoczynek,
edukacja kulturalna, indywidualny rozwéj, komunikowanie si¢
z tworcami, aktorami, innymi ludZzmi”?®. Klasyfikacje te potwier-
dzajg réwniez badania przeprowadzone w ramach polskiej kultu-
ry przez Sobocinskg (2003-2005)20.

Okreslenie motywow/bodzcéw wywolujacych pozadane do-
$wiadczenie powoduje sformufowanie podzialu bodzcéw na wy-
wolujace pozytywne i negatywne doswiadczenia. Ze wzgledu
na to, ze doswiadczenia majg zlozong strukture i subiektywny
charakter, mozliwe jest faczenie doznan o podobnych cechach

18 Tamze.

19 K. Mazurek-Lopacinska, Kultura w gospodarce rynkowej. Prob-
lemy adaptacji marketingu, Akademia Ekonomiczna, Warszawa—
Wroclaw 1997, s. 112-113.

20 Badania sfinansowane ze $rodkéw KBN w ramach projektu pro-
motorskiego nr 2 HO2C 096 24 na lata 2003-2005, kierownik pro-
jektu prof. dr hab. K. Mazurek-Lopacinska.
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i podejmowanie proby ich wywotania poprzez okreslone dzia-

tania. B.H. Schmitt w tym celu opracowat koncepcje modularna,

w obrebie ktorej wymienit pie¢ elementéw budujacych i rozwija-

jacych do$wiadczenie odbiorcéw2l. Nalezg do nich:

—  modul zmystoéw (sensoryczny) — wszelkie narzedzia oddzia-
tujace na zmysly ludzi (wech, stuch, dotyk, smak i wzrok),
np. korytarze nawiazujace do charakteru wystawianej sztu-
ki, $wiece na korytarzach, rozsiewany zapach, ubrania ob-
stugi odnoszace si¢ do sztuki;

—  modul uczu¢ (emocjonalny) - pobudzajacy uczucia klien-
tow w odniesieniu do marki lub instytucji, np. hasta rekla-
mowe wywolujaca emocje w postaci radosci, dumy, gniewu,
strachu, zazdrosci;

—  modul opinii i sadéw (intelektualny) - skierowany na pobu-
dzanie wsrod klientéw innowacyjnego myslenia. Niezbedne
jest w tym celu rozpoznanie opinii i mysli klienta oraz jego
zainteresowan. Niekonwencjonalne sposoby promocji sztu-
ki czy teatru (np. wywolanie zaintrygowania, zaskoczenia,
prowokacji), ktére zmuszaja odbiorce do kreatywnego my-
Slenia i wywolujg zaangazowanie w postaci np. poszukania
w innych Zrédtach informacji na ten temat, zalogowania sie¢
do portalu, péjscie po kupon do kasy itp.;

—  modul zachowan (behawioralny) - skierowany na inter-
akcje z innymi klientami i fizycznym doswiadczeniem, np.
profesjonalna obstuga, atmosfera instytucji kulturalne;j,
mozliwos$¢ napicia sie dobrej kawy, mozliwos¢ spotkania si¢
z artystami;

—  modul relacji (relacyjny) - odnosi si¢ do wszystkich opi-
sanych powyzej doswiadczen. Klienci s w relacji z inny-
mi klientami oraz rzeczami poprzez wytworzone u nich
doswiadczenie osobiste, np. strona www teatru, odstona
w portalach spolecznosciowych przyczyniajaca si¢ do tego,
ze kto$ stanie si¢ uczestnikiem klubu dyskusyjnego, uzyt-
kownikiem karty lojalno$ciowej, fanem artysty, sztuki.

21 B.H. Schmitt, Experiential Marketing, ,Journal of Marketing
Management” 1999, No 15, s. 53-67.
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Kolejnym krokiem jest wybor narzedzi niosacych doswiad-
czenie i miejsca ich eksponowania. Wybdr narzedzia zalezny jest
od grupy docelowej oraz od akcji majacej wywota¢ zaangazowa-
nie si¢ odbiorcy. Proces zaangazowania wynika z wachlarza wielu
bodzcow podanych za posrednictwem spdjnie opracowanego ze-
stawu no$nikow, narzedzi i ich réznych form, ktére maja wplyw
na zachowanie konsumenta oraz ze zdobytego doswiadczenia.
Okreslenie wrazen (impresja), jakie odnosi klient, przenosi si¢ na
jego emocje (pozytywne, negatywne), ktore zapisywane sa w pa-
mieci diugotrwalej (tzw. proces kodowania wspomnien). Emocja
natomiast generuje postawe wzgledem obiektu, a to przeklada si¢
na jego akceptacje badz unikanie?2.

Wsrdd narzedzi, ktére moga mie¢ wplyw na doswiadczenie
czltowieka mozemy wymienic te, ktére w sposob staty spelniaja
swoje podstawowe funkcje, gtéwnie o charakterze pomiarowym
irelacyjnym (tj. statystyki portalu; aplikacja rejestracji uzytkow-
nikéw; zapytania o ustugi i produkty; publiczny adres mailowy
instytucji itp.) oraz te, ktérych podstawowe funkcje i wykorzysta-
nie sg zalezne od instytucji i wymagan rynku (tj. gry, konkursy,
debaty, spotkania z artystami, ubiér pracownika zgodny z oko-
licznosciami wydarzenia itd.).

Wybdr miejsca eksponowania bodzcéw budujgcych doswiad-
czenie jest do$¢ istotny, gdyz wptywa na deklarowang czestosé
uczestnictwa w kulturze. W zaleznosci od grupy konsumentow
ich dobdr powinien by¢ utozsamiany z profilem jednostki. Insty-
tucje kulturalne eksponuja swoje wartosci wykorzystujac trady-
cyjny sposdb komunikowania si¢ z odbiorcg poprzez radio, tele-
wizje czy Internet. Ale coraz cze¢sciej probuja tez w sposéb niekon-
wencjonalny wywola¢ zainteresowanie, np. poprzez wychodzenie
aktoréw w przebraniu na ulice i odgrywanie fragmentéw sztuki,
wystrdj przystanku autobusowego nawigzujacego do scenografii
granej sztuki czy spektakl organizowany w miejscach, do ktérych
nawigzuje tre$¢ sztuki. Coraz silniej przez instytucje kulturalne
(w tym teatry) wykorzystywana jest przestrzen wirtualna. Sg to

22 I. Skowronek, Marketing doswiadczen. Od doswiadczen klientéw
do wizerunku firmy, Poltext, Warszawa 2012.
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filmy na YouTube, na wlasnych stronach instytucji, serwisach in-
formacyjnych, portale spotecznosciowe (w tym gtéwnie FB, Twit-
ter, Pinterest), blogi budujace site marki instytucji i relacje oséb
zaangazowanych w Zycie marki.

Efekt koncowy oczekiwany przez instytucje kulturalng to
przede wszystkim zbudowanie swojego dos§wiadczenia i utrzyma-
nie przy instytucji kulturalnej doswiadczonych klientéw. Odczu-
wanie radosci lub smutku, ktéry zostanie zapamigtany na dtugo
w pamigci jego odbiorcy i bedzie czynnikiem majacym wplyw na
kolejne decyzje klienta i instytucji. Instytucja kulturalna moze
odnies¢ sukces, jezeli potrafi nawigzac z uzytkownikiem niepo-
wtarzalng wiez opartg na autentycznym przezyciu?3. Jednakze
oczekiwany efekt jest mozliwy dzigki holistycznemu dziataniu
instytucji kulturalnej we wszystkich obszarach, tzn. wewnatrz
inazewnatrz organizacji.

Studium przypadku
Budowanie doswiadczenia klienta
na przyktadzie Teatru Arlekin w todzi

Umiejetne budowanie doswiadczania w teatrach obejmuje sze-
reg obszarow dziatalnosci marketingowej teatru - tj. realng rze-
czywistos¢ (ulica, budynek teatru itp.) i wirtualng rzeczywisto$é
(internetowa, portale spotecznosciowe itp.). Dzialania te dgzg do
szerzenia wiedzy (warsztaty dla dzieci i dorostych), bawig (gry
i konkursy), zaskakuja i zadziwiaja ich adresatéw. Opisane poni-
zej dzialania Teatru Arlekin w Lodzi s3 obrazem wykorzystania
wiedzy ludzi teatru o marketingu doswiadczen. Wybor teatru,
jako przedmiotu studium przypadku, jest celowy i podyktowa-
ny zamierzeniem poznawczym w zakresie marketingu doswiad-
czen.

23 A. Palmer, Customer Experience Management: a Critical Review
of an Emerging Idea, ,,Journal of Services Marketing” 2010, vol. 24,
Iss. 3,5.196-208.
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Teatr Arlekin - strategiczne ujecie teatru

Strategicznym celem teatru Arlekin jest dgzenie do zaspokojenia

oczekiwan wielbicieli sztuki lalkowej24. Arlekin nie ustaje w do-
skonaleniu starych i poszukiwaniu nowych rozwigzan technicz-
nych i sSrodkéw wyrazu artystycznego. Teatr probuje przyblizacé

dzieciom powszechnie znane bajki w sposdb nowoczesny. W jego

ofercie znajduja sie przedstawienia w tradycyjnych technikach lal-
kowych, dziatania taczace prace z lalka z grag w tzw. zywym planie,
ale przede wszystkim spektakle wykonywane marionetkami za-
wieszonymi na dtugich 2,5-metrowych niciach. Oproécz dziatalno-
$ci stricte scenicznej Arlekin prowadzi takze dziatania edukacyjne

iwarsztatowe. Grupg odbiorcow teatru Arlekin sg dzieci, ale oferta

teatru kierowana jest takze do dorostych odbiorcéw sztuki.

Teatr byt organizatorem dwoch uznanych festiwali: Miedzy-
narodowego Festiwalu Solistow Lalkarzy oraz Festiwalu Sztuki
Ulicznej TrotuArt. W roku 2015 zorganizowano pierwszg edycje
Migdzynarodowego Festiwalu Animacji - AnimArt. Od poczat-
ku istnienia Teatru w jego siedzibie miesci si¢ oddziat polskiego
Miedzynarodowego Stowarzyszenia Lalkarzy UNIMA. W ciagu
ponad 66 lat istnienia ,,Arlekin” przygotowatl 275 premier, a po-
nad 33 tysiace spektakli obejrzalo blisko 11,5 miliona widzéw.
Teatr prezentowal wielokrotnie swoje dokonania na festiwalach
w kraju i za granicg, m.in. w Anglii, Brazylii, USA, we Francji,
w Rosji, Izraelu, Japonii, Holandii, Niemczech, Pakistanie, Au-
strii, na Stfowacji, w Iranie, Danii, Meksyku, we Wtoszech, na We-
grzech, Batkanach, Tajwanie, w Indonezji czy Tajlandii.

Dziatania Teatru Arlekin a nurt marketingu doswiadczen
- zaangazowanie klienta i budowanie silnej marki teatru

Teatr Arlekin wykorzystuje wiedze z zakresu marketingu do-
swiadczen w wielu réznych plaszczyznach swojej dzialalnosci.

24 Informacje o Teatrze Arlekin pochodzg ze stronny www teatru,
danych zamieszczonych w prasie internetowej oraz z wlasnych
obserwacji w realnym $wiecie (obserwacja wdrazanych dzialan).
http://www.teatrarlekin.pl.
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Jednakze najbardziej widoczne obszary budowania doznan sa
widoczne na ,,$ciezce” komunikacji z klientem, budowania relacji
z klientem, komunikowania swoich wartos$ci jako marki Teatru.
Zakres ich eksponowania obejmuje srodowisko wirtualne (on-
-line) i rzeczywiste (off-line). Zaznaczy¢ nalezy, ze Teatr Arlekin
umiejetnie aczy obydwa te srodowiska i tym samym w spéjny
sposob realizuje swoje zadania. Wynikaja one z przyjetej strategii
zakladajacej innowacyjnos¢, niekonwencjonalnos¢ w podejsciu
do $wiadczonych ustug, przy wykorzystaniu nowych rozwiagzan
technologicznych.

Stosowanym nosnikiem doznan w srodowisku on-line jest
m.in. strona www teatru, portal spotecznos$ciowy (FB), serwisy
informacyjne. Natomiast w srodowisku off-line za nosniki do-
znan stuzg pracownicy teatru, jego budynek i otoczenie (ulica,
dworce kolejowe itp.).

W celu zaangazowania odbiorcy w Zycie instytucji , Arlekin”
opracowuje dziatania, ktére pozwalajg na autentyczne przezy-
cia. Zaliczy¢ do nich mozemy np. konkursy fotografii teatralnej,
konkursy plastyczne, przebrania pracownikéw, parady po uli-
cach miasta, warsztaty, niekonieczne wynikajace z oferty pro-
duktowej, spotkania z artystami w centrach kultury, parkach,
szkotach.

Przyktady dziatan angazujacych odbiorce w zycie
Teatru Arlekin

Jednym z przykladéw angazowania otoczenia w zycie Teatru Ar-
lekin jest konkurs plastyczny pt. Méj aniol. W jego ramach teatr
zaprasza do zabawy uczniéw szkdt podstawowych wojewodztwa
tédzkiego. Zadanie konkursowe dotyczy stworzenie ilustracji
(dowolng technikg) inspirowanej wystawg autorstwa Inez Kru-
pinskiej pt. A jak Arlekin. A jak Aniol, eksponowang w Teatrze
Lalek Arlekin. Ta seria aniotow jest szyta

z Inianego, surowego pidtna, o skrzydfach jak poduszki,
twarzach jakby wyjetych z bizantyjskich ikon. Artystka
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do ich zdobienia dobierata rzadkie materialy, czasem kun-
sztowne dodatki i bizuterie2>.

W ramach tej akgji istnieje jeszcze realna szansa przyciagnie-
cia odbiorcy do obejrzenia wspomnianej wystawy w siedzibie
Teatru (Galerii A, Akwarium na gérnym foyer), a tym samym
mozliwos$¢ ,zderzenia si¢” z uzupelniajagcymi doznaniami, jakie
moze spowodowac odpowiednie przygotowanie si¢ do wystawy,
np. wystrdj miejsca wystawy, personel przygotowany na przeka-
zywanie informacji, mozliwo$¢ poznania techniki wykonania
dzieta. Jezeli jednak potencjalny uczestnik konkursu nie moze
udac sie na wystawe, teatr daje mu mozliwos¢ obejrzenia jej za
posrednictwem wlasnej stronny www i przystapienia do konkur-
su. Teatr wykorzystuje tu elementy nawigzujace do budowania
doznan, np. wpltywa na zmysly - w tym przypadku wzrok. Ist-
nieje rowniez szansa odczuwania emocji pozytywnych lub ne-
gatywnych, w postaci np. radosci, dumy, zazdrosci. W sposéb
niekonwencjonalny pobudza to innowacyjne myslenie, zmusza
odbiorce do kreatywnego myslenia i wywoluje zaangazowanie
w postaci np. szukania informacji w réznych zrédtach, péjscia do
siedziby teatru, zgloszenia si¢ do konkursu w okreslonym termi-
nie. Dzigki konkursowi istnieje szansa zbudowania srodowiska
wirtualnego za posrednictwem portalu CzasDzieci.pl. Na jego
tamach nawet po zakonczeniu konkursu mozna jeszcze dtugo
mowic o nim czy o teatrze. Tego typu dzialania maja pozytywny
wplyw na wizerunek instytucji, a w szczegélnosci na budowanie
jej silnej marki.

Nie bez znaczenia sg tez nagrody, ktdére stanowia bodziec
wplywajacy na zachowania odbiorcéw konkursu. Jednakze na-
lezy tu zaznaczy¢, ze nagroda rzeczowa nie jest najwigkszym
motywatorem angazowania si¢ w tego typu akcje. Wigksza site
majg czynniki niematerialne, wynikajace z potrzeb psychologicz-
nych uczestnika konkursu, np. estetyka, edukacja, emocje, zaba-
wa. W ramach tej akcji teatr nawigzuje do modutéw budowania

25 http://www.teatrarlekin.pl/aktualnosci/36-wazne/220-laboratori-
um-artystyczne-fokus-na-inez [odczyt: 8.11.2015].
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doswiadczen oméwionych powyzej. Dzieki tego typu dzialaniom
zapewnia sobie dotarcie do grup odbiorcéw, na jakich - z per-
spektywy strategii — najbardziej mu zalezy, tzn. uczniéw, nauczy-
cieli i osob, ktore pragng ujawniaé wlasne zdolnosci i w ciekawy
sposdb spedzac swoj wolny czas.

Innym dzialaniem nawigzujacym do marketingu doswiad-
czen jest warsztat dla dorostych pt. Laboratorium artystyczne
Fokus na... Inez! Nawiazuje on rowniez do wystawy prac Inez
Krupinskiej, w ramach ktoérej ogloszono wczesniej wspomniany
konkurs dla mlodego pokolenia. Uczestnicy tego warsztatu sa
edukowani i zabawiani, gdyz omawiane sg na nim rzezby, lal-
ki anioléw i ,,przestrzenne ilustracje” do kart tarota. Nastepnie
uczestnicy warsztatow zapraszani s3 do wykonania swojego anio-
ta w obecnosci kuratorki wystawy dr Joanny Hrk. W ramach tych
warsztatow pobudzane sg obszary poczucia estetyki. Natomiast
powodem uczestniczenia w nich dorostych oséb moze by¢ tzw.
ucieczka, czyli sposdb na oderwanie si¢ od obowiazkéw zycia
codziennego. Poza tym istnieje tu mozliwo$¢ poznania nowych
ludzi, ktérzy maja podobne zainteresowania. Tym samym za po-
$rednictwem warsztatow w dluzszej perspektywie czasu nastepu-
je budowanie statych i realnych relacji z odbiorca dzialan teatru
i — takze - miedzy uczestnikami warsztatow.

Aby pogtebia¢ doznania widzow Teatr Arlekin zaskakuje swo-
jego klienta w sposob niekonwencjonalny, tzn. np. z okazji Mie-
dzynarodowego Dnia Postaci z Bajek w teatrze zamiast bileterek
byty wrdzki, a miejsce kasjerek zajeli wilk i Czerwony Kapturek.
W szatni za$ straszyty smoki26.

Teatr Arlekin wychodzi réwniez do odbiorcéw na ulice - stuzy
temu parada festiwalowa zmierzajaca ulicg Piotrkowska w Lodzi
do Rynku Manufaktury. Parada ta otwierata Miedzynarodowy
Festiwal Sztuki Animacji AnimArt. Na czele podazaly mazoret-
ki z Centrum Zajec¢ Pozaszkolnych, a tuz za nimi orkiestra deta
pracownikéw MPK. Za nimi szta cata masa artystéw - szczudla-
rze, akrobaci, klauni, a w dalszej kolejno$ci wolontariusze (z Gru-

26 FB (Facebook), https://www.facebook.com/teatrarlekin [odstep:
5.11.2015].
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py Teatralnej ,,Lustro”, VILO w Lodzi i gimnazjum z Lowicza),
ktérzy wystapili w strojach scenicznych. Ogniem zioneta arleki-
nowska Smoczyca Niunia i jej kuzyn — Czerwony Smok. W koro-
wodzie dumnie kroczyty konie, petnigce stuzbe w Sekcji Konnej
Strazy Miejskiej?’.

Fot. 1. Parada rozpoczynajaca | Miedzynarodowy Festiwal Animacji
AnimArt 2015

Zrédto: https://www.facebook.com/teatrarlekin/posts/902744199800206
[odczyt: 16.09.2015]

Ten sposob podejscia do odbiorcy pozwala nie tylko przyciag-
na¢ widza do teatru, ale réwniez buduje jego wizerunek w oczach
mieszkancow i gosci Lodzi.

27 FB (Facebook), https://www.facebook.com/teatrarlekin [odczyt:
19.10.2015].
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Innym niekonwencjonalnym pomystem zwrdcenia uwagi na
Teatr Arlekin byt happening zapowiadajacy I Miedzynarodowy
Festiwal Animacji AnimArt, ktéry odbyl si¢ na dworcu £6dz Ka-
liska28,

Fot. 2. AnimArt 2015 w todzi

Zrédto: k. Cymkiewicz, AnimArt w odzi. Festiwal Teatru Arlekin,
Naszemiasto.pl, 2015, http://lodz.naszemiasto.pl/artykul/zdjecia/animart-
w-lodzi-festiwal-teatru-arlekin-zdjecia,3510963,artgal,17212867,t,id,tm,zid.
html [odczyt: 16.09.2015]

Aktorzy, ubrani w stroje sceniczne, poruszali si¢ miedzy po-
dréznymi po peronach, wyskakiwali z pociagéw stojacych na sta-
cji, zagladali przez szyby do pociagdw w celu przywitania si¢ z po-
dréznymi itp. Podrdzni oczekujacy na pociag byli zaskakiwani,
czasami przestraszeni (gdy nagle wielka glowa potwora zaglada
do pociagu itp.), zabawiani. Ten sposéb wyjscia do ludzi pokazuje,
jak w ciekawy sposdb mozna pokazaé swojg dziatalno$¢ i utrwa-
li¢ sie w $wiadomosci odbiorcy dluzej niz np. przez standardowa
ulotke czy plakat.

28 L. Cymkiewicz, AnimArt w Lodzi. Festiwal Teatru Arlekin, Na-
szemiasto.pl, 2015, http://lodz.naszemiasto.pl/artykul/animart-w-
-lodzi-festiwal-teatru-arlekin-zdjecia,3510963,artgal,t,id,tm.html
[odczyt: 16.09.2015].

144 Wioletta Krawiec, Kamila Szymanska



Podsumowanie

Priorytetowym celem marketingu do$§wiadczen jest stworze-
nie pozytywnego, bezposredniego doswiadczenia konsumenta
z konkretng marka. Instytucja kulturalna wykorzystujaca ten
rodzaj dzialan musi nie tylko wzbudzi¢ emocje, ale sprawi¢, by
klient zaangazowat si¢ w nig z wlasnej woli. Wykorzystujac mar-
keting doswiadczen mozna wiele zyska¢ i to w duzej mierze od in-
stytucji kulturalnych zalezy, jak beda ukierunkowywac zbudowa-
na wi¢z emocjonalng z klientem. Nalezy tez doda¢, iz marketing
doswiadczen oplaca sie bardziej niz tradycyjne formy marketingu
ireklamy. Jest to spowodowane tym, ze konsument bioracy udziat
w kampanii, ktéra wywotala u niego pozytywne emocje, najpraw-
dopodobniej trwale zapamieta zawarty w niej przekaz; nie ma
wiec potrzeby powtarzania akcji, tak jak dzieje si¢ to w marketin-
gu tradycyjnym.
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Pytaniai polecenia:

1. Za pomocy jakich nosnikéw mozna budowac doswiadczenie
odbiorcy? Prosze zwrdci¢ uwage na grupe docelowa oraz formy
dotarcia do nich z informacja.

2.Jak marketing do§wiadczen wptywa na budowanie relacji
z klientem?

3. Prosze opisa¢ odbiorcow dzialan instytucji kulturalnych zwra-
cajac uwage na ich potrzeby psychologiczne oraz kulturalne.

4. W jaki sposob instytucje kulturalne moga wykorzysta¢ nurt
marketingu do§wiadczen do budowania wlasnej marki w oto-
czeniu?

5. Z jakich moduléw sktada si¢ model budowania doswiadcze-
nia?

6. Opisz, w jaki sposob instytucje kulturalne projektuja doswiad-
czenie swoich odbiorcow? Wymien najwazniejsze obszary
i omo6w ich znaczenie dla odbiorcow.

7. Jaka jest strategia Teatru Arlekin oraz jak oceniasz dziatania
teatru na tym etapie dziatalnosci?

Niekonwencjonalny sposéb zaangazowania klienta instytucji kulturalnych...

147






https://doi.org/10.18778/8088-079-5.08

Wioletta Krawiec*, Anna Sibinska*

STRATEGIA OBStUGI
PACJENTA NA
PRZYKLADZIE
NIEPUBLICZNEGO
ZAKEADU OPIEKI
ZDROWOTNEJ

Wprowadzenie

Wozrastajaca swiadomos¢ pacjentow w zakresie ich praw i mozli-
wosci korzystania z ustug medycznych, oczekiwania i wyobrazenia
dotyczace poziomu ustugi medycznej oraz coraz dojrzalsze pre-
ferencje pacjentéw w kwestii wyboru specjalisty, przychodni czy
szpitala, sklaniaja placowki medyczne do okazywania zwigkszonej
troski i dbalosci o pacjenta oraz o jego obstuge w sferze udzielania
$wiadczen medycznych, jak i w obstudze administracyjne;.

Rosngca liczba placéwek medycznych, wzrost konkurencyj-
nosci, rynkowe spojrzenie na prowadzenie biznesu sprawiaja, ze
obszar obstugi pacjenta traktowany jest jako kluczowa warto$¢
zar6wno ze strony zarzadzania podmiotem leczniczym, jak i ofe-
rowania jej samemu pacjentowi.

* Dr, adiunkt, Uniwersytet £.odzki, Wydzial Zarzadzania, Katedra
Marketingu.
** Dr, menedzer stuzby zdrowia.
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Generuje to koniecznos¢ podejmowania dzialan majacych na
celu zapewnienie pacjenta o wysokiej jakosci §wiadczonych ustug
medycznych oraz przekonania go do wyboru danej placoéwki me-
dycznej. Niezwykle wazne jest, aby placowka taka byla widziana
w jak najlepszym $wietle oraz zyskala zaufanie pacjentow i wspot-
pracownikowl.

Rozwdj konkurencji oznacza takze koniecznos¢ odchodzenia
od standaryzacji ustug medycznych w kierunku ich réznicowania
ibudowania, a takze pielegnowania wtasnej specyfikiiwylacznosci.

1.
Kontekst biznesowy placowek ochrony
zdrowia

Od 1 stycznia 1999 r. weszta w Polsce w zycie Ustawa o powszechnym
ubezpieczeniu zdrowotnym. Wprowadzita one nowe zasady i kryteria
ubezpieczen zdrowotnych, a takze funkcjonowania ochrony zdro-
wia. Zapoczatkowalo to na rynku ustug medycznych ksztaltowanie
sie¢ mechanizmoéw rynkowych podmiotéw leczniczych.

Od roku 2011 niepubliczne placowki zdrowia stanowig blisko
80% wszystkich zakladéw opieki zdrowotnej w Polsce. W ostat-
nich latach wzrasta liczba prywatnych praktyk medycznych
i podmiotéw leczniczych. Zwieksza si¢ takze udzial podmiotow
leczniczych $§wiadczacych ustugi medyczne, korzystajacych z fi-
nansowania tych ustug z publicznych $rodkéw finansowych. Na
rynku ustug leczniczych spotkac si¢ mozna z nastgpujacymi tren-
dami i zjawiskami:

—  wazrasta liczba prywatnych praktyk medycznych — zwigksze-
nie silnej konkurencji wéréd swiadczeniodawcow oferujg-
cych platne ustugi zdrowotne,

—  zmiany demograficzne - starzenie sie ludzi, wzrost zapo-
trzebowania na ustugi medyczne,

1 M. Zych, E. Swora, Elementy identyfikacji wizualnej zaktadéw opie-
ki zdrowotnej, ,Nowiny Lekarskie” 2008, vol. 77, nr 3, s. 259-260.
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—  zmiany spoleczne - wicksze wymagania spoleczenstwa
w odniesieniu do zaplecza technicznego, personelu, infra-
struktury,

—  zmniejszenie zakresu korupcji — wigcej pieniedzy zostaje
u $wiadczeniodawcy,

—  wzrost udzialu NFZ w finansowaniu $wiadczen udzielanych
przez niepubliczne podmioty, réwnoczes$nie wzrost wyma-
gan NFZ co do sposobu udzielania owych swiadczen,

—  zblizajacy si¢ kolejny konkurs - dtuzszy okres kontraktowa-
nia, preferencje do dawania kontraktu duzym jednostkom.

2.

Specyfika ustugi medycznej

Placéwka medyczna jest specyficzng organizacja, ktdrej celem jest
podejmowanie dzialan zmierzajacych do poprawy stanu zdrowia
pacjenta—klienta. Jest to nierozerwalnie zwigzane z jakoscig udzie-
lanych $wiadczen medycznych, a co za tym idzie, podmioty takie
powinny zapewni¢ pacjentowi opieke lekarska i pielegniarska na
wysokim poziomie, adekwatne badania medyczne oraz komfort
i bezpieczenstwo w trakcie §wiadczenia ustug medycznych?.

Ustuga medyczna charakteryzuje si¢ klasycznymi cechami
dziatan ustugowych, do ktérych nalezy zaliczy¢:
1)  Niematerialnos¢ - zdrowie mozna okresli¢ jako stan samo-
poczucia, zatem pacjenci nie majg mozliwos$ci sprawdzenia efektu
leczenia przed jego realizacja, a do tego bardzo czesto efekty le-
czenia s3 zauwazalne po okreslonym czasie. Czynnikami wybo-
ru lekarza, placowki czy ustugodawcy sa nabyte doswiadczenia
- swoje i innych pacjentéw, ale takze wyglad pomieszczen szpi-
talnych, ubidr personelu czy nawet oznakowanie.

2 R. Wolniak, Pomiar oczekiwanej i postrzeganej jakosci w ustugach
medycznych, ,Wspélczesne Zarzadzanie. Kwartalnik Srodowisk
Naukowych i Lideréw Biznesu” 2010, nr 2, s. 128-140.
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2)  Nierozdzielno$¢ - ustugi medyczne sg Swiadczone przez

personel medyczny i otrzymywane przez pacjenta. Zatem rola

personelu medycznego jest wyjatkowo istotna i stanowi on ten

fragment ustugi, przy ktérym pacjent-klient musi by¢ zawsze

obecny.

3)  Roznorodnos$¢ - ze wzgledu na fakt, ze kazdy pacjent stano-
wi odrebny przypadek dla personelu medycznego i powinien by¢

traktowany w sposob indywidualny, takze kazda ustuga medycz-
na bedzie inna. Dzieje si¢ tak w zaleznosci od postawy i rodzaju

zastosowanej metody $wiadczeniodawcy oraz od stanu samego

pacjenta, jego odpornosci na bol, samopoczucia, nastroju.

4)  Nietrwato$¢ - ustug medycznych nie mozna gromadzi¢

w celu pdzniejszego zuzytkowania. W sytuacji niestawienia si¢
pacjenta na umoéwiony termin, jest to czas i ustuga bezpowrotnie

stracona.

5)  Sciste powigzanie ustugi z ustugodawcg i ustugobiorcg -
proces leczenia oraz mozliwo$¢ §wiadczenia okreslonej metody
diagnozy, terapii czy zabiegu przez personel medyczny jest uza-
lezniony od postawy i zaangazowania samego pacjenta, np. tego,
w jakim stopniu przestrzega on zalecen lekarskich czy wizyt kon-
trolnych.

6)  Niemozno$¢ nabycia prawa wlasnosci ustugi - pacjenci nie

posiadaja na wylacznos¢ ustug, ktore sg im $wiadczone, jednakze

korzystaja z nich w czasie pobytu w placéwce leczniczej3.

3.

Budowanie relacji w przychodniach
zdrowia

Strategia obstugi pacjenta

Przyjecie strategii obstugi pacjenta przyczynia si¢ do zbudowa-
nia trwatych relacji z pacjentami. Lojalni pacjenci sg dla placowki
zdrowia bardziej rentowni, niezaleznie od Zrédfa finansowania

3 K. Opolski, P. Modzelewski, Zarzgdzanie jakoscig w ustugach pub-
licznych, CeDeWu, Warszawa 2004, s. 8-10.
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$wiadczenia medycznego (z publicznych pieni¢dzy badz pry-
watnych §rodkéw pacjentéw). Pozyskiwanie nowych pacjentow
jest procesem kosztochtonniejszym niz utrzymanie i utrwalanie
zadowolenia i satysfakcji obecnych pacjentéw. Ponadto pacjent
zadowolony staje si¢ najlepszym ambasadorem marki na rynku
ustug medycznych.

Strategia obstugi pacjenta powinna w swoich zalozeniach po-
zwala¢ na budowanie jego zadowolenia i lojalnosci, jak réwniez
wskazywac na obszary rozwigzywania probleméw i sytuaciji. Stra-
tegia doskonalej obstugi pacjenta powinna ocenia¢, w jaki sposéb
lojalno$¢ pacjentéw w placéwce zdrowia jest osiagana lub tracona.
Powinna ona obejmowac:

—  dzialania dla zdobycia lojalnosci pacjenta droga doskona-
tej obstugi. Wymaga to przedsigwzie¢ w zakresie komuni-
kacji z pacjentem, wyznaczenia standardéw jego obstugi
wraz ze sformulowaniem polityki i kierunkéw dziatan
w sferze komunikacji, okredlenia zachowan i postaw pra-
cownikéw, zasad dress codu w kierunku profesjonalnego
procesu i organizacji obstugi pacjenta, a takze sposobow
pracy personelu;

—  ustalenie, w jaki sposob organizacja lecznicza zamierza si¢
odréznia¢ od swoich konkurentéw w zakresie doskonatej
obstugi. Czynniki odrézniajace organizacje od konkuren-
cji moga dotyczy¢ podstawowych obszaréw budowania
relacji z pacjentem, np. mozliwosci rejestracji przez strone
www, informowanie go o zblizajacej si¢ wizycie mailem,
telefonicznie itp.,

—  mierniki, ktére beda pokazywac stopien osiagania zatozo-
nych celéw w okreslonym czasie. Pomiar moze dotyczy¢
badania $wiadomosci marki, ale réwniez satysfakcji czy
lojalnosci pacjenta?.

4 R. Kozielski, Wskazniki marketingowe, Wolters Kluwer, Warszawa
2011, wyd. IV.
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Wizerunek placowki medycznej a budowanie relacji
z pacjentem

Polityka relacji z pacjentem ma bezposrednie przelozenie na

ksztaltowanie sie wizerunku placéwki medycznej. Powinna ona

opierac si¢ na:

—  budowaniu pozytywnego doswiadczenia pacjenta,

—  stwarzaniu poczucia bezpieczenstwa i troski,

—  profesjonalnej i empatycznej komunikacji z pacjentem
przez personel placéwki,

—  budowaniu spolfecznosci pacjentéw oraz personelu me-
dycznego,

—  kreowaniu wizerunku firmy odpowiedzialnej spolecznie -
uczestniczeniu w $rodowisku lokalnym, inicjatywach spo-
tecznych oraz promocji dziatan profilaktycznych.

Czynniki wzmacniajace relacje z pacjentem - ujecie
psychologiczne

Rynek ustug medycznych mozna okresli¢ jako relacje zachodzace

miedzy §wiadczgcymi ustugi medyczne a pacjentami. Mozemy

takze wskaza¢ na czynniki ksztaltujace relacje miedzy pacjentem

a ustugodawca:

—  $wiadczenie ustugi medycznej w duzym stopniu jest proce-
sem psychologicznym, §wiadczonym w obecnosci pacjenta;

—  zewzgledu na fakt, Ze ustuga medyczna jest nawigzaniem sto-
sunku spofecznego pomiedzy personelem medycznym (np.
lekarzem lub pielegniarka) a pacjentem, od umiejetnosci ko-
munikacji interpersonalnej oraz postawy czy empatii uzalez-
nione jest zadowolenie pacjenta z ustugi medycznej;

—  pacjent zawsze obcigzony jest stresem i zaangazowany
w wynik wizyty;

—  wzrost poziomu zaufania pacjenta uzalezniony jest od na-
wigzania kontaktu z nim oraz od komunikatywnosci per-
sonelu medycznego, szczegolnie z uwagi na przekazywane
informacje medyczne, wiedz¢ medyczng i stosowang termi-
nologie;
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—  napoziom zaufania pacjenta ma takze wplyw oferta ustugo-
wa — jakos¢ i poziom kompleksowosci oferowanych ustug
zwiekszaja wiarygodno$¢ ustugodawcy?.

Tworzenie i rozwijanie pozytywnych oraz trwatych rela-
cji z pacjentami jest zadaniem bardziej skomplikowanym niz
w przypadku innych ustug. Wynika to z faktu, ze podczas calego
procesu $wiadczenia ustugi medycznej zachowanie i odczucia
pacjenta majg wplyw na postrzegana przezen ocen¢ placowki
zdrowia i jej jako$¢.

Relacja: recepcja-pacjent

Rejestracja jest centralnym punktem w placoéwce medycznej,
w ktorym pacjent dokonuje zapisow, zarejestrowania danych
i uzyskuje wszelkie mozliwe informacje. Jest to istotny punkt
kontaktu z pacjentem, gdyz od tego zalezy wstepnie zapamigtany
wizerunek placowki medycznej. Przez pryzmat pierwszego kon-
taktu - rozmowy w recepcji - pacjent ocenia calg palcowke i po-
zostaly personel. Rejestratorzy w olbrzymim stopniu ksztaltuja
wizerunek placowki, gdyz z reguly pierwsi majg kontakt z pacjen-
tem. Dlatego bezwzglednie powinny by¢ to osoby kompetentne,
bardzo cierpliwe, a przy tym dos¢ stanowcze.

Kluczem do zbudowania poprawnej relacji z pacjentami jest
rozmowa. Pacjenta nalezy wystucha¢, wesprze¢ rada, spokojnie
udzieli¢ mu rzetelnych informacji o lekarzu, o terminach wizyt,
czasie oczekiwania i sposobach leczenia. Dobrze poinformowany
pacjent wie, co ma robi¢ i rozumie swoje miejsce w procesie rea-
lizacji ustugi.

Rejestratorzy przyjmuja pacjentdw zglaszajacych si¢ po pora-
de lekarza specjalisty, rejestrujacych si¢ na badania, przyjmuja
tez zgloszenia telefoniczne. Wprowadzajg réwniez dane do ra-
portéw statystyczno-medycznych, stanowigcych podstawe roz-
liczen z NFZ. Znajomo$¢ przez rejestratoréw obowiazujacych
przepiséw i wymogdéw NFZ jest wiec konieczna. Powinni oni

5 A. Rodzewicz, Jakos¢ ustug medycznych (prywatne, czy publiczne),
»Problemy Jakosci” 2008, nr 3, 5. 39-40.
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umie¢ dostosowac sposob prowadzenia dialogu do konkretnego
pacjenta, czesto zniecierpliwionego, cierpigcego lub np. niedo-
styszacego.

Recepta na usprawnienie rejestracji moze by¢ jej informa-
tyzacja. W takich krajach, jak Szwecja, Niemcy czy Francja
e-rejestracja jest rozwigzaniem stosowanym powszechnie.
Sama rejestracja online jest ewidentnym udogodnieniem dla
pacjenta. Sceptycyzm tej grupy wobec e-ustug uwidacznia si¢
jednak szczegélnie w kontekscie kontaktow z lekarzem. Wciaz
dominuje poglad, ze kontakt osobisty zapewnia lepsza jakos¢
niz realizowany za posrednictwem Internetu. Cho¢ taki sy-
stem usprawnia prace, to zdecydowana wigekszos¢, zwlaszcza
starszych, pacjentow wybierze rejestracje w placowce medycz-
nej. Ich zdaniem nic nie zastapi profesjonalnego personelu
z rejestracji®.

Dlatego kazda placowka medyczna musi mie¢ opracowa-
ny proces obstugi pacjenta w rejestracji medycznej. Schemat
ten powinien okresla¢ standardy obstugi pacjenta do wgladu
pracownikéw pierwszego kontaktu z pacjentem. Do najwaz-
niejszych elementow obstugi pacjenta w rejestracji mozna za-
liczy¢:

1)  Zauwazenie pacjenta, przywitanie go i okazanie mu zain-
teresowania;

2)  Nakierowanie rozmowy w celu rozpoznania potrzeb pa-
cjenta;

3)  Prezentowanie oferty: badania, specjalisci, zabiegi;

4)  Przekazywanie informacji o lekarzu, cenie ustugi, godzi-
nach pracy, innych warunkach;

5)  Efektywne wykonywanie formalnosci rejestracyjnych;

6)  Zachowanie dyskrecji i poufnosci danych pacjenta;

7)  Przekazanie pacjentowi wszelkich niezbednych informacji
przed wizyta u lekarza.

6 S. Borszcz, Rejestracja medyczna - jak cie tam pacjenci widzg, tak
cig piszg, Rynek Zdrowia.pl, http://www.rynekzdrowia.pl/Finan-
se-i-zarzadzanie/Rejestracja-medyczna-jak-cie-tam-pacjenci-wi-
dza-tak-cie-pisza,111777,1.html [odczyt: 24.08.2011].
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Relacja: lekarz-pacjent

Waznym elementem w procesie leczenia sg psychologiczne czyn-
niki wplywajace na relacje miedzy pacjentem a personelem me-
dycznym’.

W celu ich poznania nalezy zapoznac si¢ z réznymi mode-
lami relacji ,,personel medyczny-pacjent”, rozrézni¢ czynniki
pozytywne i negatywne, a takze dowiedzie¢ sig, jakie zaleznosci
zachodzg pomiedzy poszczegdlnymi cztonkami zespolu interdy-
scyplinarnego a pacjentem.

Modele relacji pacjent-personel medyczny

Modele, jakie zostang przedstawione ponizej, najczedciej sa
przedstawiane w kontekscie lekarzy, jednak odnosza sie do catego
personelu medycznego.

Model T.S. Szaszi M.H. Hollender

Model przedstawiony przez T.S. Szasz i M.H. Hollender w latach

50. wieku XX koncentrowat sie na trzech typach interakcji lekarz-

pacjent. W obrebie tego modelu wyrdzniono trzy typy aktywnosci:

—  aktywno$¢ - bierno$¢: charakteryzuje sie dominacjg leka-
rza i wykonywaniem przez niego czynnosci wobec pacjenta,
ulegloscia i przyjmowaniem przez pacjenta bez zastrzezen
zalecen lekarza, nastepuje najczesciej w ostrych stanach
chorobowych;

—  kierownictwo: charakteryzuje si¢ wspolpracy lekarza i pa-
cjenta, lekarz wydaje polecenia i podejmuje autorytatywne
decyzje, a pacjent ich wystuchuje i wspotpracuje;

—  obustronne uczestnictwo (wspolpraca): charakteryzuje sie
partnerstwem i wspélodpowiedzialnoscig za proces lecze-
nia. Ten typ wystepuje najczesciej w chorobach przewle-
ktych. Lekarz pokazuje pacjentowi obcy $wiat medyczny,
jest doradcg i profesjonalista, a pacjent analizuje sposoby

7 A. Ostrowska, Relacje pacjent lekarz — nowa jakos¢, ,,Promocja
Zdrowia. Nauki Spofeczne i Medycyna” 2001, nr 21, s. 109-121.
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leczenia, decyduje i razem z lekarzem ponosi odpowiedzial-
nos¢. Obecna jest tu swobodna wymiana mysgli, mozliwa
dzieki jasnej i skutecznej komunikacji interpersonalnejs.

Inny model relacji lekarz—pacjent zaproponowali E. i L. Ema-
nuel. Model ten wyrdznia nastepujace typy relacji:

—  paternalistyczny: lekarz decyduje o sposobie leczenia
i wplywa na zachowanie pacjenta;

—  informacyjny: lekarz jest ekspertem od dostarczanych in-
formacji, pacjent podejmuje na tej podstawie decyzje doty-
czgce swojego stanu;

—  interpretacyjny: lekarz pelni funkcje doradcza i dostarcza
informacji, na podstawie ktérych pacjent podejmuje kom-
petentng decyzje;

—  wspdlnego naradzania sig: lekarz i pacjent prowadza dialog
w przyjemnej atmosferze, podejmujac decyzje o sposobach
leczenia - typ zwigzany z jasna i klarowng komunikacjg®.

Model relacji pacjent-personel sklasyfikowany
na podstawie zainteresowan lekarza

Ten model dzieli si¢ na dwa zasadnicze podejscia. Pierwsze to po-
dejscie skoncentrowane na chorobie - nosi nazwe orientacji so-
matycznej. Tu gléwnym ,,bohaterem” nie jest pacjent jako osoba,
lecz chory narzad czy jednostka chorobowa. Caly proces leczenia
ma aspekt biologiczny pod wzgledem mozliwosci leczenia i prze-
jawow tudziez przyczyn choroby. Drugie zaklada koncentracje na
pacjencie i jest to tzw. orientacja ogdlna. Tu pod uwage sa brane
czynniki natury biologicznej, psychicznej i spolecznej pacjenta.

8 J. Baranski, W. Pigtkowski, Zdrowie i choroba. Wybrane problemy
socjologii medycznej, Wydawnictwo Atut, Wroctaw 2002, s. 159;
A. Kowalska, M. Jarosz, J. Sak, J. Pawlikowski, R. Patryn, A. Pacian,
A. Wloszczak-Szubzda, Etyczne aspekty komunikacji pacjent-le-
karz, ,Medycyna Ogdlna” 2010, vol. 16, s. 428.

9 J. Baranski, W. Piatkowski, Zdrowie i choroba. Wybrane problemy
socjologii medycznej, Wydawnictwo Atut, Wroctaw 2002, s. 161.
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Gléwnym przejawem orientacji ogdlnej jest dazenie do nawia-
zania poprawnego kontaktu i wigzi z chorym oraz spojrzenie na
jego chorobe rowniez w aspekcie psychospotecznym, traktowa-
nym jako zasadnicza przyczyna wystgpienia chorobyl0.

Wspolczesnie zalecany jest model oparty na obustronnej
skutecznej komunikacji pomiedzy pacjentem a personelem me-
dycznym. Charakteryzuje si¢ otwartym, dwukierunkowym kon-
taktem opierajacym si¢ na wzajemnej zaleznosci, szacunku i za-
ufaniu oraz na obustronnym rozwigzywaniu probleméw. Lekarz
jako specjalista dodatkowo pelni funkcje edukacyjno-doradcza,
troszczy si¢ o pacjenta i jego autonomie, dysponuje umiejetnos-
ciami skutecznego komunikowania sie i potrafi stucha¢ pacjentall.

Zgodnie z zalozeniami ostatniego omawianego modelu bu-
dowania relacji lekarz—pacjent, Zesp6t Centrum Coachingu Me-
dycznego opracowal model 5 krokow. Zasady budowania relacji
ze wspolczesnym pacjentem dotycza tu dziatan okreslanych na-
stepujaco:

—  Zapomnij o efekcie pierwszego wrazenia. Nie oceniaj, nie
zakladaj, nie wyciagaj wnioskéw, nie przekonuyj sie, ze juz
wiesz, co pacjent powie i co mu jest.

—  Sprébuj zrozumie¢. Jesli nie rozumiesz — dopytaj.

—  Sformuluj diagnoze, poinformuj pacjenta, jak widzisz jego
sytuacje, co o niej sadzisz, jakie moga by¢ konsekwencje
i jaki masz pomysl na terapi¢. Zache¢ go do pytan, przyj-
mij watpliwosci i obawy. Skoryguj zalecenia, jesli rodza one
opor - o ile to tylko mozliwe. Jeszcze raz wyraznie i po kolei
omow zalecenia terapeutyczne.

—  Moment krytyczny. Jesli pacjent ma wlasny pomyst, negu-
je diagnoze lub propozycje terapii, zatrzymaj si¢ i poswie¢

10 A. Kuczynska, Modele kontaktu lekarza i pacjenta, [w:] G. Do-
linska-Zygmunt (red.), Podstawy psychologii zdrowia, Wydawni-
ctwo Uniwersytetu Wroctawskiego, Wroctaw 2001; G.D. Bishop,
Psychologia zdrowia. Zintegrowany umyst i ciato, Wydawnictwo
Astrum, Wroctaw 2000.

11 A. Kowalska, M. Jarosz, J. Sak, J. Pawlikowski, R. Patryn, A. Pa-
cian, A. Wloszczak-Szubzda, Etyczne aspekty komunikacji pacjent

- lekarz, ,,Medycyna Ogdlna” 2010, vol. 16, s. 428.
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chwile tej sytuacji. Okredl, z czego wynikaja rozbieznosci
waszych ocen. Pozostan przy swoim, ale nie stosuj ,,sity” dla
przekonania pacjenta — tylko wolni ludzie moga dokona¢
wyboru, a dokonujac wyboru moga si¢ zaangazowac w jego
rozstrzygniecie.

—  Popros, zeby pacjent powtdrzyt ustalenia terapii. Upewnij
sie, ze je rozumie i akceptujel?.

Case study

Niepubliczny zaktad opieki zdrowotnej
»X”? w Radomsku - przyktad pomiaru

i budowania relacji z pacjentem

Charakterystyka NZOZ ,,X” w Radomsku - misja
placowki

NZOZ ,X” w Radomsku jest dynamicznie rozwijajacg si¢ placow-
ka. Celem jej pracownikow jest ciggle doskonalenie si¢ w kierun-
ku zapewnienia jak najlepszego leczenia pacjentéw i profilaktyki
zdrowia. Zaangazowanie i doswiadczenie pracownikéw, partne-
réw i samych pacjentéw pozwala firmie coraz lepiej troszczy¢ si¢
o zdrowie ludzi.

Placowka czynna jest w dni powszednie, podobnie jak reje-
stracja w przychodni, od poniedziatku do pigtku w godzinach
8002000, Rejestracja telefoniczna obstuguje pacjentéw w tych
samych godzinach. Rejestracja pracuje na zasadzie dwdch zmian
personelu w godzinach 730-1330 oraz 1330-2000. Pozostate godzi-
ny pracy rejestratordw przeznaczone s3 na wykonywanie czyn-
nosci administracyjnych, biurowych badz prac pielegniarskich.
Harmonogram pracy poszczegdlnych poradni, lekarzy, badan

12 5 krokéw do zdrowej relacji lekarz-pacjent, http://lekarz.znanyle-
karz.pl/blog/dobra-relacja-lekarz-pacjent-w-5-krokach ~ [odczyt:
17.12.2015].
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diagnostycznych oraz wizyt domowych okreslony jest dla kon-
kretnego okresu tygodnia i stanowi podstawe do wyznaczania
godzin oraz zmian pracy personelu medycznego.

Zarys otoczenia biznesowego NZOZ ,,X” w Radomsku

Radomsko to miasto w wojewddztwie 16dzkim, siedziba powia-
tu radomszczanskiego oraz gminy Radomsko. Potozone jest na
Wyzynie Przedborskiej, nad rzeka Radomka. W roku 2015 liczba
mieszkancoéw Radomska wynosita 47 266 0sob, ana 1 km? przy-
padaty tu 932 osoby!3. Struktura ludnosci wedtug przedziatow
wiekowych wskazuje na nieco wiekszg liczbe kobiet w stosunku
do mezczyzn. Ponizsza tabela (tab. 1) prezentuje dane szczegdto-
we struktury ludnosci z tego obszaru.

Tabela 1. Struktura ludnosci wedtug przedziatow wiekowych obszaru
Radomska

Lp. Przedzial wiekowy Liczebno$¢ ludnosci
1 0-7 lat 3068
2 8-18 lat 4716
3 19-60 lat (kobiety) 14 203
4 19-65 lat (mezczyzni) 15 319
5 powyzej 65 lat (mezczyzni) 3015
6 powyzej 60 lat (kobiety) 6950

Zrédto: Powierzchnia i ludnos¢ w przekroju terytorialnym w 2015 r., [w:]
Gtéwny Urzad Statystyczny [on-line] 2015 [odczyt: 2015-08-02], s. 89.

Strukture konkurencji dla palcéwki ,,X” przedstawia tabela 2.

13 Powierzchnia i ludnos$¢ w przekroju terytorialnym w 2015 r., [w:]
Gtowny Urzqd Statystyczny [on-line] 2015 [odczyt: 02.08.2015], s. 89.
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Tabela 2. Struktura konkurencji

Lp. Charakter placowki (ilosciowo) Liczba
1 Przychodnie ogétem 10
2 Przychodnie niepubliczne 7
3 Posiadajace kontrakt z NFZ 7
4  Posiadajace kontrakt z NFZ, mieszczgce si¢ w szkolach 18
5  Posiadajace strony w Internecie 8
6  Placéwka dysponujaca mozliwoscig rejestracji elektronicznej 1

Zrédto: portal NFZ, Panorama Firm, strony placéwek medycznych. Stan na 19.05.2015r.

Na terenie Radomska dostep do edukacji ma prawie 5,5 tysiagca
dzieci w wieku przedszkolnym, podstawowym oraz gimnazjal-
nym, co prezentuje tabela 3.

Tabela 3. Edukacja w gminie Radomsko. Stan z roku 2015

Lp. Struktura edukacyjna Liczba dzieci
1 Liczba dzieci ucze¢szczajacych do publicznych przedszkoli 1172
2 Liczba dzieci uczeszczajacych do szkél podstawowych 2 841
3 Liczba dzieci uczeszczajacych do szkoét gimnazjalnych 1397
Suma 5410

Zrédto: portal miasta Radomsko, 2015.

Dziatania NZOZ ,,X” na rzecz poprawy
relacji z pacjentem - pomiar oraz
okreslenie kierunku proponowanych zmian

Placowka NZOZ ,, X”, swiadoma swoich potrzeb oraz przyjetej
misji ciggtego doskonalenia i rozwoju, postanowita podja¢ sie
dziatan majgcych na celu poglebienie relacji miedzy nig a pacjen-
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tami oraz podniesienie §wiadomosci marki placowki medyczne;j
w oczach pacjentéw. Zgodnie z przyjetym celem postanowiono
przeprowadzi¢ badania marketingowe, ktore miaty sprawdzi¢, jak
postrzegana jest marka przychodni ,,X”, jej ustugi, profesjonalizm
personelu, komunikacja z pacjentem i wewnetrzna komunikacja
miedzy pracownikami.
Badania dotyczyty takich wartosci i elementéw wyrdzniaja-
cych marke ,, X7, jak:
—  analiza dotychczasowego postrzegania placowki przez wtas-
cicieli, pracownikow i pacjentow,
—  identyfikacja mocnych i stabych stron marki,
—  opracowanie misji przychodni, elementéw i kierunkéw
dziatan majacych wyrdznic placowke,
—  identyfikacja komunikowania wartosci i korzysci dla pa-
cjentow.

Tabela 4. Zatozenia wyjsSciowe projektu badawczego

Metoda/pomiar Respondent/proba badawcza

obserwacja niejawna w placowce
Audyt Tajemniczy Pacjent »X oraz czterech konkurencyjnych
przychodniach

rozmowa niejawna telefoniczna
Audyt Telefoniczny Tajemniczy Pacjent  w placowce ,X” i czterech
konkurencyjnych przychodniach

wywiad przeprowadzony na terenie ,X”

Standaryzowany wywiad bezpoéredni 2 pacjentami

rozmowa przeprowadzona z personelem

Wywiad pogtebiony medycznym ,,X”: pielegniarkami,
potoznymi, pracownikami rejestracji
oraz technicznymi

ankieta przeprowadzona z personelem

Ankieta bezpo$rednia medycznym ,,X™: pielegniarkami,

wystandaryzowana potoznymi, pracownikami rejestracji
oraz technicznymi

Ankieta bezpo$rednia ankieta przeprowadzona z lekarzami

wystandaryzowana »X

Zrédto: materiat wewnetrzny placéwki medycznej ,X”.
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W celu zdiagnozowania przyjetych zatozen przeprowadzo-
no badania za pomoca nast¢pujacych metod: tajemniczy klient,
wywiad bezposredni i pogtebiony, metoda ankietowa. Badanie
obejmowato pacjentéow placowki zamieszkujacych na terenie
gminy Radomsko, najblizsza konkurencje placéwki medycznej
ijej personel medyczny.

Zalozenia wyjsciowe projektu badawczego zaprezentowane
zostaly w tabeli 4, uwzgledniajac wykorzystane metody oraz
charakterystyke proby badawczej, do ktérej przypisano okreslo-
ne narzedzie pomiaru.

Wybrane wyniki prowadzonych
badan oraz ptynace z nich wnioski
i reckomendacje dla placowki ,,X”

Audyt Tajemniczy Pacjent zostal przeprowadzony w placoéwce
»X” 1ujej najwiekszych czterech konkurentéw. Badania pro-
wadzono bezposrednio w ww. placéwkach i za posrednictwem
telefonu. Badaniu poddano takie kategorie obstugi pacjenta,
jak:

—  powitanie pacjenta i nawigzanie rozmowy,

—  rozpoznanie potrzeby,

—  prezentacja ustug medycznych,

—  pracaz obiekcjami (zastrzezeniami) pacjenta,

—  umodwienie wizyty i pozegnanie pacjenta,

—  przygotowanie i postawy pracownikow rejestracji.

Badania oparte na Audycie Tajemniczy Pacjent pozwolity na

wytypowanie nastepujacych wnioskéw i rekomendaciji:

—  ocena jakosci obstugi pacjenta w badanych placéwkach po-
zostaje na zdecydowanie niskim poziomie;

—  badane placéwki sg przyzwyczajone gléwnie do pacjenta
NFZ-towego, nie przykiadaja wigkszej wagi do komunikacji
z nim, udzielanych mu informacji i zapiséw na wizyty ko-
mercyjne;
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—  brak jest przejawow utozsamiania si¢ pracownika z firma,
w ktdrej pracuje. Pracownicy rejestracji wykazuja postawy
bierne, nie znaja oferty placowki, nie rekomendujg ustug
i specjalistow, polecajg placowki konkurencyjne;

—  zadnaz placowek nie ma wprowadzonych standardéw obstu-
gi pacjenta oraz przeszkolonego personelu. W placéwkach
wystepuje bardzo duze podobienistwo w sposobie zapisu i re-
jestracji oraz zakresie udzielanych informacji.

Rekomendacje dla placéwki ,,X” na podstawie audytu Tajem-

niczy Pacjent:

—  obszar obstugi pacjenta mozna traktowaé jako wyrdznik
i komunikator marki ,,X”;

—  wtym celu nalezy wdrozy¢ standardy obstugi pacjenta opar-
te na wyznaczeniu ,,$ciezki pacjenta”;

—  trzeba przeszkoli¢ personel w zakresie wdrozonego standar-
du;

—  nalezy stworzy¢ i wdrozy¢ informacje papierowa wewnatrz
budynku, w celu wsparcia komunikacji interpersonalne;.

Placéwka ,,X” poddala réwniez ocenie przez klientéw, za
posrednictwem wywiadu standaryzowanego, bezposredni po-
ziom postrzegania przychodni i jakosci §wiadczonych przez nig
ustug.

Strukture proby badanej przedstawia ponizsza tabela (tab. 5).
Prébe te stanowili pacjenci oczekujacy lub odwiedzajacy placow-
ke ,,X”. Respondenci to mieszkancy Radomska oraz osoby spoza
tego miasta.

Wyniki oceny postrzegania placéwki przez pacjenta przy-
wolane w ponizszych tabelach (tab. 6 1 7) i wykresach (rys. 1-2)
odnosza sie do ich wyobrazen o idealnej przychodni zdrowia,
uwzgledniajac cechy majace wptyw na poziom jakosci swiadczo-
nych ustug. W dalszej kolejnosci zaprezentowane zostaty wyniki
oceny przez pacjenta stanu faktycznego badanej placowki w ta-
kich obszarach, jak obstuga na recepcji czy obstuga przez personel
medyczny (lekarza). Ocenie poddano réwniez zdarzenia, jakie
moga wystapi¢ podczas oczekiwania na wizyte.
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Tabela 5. Charakterystyka proby badanej - wywiad bezposredni

Struktura préby Liczba/udzial badanych

Proéba przebadanych pacjentow N N =102

Ple¢: kobieta K, mezczyzna M K =59;57,8%; M = 43; 41,2%
Miejsce zamieszkania:
- mieszkaniec Radomska R R =85;83,3%
- mieszkaniec spoza Radomska S S=17;16,7%
Wiek:

18-25 lat 14; 13,7%

26-35 lat 22; 21,6%

36-45 lat 30; 29,4%

46-55 lat 13;12,7 %
Powyzej 55 lat 23;22,51%
Liczba lat korzystania z ustug ,X™:

do roku 24;23,5%

1-2 lata 21; 20,6%
powyzej 2 lat 57; 55,9%

Zrédto: na podstawie badan prowadzonych dla placéwki ,X” w Radomsku.

Tabela 6. Wyobrazenia pacjentéw o idealnej przychodni zdrowia

. . . . Luka
. . . . Srednia - Srednia - .
Cecha poziomu jakosci . ) »  poziomu
oczekiwania ocena ,,X .
jakosci
Staranno$¢ wykonania ustugi medycznej 6,96 6,26 -0,7
Szybka pomoc pacjentom 6,95 6,15 -0,8
Bezpi nst jent d
ezPlecz§n? wo pacjenta podczas 6.94 6.36 06
udzielania §wiadczenia
Dobro pacjenta jako cel nadrzedny 6,93 6,22 -0,7
Kompleksowos¢ §wiadczonych ustug 6,91 6,24 -0,7
Kompetencja personelu medycznego 6,91 6,35 -0,6
Szacunek wobec pacjenta 6,91 6,37 -0,5
Bezblednos¢ dokumentacji 6,90 6,15 -0,8
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Luka

. ) , . Srednia - Srednia - K
Cecha poziomu jakosci . . »  poziomu
oczekiwania ocena ,X .
jakosci

Poziom tec.:hmczny sprzetu i aparatury 6.90 6.45 05

medycznej

Reakcja na prosby pacjenta 6,89 6,14 -0,8

Indywidualne podejscie do pacjenta 6,89 6,31 -0,6

Zrozumienie potrzeb pacjenta 6,88 6,24 -0,6

Realizacja ustugi w obiecanym czasie 6,85 5,99 -0,9

Che¢ pomocy pacjentowi w rozwigzaniu 6.85 6.07 ~08

problemu

Informacja o terminach realizacji ustug 6,82 6,24 -0,6

Dogodne godziny pracy przychodni 6,78 6,31 -0,5

E 1

! stet)f.czny W},rg ad budynku 6.52 6.32 0.2

i pomieszczen

Wyglad i ubiér pracownikéw przychodni 6,47 6,25 -0,2

Dostepno$é i czytelno$é materiatow 6.42 6.71 0.3

informacyjnych

Zrédto: na podstawie badan prowadzonych na zlecenie placéwki medycznej ,X”.

Rys. 1. Ocena poziomu pracy rejestracji
Zrédto: na podstawie badan prowadzonych na zlecenie placéwki medycznej ,X”
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Tabela 7. Oczekiwania pacjenta co do osoby lekarza (hierarchia waznosci)

Lp.

Oczekiwania pacjenta wobec lekarza
(pozycje 1-4 - najczesciej pojawiajace sie odpowiedzi):

Wiedza i do$wiadczenie

[\

Autorytet wérdd pacjentdéw

Podejmowanie decyzji

Dzielenie sie wiedza z pacjentem

Umiejetnosci techniczne

Czas leczenia/terapii

Wskazania/zalecenia

Cechy osobowoéciowe

O |0 | NN || U | W

Tytut naukowy

10 Przypominanie o wizycie

11 Cechy fizyczne lekarza

12 Wiek lekarza

13 Ubior

Zrédto: na podstawie badan prowadzonych na zlecenie placéwki medycznej ,X”.

Czas oczekiwania na wizyte, badanie byt

W mojej opinii Przychodnia jest dobrze
oznakowana i tatwo sie po niej poruszac.

W mojej opinii poczekalnia
dla pacjentéw jest estetycznie
urzadzona.

W mojej opinii poczekalnia
jest przystosowana do potrzeb
0s6b niepetnosprawnych

i matek z wozkami.

W mojej opinii poczekalnia dla
pacjentéw jest przystosowana do
potrzeb dzieci leczonych w Przychodni.

krétszy niz 10 minut.

W czasie oczekiwania na wizyte,
badanie mogtam/em skorzystac¢
z miejsc siedzacych.

W czasie oczekiwania na wizyte,
badanie mogtam/em skorzystac

z materiatéw informacyjnych

o zdrowiu i zapobieganiu chorobom.

W miejscu oczekiwania na wizyte
panowat porzadek i czystosc.

Czekajac na wizyte, badanie czutam/em
sie bezpiecznie i komfortowo.

W mojej opinii poczekalnia dla Pacjentéw
jest przystosowana do potrzeb chorych.

Rys. 2. Ocena zdarzen w czasie oczekiwania na wizyte

Zrédto: na podstawie badan prowadzonych na zlecenie placéwki medycznej ,X”

168

Wioletta Krawiec, Anna Sibinska



Badania oparte na wywiadach wérdéd pacjentéw pozwolily na
wytypowanie nastgepujacych wnioskéw i rekomendacji dla pla-
cowki , X
— X7 w globalnej ocenie pacjentéw postrzegany jest bardzo

pozytywnie;

—  pacjenci usatysfakcjonowani sg zaréwno pracg rejestracji,
jak ilekarzy oraz pielegniarek;

— dla pacjentéw idealna przychodnia to taka, ktéra starannie
wykonuje ustugi medyczne, stwarza warunki bezpieczen-
stwa i szybko reaguje na prosby pacjentow;

—  zbadania wynika jednoczesnie, ze w rejestracji nie informu-
je sie 0 mozliwo$ci zapisu na wizyty prywatne, ani o koszcie
takiej wizyty.

—  budynek, wnetrze oraz organizacja nie sg przystosowane do
obstugi 0séb niepelnosprawnych, a takze matek z matymi
dzieémi;

—  atmosfere wérod pacjentéw psuje zamieszanie, hafas i roz-
mowy innych pacjentéw, do czego dochodzi brak jasnych
zasad zapisow, wizyt u lekarzy i zabiegow;

—  czas wizyty u lekarza jest kréotszy niz 10 minut, pacjenci czu-
ja sie wiec jak intruzi i sami musza zabiegac o przyjecie do
lekarza;

— X" jako marka posiada osobowe cechy, tj. ambicje, odpo-
wiedzialno$¢, solidnosé, pracowitosé;

—  dlapacjentéw lekarz powinien charakteryzowac si¢ duza wie-
dza, doswiadczeniem, posiada¢ autorytet wsrdd pacjentow,
podejmowac decyzje i dzieli¢ sie swojg wiedza z pacjentem;

—  pielegniarka powinna takze wykazywa¢ umiejetnosci tech-
niczne.

A oto rekomendacje dla ,X” majace poprawi¢ obstuge pacjenta:

—  pozycja marKki jest silna, lecz nalezy ja nadal wzmacnia¢;

—  potencjal marki opiera si¢ gléwnie na kontrakcie z NFZ
i taki tez zostal utrwalony w $wiadomosci pacjentéw. Zmia-
ny powinny zatem dotyczy¢ repozycjonowania marki, czyli
odejscia od patrzenia na placéwke jako $wiadczacg bezptat-
ne ustugi medyczne;
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—  zmiany powinny dotyczy¢ przyjecia jasnych zasad zapisow
pacjentdw, przyjmowania ich przez lekarzy;

—  zmiany powinny dotyczy¢ wyznaczenia systemu wchodze-
nia pacjentow do lekarza;

—  zmiany powinny dotyczy¢ stworzenia prostego i czytelnego
oznaczenia poradni, gabinetow, stref funkcjonowania ustug;

—  niezbedna jest zmiana organizacji pracy rejestracji — dedy-
kowany personel, mozliwos¢ umawiania wizyt;

—  wprzyszloéci wdrozenie zaawansowanej obstugi telefonicz-
nej i zapisow online;

—  przystosowanie wnetrza do réznych grup pacjentow (dzie-
ci, pacjenci starsi, osoby pracujace) poprzez dodatkowe ele-
menty wyposazenia, tablice informacyjne, elementy marke-
tingu sensorycznego.

Badania przeprowadzone wsrdd pracownikow placowki ,,X”
pokazuja natomiast, Ze:

—  pracownicy ,,X” w swojej sSwiadomosci utrwalili sobie wize-
runek przychodni NFZ;

—  pracownicy s3 zadowoleni z atmosfery w pracy oraz do-
brych jej warunkéw;

—  wedlug pracownikéw wyréznikami marki sa: wysokiej ja-
kosci sprzet diagnostyczny, szeroka oferta ustug i jej dostep-
nos¢ oraz kwalifikacje personelu przychodni;

—  obszarem wymagajacym zmian jest poprawa sprawnosci or-
ganizacyjnej placowki, komunikacja wewnetrzna migdzy pra-
cownikami i stworzenie mozliwosci rozwoju zawodowego.

W celu poprawienia relacji z personelem placéwka ,,X” powinna:

—  zmieni¢ sposob myslenia i postrzegania placowki jako przy-
chodni NFZ - to najwazniejszy cel kampanii marketingowej
dla tej grupy docelowej;

—  wzmocni¢ wizerunek placowki profesjonalnej, z bogata
oferta medyczng;

—  zmieni¢ organizacje pracy rejestracji;

—  stworzy¢ zasady komunikacji wewnetrznej wsrod pracow-
nikéw i systemu motywowania ludzi.
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Przychodnia przeprowadzita réwniez badania postrzega-
nia marki ,,X”. Postuzono si¢ tu standaryzowanym wywiadem
bezposrednim. Na podstawie tych badan stwierdzono, ze marka
przychodni ,,X” jest postrzegana jako:

—  rozpoznawalna na rynku radomszczanskim,

—  przychodnia Zdrowia $wiadczaca ustugi NFZ,

—  rzetelna, solidna, z szeroka ofertg ustug specjalistycznych
i wykonywania badan diagnostycznych,

—  placéwka posiadajaca duza grupe lojalnych - stalych pa-
cjentow.

Przeprowadzone badania wskazaty na dwa gléwne problemy
dzialania placowki, majace wplyw na bledne pozycjonowanie
marki ,,X” w $wiadomosci jej odbiorcéw. Pierwszy odnosi si¢ do
blednej interpretacji logotypu przychodni, na ktérym widnieje
napis NZOZ, w swojej typografii podobny do NFZ. Drugi nato-
miast to postrzeganie placowki jako swiadczacej wytacznie ustugi
NFZ. Aby to zmieni¢ zaleca sie:

—  podejscie ewolucyjne, majace zmieni¢ rozpoznawalnos¢
placowki przez pacjentow i lokalne srodowisko medyczne;

—  stworzenie logotypu odrdzniajacego si¢ wyraznie od logo-
typu NFZ, wyeliminowanie skrétu NZOZ, nazw: przychod-
nia, poradnia, stuzba zdrowia;

—  zbudowanie tozsamosci placowki, wlascicieli, pracownikdéw
oraz pacjentow;

—  wykorzystanie logo symbolizujacego placéwke nastwio-
ng na rozwdj i zmiany zaréwno w zakresie metod lecze-
nia i diagnostyki, pozyskiwania specjalistow medycznych,
jak i nowych form komunikacji z pacjentem. Jednoczesnie
ma to tworzy¢ wizerunek przychodni otwartej na pacjenta
i jego problemy zdrowotne.

—  budowanie do$wiadczenia oraz wzbudzanie emocji: troskli-
wosci, zrozumienia, empatii i poczucia komfortu, dyskrecji
i bezpieczenstwa.

—  prezentowanie dobrej i nowej energii do zmian i otwarcie na
nowych pacjentow.

—  znak powinien by¢ utrzymany w kolorystyce branzo-
wej, ze wzgledu na dotychczasowy wyglad, kolorystyke
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wnetrz oraz preferencje i upodobania wiascicieli, jed-
nakze zaleca si¢ tez wprowadzenie innych koloréw oraz
mozliwosci zastosowania réznych odcieni barwy koloru
niebieskiego;

logo moze by¢ utrzymane w prostej, surowej i typograficz-
nej stylistyce — ma pozostawia¢ miejsce na interpretacje, da-
wa¢é gwarancj¢ dobrego ,wspolgrania” z licznymi znakami
imprez, programow czy inicjatyw medycznych, ktdre utrzy-
mane mogg by¢ w przerdznych stylach i kolorystyce. Win-
no by¢ tatwe do zarzadzania, sprawdzi¢ si¢ we wszystkich
technikach druku. Takie podejscie graficzne spowoduje tez,
ze logo bedzie dtuzej aktualne - bedzie wspoélczesne takze
za kilka lat.

Podsumowanie

Przychodnia ,,X” po przeprowadzonych badaniach wyznaczyta
kierunek dalszych dzialan na rynku radomskim. Za gléwne za-

tozenia i kierunki rozwoju uznano:

rozwoj specjalistyki medycznej oraz diagnostyki na jak naj-
wyzszym poziomie w celu leczenia i zapobiegania choro-
bom, w szczegdlnosci w obszarze stomatologii, okulistyki
i ortopedii;

podniesienie poziomu obstugi pacjenta w zakresie komuni-
kacji z nim, budowania pozytywnych relacji oraz doswiad-
czenia pacjenta w czasie przebywania w placéwce i rozwig-
zywania probleméw zdrowotnych;

podniesienie efektywnosci i sprawnos$ci proceséw obstugi
pacjenta, tzn. rezerwacji wizyt, przeptywu informacji i do-
kumentéw, poprawy dostepu elektronicznego.
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Pytaniai polecenia:

1. Wymien metody gromadzenia danych o pacjencie oraz sposob
ich przechowywania i wykorzystywania w réznych obszarach
dziatalnosci placowki medyczne;.

2. Jaka jest specyfika placéwek medycznych publicznych i niepub-
licznych? Omow, jakie to ma znaczenie przy tworzeniu strategii
dzialania w tego rodzaju placéwkach.

3. Jak budowa¢ poprawne relacje na drodze pacjent — przychodnia
zdrowia? Omoéw problem na gruncie relacji: pacjent a specjali-
sta, pielegniarka, recepcjonista.

4. Ktore obszary komunikacyjne sg najbardziej istotne w placow-
kach medycznych? Wymien i oméw ich znaczenie.

5. Wymien i oméw cechy specyficzne ustug medycznych.

6. W jaki sposob dokonywa¢ mozna pomiaru skutecznosci obstu-
gi pacjenta przez personel pierwszego kontaktu oraz specjali-
stow?

7. Ktére standardy obstugi pacjenta sg najczesciej zaniedbywane
i dlaczego?

8. Jakie znaczenie we wspolczesnym $wiecie ma marka placowek
medycznych? Jakie popelniono bledy w pozycjonowaniu pla-
cowki ,,X” ijaki program naprawczy jest wskazany?



https://doi.org/10.18778/8088-079-5.09

Anna Tarabasz*

INTERNET OF THINGS

| WEREALBLE
TECHNOLOGY - BLEKITNY
OCEAN CZY REALNE
ZAGROZENIE?

Wprowadzenie

W dzisiejszych czasach dostep do Internetu jest wykorzysty-
wany nie tylko przez ludzi, lecz coraz czesciej przyznawany
réwniez urzadzeniom. Tempo wzrostu zainteresowania takim
rozwigzaniem przeszlo naj$mielsze oczekiwania w stosunku do
pierwotnych zalozen. Rok 2009 byl pierwszym, w ktérym liczba
urzadzen podlaczonych do sieci przekroczyta liczbe mieszkan-
céw Ziemi. Wedlug prognoz eMarketeral w roku 2015 powin-
no by¢ na $wiecie 3,07 miliardéw uzytkownikéw Internetu, co
stanowi ok. 42,4% wszystkich mieszkancéw Ziemi. Jednoczes-
nie do Sieci jest podtaczonych 15 miliardéw urzadzen, tzw. in-
teligentnych obiektow (smart objects). Liczba ta bedzie szybko
wzrastaé, poniewaz zgodnie z danymi Best Computer Science

* Dr, adiunkt, Uniwersytet £odzki, Wydzial Zarzadzania, Katedra
Marketingu.

1 Internet Users and Penetration Ratio Worldwide 2013-2018,
http://www.emarketer.com/Article/Internet-Hit-3-Billion-Us-
ers-2015/1011602 [odczyt: 20.12.2014].
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i Postcapes? przewiduje sie, ze do kornca roku 2020 takich urza-
dzen bedzie az 200 miliardow, a obstugiwac¢ je bedzie ponad
25 milionéw dedykowanych aplikacji.

Przytoczone powyzej dane liczbowe maja nie tylko ukaza¢
potencjal grupy docelowej, lecz gtéwnie stuzg zobrazowaniu
prawdziwej wartosci rynkowej tej grupy. McKinsey w swoim
raporcie szacuje3, ze dla Internet of Things (I0T) roczny poten-
cjalny wskaznik wzrostu ekonomicznego wyniesie pomiedzy
2,7 a 6,2 bilionéw dolaréw co roku, az do konca 2025 r. Przyta-
czana wczesniej organizacja Best Computer Sciences Degrees#
okreslita wartos¢ globalnego rynku w tym zakresie w roku 2012
na poziomie 4,8 biliondw dolaréw brutto, z uwzglednieniem
zaréwno samej technologii, jak i zwiazanych z nig ustug. Co
wiecej, rozwigzanie to bedzie §wigcito dalsze sukcesy i szybko
si¢ upowszechniaé, poniewaz suma 8,9 bilionéw dolaréw to
przewidywana wartos$¢ rynku w roku 2020, co daje znaczacy
CAGR (Compound Annual Growth Rate, skumulowany roczny
wskaznik wzrostu) na poziomie 7,9%. Zgodnie ze wspomnia-
nym juz raportem McKinsey® najwiekszy wplyw na te zmiane
warto$ci rynku IoT przewiduje si¢ w sektorze opieki zdrowotnej
i produkgcji. Warto wspomnie¢, ze wedlug szacunkow pierwszy
z wymienionych dostarczy wplywdéw oscylujacych na poziomie
szacowanym od 1,1 biliona do nawet 2,5 bilionéw dolaréw rocz-
nie do roku 2020.

2 Best Computer Science Degrees. Understanding the Internet
of Things: Towards a Smart Planet, http://www.bestcomputer-
sciencedegrees.com/internet-of-things/ [odczyt: 10.07.2015];
ITU. Internet of Things Global Standards Initiative (2012), http://
www.itu.int/en/ITU-T/gsi/iot/Pages/default.aspx [odczyt:
13.08.2015].

3 Disruptive Technologies: Advances that Will Transform Life, Busi-
ness, and the Global Economy, McKinsey Global Institute Report
May 2013, 51-61, http://www.mckinsey.com/insights/business_
technology/disruptive_technologies [odczyt: 12.08.2015].

4 Best Computer Science Degrees. ..

5 Disruptive technologies: Advances that will transform life. ..
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Z tego wlasnie powodu firma Samsung oglosita, Ze do roku
2017 wszystkie jej telewizory stang si¢ urzadzeniami IoT®. Po-
nadto w ciaggu pieciu lat caly sprzet firmy bedzie réwniez goto-
wy do dziatania w tym systemie. W celu osiagniecia tak zalozo-
nego celu, zadeklarowano inwestycje w R&D na lgcznym pozio-
mie 100 miliondéw dolaréw. Co jednak najwazniejsze, srodki te
nie beda dedykowane jedynie na badania zwigzane z rozwojem
produktéw marki wlasnej, ale poswiecone rowniez w duzym
stopniu na budowe platform komunikacyjnych pomiedzy réz-
nymi firmami i ich inteligentnymi urzgdzeniami. Dzialania
takie obrazuja idealistyczng wizj¢ inwestowania pieniedzy
w B+R, co ma stuzy¢ nie tylko partykularnym interesom jednej
firmy, ale, szczegélnie dlugofalowo, mie¢ utylitarny charakter.
Koniecznie rowniez nalezy podkresli¢ fakt, ze przypadek Sam-
sunga nie jest chlubnym wyjatkiem, gdyz obecnie az 96% z 800
najwiekszych lideréw biznesowych planuje szybkie wdrozenie
rozwiazan z zakresu IoT, a 68% juz deklaruje ich biezace wy-
korzystanie”.

Mimo faktu rosnacej swiadomosci i postepujacych inwestycji
w tym zakresie, wciaz az 99% z istniejacych urzadzen nie ma po-
laczenia z Internetem. Warta zatem przytoczenia jest konstatacja
M. Webba, dyrektora zarzadzajacego w firmie BERG, ktory twier-
dzi, ze ,,the web getting inside physical things is the 215t -century
equivalent of electrification” (,,usieciowienie fizycznych przed-
miotow jawi sie jako odpowiednik elektryfikacji XXI w.”)8. Proces
ten bedzie wigc réwnie dlugi, co kosztowny. Przy tym z pewnos-
cig pociggnie za soba ogromny cywilizacyjny skok, zapewniajac
zupelnie nowe mozliwosci, przy jednoczesnym famaniu zdefinio-
wanych wczesniej paradygmatéw. Przy tak szybkim wzroscie za-
interesowania fenomenem IoT, firmy nie powinny zatem pozosta¢
wobec niego obojetne. Ich biernos¢ przy takim tempie rozwoju

6 Sales Manago & Benhauer Marketing Technologies. Internet of
Things dla marketingowcéw, Apayo, Brenna, PL 2015.

7 Tamze.

8 The Virtual Haircut That Could Change the World, http://www.wired.
com/2013/02/little-printer-gets-a-haircut/[odczyt: 20.02.2013].
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trendu moze bowiem nie tylko przekresli¢ ich szanse na zdobycie
na rynku mozliwie najwyzszej pozycji konkurencyjnej, ale nawet
stanowic o ich ,,by¢ albo nie by¢”.

1.

Internet of Things

Nowoczesne podejscie zwigzane jest z koncepcja Internetu
(wszech)rzeczy - Internet of Things (10T), zwanego zamiennie
Internetem wszystkiego Internet of Everything (IoE) lub tez Inter-
netem obiektow — Internet of Objects (I00). To niestandardowe
i nieortodoksyjne rozwiazanie z technicznego punktu widze-
nia jest niestychanie skomplikowane i wyrafinowane. Z drugiej
jednak strony, postrzegajac to zjawisko z punktu widzenia uzyt-
kownikow, jest ono definiowane poprzez ulatwianie, wygode
i wszechobecno$¢. Aby jednak osiggnac ten poziom doskonato-
$ci i dokona¢ ztamania starego paradygmatu podejscia strategii
czerwonego oceanu, [oE sprzyja miedzy innymi redefinicji rynku,
odbiorcéw, uzytkownikdw, asortymentu, automatyzacji i perso-
nalizowanemu packagingowi.

Autorstwo terminu jest przypisywane K. Ashtonowi, ktéry
jako pierwszy uzyt go w 1999 r.2 podczas swojej pracy dla kon-
cernu P&G, a dokladniej w trakcie prezentacji na forum kadry
zarzadzajacej wyzszego szczebla. Jednak praktyczna aplikacja
tego teoretycznego rozwiazania, jakim jest Internet of Things,
nastgpifa prawie dziesie¢ lat p6zniej, bo na przetomie roku 2008
1200910. Co wazne, rok 2009 jawi si¢ jako cezura, bo to wlaénie

9 Ashton K., That ‘Internet of Things’ Thing, ,RFID Journal”
2009, http://www.rfidjournal.com/articles/view?4986 [odczyt:
12.08.2015].

10 Evans D., The Internet of Things How the Next Evolution of the
Internet Is Changing Everything (2011), http://www.cisco.com/
web/about/ac79/docs/innov/IoT_IBSG_0411FINAL.pdf [odczyt:
13.08.2015].
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wtedy liczba usieciowionych urzadzen przekroczyta liczebnos¢
mieszkancow naszego blekitnego globu.

Internet of Things to, z punktu widzenia International Tele-
communication Union’s Global Standards Initiativell, globalna
infrastruktura dla spoleczenstwa informacyjnego, umozliwiajaca
oferowanie zaawansowanych ustug poprzez taczenie rzeczy (za-
réwno o charakterze fizycznym, jak i wirtualnym) na podstawie
istniejacych i ewoluujacych interoperacyjnych technologii infor-
macyjnych i komunikacyjnych. W swoim podejsciu ITU obejmuje
takze szersza perspektywe, w ktorej Internet of Everything moze by¢
postrzegany jako pewnego rodzaju wizja z implikacjami zaréwno
o charakterze technologicznym, jak i spotecznym.

Warto réwniez przedstawi¢ podejécie H. Chaouchiego!2, ktd-
ry bardzo stusznie zauwaza, ze w Internet of Objects chodzi raczej
o kreowanie nowych ustug i generowanie nowych strumieni w fan-
cuchu warto$ci komunikacji. Dlatego tez postrzega on IoT jako ko-
lejny krok na drodze prowadzacej do inteligentnego $§wiata wszech-
obecnych komputeréw i sieci. Przy tak zdefiniowanym punkcie
widzenia Internet rzeczy stanowi miejsce styku miedzy swiatem
rzeczywistym i wirtualnym. Dzieje si¢ tak zwlaszcza w polaczeniu
z innymi technologiami, takimi jak technologia czujnikéw (sensor
technology) lub komunikacji z wykorzystaniem telefonii komorko-
wej (mobile).

Narzedzia komunikacji online, technologie i dostepne rozwig-
zania, w tym miedzy innymi IoE, stanowig swoiste zamkniecie
luki pomiedzy $wiatem bajtéw i §wiatem przedmiotow!3.

Taki punkt widzenia jest bardzo bliski stanowisku zaprezen-
towanemu w raporcie McKinseyal4, zgodnie z ktérym IoT odnosi

11 ITU. Internet of Things Global Standards Initiative (2012), http://www.
itu.int/en/ITU-T/gsi/iot/Pages/default.aspx [odczyt: 13.08.2015].

12 H. Chaouchi, The Internet of Things: Connecting Objects, Wiley,
Hoboken, N7J 2010.

13 A. Antonova, Emerging technologies and Organizational Transfor-
mation, [w:] M. Wadhwa, A. Harper (eds.), Technology, Innovation
and Enterprise Transformation, Business Science Reference IGI
Global, Hershey, PA 2014.

14 Disruptive Technologies: Advances that Will Transform Life...
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si¢ do stosowania techniki czujnikéw, aktuatoréw i danych zréd-
fowych z technologii komunikacyjnej wbudowanej w obiekty fi-
zyczne. Szeroki wachlarz rozwigzan, od np. regulatoréw ruchu
drogowego az po rozruszniki serca, umozliwia tym obiektom
bycie §ledzonymi, koordynowanymi i zdalnie kontrolowanymi
za posrednictwem sieci danych lub Internetu. To skomplikowane
techniczne tlo tworzy, z punktu widzenia przecigtnego uzytkow-
nika, wszechobecna sie¢ inteligentnych obiektow, ktore pozwalaja
na komunikacje miedzyludzka (Human-to-Human communica-
tion, H2H) w rzeczywistosci zredukowang czesto do wymiany
danych pomigdzy maszynami (M2M - Machine-to-Machine) lub
pomiedzy obiektami (020 - Object-to-Object). Taki przeptyw
danych, wedtug McKinseyal®, stanowi podwaline tréjstopnio-
wosci aplikacji Internet of Things:

— przechwytywanie danych,

— agregacja informacji,

— ich wykorzystanie.

Pierwszym krokiem jest bowiem przechwytywanie danych
z obiektu, na przyklad w postaci najprostszego z elementdéw, czyli
lokalizacji lub tez przy uzyciu zestawu bardziej ztozonych czyn-
nikéw. Drugg faze stanowi agregacja tychze danych i informacji
plynacych do sieci danych. W trzecim aspekcie mowa o podjeciu
konkretnych dzialan na podstawie tych informacji i zebranych
danych. Wszystko to zas w celu zaprojektowania mozliwie najlep-
szego usprawniania kazdego z dostgpnych procesow.

Jednakze niezauwazalne zalety nieustannego, cigglego i trud-
nego technicznie procesu przykrywa ,szarzyzna dnia codzien-
nego”, widoczna jako tatwos¢ obstugi, nierozerwalna z nig ,,24/7”
obecnos¢ inteligentnych obiektéw oraz zwigzana z tym wszyst-
kim wygoda komunikacji (por. rys. 1). I cho¢ obecnie stowa te
mogga dla niektérych brzmiec nazbyt futurystycznie, wystarczy
tylko wyobrazi¢ sobie nasze zycie bez smartfona czy Internetu.
Zjawisko to znaczgco wykracza takze poza pierwotnie wigzane
z nim oczekiwania. Poczgtkowo, w roku 2011, w ramach Gartner
Hype Cycle for Emerging Technologies, byto postrzegane jako

15 Tamze.
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Rys. 1. Cykl 6A dla loT
Zrédto: http://knowledgeblob.com/wp-content/uploads/2015/06/loT1.png

~wyzwalacz technologii” (technology trigger)!6, trzy lata pézniej,
w roku 2014, stanowi juz gléwny punkt w szczycie ,rozdetych
oczekiwan” (,,peak of inflated expectations”)V.

2,
Wereable technology

Wereable technology jako okreslenie stosowane jest zamien-
nie z wereable devices lub uzywanym skrotowo wereables. To
wspolna nazwa dla inteligentnych urzadzen, ktére dostownie
(ang. wear - nosi¢, zaktada¢, ubierac si¢) zaklada si¢ lub w nie

16 Internet of Things Added to the 2011 Hype Cycle, http://postscapes.com/
internet-of-things-added-to-the-2011-hype-cycle [odczyt: 13.01.2011].

17 Internet of Things Market Forecast, http://postscapes.com/inter-
net-of-things-market-size [odczyt: 15.07.2015].

Internet of Things i werealble technology - btekitny ocean...

181



182

ubiera. Obcobrzmiacy termin spedza sen z powiek polskim pu-
rystom jezykowym, gdyz naturalnie przyswajane stowotworstwo

nie nadgza w sposob plynny za tempem rozwoju branzy IT. I cho¢

wiele 0s6b sprzeciwia si¢ wymuszaniu przyporzadkowania obco-
jezycznych sformutowan i polskich odpowiednikéwl8, to jednak
widoczne jest zapotrzebowanie na uproszczenie tego okreslenia.
Dlatego w toku roznych plebiscytow!® zaproponowano zamienne

nazwy: gadzety ubieralne, ubradzety, u-gadzety, noszona elektro-
nika, galantronika, urzadzenia nasobne, sprzeciuchy, e-konfekcja,
e-dodatki, inteligentne akcesoria, smartfashion, smartmodaZ20.
Autorem zwycieskiego okreslenia ,,nosidta”2! w plebiscycie zorga-
nizowanym przez Connected?2 i prof. Bralczyka23 jest D. Cwiklak.

Rys. 2. Miejsce wereables w nowoczesnych technologiach

Zrédto: opracowanie wtasne

18 M. Maj, Wereable devices po polsku? My wiemy jak to nazwac,
http://di.com.pl/wearable-devices-po-polsku-my-wiemy-jak-to-
-nazwac-49644 [odczyt: 20.03.2013].

19 Selfie czy selfiak i inne dylematy jezykowe profesora Jerzego Bralczy-
ka, ,Connected Magazine” 2015, nr 2, s. 13-18.

20 A. Witt, Wearables - jak to jest po polsku?, http://wittamina.pl/
wearables-po-polsku/ [odczyt: 25.02.2014].

21 Nosidta, czyli wereables po polsku, http://www.telix.pl/artykul/
nosidla--czyli-wearables-po-polskuczyli-3,69769.html [odczyt:
11.12.2015].

22 Selfie czy selfiak i inne dylematy jezykowe profesora Jerzego Bral-
czyka...,s. 13-18.

23 Nosidta, czyli wereables po polsku. ..
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Urzadzenia te sg czyms$ wiecej niz tylko wygodnym gadze-

tem. To inteligentne dodatki, ktére uzupelniajg lub tez rozwijaja
funkcje spetniane przez smartfony, stajac sie kolejnym etapem
mobilnej ewolucji na calym $wiecie (por. rys. 2). Owe tzw. no$niki
s3 bowiem punktem styku czterech trendéw technologicznych.
L.acza funkcje technologii mobilnej (mobile) dedykowanej tele-
fonom komérkowym, opisywanego wcze$niej Internet of Things,

czyli Internetu rzeczy, augmented reality (rzeczywistosci rozsze-

rzonej?4) oraz big data (tzw. wielkich danych?25).

24 Rozumianej jako system lgczacy $wiat realny z generowanym cy-

25

frowo, najczesciej w postaci obrazu z kamery, na ktéry naktadana
jest wygenerowana w czasie rzeczywistym tréjwymiarowa grafika
(G. Kipper, J. Rampolla, Augmenter Reality. An Emerging Technolo-
gy, Elsevier, Watham 2013; B. Fuhrt, Handbook of Augmented Real-
ity, Springer, New York 2011; A. Craig, Understanding Augumenterd
Reality. Concepts and Applications, Elsevier, Watham 2013).

Inaczej duzych wolumenéw danych, generowanych przez rézne
obiekty, tj. urzadzenia, instytucje i firmy, ktére pozostawiajg elek-
troniczne $lady gromadzone w bazach danych, stanowigc niejako
produkt uboczny cywilizacji (Czym jest ,,big data” i ,nauka o da-
nych”?, http://www.delab.uw.edu.pl/czym-jest-big-data-i-nauka-
-o-danych/ [odczyt: 3.03.2015]). Ich cechami charakterystycznymi
s szybko$¢ generowania i tempo zmian oraz zlozony charakter
i niewielkie ustrukturyzowanie ze wzgledu na brak ich opisu za
pomoca metadanych (stowa kluczowe, tagi). Dlatego tez do ich
obrobki i przetwarzania wykorzystywane sa specjalne oprogra-
mowania bazujace na wiedzy o danych (A Data Science Venn
Diagram, http://drewconway.com/zia/2013/3/26/the-data-science-
-venn-diagram [odczyt: 12.12.2015]), ze szczegdlnym uwzgled-
nieniem analizy jezyka naturalnego (por. Applica, Analiza jezy-
ka naturalnego, http://applica.pl/rozwiazanie-applica/ [odczyt:
12.12.2015]). Cho¢ zastosowania tego podejscia sa wszechstronne,
najczesciej jednak z tych dobrodziejstw korzystaja firmy obstu-
gujace klienta masowego (banki, firmy telekomunikacyjne, call
center efc.), ale takze coraz bardziej doceniane sg one przez firmy
z sektora MSP, prowadzace e-biznes (Big data po polsku, http://pr-
news.pl/wiadomosci/big-data-po-polsku-3232486.html [odczyt:
7.11.2014]).
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Potrafig robi¢ niemalze wszystko: od kwantyfikacji liczby spa-
lonych kalorii, przespanych godzin, indeksu krokéw, przebytego
dystansu, poprzez mierzenie t¢tna czy poziomu glukozy we krwi,
robienie zdj¢¢, odbieranie polaczen telefonicznych, az po stanie
sie personalnym trenerem i doradcg. Owe niepozorne urzadze-
nia w rzeczywistosci analizuja styl naszego zycia, wizualnie sta-
nowigc jedynie niewielki dodatek - zegarek, okulary, opaske na
przegubie nadgarstka, buty, T-shirt.

Wereables to krok dalej niz wykorzystanie komputera czy te-
lefonu komoérkowego, ktére tak bardzo zrewolucjonizowaly co-
dziennos¢. Staly sie bowiem w wielu przypadkach naturalnym
i estetycznym dodatkiem do garderoby, stopniowo obejmujac we
wladanie coraz wieksza czes$¢ ludzkiego zycia, tak jak wezesdniej
zrobily to tablety i ultrabooki. Jak sama nazwa wskazuje — were-
able devices czy tez ich polski odpowiednik nosidta - to techno-
logie, ktére z powodu ich uzytkowania nie tylko coraz cz¢sciej
stanowia nieodlaczny element ubioru, ale ktérych implementacja
zapewnia dostep do nowego wymiaru informacji2.

Co jednak najwazniejsze, z biegiem czasu urzadzenia te przestaja
przynaleze¢ jedynie do ,,grona wybrancéw”. Dzigki zaawansowaniu
technologicznemu, zwigkszeniu mozliwosci analizy danych, poste-
pujacej miniaturyzacji i coraz bardziej przystepnym cenom, staja
sie coraz bardziej popularne. Jak stusznie wskazuje przytaczany po-
wyzej G. Marczak?’ inteligentny produkt musi wzbudzi¢ nie tylko
zainteresowanie mozliwosciami, jakie prezentuje, ale pokazac, ze
mozna z niego korzysta¢ w komfortowy i wygodny sposob. Dla-
tego te niewielkie urzadzenia, ktore nosimy na rekach, wizualnie
przypominajace zegarek, maja najwiekszy potencjal ze wszystkich
inteligentnych dodatkow, ktoére sg sprzedawane obecnie na rynku.

WHasnie 6w niewielki rozmiar smart-produktéw jest chyba
najbardziej mylacy w poréwnaniu z ich mozliwoéciami. Jest to juz
bowiem co$ o wiele wigcej niz proste monitorowanie polozenia

26 G. Marczak, Wereable technology, Swiat jutra czy chwilowy trend?,
http://antyweb.pl/wearable-technology-swiat-jutra-czy-chwilo-
wy-trend/ [odczyt: 27.05.2014].

27 Tamze.
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czy czynnosci zyciowych. Warto tu jako przykladem postuzy¢ sie
produktem marki OMsignal (por. fot. 1), ktory jako inteligentny
T-shirt pozwala nie tylko na monitorowanie parametrow, ale be-
dac kompatybilnym z aplikacja na smartfona, moze odgrywac
role trenera personalnego.

Fot. 1. T-shirt OMsignal jako przyktad wereables powigzanego z rola
trenera personalnego

Zrédto: http://sciwear.com/wp-content/uploads/2015/02/omsignal.png,
http://www.modemontreal.tv/sites/default/files/omsignal_montage.jpg

Fot. 2. Chris Dancy jako przyktad inteligentnego (nad)usieciowienia istoty ludzkiej

Zrédto: http://www.chrisdancy.com/photos/

Z jednej strony rozwigzanie przedstawiane jest jako wyczekiwa-
ny produkt?8, a nawet ubranie wykraczajace poza oczekiwania2?,

28 C. Coldewey, Suiting Up: Smart Shirt For Tech-Savvy Athletes Goes
On Sale, http://www.nbcnews.com/tech/gift-guide/suiting-smart-
shirt-tech-savvy-athletes-goes-sale-n100666 [odczyt: 8.05.2014].

29 O. Thomas, OMsignal’s New Smart Shirt Shows the Challenge
For Wearables, http://readwrite.com/2014/05/08/omsignal-smart-
shirt-fitness-wearables [odczyt: 8.12.2014].
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zdrugiej strony doczekalo si¢ rowniez do$¢ negatywnych recenzji,
i to nie tylko ze wzgledu na cene (okoto 200 dolaréw za sztuke).
Mimo pewnych fatwych do poprawienia mankamentéw, wytyka-
nych przez sportowcow, takich jak nieprzyjemny dotyk tkaniny
oraz duza chlonno$¢ potu przy stosunkowo niewielkiej transpi-
racji30, wynikajgcych z cech wykorzystanych materiatow, sprzet
prezentuje sie dos¢ obiecujaco. Koszulka sprzyja bowiem wydaj-
niejszemu i bardziej efektywnemu treningowi, dzigki sprzegnie-
ciu monitorowanych danych z mobilng aplikacja, ktéra niejako
podpowiada co zrobi¢, by wkladany wysitek przynosit jeszcze
lepsze rezultaty.

Nalezy jednak zastanowic sie, jaka przysztos¢ czeka wereables?
Czy to upragniony produkt, czy tez tylko genialny wytwor mar-
ketingu? Pozadane dobro, czy wylacznie towar, ktdry jest odpo-
wiednio ,,serwowany klientom”? Co wigcej, jak bedzie si¢ zmie-
niat wyglad tych urzadzen z biegiem czasu? Czy czeka je miniatu-
ryzacja, duplikacja funkcji, czy tez producenci beda zmierzac do
zwiekszenia ich kompatybilnosci i utylitarnoéci? Czy wizja przy-
szlo$ci bedzie koncentrowac sie wokdt obrazu Chrisa Dancy’ego3!
(por. fot. 2), ktory juz teraz nazywany jest ,the mindful cyborg”
(,$wiadomy cyborg”) lub tez ,,the most connected man” (,,najbar-
dziej podlaczony czlowiek”)32, wrecz ,,obwieszonego” inteligen-
tymi urzadzeniamii monitorujacego kazdy aspekt swojego zycia
i otoczenia, czy tez raczej skupi si¢ na jednym, miniaturowym
urzadzeniu, spetniajacym wszelkie wzmiankowane wczesniej
funkcje?

30 T. Angrignon, OMSignal Smart Shirts Make me Doubt the Smart
Clothing Market, http://www.troyangrignon.com/2015/01/27/om-
signal-smart-shirts-make-me-doubt-the-smart-clothing-market/
[odczyt: 27.01.2015].

31 Ch. Dancy, Mindful Cyborg, http://www.chrisdancy.com/ [odczyt:
14.12.2015).

32 S. Murphy Kelly, The Most Connected Man Is You, Just a Few
Years From Now. Does Chris Dancy Represent Our Enlightened Fu-
ture Or Lonely Self-Awareness?, http://mashable.com/2014/08/21/
most-connected-man/#AaUu509p5kgh [odczyt: 14.12.2015].
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3.

Przyktady zastosowan loT i wereable
technology

Praktyczne wykorzystanie Internet of Things zazwyczaj kojarzone
jest ze smartfonami, smart watchami i zdalng obstuga sprzetow
AGD (por. fot. 3). Jednak praktyka zycia codziennego pokazuje,
ze zastosowania te mogg mie¢ o wiele szerszy zakres nizby sie
pierwotnie wydawalo (por. rys. 3).

Fot. 3. Obecnos$¢ loT na wyciagniecie reki

Zrédto: http://www.digitaltrends.com/home/heck-internet-things-dont-
yet/#!GI8Ps, http://www.gigya.com/blog/tag/internet-of-things/
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W rzeczywistosci bowiem zastosowania dobrodziejstw Inter-
netu wszechrzeczy sg jeszcze szersze. Inteligentne dodatki oraz
usieciowione urzadzenia wykorzystywane sg tak na rynku B2B,
jak i B2C oraz C2C: w sporcie, rozrywce, podrézach, IT, e-com-
merce, finansach, a nawet w polityce.

p N [ GOSPODARSTWO ) p ~
TRANSPORT DOMOWE PRZEMYSL
o lancuch dostaw o bezpieczenstwo o zwiekszenie
o monitorowanie o oszczedno$é produktywnosci
dostaw o energii  bezpieczenstwo
o ERP just-in-time « zdalna obstuga o zdalne sterowanie
o optymalizacja ruchul sprzetow AGD i zarzadzanie
miejskiego karmienie zwierzat » monitoring
efektywno$¢ trans- J | « powiadomienia
portu publicznego serwisowe
J
N e
INTELIGENTNE OPIEKA
MIASTA MEDYCZNA
monitorowanie/ /MONITORING
nadzor e monitorowanie
zarzadzanie odpad- | — INTERNET ___ funkcji zyciowych
: OF THINGS .
kami o diagnostyka na
zarzadzanie siecig odleglosé/zdalna
energetyczng o opieka nad osoba-
zarzgdzanie kryzy- mi starszymi
sowe ) o sensory jako$ci
zZywnosci
N J

Rys. 3. Przyktady zastosowan loT w zyciu codziennym

Zrédto: opracowanie wtasne

Stabilna tendencja wzrostowa wspoiczynnika penetracji In-
ternetu oraz gwaltowny wzrost zainteresowania dostepnymi
urzadzeniami, stanowiace podstawe wczesniej wzmiankowane;j

selektryfikacji XXI w.”, sprawiaja, iZ zastosowan moze by¢ juz tyl-
ko wiecej, a przyszle zycie bedzie coraz bardziej nierozerwalnie
zwigzane z postepujacym rozwojem technologicznym.
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q,

»,Mie¢ albo nie mie¢”, oto jest pytanie!

Przytoczone wczesniej dane liczbowe, a takze wskazywane trendy
rozwojowe jasno wskazuja, ze odpowiedz na tak postawione pyta-
nie moze mie¢ wylacznie pozytywny charakter.

Tabela 1. Przyktady inteligentnych produktéw wedtug stopnia pozadania

w opinii klientéw

Najbardziej pozadane  Raczej chciane Najmniej chciane
lodéwka - po- ekspres maszynka

. zwala na zdalny do kawy - do golenia —
wglad do jej za- w zaleznosci powiadamia

wartosci, rekomenduje
przepisy bazujace na
posiadanych sktadni-
kach (Electrolux, LG,
Samsung, Whirlpool)

zarowka - wy-

tacza sig, jesli

nikogo nie ma
w poblizu, moze by¢
zdalnie aktywowana/

wylaczona (LIFX,
Tlumi)
system
Zraszaczy -

o

T

W sposob cig-
gty monitoruje pogode,
sam decyduje, kiedy
sie wlaczy¢ i wylaczy¢
na podstawie sugestii
wlasciciela (Skydrop,
Rachio, Lono, Cyber
Rain)

od opcji: zsynchroni-
zowany z budzikiem

lub tylko zdalnie za-

rzadzany (Mr. Cofee,
Grind)

piekarnik -

weryfikuje,

czy potrawa
jest gotowa i wysy-
ta powiadomienie,
zdalnie kontrolowany
(Smart Oven Breville,
Intelligent Oven June,
Samsung)

odkurzacz

- czy$ci bez

=% angazowa-

nia cztowieka, moze

by¢ zdalnie urucha-
miany (Neato BotVac)

o koniecznosci wymia-
ny ostrza, gromadzi
dane z procesu golenia
w celu jego ulepszenia
(Eclipz Smart Razor)

? pielucha -

powiadamia

o koniecznosci zmiany,
informuje o chorobach
na podstawie analizy
probki (Pixie Smart
Diaper, Sensidry - dla
dorostych z problemem
nietrzymania moczu)

szczoteczka

do zebow -

monitoruje
zwyczaje szczotko-
wania, wysyla dane
dentyscie (Kolibree)
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waga — agreguje

dane z innych
urzadzen i dostarcza
ciggle modyfikowanego
personalnego planu
zdrowotnego (Fitbit
Aria, Withings Body
Analyzer, iHealth, Bella-
beat, Xiaomi Mi Smart
Scale)

filtr wody - auto-

matycznie wylg-
cza si¢ przy zaobserwo-
waniu, Ze niczego nie
ma w zlewie, monitoru-
je poziom zuzycia wody
w ramach wszystkich
polaczonych w system
kranow (Smart Faucet,
Ozner)

p=nxe  pralkaisuszar-

(Jo!
mia w przypadku gdy

ka - powiada-

cykl prania/suszenia
zostal zakonczony,
pozwala na zdalng ak-
tywacje (LG, Samsung)

pakowana
I-. Zywnos¢
- wysyla
powiadomienie

w przypadku, gdy
towar dostepny jest
w wyprzedazy/ze
znizka, wyswietla
informacje o zawar-
tych warto$ciach
odzywczych dla danej
iloéci pozywienia
okres$lonej przez uzyt-
kownika (w chwili
obecnej dostepne
jedynie TTI (time
temperature indicator,
like MonitorMark,
TimeStrip, Fresh-
-Check, CheckPoint,
nie oferujace funkcjo-
nalno$ci wyprzedazy
i okreslania wartosci
odzyweczych)

butelka i korek
do wina -
powiadamia,
kiedy wino
osiagnie najlepszy
mozliwy bukiet, a gdy
butelka zostata juz ot-
warta wskazuje, kiedy
trunek nie jest dtuzej
zdatny do spozycia (Di-
gital Cork, Smart Wine
Bottle, stworzone przez
Thinfilme»G World
system, potwierdzajace
pochodzenie butelki
i fakt posiadania orygi-
nalnej banderoli)

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie Affinova Innovation Trend Watch.
The Internet of Things. Can it find a foothold with mainstream audiences
today?, s. 6, http://iofthings.org/s/Internet_of_Things_Report__Web_.pdf

[odczyt: 21.11.2015].

Obecnie usieciowienie dostepnych juz rozwiazan jest niskie,
na poziomie 1% z cato$ci istniejacych przedmiotéw, co pokazuje
ogrom mozliwo$ci rozwoju w tym zakresie. Warto wspomnie¢,
ze coraz wiecej firm mysli o podltaczaniu ich urzadzen juz na
etapie ich produkgji. Po powierzchownej charakterystyce strony
popytowej niewiadoma pozostaje ujecie popytowe zjawiska oraz
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determinujace je mozliwe punkty zapalne: czynnik ludzki oraz
fakt poziomu akceptacji poszczegélnych rozwiazan (por. tab. 1),
szczegblnie przy zalozeniu, iz pochodza od zaufanej marki i sg
pozadane przez uzytkownika (por. rys. 4).

Rys. 4. Odsetek deklarujacych che¢ wykorzystania/noszenia smart urzadzenia

Zrédto: http://img.deusm.com/informationweek/2014/10/1316342/
ForresterWearables.png

Prezentowane wczesniej rozwigzania i zestawienia pokazuja
jasno, ze nie kazda z propozycji bedzie miala szans¢ na masowe
zainteresowanie i szybka dyfuzje. Wydaje si¢, ze smart-urzadzenie
musi spelniac trzy warunki, by mie¢ szans¢ na sukces rynkowy:

1)  konsumencka swiadomo$¢ proponowanego rozwigzania;
2)  realnakorzys¢iwarto$¢ dodang;
3)  wygode, fatwos¢ obstugi.
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Pierwszy z punktéw, odnoszacy si¢ do petnej sSwiadomosci ist-
nienia proponowanego rozwigzania, jest wymogiem minimum,
gdyz brak wiedzy o pojawieniu si¢ danego dobra uniemozliwia
zainicjowanie wystapienia modelu AIDA (Attention, Interest, De-
sire Action). Trudno bowiem kupi¢ i pozadac czego$, co w swiado-
mosci potencjalnego konsumenta nie istnieje.

Drugi z punktoéw, zwigzany z dostarczaniem realnej korzysci
i wartosci dodanej, nierozerwalnie powigzany jest z uzytecznoscia
i pojawieniem sig¢ trzeciego z elementéw modelu AIDA. Che¢¢ po-
siadania danego inteligentnego produktu warunkowana jest przez
zaspokajanie potrzeb konsumentowi w danej chwili niezbednych.
Jesli zatem, zgodnie z zestawieniem w powyzszej tabeli (por. tab. 1),
dokonano kategoryzacji produktu jako ,,chcianego w pewnym
stopniu” lub - co gorsze — niechcianego, nalezy sie zastanowic, jaki
jest tego powdd. Pierwszy moze by¢ taki, ze dla konsumenta nie sta-
nowi on sam w sobie wartosci i jest sila rzeczy niepotrzebny (po co
system zraszaczy komu$ mieszkajacemu w bloku?). Drugi za$ po-
lega¢ moze na tym, ze klient nie rozumie petni mozliwosci, jakie
produkt w sobie kryje. W tym przypadku szeroko zakrojona akcja
informacyjna i proste prezentacje zastosowan danego urzadzenia
powinny by¢ w pelni wystarczajace dla rozwigzania problemu.

Po trzecie proponowana opcja musi by¢ tatwa, wygodna i pro-
sta w obstudze. Wydaje sie to oczywiste, gdyz trudno byloby na-
moéwi¢ potencjalnych nabywcéw do kupowania czegos, co jest
duze, nieporeczne i skomplikowane w uzytkowaniu. Jesli do listy
tych trzech wymienionych czynnikéw dodac jeszcze atrakcyjny
wyglad, to wydaje sig, iz ,recepta” na idealny dodatek IoT lub we-
reable jest prawie gotowa.

5.

Wyzwania dla bezpieczenstwa
Niestety pojawia si¢ pewien problem, z ktérego wiekszos¢ staty-

stycznych nabywcdw moze sobie kompletnie nie zdawac sprawy.
Podatnos¢ na ataki hakerskie wystepuje gtéwnie z powodu nie-
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dostatecznego zabezpieczenia inteligentnych obiektéw. Prob-
lemem okazuje si¢ — co do zasady - gléwnie oprogramowanie,
ktore nie jest tak czesto aktualizowane, jak dzieje si¢ to w przy-
padku systemoéw operacyjnych w komputerach stacjonarnych
i dedykowanych im kolejnych poprawek, majacych na celu za-
mykanie lub ukrywanie stabo$ci zaréwno samego urzadzenia,
jak ijego procesow. Niestety jednak konkurencja na rynku
zmierza w jednym tylko kierunku. Na poczatku zwykle cho-
dzi o implementacjg¢ unikalnego rozwigzania, co zazwyczaj nie
idzie w parze z uniwersalno$cig oprogramowania. Potem poja-
wia si¢ kwestia imitowania, kopiowania i redukcji kosztow. Oba
te podej$cia mogg stac si¢ swoistym punktem zapalnym w przy-
padku konkretnego urzadzenia i furtka do kradziezy danych
lub manipulacji nimi.

CSO, jako organizacja skupiajaca si¢ na dostarczaniu wiado-
moéci i wielu analiz z szerokiego zakresu zagadnien w kwestii
zarzadzania bezpieczenstwem i ryzykiem, podkresla problem
wycieku PII (Personally Identifable Information, danych osobo-
wych), spoofingu (podszywania si¢ pod inteligentne urzadze-
nie), snoopingu i manipulacji danymi (nieautoryzowany dostep
i falszowanie danych) lub po prostu zwyklego szpiegowania
konkurentéw dzieki nagraniom pochodzacym z wereables pra-
cownikow innej firmy. Nawet jesli beneficjenci sprzetu IoE, wy-
korzystujac inteligentne obiekty caly czas powinni by¢ $wiadomi
istnienia podgladajacego ich ,Wielkiego Brata”, zycie codzienne
pokazuje przykladowe zagrozenia, ktdre nie sg juz tak wyrafino-
wane i skomplikowane. Na rok 2015 CSO wskazuje pie¢ gtéwnych
zagrozen plynacych z Internet of Things33, ktdre zostaty przedsta-
wione w ramach ponizszego zestawienia (por. tab. 2).

Wymienione zagrozenia ujawniajg niewielka cze$¢ z dostep-
nego, bardzo szerokiego wachlarza zagrozen atakami haker-
skimi na inteligentne przedmioty. Abstrahujac od faktu wielu
istniejacych bledow i niedoskonaloéci oprogramowania oraz

33 D. Geer, http://www.csoonline.com/article/2134265/network-
security/the-internet-of-things--top-five-threats-to-iot-devices.
htmlI?page=2 [odczyt: 9.01.2014].
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Tabela 2. Pie¢ gtownych zagrozen dla inteligentnych obiektow

Inteligentne Typ

Lp. Opi
P urzadzenie zagroZenia Pis
1 In-Car spoofing wbudowane w samochodzie WiFi przeksztalca sa-
WiFi utrata PII mochdéd w mobilny hotspot, dzigki ktéremu do In-

utrata SPI

ternetu podigczane s3 smartfony, tablety itd. pasa-
zeréw. Brak zabezpieczenia typu firewall pozwala na
spoofing, czyli sytuacje, w ktorej haker jawi si¢ w roli
samochodu, a przez to przechwytuje wszelkie infor-
magcje, np. dane z karty kredytowej, kontakty, zdje-
cia, dokumenty, notatKki, loginy i hasta do aplikacji

2 Aplikagje utrata PII
mHealth /
mobilne
urzgdzenia
medyczne

stabe mechanizmy latania (patching) dla mobilnej
wersji Windows pozwalaja na implementacje wiru-
soéw i $ledzenie danych, ktére potem widoczne sg jako
wycieki poufnych danych o stanie zdrowia w celu
ztodliwych atakéw na pracownikéw, szczegoélnie na
stanowiskach menedzerskich wyzszego stopnia, dla
wywolania finansowej destabilizacji kondycji firmy
lub proéby przejecia kontroli nad przedsiebiorstwem
(np. w drodze szantazu)

3 Wereables/  snooping
Google szpiegowa-
Glasses nie

takie inteligentne obiekty automatycznie tacza sie
z Internetem, zazwyczaj przy bardzo niskim pozio-
mie zabezpieczen.. Wiele z nich zawiera wbudowa-
ng kamere, ktéra w niedostrzegalny sposéb moze
przekazywa¢ poufne dane lub warto$¢ intelektualng
w postaci plikéw audio i/lub video

4 Detaliczne ~ snooping
zarzadza- atak DoS
nie zapasa-  wstrzy-

mi, moni- kiwanie
torowanie kodu SQL
i kontrola manipu-
M2M lowanie
danymi

technologie zarzadzania zapasami detalicznymi wy-
korzystuja niedrogie transmisje pakietowe danych za
posrednictwem sieci 3G. W momencie polaczenia
z Internetem, transmiter czyni te aplikacje wrazliwy-
mi na cyber ataki, ktére moga nastepowac w postaci
wstrzykiwania kodu SQL poprzez np. manipulo-
wanie stanami magazynowymi produktéw, w celu
wywolania krétkotrwalych brakéw na rynku, ma-
nipulacji ceng, by¢ motywowane szantazem, zemsta
lub czystym przejawem aktywizmu. Hakerzy moga
podjac¢ sie ataku typu DoS (Denial of Service), ktory
jest proba uniemozliwienia dostepu uzytkownikom
do konkretnego urzadzenia lub sieci
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Inteligentne Typ

Lp. urzadzenie zagrozenia Opis

5  Drony przepet- sterowanie bezzalogowymi samolotami polega na
wykorzy- nienie wrazliwych sygnalach telemetrycznych, co pozwala
stywane bufora na przejecie kontroli nad dronem lub przynajmniej
w celach wstrzy- wejscie w posiadanie transmisji wideo, wykonywa-
cywilnych  kiwanie nie zdje¢ w wysokiej rozdzielczosci, podgladanie

kodu SQL  przez okna w poszukiwaniu danych wrazliwych

szpiegowa-  (hasel, loginéw) lub tez umieszczanie w wybranych

nie miejscach podstuchéw w celu przechwycenia taj-
nych informacji z ,wrazliwych pomieszczen”, jak
sale konferencyjne, biura cztonkéw zarzadu etc.

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie D. Geer, http://www.csoonline.
com/article/2134265/network-security/the-internet-of-things--top-five-
threats-to-iot-devices.html?page=2 [odczyt: 9.01.2014].

czesto brakujacych aktualizacji i poprawek, najwigkszym proble-
mem w wykorzystaniu korzysci IoT okazuje sie, jak zwykle, czyn-
nik ludzki. Wigkszo$¢ uzytkownikow Internetu jest juz Swiado-
ma istnienia zjawiska phishingu oraz zwraca uwage na obecno$¢
certyfikatow bezpieczenstwa (Verisign) i HTTPS z kodowaniem
SSL / TLS, nawet jedli takie dziatanie ogranicza sie wylacznie
do weryfikacji obecnosci ,zielonej ktédki” w oknie przegladar-
ki. Niestety jednak, w przypadku wereables i Internet of Things
nasza $wiadomos¢ zardwno na poziomie zabezpieczen (ktore sg
czesto ztej jakosci badz po prostu ich brakuje), jak i czyhajacych
zagrozen jest niska lub nawet zerowa. Moze to pociagac za soba
ryzyko nie tylko utraty poufnych danych, ale - cz¢sciej - jest tez
synonimem prawdziwej straty finansowej.

6.

Czerwony vs btekitny ocean
Cho¢ inteligentne obiekty z uwagi na problem poziomu zabezpie-

czen moga niewatpliwie sprawia¢ swoim posiadaczom kiopoty,
nalezy tu jeszcze dolaczy¢ kwestie nowatorskiego podejscia oraz
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innowacyjnosci rynku tudziez oferty. Podejscie takie taczy sie
z rozréznieniem strategicznych wyboréw, tj. decyzji o trwaniu
w ramach czerwonego oceanu lub tez szansy na kreacje blekit-
nego oceanu.

Strategia czerwonego oceanu zwigzana jest z dzialaniem na
rynkach juz zagospodarowanych. Laczy si¢ jednoczesnie z wy-
korzystywaniem istniejacego popytu i posiadanej grupy odbior-
cow. To za$ jest tozsame z konkurowaniem w ramach istniejacego
rynku i wymaga nieustannego poréwnywania sie z konkurencja.
Takie dzialania stanowia tzw. tradycyjne podejscie do strate-
gii, gdzie istnieje jeden rynek, o ktory walcza stale konkurujace
przedsigbiorstwa, starajace si¢ zajac t¢ sama upragniona pozycje
rynkowa — miejsce lidera. Udzial w rynku okazuje si¢ wiec tu
miernikiem sukcesu, a podstawowymi narzedziami podrecz-
nej analizy jawia si¢ SWOT i analiza pieciu sil Portera. Strategia
czerwonego oceanu to kwintesencja podejscia przepelnionego
wyczerpujaca i krwawg rywalizacja, od ktérej koloru zapewne
zaczerpnieto jej nazwe.

Strategia blekitnego oceanu jest z kolei mozliwg alternatywa
do zaprezentowanego wczesniej podejscia. Koncepcja Blue Ocean
Strategy, ktorej autorami s3 W. Chan Kim i R. Mauborgne, z de-
finicji ma na celu kreowanie przez przedsiebiorstwa wolnej i nie-
zagospodarowanej jeszcze przestrzeni rynkowej, na podstawie
o$miu gtéwnych zasad34:

1)  Rekonstrukeji, zmiany granic dotychczasowego rynku;

2)  Skoncentrowania si¢ na szerokiej i dtugofalowej wizji dziala-
nia, a nie wylacznie na wskaznikach strategicznych i operacyjnych;
3)  Szukania mozliwosci poza granicami istniejacego popytu
rynkowego;

4)  Realizacji strategii wedlug ustalonej kolejnosci;

5)  Poszukiwania sposobéw na pokonywanie przeszkod orga-
nizacyjnych, zwigzanych z wdrazaniem strategii;

6)  Whbudowania realizacji w calos¢ strategii;

34 'W. Chan Kim, R. Mauborgne, Blue Ocean Strategy. How to Create
Uncontested Market Space and Make the Competition Irrelevant,
Harvard Business School Press, Boston 2015.
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7)  Dostosowania wagi czynnikéw wartosci, zysku oraz propo-
zycji zglaszanych przez ludzi;
8)  Odnowienia ,,blekitno$ci” oceanu.

Wejscie w strefe blekitnego oceanu jest réwnoznaczne ze stwo-
rzeniem nowego rynku, a tym samym czesto taczy si¢ z przekra-
czaniem granic danych branz. Takie dzialania generujg nowy po-
pyt oraz umozliwiaja dotarcie do nowych grup klientéw. Dzieki
temu konkurencja przestaje by¢ istotna, a przedsi¢biorstwa wyko-
rzystuja w pelni narzedzie innowacji wartosci do ksztattowania
swojej pozycji rynkowej. Analiza ERWS (Eliminuj-Wzmocnij-
Redukuj-Stworz) oferuje wzrost w zupelnie nowych obszarach
oparty na koncentrowaniu si¢ na wytwarzaniu nowych wartosci
dla klientéw i wlasnego przedsigbiorstwa.

Gléwnym problemem, przed jakim stoi firma, chcgca wkro-
czy¢ w sfere blekitnego oceanu, jest fakt, ze w pierwszym momen-
cie trudno go dostrzec, cho¢ patrzac na zjawisko post factum jego
obecnos¢ wydaje sie oczywista. W ujeciu retrospektywnym nie-
zaprzeczalne sg dobrodziejstwa telefonii komdrkowej czy rewolu-
cjonizacja rynku dzigki Internetowi. Gdyby jednak popatrzeé na
mozliwosci rynkowe, widoczne w momencie implementacji tych
rozwiazan, a nawet fazy pretestow, z pewnoscia wizja, zwigzane
z nig mozliwosci oraz realnie generowane pienigdze, jawityby si¢
wylacznie jako fatamorgana.

Podsumowanie

Niewatpliwie zjawiska Internet of Things i wereables juz otworzyty
droge do blekitnego oceanu, a nawet technologiczna wrecz eks-
plozja w tym zakresie wskazuje trendy rozwojowe najblizszych lat.
Nie jest dzietem przypadku, ze w 2014 r. wedlug Gartner Hype
Cycle¥ zjawisko IoT osiagnelo punkt szczytowy ,,rozdetych ocze-

35 Internet of Things Market Forecast, http://postscapes.com/inter-
net-of-things-market-size [odczyt: 15.07.2015].

Internet of Things i werealble technology - btekitny ocean...

197



198

kiwan” (,,peak of inflated expectations”) z przewidywana wyso-
ka tendencja rozwojowa na najblizsze 5-10 lat. IoE przypomina
wierzcholek gory lodowej. Mimo faktu, iz imponujace wrazenie
na obserwatorach robi juz jej cze$¢ wystajaca ponad wode, to de
facto zazwyczaj 80-85% wciagz pozostaje ukryte ponizej niej. Jak
stusznie zauwazyt K. Hess3¢ ,you can do as little or as much with
IoT as you want. How much more is only left to your imagination
and to your budget”. Przy obecnym tempie rozwoju technologii
zdecydowanie czgsciej to wlasnie ludzka imaginacja, a nie kwe-
stie finansowe, staje si¢ przyczynkiem do spowolnienia pociagu,
ktérego zatrzymac raczej si¢ juz nie uda. Z jednej strony dlatego,
ze zadanie to przerasta nasze sily, z drugiej — co wazniejsze - chy-
ba nie bytoby warto, kwoty corocznych przychodéw wahajace si¢
na poziomie od 2,7 do nawet 6,2 biliona dolaréw z pewnoscig bo-
wiem pozostaja dla wielu lakomym kaskiem.
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Pytaniai polecenia:

1. Krotko przedstaw idee IoT.

2. Dokonaj kwantyfikacji skali, wskaz potencjalny kierunek
trendu rozwojowego dla IoT/wereable technology.

3. Czym jest wereable technology? Podaj przyklady zastoso-
wan.

4. Dokonaj ponizszych analiz dla zjawisk IoT i wereable techno-
logy:
« SWOT,
« PEST/SLEPT,
 4P/4C,
e 5 Sil,
o ERWS.
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10.

Czy Polski rynek jest w gotowy na implementacje petnego wa-
chlarza mozliwosci smart objects/wereables?

Jakie dziatania powinny by¢ podejmowane dla zwigkszenia
bezpieczenstwa wykorzystania inteligentnych obiektow?
Czy IoT to trend przyszlosci, czy raczej potencjalna putapka
technologiczna sztucznej inteligencji?

Wskaz przyklady mozliwych zastosowan smart objects
w marketingu.

Zaproponuj przykiad kampanii marketingowej z wykorzysta-
niem wereable technology i IoT.

Jakie moga by¢ potencjalne bariery zakupowe w przypadku
technologii IoT i w jaki sposéb firmy powinny je reduko-
wac?
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WYKORZYSTANIE
BLOGOW MODOWYCH
W BUDOWANIU
WIZERUNKU MAREK
NA RYNKU FASHION

Wprowadzenie

Obecna rzeczywisto$¢ rynkowa wymaga od firm kreowania stra-
tegii komunikacyjnych, ktére trudno sobie wyobrazi¢, wykorzy-
stania przez nie Internetu i social mediéw. Jeszcze do niedawna
na rynku promocyjnym dominowaly standardowe media, takie
jak prasa, telewizja, radio, i to one byly gtéwnymi kanalami kon-
taktu ze $wiatem. Biorac pod uwage szybki rozwoj spoleczenstwa
informacyjnego i ciagle wprowadzanie nowosci informatycznych,
dzi$ tracg one na znaczeniu. Ich role zaczely przejmowac media
spotecznos$ciowe.

Media spolecznosciowe w ciagu kilku ostatnich lat urosty do
rangi jednego z gléwnych kanatéw komunikacji prywatnej, ale co-
raz chetniej wykorzystywane sa rowniez do dzialan komercyjnych.
Nie tak dawno byly jeszcze traktowane jako nowinka technologicz-
na oraz przelotna moda. Wielu obserwatoréw zycia gospodarczego
nie dawalo im szansy na zaistnienie w strategiach komunikacyj-
nych firm. Co ciekawe, panowalo przekonanie, ze firmy ktére beda

* Dr, adiunkt, Uniwersytet L6dzki, Wydzial Zarzadzania, Katedra
Marketingu.
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chcialy je zaadaptowac na swoj uzytek, beda musialy liczy¢ sie z po-
razka. Z biznesowego punktu widzenia ciekawe jest to, jak media
spolecznosciowe wplywajg na prowadzenie dziatalnosci i kreowa-
nie wizerunku przedsigbiorstwa. Utatwiajg one bowiem komunika-
cje nie tylko wewnatrz organizacji, ale i poza nig. Dobra znajomos¢
efektywnosci marketingowej tych mediéw moze przynies¢ profity
konsumentom, przedsigbiorcom, menedzerom, pracownikom oraz
innym grupom zainteresowanych uczestnikéw rynkul.

Rynek fashion, na ktérym skupiono si¢ w prezentowanym
tekscie, wydaje si¢ szczegdlnie predestynowany wlasnie do wy-
korzystania mediéw spotecznosciowych. Daje to mozliwos¢ po-
zyskiwania cigglych inspiracji ze $wiata, $ledzenia trendéw mody,
wymiany mys$li oraz staje si¢ doskonatym narzedziem kreowania
wizerunku.

Wisréd social mediow na rynku fashion wazna i weigz rosnaca
role odgrywaja blogi modowe, ktére pomimo istnienia portali,
takich jak Facebook, twitter, YouTube, wcigz zyskuja na znacze-
niu i przyciagaja osoby kochajace mode, poszukujace inspiracji,
chcace sie dzieli¢ swoja pasja i wciaz ja pogtebia¢. Mianem bloga
okreslamy pewien typ swoistego rodzaju strony internetowej. Za-
wiera ona wpisy, ktore umieszczane sg w sposdb chronologiczny
i odnoszg si¢ do konkretnej tematyki (moda, kulinaria, polityka,
nauka itd.). Blogi w dzisiejszej blogosferze maja przede wszyst-
kim charakter nieformalny, s3 pisane w sposéb swobodny, czesto
potocznym jezykiem. Jest wiele rodzajéw blogéw, np. fotoblog,
wideoblog, mikroblog?. Obecnie duzg popularnoscia cieszg sie
tzw. blogi modowe. Takie narzedzia wykorzystuja przede wszyst-
kim osoby mlode, gléwnie kobiety, ktdre z jednej strony dzielg si¢
wlasnymi doswiadczeniami i przemysleniami, ale tez inspiruja
i poszukuja inspiracji u innych kobiet. Moda charakteryzuje si¢
bardzo szybka zmiennoscia, co powoduje konieczno$¢ modyfi-
kacji w polityce marki na rynku fashion, szczegélnie w zakresie
ich kreowania. Blogi modowe nie tylko niosa ze sobg komunikat

1 K. Bachnik, J. Szumniak-Samolej, Potencjal biznesowy mediéw
spotecznosciowych, Wydawnictwo Poltext, Warszawa 2015, s. 9-10.
2 http://slownik.intensys.pl/definicja/4/blog/ [odczyt: 27.05.2015].
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skierowany do ich odbiorcéw, dodatkowo wskazuja obserwa-
torom rynku, jakie inspiracje mozna wdraza¢ do produkgji, by
osiaggna¢ sukces komercyjny. Blogi o modzie sg dla polskich in-
ternautéw wazniejszym zroédtem inspiracji modowych niz maga-
zyny i programy telewizyjne dotyczace tej tematyki3. W artykule
zamierzam dokonac¢ analizy dzialan wykorzystujacych blogi mo-
dowe w kreowaniu marek na rynku fashion.

1.
Charakterystyka mediow
spotecznosciowych

Dos¢ szybki rozwdj tradycyjnych mediéw (telewizja, radio, gazety,
czasopisma) zostal zepchnigty na drugi plan przez jeszcze gwal-
towniejszy rozwoj urzadzen elektronicznych, a takze mobilnych.
To skutkuje sytuacja, Ze konsumenci maja do dyspozycji jeszcze

wiecej kanatow pozyskiwania tresci niz wczesniej. Zwieksza to

wydatnie liczbe mozliwo$ci wyboru ich wymarzonego produktu.
Czes¢ naukowcow twierdzi, ze mamy do czynienia z globalng rewo-
lucjg cyfrows, co potwierdza ogromny wybdr urzadzen cyfrowych,
do ktdrych zaliczy¢ mozna smartfony, telefony komdrkowe, tablety
ilaptopy. Dzieki tym urzadzeniom jestesmy w stanie praktycznie

wszedzie przegladac strony internetowe, dzieli¢ si¢ naszymi opinia-
mi, wysylac i odbiera¢ maile czy smsy, a takze korzysta¢ z innych

sposobdw przekazu informacji. Wspélczednie jestesSmy w stanie

znalez¢ ponad 25 000 portali internetowych, a indeks google za-
wiera 4.4 mld stron www. Pojawienie si¢ mediéw spotecznoscio-
wych iich dynamiczne rozpowszechnianie to jeden z kluczowych

warunkow prowadzenia biznesu w czasach Internetu?.

3 http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/blogi-modowe-bardziej-
-inspirujace-od-prasy-i-telewizji-julia-kuczynska-popularniejsza-
-od-kasi-tusk# [odczyt: 27.05.2015].

4 A.J. Kimmel, Connecting With Customers, Oxford University Press,

Oxford 2010, s. 25 i nast.
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Najbardziej popularnym portalem spoteczno$ciowym w $ro-
dowisku Web 2.0 jest Facebook. Zostal stworzony w roku 2004
przez Marka Zuckenberga i po dziesieciu latach istnienia zdobyt
ponad miliard czynnych uzytkownikéow. Wedtug informacji po-
danych przez ten portal, na koniec marca roku 2015, z Facebo-
oka korzystalo 1,39 mld czynnych uzytkownikdéw miesigcznie,
z czego 1,12 mld robi to na urzgdzeniach mobilnych>. W Polsce
zarejestrowany w tym serwisie jest co czwarty obywatel (liczba
aktywnych uzytkownikéw w roku 2014 wyniosta 11 milionéw).
Dla przedsigbiorstw do$¢ istotng informacja jest obserwacja, iz
uzytkownicy Facebooka oprdocz komunikowania sie ze znajomy-
miirozrywki, poszukujg tam informacji o ustugach, produktach
i markach. Markowy profil na Facebooku oferuje wiele mozli-
wosci, najwazniejsze za$ z nich to takie, jak mozliwo$¢ blizszego
kontaktu oraz poznania opinii internautdw, prezentacja asor-
tymentu firmy czy utworzenie bazy danych zainteresowanych
marka konsumentéw. Dodatkowych opcji istnieje wiele i mozna
do nich zaliczy¢ miedzy innymi wydarzenia, konkursy, sklepy
internetowe badz aplikacje pomagajace w obstudze klienta.

2,

Budowanie wtasnej marki

Wykreowanie wlasnej marki jest trudne ze wzgledu na ogromna
konkurencje jaka panuje w kazdej branzy. Szczegélnie konkuren-
cyjna, ale jednoczesnie niezwykle niestabilna wydaje si¢ branza
modowa. Kreatywnos¢ rozwigzan i absolutna konsekwencja
w trzymaniu sie kluczowych zasad kierujacych rynkiem fashion
pozwoli marce wybi¢ si¢ przed szereg oraz odnies¢ sukces. Silna
marka to taka, ktdra jest rozpoznawalna, lubiana oraz wybierana.
To marka, ktora wiaze si¢ z konkretnymi doznaniami i przezycia-
mi. Tworzenie wizerunku takiej marki dobrze jest zatem zaczaé
od znalezienia powodu, dla ktérego konsumenci mieliby wybie-

5 http://www.socialbakers.com/statistics/facebook/ [odczyt: 27.05.2015].
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ra¢ wlasnie ja, a nie ktéra$ z marek znajdujacych sie w ofercie kon-
kurencji. Nastepnym krokiem jest wyznaczenie naszej firmie celu
i strategii jego osiggania.

Kluczowe z punktu widzenia sukcesu marki jest mys$lenie
o niej w sposéb, ktéry ma jg wyrdzniac na tle innych. Wyrdznij
sie albo zgin! - to podstawowa zasada, jaka kieruja sie wlascicie-
le marek. Sukces marki rozpoczyna si¢ bardzo czesto juz na po-
czatku kreowania jej logotypu - szczegélnie na rynku fashion jest
to niezwykle istotne. Czym tak naprawe jest logo? Wedlug Mil-
tona Glasera, jednego z najbardziej szanowanych projektantow
graficznych w historii (najstynniejsze stworzone prze niego logo,
ktére jest uzywane od ponad 50 lat to logo I Love New York):

Logo to albo seria stow, albo obraz majacy reprezentowac
instytucje lub osobg w sposdb, ktéry moze by¢ symbolicz-
ny lub odzwierciedla¢ tozsamos¢ tej osoby. W przypadku
czlowieka logo czesto zawiera nazwisko. Z drugiej strony
niektore logo sa abstrakcyjne, inne wykorzystuja liternictwo
lub stowa, aby osiggna¢ swoj efekt. W kazdym razie logo
stara sie uja¢ osobe lub instytucje w zrozumialg forme wi-
zualng.

Projekt bez logo ma znikoma szanse na wywarcie wplywu na
docelowa grupe odbiorcéw. Ludzie najpierw musza cos zobaczy¢,
by nastepnie mdc wystuchac przekazu. Logo pozwala komuniko-
wac sie z odbiorcami i czesto jest pierwszym punktem kontaktu
z nimi®.

Z punktu widzenia kreowania marki w social mediach jej lo-
gotyp wielokrotnie staje si¢ kluczowym elementem wptywajacym
na jej przyszla rozpoznawalno$¢. Nalezy pamietac, ze to wlasnie
na tym rynku najwieksza wartos¢ majg produkty opatrzone od-
powiednim logotypem. Takie marki, jak Chanel, Michael Kors,
Yves Saint Laurent czy Louis Vuitton s3 doskonatymi przykfada-
mi prawidlowej rozpoznawalnosci. Sam logotyp wystarczy, aby
przywies¢ na mys$l odpowiednie skojarzenia.

6 G. Hardy, Podrecznik projektantow logo, Wydawnictwo Helion,
Gliwice 2012, s. 16.
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Media spolecznos$ciowe w doskonaly sposob sprawdzaja si¢
w dzialaniach majacych na celu popularyzowanie marki i kreowa-
nie jej istnienia w $wiadomosci odbiorcy. Aby odnies¢ sukces, mar-
ka musi nieustanie si¢ rozwija¢, a zarazem wyznacza¢ nowe trendy.
Nowe kolekcje musza si¢ pojawiac regularnie, a sposob ich promocji
musi by¢ oryginalny. Nalezy pamieta¢ bowiem, zZe media spofecz-
nos$ciowe z jednej strony buduja marki, jednoczesnie jednak maja
swoja ciemna strong, zwiazang wlasnie ze swoboda wypowiadania
opinii, ktdre nie zawsze do konca odpowiadaja oczekiwaniom marki.

3.
Rynek fashion

Jednym z najbardziej charakterystycznych elementéw rynku fa-
shion jest jego ogromna dynamika zmian. Wynika to nie tylko ze
zmieniajacych sie gustow samych nabywcoéw, ale przede wszyst-
kim z cigglej potrzeby poszukiwania nowosci przez samych
kreatoréw mody. Dlatego social media to najbardziej efektowny
izarazem efektywny sposob komunikacji dla wielu firm z branzy
modowej. Stanowig one wirtualne zwierciadlo tego, jak bedzie
postrzegana dana marka, co wigcej, inspirowa¢ moga do zmian,
ktére w znaczacy sposdb wplyna na wizerunek tej marki.

Sprzedaz online na rynku fashion ro$nie w tempie kilkunastu
procent rocznie. Duzy wplyw na to ma stosowanie coraz wigk-
szych udogodnien dla konsumentéw oraz likwidacja gtéwnych
barier zakupowych poprzez wprowadzenie:

— niskich optat przesytek i mozliwosci darmowego zwrotu,

—  bezplatnej wymiany nawet w sklepie tradycyjnym,

—  stosunkowo jednomiarowych fasonéw i wykrojoéw, mini-
malizujgcych straty przez nierzadkie niedopasowanie wlas-
ciwego rozmiaru,

—  calego wachlarza funkcjonalnosci e-sklepéw odnosnie do pre-
zentacji oferty, intuicyjnej obstugi koszyka zakupowego itp.

—  wielu dodatkowych benefitéw i upustow w zamian za zaku-
py droga online.
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Najwig¢kszemu e-sklepowi w Europie, Zalando.com, zaj¢to
pie¢ lat, aby osiggnac obroty rzedu czterech miliardéw ztotych,
polski lider - LPP SA dla uzyskania podobnej kwoty potrzebowat
dziesieciu lat”.

Wszystkie te powody sprawiaja, ze w odroznieniu od stan-
dardowych sposobow prezentowania mody (katalogi, magazyny,
eventy) social media pozwalaja branzy modowej na bezposredni
kontakt z odbiorcg. Dzigki nim klienci sami wyrazaja za pomoca
komentarzy, co lubia, co im si¢ podoba, co chcg nosi¢, a czego nie.
Przygotowuja dla wlascicieli marek podstawy codziennej komu-
nikacji i budowania katalogu produktéw.

4,
Charakterystyka rynku blogerow

Social media s3 obecnie wykorzystywane przez najwieksze modo-
we marki na $§wiecie i to nie tylko marki luksusowe, ale rowniez
marki z segmentu casual. Funkcjonuja one nie tylko na Faceboo-
ku, o ktérym juz wspomniano i na ktérym promuja si¢ praktycz-
nie wszystkie marki modowe. Kolejnym serwisem, gdzie promo-
wane sg znane marki jest Instagram. Bardzo dobrym i oryginal-
nym przykladem marki tu promowanej jest Levi’s. Wykorzystuje
on Instagram, dzielgc si¢ informacjami o produktach, ktérych
premiera dopiero nadejdzie i budujac tym samym zaciekawienie
marka.

Jak wspominali$my, wyjatkowo szybko rozwijajacym si¢ na-
rzedziem social media s blogi. Blogosfera modowa jest bardzo
popularna i wiazg si¢ z nig powazne naklady finansowe pono-
szone na stymulowanie jej ciagltego rozwoju. Blogerzy sa zapra-
szani na pokazy, imprezy branzowe i traktowani jak gwiazdy.
Wiasciciele marek cenig ich zdanie przy komentowaniu nowych

7 Sprzedaz wielokanatowa oczami branzy fashion, Badanie Shop-
pingShow2015http://www.shoppingshow.pl/raporty/ShoppingShow
_2015_raport_swwpobf.pdf [odczyt: 10.11.2015].
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kolekgji. Projektanci, tacy jak Karl Lagerfeld, regularnie si¢ z nimi

spotykaja — to bowiem oni s w stanie wypowiedzie¢ si¢ na temat

danej kolekcji w sposob rzeczowy, 1aczac kreatywnos¢ designe-
réw i wiedze na temat potrzeb i zachowan klientéw rynku. Sami

blogerzy stali si¢ idolami i majg znaczacy wplyw na wybor ustug

czy marek produktdéw. Stali sie wiec istotnym czynnikiem pro-
cesu zakupu. Blogerzy, oprocz prowadzenia wlasnych serwiséw,
korzystaja przede wszystkim z serwisow spotecznosciowych. Co

istotne — ich sukces polega na doskonatym opanowaniu i faczeniu

ze sobg wszystkich narzedzi social media.

Blogostfera stala si¢ bardzo waznym elementem ekosystemu
social media i wypelnia jego istotng cze¢s¢. Coraz czesciej jest wy-
korzystywana jako element wspierajacy kampanie reklamowe
réznych produktéw na rynku fashion. Ponadto coraz wigcej in-
nych sfer rynku, ktére dotychczas nie byly bezposrednio wigzane
z rynkiem fashion, stara si¢ znalezZ¢ na nim swoje miejsce. Am-
basadorami takich dziatan czesto staja si¢ wlasnie blogerzy.

Wedlug M. Saskiej, autorki bloga AlfaBloger, blogi modowe
mozna podzieli¢ na cztery podstawowe kategorie:

»Street Fashion” — blogi poswig¢cone wychwytywaniu stylo-
wych kreacji u przypadkowo spotkanych ludzi.

»Personal Style” - autorki blogéw z tej kategorii sg czgsto okre-
slane mianem ,,szafiarek”, a tresci przez nie publikowane skupiaja
sie na ich wlasnych stylizacjach.

»Fashion News” — czyli trendy, relacje z pokazéw oraz infor-
macje ze $wiata mody. Ta kategoria blogéw modowych jest wy-
bitnie wymagajaca wobec ich autoréw z uwagi na ogromna kon-
kurencje ze strony wielkich magazynéw modowych, takich jak

»Vogue” lub ,,Harper’s Bazaar”.

»Shopping bloggers” - to blogi poswig¢cone zakupom. Tresci
na nich publikowane taczg si¢ cz¢sto z kategorig personal style.
Ich autorki/autorzy oprdcz prezentowania wlasnych stylizacji za-
pewniajg informacje, gdzie dane produkty moga zosta¢ kupione
po najbardziej przystepnych cenach8.

8 M. Saska, Najlepsze blogi modowe na Swiecie, 17112014, http://alfab-
loger.pl/topl0-najlepsze-blogi-modowe-na-swiecie/ [odczyt: 04.11.2015].
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Wigkszos¢ blogéw poswigconych modzie Iaczy w sobie cechy
wiecej niz jednej kategorii, a elementy lifestylowe sa stalg czescia
praktycznie kazdego z nich.

Szczegdlnie w przypadku polskiej blogosfery modowej obszar
zainteresowan autorek jest na tyle obszerny, ze przyporzadkowa-
nie danej blogerki do jednej kategorii jest niemalze niemozliwe.
Do najpopularniejszych polskich blogerek modowych naleza
Jessica Mercedes Kirschner, Julia Kuczynska oraz Malgorzata
Jamrozy.

5.

Blogi na rynku fashion

Mode na fashion blogi zapoczatkowata Cory Kennedy, ktéra
juz w wieku 15 lat interesowata si¢ moda i tworzeniem stylizacji,
pdzniej zamieszczanych w sieci. Sukces zawdziecza ona swojemu
chtopakowi, ktéry wpadl na pomyst, by fotografowac jej stylizacje
podczas codziennych zaje¢ i umieszczac je w sieci. Obecnie Cory
znana jest nie tylko w Stanach Zjednoczonych, ale na calym $wie-
cie, gdzie jej sukces $ledzg osoby interesujace si¢ moda. Rowniez
w Polsce moda na blogowanie stata sie bardzo popularna. Pierw-
szg blogerka w naszym kraju byta Ryfka®.

Od kiedy Internet stal si¢ jednym z gléwnych kanaléw nie tyl-
ko informacyjnych, ale i komunikacyjnych na poziomie komer-
cyjnym, firmy znalazty miejsce, gdzie moga w efektywny i przede
wszystkim relatywnie tani sposéb reklamowa¢ swoje produkty
oraz ustugi. Niesie to ze soba nowe, praktycznie nieograniczone,
mozliwo$ci kreowania wizerunku. Pozytywny odbiér marki ma
znaczacy wplyw na jej popularnoséc¢ i pozycje na rynku. Nic wigc
dziwnego, ze reklama internetowa staje si¢ jednym z gtéwnych
obszaréw dziatalnosci marketingowej firm.

9 http://polki.pl/we-dwoje/kim;sa;szafiarki,artykul,2119L.html  [od-
czyt: 27.05.2015].
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Tematy blogéw sa bardzo rozlegle i trudno jest je zamkna¢ w ja-
kiekolwiek ramy. Wiasciwie mozna znalez¢ blog o dowolnej tematy-
ce. Daje to duze mozliwosci firmom, ktére cheiatyby promowac swo-
ja marke. Blogi modowe to nie tylko zestawianie stylizacj, sesji foto-
graficznych i tworzenie modowego looku, ale dzialania permanentne,
trwajace niemal przez calg dobe. Co wiecej, wigkszo$¢ znanych blo-
geréw utrzymuje si¢ jedynie z prowadzenia tego rodzaju dziatalnosci,
przy czym wielu z nich zaczyna powoli konwertowac blogi w cale
serwisy wortalowe poswigcone wlasnie modzie. Wszystko to mozna
osiagnac¢ dzieki modzie na social media. Najwigcej zyskéw w prowa-
dzeniu blogéw przynosi lokowanie reklam, banneréw oraz produkt
placement, ktory stosuje niemal kazdy bloger. Jedynie profesjonalisci,
stawiajacy na detale i niebanalne stylizacje, maja szanse odnies¢ suk-
ces w tej branzy i stac sie stylistami gwiazd.

Mozna wyrdznic kilka zasad prowadzenia bloga:

—  aby przyciagnac uwage internautéw przede wszystkim nale-
zy zadba¢ o odpowiedni tytul, tre$¢, regularne aktualizowa-
nie wpisow oraz forme wizualng;

—  duza wage przywiazuje sie do zamieszczanych na blogu
zdje¢, ktore odzwierciedlajg opis stylizacji i wyznaczajg
trendy warte nasladowanial0.

Znaczng popularnoscia i dobra opinig wsrdd blogerek w Polsce
ciesza si¢ siostry Bukowskie (Pati i Marsi), ktore nie tylko prowa-
dza blog dotyczacy zdrowego odzywiania i aktywnosci fizycznej,
ale dodatkowo pokazujg swoje casualowe stylizacje na co dzien.
Szybko zyskaty one uznanie zwlaszcza wéréd mtodych dziewczyn,
ktére zwracaly uwage na szczero$¢ ich wypowiedzi i dziewczecy
styl. Ponadto Bukowskie w swoich stylizacjach nie kierujq si¢ tren-
dami; podkreslaja, ze nie $ledza na biezaco mody i stawiaja glownie
na wygode oraz prostote. Siostry maja obecnie okoto 5000 odwie-
dzajacych (zapisanych na blogu), co $wiadczy o szybkim zdobyciu
zaufania mlodych ludzi i checi ich nasladowaniall.

10 http://eve-r-green.blogspot.com/2013/02/to-do-and-not-to-do-
czyli-jak-prowadzic.html [odczyt: 27.05.2015].

11 http://bukowskie.blogspot.com/search/label/STRONA%20
G%C5%81%C3%93WNA?updated-max=2015-05-12T16:45:00%
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Jak wynika z badan przeprowadzonych na rynku, coraz wiecej
polskich internautéw jest zainteresowanych moda. Az 44% z nich
odwiedza blogi modowe codziennie lub kilka razy w tygodniu.
Swiadczy to o rosngcym trendzie na mode oraz casualowe i kla-
syczne stylizacje. Moda interesujg si¢ nie tylko gwiazdy, ale réw-
niez zwykli ludzie, ktérzy chcieliby odnalez¢ swoj styl, a zarazem
kupowac¢ ubrania niebanalne i w dobrej cenie. Niewielu blogerow
jest w stanie zaspokoi¢ oczekiwania internautéw. Wsréd modo-
wych blogerow za top of the top mozna uznac Juli¢ Kuczynska,
znang pod nazwg ,Maftashion”, ktéra w roku 2012 zajeta pierwsze
miejsce w rankingu najpopularniejszych blogeréw modowych!2.
Maffashion zdobyla uznanie wielu kobiet, ktdre zaczety naslado-
wac promowane przez nig trendy. Z badan wynika, ze ponad 10%
ankietowanych zna blog Julii, podczas gdy np. blog Kasi Tusk jedy-
nie 6,5%!3. Blogerka prowadzi strone od roku 2009, zamieszczajac
na niej zdjecia wlasnych stylizacji. Poprzez swéj blog Julia pro-
muje marki dostgpne w sklepach sieciowych, na ktére sta¢ kazda
przecietng Polke. Jej stylizacje czesto ukazujg si¢ w czasopismach
o modzie, takich jak ,Glamour”, ,Vouge” czy ,,Nylon”. Ponadto
Maftashion w roku 2013 zostata ambasadorkg firmy Gatta z okazji
20-lecia prowadzenia przez nig dziatalnosci4.

Jedna z bardziej znanych blogerek w Polsce jest Kasia Tusk - jej
blog zatytulowany jest ,,Make Life Easier”. Blogerka na poczatku
prezentowala na swojej stronie ubrania kupione w secondhan-
dach oraz tanich sklepach sieciowych, obecnie prezentuje styliza-
cje najlepszych renomowanych marek oraz projektantéw. Kasia
zwraca przede wszystkim uwage na makijaz oraz dodatki, ktére
dodajg kazdej stylizacji oryginalnego looku. Na swoim blogu od

2B02:00&max-results=20&start=5&by-date=false [odczyt:
28.05.2015].

12 http://www.kimono.pl/Maffashion-blogerka-roku-2012-a5062
[odczyt: 28.05.2015].

13 http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/blogi-modowe-bardziej-
-inspirujace-od-prasy-i-telewizji-julia-kuczynska-popularniejsza-
-od-kasi-tusk# [odczyt: 28.05.2015].

14 http://madamejulietta.blogspot.com/ [odczyt: 28.05.2015].
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poczatku istnienia wykorzystuje product placement i promuje
marki odziezowe, takie jak Zalando, H&M, COS, Mango, Ray-
-Ban, Batycki czy Zara. Make Life Easier to blog poswiecony nie
tylko stylizacjom, ale rowniez - w mniejszym stopniu — makija-
zowi oraz zdrowym lekkim positkom, ktére blogerka populary-
zuje.

Wsrod stynnych blogeréw mozna znalez¢ takze mezczyzn,
ktdérzy dzieki oryginalnym pomystom na stylizacje zyskali uzna-
nie meskiej czesci internautéw. Jednym z nich jest Kamil Pawel-
ski, znany pod pseudonimem ,,Ekskluzywny Menel”. Me¢zczyzna
od poczatku swojej dziatalnosci w Internecie zyskal popularnos¢
nie tylko wéréd mezczyzn wzorujacych si¢ na styl blogera, ale
takze kobiet. Przed zalozeniem bloga przez dziesig¢ lat pracowat
on w branzy odziezowej, gdzie na biezaco $ledzit mode i obowia-
zujace trendy. Nie uwaza si¢ za eksperta modowego, stara sie by¢
jedynie przykladem i dzieli¢ si¢ wlasnym stylem z innymi mez-
czyznami. Ekskluzywny Menel prezentuje rozne typy stylizacij:
street, casual oraz smart casual. Na swoim blogu przyznaje, ze
podczas tworzenia stylizacji promuje marki odziezowe. Z wielo-
ma z nich utrzymuje kontakty, a dzigki swoim wpisom zacheca
innych mezczyzn do korzystania z tych marek. Bloger, jako je-
den z nielicznych, postawil na mode dla mezczyzn, co w Polsce
nie bylo do tej pory znane, a przy tym wypelnit nisze¢ rynkowa
i zachecit wielu mezczyzn do dbania o siebie i interesowania si¢
moda meska!>.

W dobie popularyzacji cyfrowych nosnikéw przekazu nie ma
firmy, ktdéra nie dysponuje strong internetowa albo fanage’m na
Facebooku. Przecietni uzytkownicy sieci internetowej codzien-
nie sa ,kuszeni” ofertami splywajacymi na skrzynki e-mail czy
poprzez reklamy pojawiajace si¢ na kazdej nowo otwartej stro-
nie. To nic innego, jak wykorzystywany przez firmy e-marketing,
czyli marketing internetowy. Ma on rézne oblicza: od pozycjono-
wania strony www w wyszukiwarce, czyli SEO, poprzez reklamy
i e-mail marketing az do komunikacji z klientem za pomoca me-
diéw spotecznosciowych.

15 http://www.ekskluzywnymenel.com/ [odczyt: 28.05.2015].
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Wedtug cyklicznie publikowanych raportéw IAB [Intera-
ctive Advertising Bureau - przyp. red.] najpopularniejsze
formy reklamy internetowej (liczone skala wydatkow) to,
odpowiednio, reklama odstonowa, SEM, ogloszenia, e-mail
marketing oraz pozostale (np. sponsoring). Obserwacja ryn-
kow zachodnich wskazuje, Ze mozna by¢ pewnym zdecydo-
wanego wzrostu reklamy w wyszukiwarkach kosztem form
odstonowych. Szukajac bardziej wyrafinowanych form,
warto zwroci¢ uwage na reklame mobilna, media spotecz-
nosciowe oraz marketing afiliacyjnyl®.

Dzigki marketingowi internetowemu firmy moga kreowac
swoj wizerunek i promowa¢ marki. W ostatnich latach oprocz
»tradycyjnych” form e-marketingu coraz bardziej popularna staje
si¢ wspolpraca z blogerkami modowymi.

W Polsce ich historia siega roku 2007, kiedy to, jak wspo-
mniano wyzej, krakowianka Joanna Ryfka zalozyta bloga ,,Szafa
Sztywniary”. Od nazwy bloga wzieta si¢ tradycja nazywania blo-
gerek modowych ,,szafiarkami”.

Poczatkujace blogerki swoja pierwsza wspdtprace podejmowa-
ty z wlascicielami marek, ktdre byly mato znane szerszej publicz-
nosci. Byly to umowy barterowe — blogerka otrzymywata produkt
na wlasno$¢ w zamian za reklamowanie go na swojej stronie.

Jedna z pierwszych tego typu wspolpracy podjeta sie Karoli-
na Gliniecka, znana réwniez jako Charlize-Mystery. Przez do$¢
dlugi czas wspolpracowata z polska marka DeeZee na zasadzie
barteru. Wykorzystujac buty tej marki w swoich stylizacjach za-
znajamiala czytelniczki z firma. Ponadto blogerka otrzymywata
obuwie, ktére mozna bylo wygra¢ w konkursach na blogu. Gli-
niecka spopularyzowata DeeZee jako marke sprzedajaca buty
przede wszystkim modne i za niska ceng, co byto spojne z ,,ryn-
kiem” docelowym Charlize Mystery. Jej bloga czytaly bowiem
mlode dziewczyny, ktére mogly pozwoli¢ sobie na zakup tego
typu butéw.

16 A. Maciorowski, E-marketing w praktyce. Strategie skutecznej pro-
mocji online, Samo sedno, Warszawa 2013.
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Gliniecka zrezygnowatla z pracy na etacie, Zzeby wykorzystac¢
potencjat swojego bloga. Wspdtpracuje z wieloma reklamodaw-
cami, takimi jak Chanel, Dior, Vogue, jezdzi na Fashion Week do
Nowego Jorku czy testuje najnowsze modele samochodéw. Wraz
z nowymi reklamami na blogu zaczely pojawiac sie nowe czytel-
niczki - mtode, wyksztalcone kobiety, z ugruntowana sytuacja
finansowg, a dodatkowo cenigce sobie klase i luksus. Charlize-
-Mystery kreuje wybieranych przez siebie sponsoréw w bardzo
przemyslany sposéb. Sam fakt, ze dany produkt pojawia si¢ na jej
portalu jest juz warto$cia dodang dla potencjalnej klientki. Nie-
trudno bowiem przekonac do tego produktu czytelnika, ktory
uwaza autorke bloga za autorytet.

Podobnie traktowana jest przez swoje fanki Eliza Wydrych-
-Strzelecka, czyli Fashionelka. Rozszerzyta ona ostatnio tematyke
bloga z modowej na lifestyleowg. Wspotdziatata z markami ta-
kimi, jak Chanel, Tommy Hilfiger, Emu czy Tous. Jednak jedna
z najbardziej intratnych kampanii przeprowadzita ze znanym
operatorem sieci komorkowej Orange. Uczestniczyli w niej takze
inni blogerzy - Sergitta, czyli Matylda Kozakiewicz, Rock Alone
(Remigiusz Maciaszek), Krzysztof Gonciarz (zwany Kanciarzem)
i Tomek Tomczyk (znany jako Kominek, a ostatnio Jason Hunt).
Wszyscy w dziesie¢ dni zwiedzili pig¢ europejskich stolic w celu
promowania nowego pakietu ,,Jak w kraju”, dzieki ktéremu roz-
mowy telefoniczne w tej sieci na terenie Unii Europejskiej mia-
ty taka samg stawke jak za polaczenia krajowe. Blogerka oprécz
form reklamowych zdawala takze relacje z podrdzy i zamieszcza-
fa stylizacje, ktére mialy pasowac do konkretnych miejsc. Sprawi-
fo to, Ze cala akcja byla niesztampowa i wiarygodna.Wspotpraca
z autorkami blogéw miewa tez jednak swoje zte oblicze. Czarny
PR, jaki Fashionelka zrobita sklepowi internetowemu Schaffa-
shoes, w trakcie trwania wspdtpracy barterowej, przez dlugi czas
byt gtéwnym tematem blogowego $wiatka w roku 2012. Blogerka
publicznie zarzucita firmie niewywiazywanie si¢ z umowy. Dia-
log, jaki wywigzal si¢ miedzy sklepem a autorka bloga na jednym
ze znanych portali spotecznosciowych byl swoistg antyreklama
dla firmy Schaffashoes, chociaz ucierpial na tym takze wizerunek
Fashionelki. Firma dodatkowo wystosowata e-mail, informujac,
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ze poinformowata Urzad Skarbowy o dochodach blogerki w celu
ich weryfikacji. Ten krok pograzyl ja dodatkowo. Po kilku dniach
ukazalo si¢ o§wiadczenie o zawarciu ugody miedzy stronami.
Jednak zaufanie klientéw do firmy znacznie spadlo, a co za tym
idzie - zmalala takze wartos$¢ sprzedazy.

Marka CCC - STUDIUM PRZYPADKU

1.
Charakterystyka przedsiebiorstwa

CCC SA jest liderem polskiego rynku sprzedazy detalicznej obu-
wia oraz jego najwiekszym producentem w Polsce. Grupa CCC
to ponad 700 sklepéw zlokalizowanych w nowoczesnych cen-
trach i galeriach handlowych w 14 krajach, wtasna fabryka butow
skorzanych, 7000 pracownikow i 25 milionéw par butéw sprze-
dawanych w ciggu roku. Modne i atrakcyjne cenowo produkty
oferowane sg klientom w sklepach wtasnych w Polsce, na Stowacji,
na Wegrzech, w Czechach, Austrii, Stowenii, Chorwacji, Turcji
i Niemczech oraz w sklepach franczyzowych w krajach nadbal-
tyckich, Rosji, na Ukrainie, w Rumunii i Kazachstanie. Poczatki
dziatalnosci obecnej Grupy CCC siegaja pierwszej polowy lat 90.,
kiedy to powstala Firma Handlowa ,,Milek”, zajmujaca si¢ deta-
licznym i hurtowym handlem obuwiem. Od roku 1996 firma ta
rozwijala pierwsze sklepy franczyzowe dzialajace pod nazwg han-
dlowg ,,Zélta Stopa”, a jednoczesnie tworzyt sie zesp6t stanowigcy
obecne kierownictwo Grupy CCC.

Zarejestrowanie CCC Sp. Z o.0., ktora dziala na bazie wlasne-
go konceptu handlowego Cena Czyni Cuda (w skrocie ,,CCC”),
w roku 1999 przyniosto w szybkim czasie rozpoczecie wspolpracy
z ponad setka nowo pozyskanych franczyzobiorcéw. Udzial CCC
w bardzo rozdrobnionym rynku sprzedazy detalicznej obuwia
w Polsce szacowany jest na okoto 17-18%. Gtéwnym rynkiem
Grupy CCC jest szeroko rozumiany ,,§rodkowy segment klienta”.
Pod wzgledem liczby punktéw handlowych usytuowanych w tym
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obszarze rynku w Polsce CCC prawie dwukrotnie przewyzsza
oferte najwigkszych konkurentéw (Deichmann). W dalszym cig-
gu jest to jednoczesnie najszerszy segment na krajowym rynku
obuwniczym, obliczany na ponad 130 mln par butéw rocznie.

Salony sprzedazy znajduja si¢ w duzych centrach handlowych
lub przy waznych ciggach komunikacyjnych, w prestizowych lo-
kalizacjach miejskich. Poza Europg Srodkowowschodnig, marka
CCC w ostatnim czasie zaistniala réwniez na rynkach Europy
Zachodniej — w Niemczech i Austrii.

Najwieksza sprzedaz Grupy CCC odnotowuje si¢ w Polsce.
Przy czym sprzedaz w pozostalych krajach zyskuje coraz wiekszy
udzial w wynikach calej firmy. W strukturze sprzedazy podmio-
tu dominujacego Grupy CCC zaréwno pod wzgledem wartosci,
jak i wolumenu dominuje obuwie damskie.

Tabela 1. Struktura sprzedazy Grupy CCC

. Obuwie Obuwie Obuwie
Struktura sprzedazy R . L.
w1 kwartale 2015 damskie meskie dzieciece
(W %) (W %) (w %)
truk 7
Stru t,u%‘a sprzedazy 61.0 25.0 14,0
wartosciowo
Struktura sprzedazy 56, 19,6 24

ilo$ciowo

Zrédto: opracowanie wtasne.

Kluczowym elementem strategii Grupy CCC jest utrzymanie
wiodacej pozycji na rynku detalicznym obuwia w Polsce, zdoby-
cie pozycjilidera w Czechach, na Stowacji i na Wegrzech oraz po-
zyskiwanie nowych rynkéw poza granicami kraju. Marka wkra-
cza w nowy wymiar i kreuje nowe horyzonty wlasnego rozwoju
dzieki rozpoznawalnosci w otoczeniu rynkowym Grupy zaréwno
w kraju, jak i za granica.

Strategia CCC - zestaw unikalnych kompetencji buduja-
cych przewage konkurencyjna na europejskim rynku detalicz-
nej sprzedazy obuwia.

Kinga Stopczynska



2.

Klucze sukcesu marki

1)  Fast Fashion — Dostarczanie klientom o niejednakowym
poziomie zamozno$ci kilku tysigcy réznych modeli w ciggu sezo-
nu. Krétkie serie, réznorodnos¢ koloréw, stylow i fasonow gwa-
rantujg wysoka ,odwiedzalnos¢” i czestotliwos¢ zakupow.
2)  Relacja ceny do jakosci — Oferta CCC jest bardzo atrakcyj-
na cenowo tak w segmencie butow skoérzanych, jak i syntetycz-
nych.
3)  Marki Wlasne - CCC sprzedaje tylko marki wlasne, tj. pro-
dukty wyprodukowane badz we wlasnej fabryce w Polkowicach,
badz zlecone do produkcji w outsourcingu na Dalekim Wscho-
dzie. Dzieki temu Spoétka panuje w petni nad procesem produkji,
jakoscig, logistyka, polityka cenowa, marzami i polityka marke-
tingowa.
4)  Niezbedne zasoby:
—  logistyka nie majaca sobie réwnej w branzy obuwniczej;
—  produkcja w kraju i za granicg;
—  prawidlowy bilans i rachunek wynikéw;
—  know-how w zakresie projektowania i budowania kolek-
cji, zarzadzania sprzedaza, marketingu i HR.

3.
Plany rozwoju sieci detalicznej CCC 2015-2017

Akcje CCC notowane na gieldzie w Warszawie osiagnely naj-
wyzsza cene - 203 zt w dniu 27 kwietnia 2015 r. Przyrost ich
wartos$ci od debiutu na Gieldzie w roku 2004 wyniést ponad
2000% (z 9,95 do 203 z1).

W kolejnych latach Spétka zamierza nadal rozwija¢ wlasna
sie¢ sprzedazy, tym samym umacniajac swoja pozycje na rynkach,
na ktérych jest juz obecna. Zaklada tez rozpoczecie dziatalnosci
na dwdch nowych rynkach - na Litwie i w Estonii.

W Europie Srodkowej w dniu 31 grudnia 2014 r. Spétka posia-
data 622 sklepy (265 tys. m2 powierzchni handlowej). Do konca
roku 2017 CCC zamierza dokonac 378 otwar¢ (powiekszenie po-
wierzchni o 192 tys. m2). W Niemczech i Austrii Spotka w tym
momencie miata 44 sklepy o tgcznej powierzchni 27,5 tys. m2.
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W latach 2015-2017 planowane jest otwarcie 122 sklepéw (po-
wiekszenie powierzchni o 76 tys. m2).

Na koniec roku 2017 Spotka zamierza zarzadzac wlasng siecig
sprzedazy obejmujacg 1166 sklepow o facznej powierzchni 560,5
tys. m?2 i posiada¢ sklepy wtasne CCC w 13 krajach w Europie
Srodkowej i Zachodniej. Poza tym nadal zamierza rozwijaé sie¢
franczyzowg za granicg!’.

4,

Komunikacja marki

Sredni paragon w sklepie CCC to zaledwie kilkadziesiat ztotych,
ale jesli pomnozy¢ to przez ponad 20 mln par sprzedanych butéw,
to obroty siegaja miliardow zlotych.

Aby utrzymac¢ niskie ceny CCC musialo oszczedzaé. Dariusz
Milek latami opieral si¢ przed dekoracjg salonéw plakatami i sce-
nografig zimowa, wiosenng czy letnia, a takze wprowadzeniu
darmowych toreb dla klientéw. Kiedy w koncu doszto do tej ,,re-
wolucji” biznesmenowi znacznie wzrosty koszty biezace. W wy-
wiadzie méwil: ,,Najwieksze wydarzenie w mojej firmie w tym
roku? Place za reklaméwki i dekoracje ponad 20 mln z1. Nigdy nie
spodziewalem sie, ze bede tak hojny”18. Jednak z czasem pode;j-
$cie do samej komunikacji firmy znacznie si¢ zmienito.

W roku 2010 ruszyla kampania wizerunkowa marki obuwia
CCC z udziatem Mai Wloszczowskiej, wicemistrzyni olimpijskiej
z Pekinu oraz zlotej medalistki mistrzostw $wiata w cross-country.
30-sekundowy spot z Maja Wloszczowska mial na celu przede
wszystkim podkreslenie wartoéci marki i ukazanie marki CCC
jako partnera, ktory wspiera mlodych, ambitnych sportowcow,
wiadnie takich jak Maja Wtoszczowska. Firma CCC w tym sa-
mym czasie mocno zaangazowala si¢ réwniez w sponsoring spor-

17 www.ccc.eu [odczyt: 6.12.2015].

18 T. Molga, Mistrzowie niskich cen: CCC i LPP zarabiajg miliony
na tanich produktach, http://natemat.pl/92009,mistrzowie-niskich-
-cen-ccc-lpp-zarabiaja-miliony-na-tanich-produktach [odczyt:
10.11.2015].
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towy. Skupiono si¢ na koszykdéwce i kolarstwie chcac stworzy¢
jasny, spojny wizerunek marki. Przy okazji meczu koszykarek
CCC Polkowice z Wista Can-Pack Krakéw odbyla sie prezentacja
druzyny kolarskiej CCC Polkowice, ktorej najwiekszg gwiazda
w nadchodzacym sezonie byta wlasnie Maja Wloszczowska. Maja,
wspolnie z Aleksandrg Dawidowicz i Magdalena Sadfeckg, miaty
tworzy¢ kobiecg grupe zawodowa kolarstwa gorskiego CCC Pol-
kowice!?. Kolejne kampanie réwniez angazowaly gwiazdy - tym
razem byty to Anna Przybylska, Piotr Adamczyk, Magdalena Ja-
godzinska (top modelka) i Magdalena Mielcarz. W kampaniach
z gwiazdami filmy reklamowe byty krecone w bardzo drogich lo-
kalizacjach, m.in. w Londynie i Barcelonie. Przygotowywano je
na profesjonalnym poziomie. Przez kilka lat niezmiennie twarza
marki byta Anna Przybylska — gwiazda bardzo dobrze kojarzy-
fa si¢ Polakom. Stronita od skandali, a jednoczesnie byla mto-
da, pickng mamga i kobieta, na ktdrej chcialy wzorowac si¢ Polki,
amezczyzni jg podziwiali. Niezwykle trudnym momentem dla
marki byla $mier¢ gwiazdy. Podjeto wowczas probe jej zastapienia
w kampaniach roku 2015 i wybor padl na top modelke i ikone
stylu oraz mody - Anje Rubik, a takze jej meza Sashe Knezevica.
Kampania obejmowata sezony wiosna/lato 2015 oraz jesien/zima
2015/2016 r. Nalezy doda¢ réwniez, Ze w momencie rozpoczecia
powaznych dziatan promocyjnych z wykorzystaniem gwiazd fir-
ma zaczela poszukiwac tez rozwigzan online — korzystajac z ser-
wisow spotecznosciowych, takich jak Instagram, Facebook czy
YouTube.

Rok 2015 przynidst zupelnie nowe podejscie do wizerunku
firmy. Dotychczas transfer wizerunkowy polegal na przenie-
sieniu cech gwiazd, ktére znajg niemal wszyscy, na produkty,
z zalozenia majace by¢ dostepnymi dla kazdego. Jednak tego
typu dzialania przestaty nies¢ ze sobg element oryginalnosci
- tym samym firma musiata pomysle¢ o dodatkowym kanale
komunikacjii wyborze 0séb, ktére perfekcyjnie to utozsamiajg.
Tym razem zdecydowano si¢ na kampanie z udziatem gwiazd

19 Prezentacja zespotu CCC Polkowice, http://www.czasnarower.pl/ar-

tykul/868 [odczyt: 2.12.2015].
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nowych mediéw - blogerek modowych (Macademian Girl, Jessi-
ca Mercedes Kirschner, Radzka, Styloly i Deynn). Poproszone
zostaly one o opracowanie dla firmy wlasnych, charakterystycz-
nych dla nich stylizacji z wykorzystaniem produktéow marek
Lasocki oraz Sprandi. Kampania ,,Hello, CCC” wystartowala
15 pazdziernika i miata na celu przede wszystkim zainspirowac
kobiety do eksperymentowania tudziez poszukiwania swojego
stylu. W ramach akcji przygotowano cztery filmy reklamowe.
Filmy te mozna zobaczy¢ w oficjalnym kanale CCC na YouTube.
Kampania wsparta byla oczywiscie spotami reklamowymi.
Pierwszy (30-sekundowy) przedstawia wszystkie blogerki i in-
formuje o kampanii. Kolejne filmy (15-sekundowe) po$wiecone
byly stylizacjom stworzonym przez blogerki. Wszystkie kreacje
wykorzystane w kampanii prowadzity do strony www.helloccc.
eu, na ktorej co tydzien publikowano zdjecia nowych stylizacji.
Kazdej dziewczynie przypisane jest inne hasto: Macademian
Girl ,Hello, Style”, Jessice Mercedes Kirschner ,,Hello, Inspi-
ration”, Radzkiej ,Hello, Smile”, Styloly ,,Hello, Life”, a Deynn
»Hello, Fun”. Takie dziatania od razu pozwalaja na utozsamie-
nie si¢ klientek z konkretng blogerka, jednak w przypadku adre-
satek akceptujacych nowe trendy w modzie przekazy moga in-
spirowa¢ do taczenia stylow. Ta odwaga w eksperymentowaniu
z moda miala sprzyja¢ tworzeniu przez kobiety wlasnych orygi-
nalnych stylizacji, ktérymi beda dzielity si¢ na fanpage’n marki
na Facebooku. Towarzyszyl temu konkurs, w ktérym wybiera-
no najlepsza stylizacje (dzigki liczbie polubien) i ja nagradzano.
Owe dzialania zwigkszaly w znacznym stopniu responsywnos¢
samych uzytkownikéw fanpage’a, wchodzenie ze sobg w dysku-
sje, przy jednoczesnym dociekaniu, gdzie mozna kupi¢ obuwie
prezentowane przez wybrang blogerke modowa.

Kinga Stopczynska
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Pytania i polecenia:

1. W jaki sposéb mozna rozszerzy¢ dziatania wizerunkowe pro-
wadzone przez wlascicieli marki z wykorzystaniem blogerek
inaile dzialania takie moga przelozy¢ si¢ na realizacje strategii
firmy wlatach 2015-2017?

2.Duza grupa odbiorcéw marki sa mezczyzni i dzieci — prosze
zaproponowacé dziatania z wykorzystaniem blogeréw, ktore
mogtyby pobudzi¢ do dzialania te dwie grupy.

3. Prosze zaproponowa¢ kampanie¢ wizerunkowa majaca na celu
pofacznie standardowych form komunikacji - TV, magazyny
z gwiazdami CCC tam wystepujacymi (np. Anja Rubik) z dzia-
faniami na portalach spotecznosciowych przy wykorzystaniu
blogeréw modowych.
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Elzbieta Jadwiga Biesaga-Stomczewska”

DOSKONALENIE
UMIEJETNOSCI
NEGOCJACYJNYCH

W ZAKRESIE
WYZNACZANIA ,,BATNA”

Wprowadzenie

Menedzerowie wykonujacy swojg prace zawodowg bardzo cze-
sto znajduja sie w sytuacji, gdy strony wzajemnie od siebie za-
lezne spostrzegaja ,,niemozliwe” do pogodzenia réznice zdan
badz oczekiwan w odniesieniu do wlasnych celéw o charakterze
ekonomicznym (cena, wynagrodzenie za wykonang prace, itp.),
kompetencyjnym (zakres wladzy i obowigzkéw, uprawnienia)
czy ambicjonalnym, ktdre generujg konflikt. W takich sytuacjach
muszg dostatecznie szybko zareagowa¢ na symptomy rodzacego
sie konfliktu i podja¢ stosowne kroki zmierzajace do jego wyci-
szenia, rozwigzania (poprzez negocjacje, mediacje, facylitacje lub
koncyliacje), a w skrajnych przypadkach do jego rozstrzygniecia
(przez arbitraz lub sad).

Sposréd wszystkich wymienionych sposobéw najbardziej
racjonalne z punktu widzenia menedzera jest rozwigzanie kwe-
stii spornych poprzez negocjacje. By jednak podjete dziatania
byty skuteczne, musi on wykazac si¢ wieloma umiejetnosciami

" Prof. nadzw. dr hab. Uniwersytet L6dzki, Wydzial Marketingu,
Katedra Marketingu.
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interpersonalnymi, nalezacymi do grupy kompetencji miekkich.
Wiekszos¢ z tych umiejetnosci powinna by¢ ,,uruchomiona” juz na
etapie prenegocjacyjnym, czyli w fazie przygotowania sie do nego-
cjacji. Jest to bardzo wazny etap procesu negocjacyjnego, niekiedy
warunkujgcy konicowy sukces. Dlatego tez kazdy menedzer, zanim
przystapi do negocjacji, powinien skoncentrowac swoja uwage na
formalnym i merytorycznym zdiagnozowaniu sytuacji, w ktdrej si¢
znalazt. Do sporzadzenia diagnozy niezbedne jest zebranie odpo-
wiednich informacji z réznych zrédet — wtérnych i pierwotnych.

1.

Diagnozowanie formalne i merytoryczne

Diagnozowanie formalne polega na poszukiwaniu przez mene-

dzera odpowiedzi na nastgpujace pytania:

—  Kim jestem? (ustalenie cech swojego charakteru, ktdre
mogg utrudnia¢ dojscie do consensusu, okreslenie stopnia
wlasnej determinacji w dgzeniu do osiggniecia zamierzo-
nych celow, itp.);

—  Kim jest partner? (jego profil osobowosciowy, pozycja zaj-
mowana w firmie, zainteresowania i nieszkodliwe ,,stabost-
ki”, wyznawany system wartosci, itp.);

—  Co wiem o firmie, ktdrg reprezentuje partner? (jej historia,
struktura i kultura organizacyjna, zwiazki firmy z dawnymi
oraz obecnymi kontrahentami i z bankami, pozycja firmy
na konkurencyjnym rynku, jej plynnos¢ finansowa, itp.);

—  Jaki charakter beda mialy rozmowy (formalny czy niefor-
malny), kto ustali obowigzujacy podczas negocjacji harmo-
nogram rozmow i procedury (kto zacznie rozmowy, wedlug
jakich zasad beda rozstrzygane spory, itp.)?

—  Jaki nalezaloby zaproponowa¢ skfad zespolu negocjacyjne-
go, kogo wybra¢ na przewodniczacego?

— W jakim czasie i w jakim miejscu powinny odbywac sie
negocjacje (czy lepiej zaproponowa¢ spotkanie we wilasnej
firmie, w miejscu neutralnym, czy u partnera)?

Elzbieta Jadwiga Biesaga-Stomczewska



Diagnozowanie merytoryczne polega na poszukiwaniu przez
menedzera odpowiedzi na nastgpujace pytania:

—  Cojest przedmiotem sporu? (wyznaczanie problemu nego-
cjacyjnego);

—  Jakzdefiniowa¢ wlasne interesy — na czym zalezy mnie, a co
moze by¢ wazne dla partnera?

—  Co chce osiagna¢ - jaki jest cel maksymalny i minimalny
oraz obszar ewentualnego porozumienia zawarty migdzy
celami minimalnymi stron?

—  Jakie sg inne mozliwosci osiagnigcia wtasnych celow w przy-
padku, gdyby nie doszlo do porozumienia, czyli jaka jest
BATNA moja, a jaka partnera?

—  Jaki mam zakres swobody w prowadzeniu negocjacji?

—  Jakich argumentdéw nalezy uzy¢, by osiagnac zalozone cele?

—  Jakich argumentéw moze uzy¢ strona przeciwna ?

—  Jakie nalezaloby przyjac kryteria oceny ewentualnego poro-
zumienia, mozliwe do zaakceptowania przez kazda ze stron?

Jest wielu menedzerdéw, ktérzy doskonale rozumieja istote
negocjacji, znajg rézne techniki i taktyki, znakomicie postu-
guja sie jezykiem negocjacji. Z nalezytg troska przygotowuja
sie do kazdych negocjacji, zbierajac informacje z réznych zré-
del. Projektujac ich przebieg, przyjmuja okreslone zatozenia
odnos$nie do warunkoéw zawieranej transakcji, skupiaja swoja
uwage na okresleniu ram negocjacji wyznaczonych przez cel
maksymalny i minimalny. Sporzadzaja tez liste Zadan i ewentu-
alnych ustepstw, ktore sg sklonni uczyni¢ wzgledem oponenta,
planuja taktyczne posunigcia z zastosowaniem réznych technik
presji psychologicznej. Niestety, sa tez osoby, ktére przystepuja
do negocjacji bez wstepnego przygotowania si¢ do nich, co na
ogot skutkuje ztym wynikiem lub niepelnym zrealizowaniem
zamierzen.

Sposréd wielu sygnalizowanych w literaturze btedéw! po-
pelnianych przez negocjatoréw, najczesciej wskazywane jest

1 J.K. Sebenius, Szes¢ nawykow nieskutecznych negocjatoréw, [wr]
Sztuka prowadzenia zwycieskich negocjacji, Harvard Business Re-
view Polska, Wyd. ICAN Institute, Warszawa 2013, s. 124-126.
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niepodejmowanie dzialan w zakresie wyznaczania BATNA, czyli
najlepszej alternatywy negocjowanego porozumienia, stanowia-
cej swoistego rodzaju kryterium, w stosunku do ktérego powin-
no sie ocenia¢ kazdy z proponowanych warunkéw porozumie-
nia. Jezeli nawet dochodzi do jej okreslenia, to menedzerowie nie
widzg potrzeby odnoszenia jej do kazdego obszaru toczacego si¢
procesu. Nie konfrontujg tez wltasnych zamierzen z ewentualng
BATNA partnera.

Lekcewazac role BATNA w toczacych si¢ pertraktacjach,
menedzerowie daja wyraz swojej niekompetencji, gdyz ,,praw-
dziwy problem negocjacji to w istocie poszukiwanie mozli-
wosci porozumienia w kontekscie BATNA, co oznacza, ze nie
nalezy jednego i drugiego rozpatrywac odrebnie”2. Konse-
kwencja braku wspoldziatania projektowanego porozumienia
i BATNA jest czesto podpisanie umowy na warunkach gor-
szych niz planowano, a w niektérych przypadkach nawet ze-
rwanie rozmoéw.

Brak kompleksowego spojrzenia na proces przygotowania
sie do rozméw negocjacyjnych skutkuje tym, ze menedzerowie
cze$ciej przyjmuja pozycje pasywna wzgledem swoich oponen-
tow i koncentrujg sie przede wszystkim na obronie wtasnych
stanowisk, zmniejszajac tym samym szanse na uzyskanie satys-
fakcjonujacego wyniku negocjacji. Popetniajg tez szereg innych
btedoéw z grupy technicznych (nieodpowiednia forma komuni-
kowania si¢, nieodpowiednie reagowanie na manipulacje stoso-
wang przez partnera rozmow, itp.), jak réowniez merytorycznych
(sztywne trzymanie si¢ wyznaczonego celu, bez uwzgledniania
wielowariantowych propozycji rozwiagzan danej kwestii, nie-
wyznaczanie korzysci krétko- i dtugookresowych w kontekscie
BATNA wlasnej i partnera czy tez niedokonywanie oceny przed-
miotu negocjacji w stosunku do catosci relacji miedzy stronami,
itp.).

2 Tamze, s. 126.
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BATNA - Najlepsza Alternatywa
Negocjowanego Porozumienia.

Istota, podstawowe definicje, korzysci
jej implementowania

BATNA, zaproponowana przez Rogera Fishera i Williama
Ury’ego3, jest akronimem angielskiego okre$lenia — Best Alter-
native To a Negotiated Agreement i oznacza najlepsza alternatywe
negocjowanego porozumienia. Traktowana przez jej twércow
jako kryterium oceny kazdego z proponowanych warunkdéw po-
rozumienia, stala si¢ narzedziem wyznaczajacym granice opta-
calnosci transakcji, a tym samym utatwiajacym podjecie decyzji
odnos$nie do ewentualnego odstapienia od podpisania umowy
izwrdcenia si¢ do innego potencjalnego partnera rozmow.

W literaturze przedmiotu BATNA jest czesto identyfikowana
zkorzysciami, jakie mozna osiggnac bez dobijania targu z partne-
rem*bad7 tez z dziataniem, ktdre nalezy podjaé, jesli nie ma moz-
liwosci zawarcia transakcji. W niektdrych sytuacjach BATNA jest
traktowana jako ,,pewien prog - czyli okreslony pakiet interesow

— ktéry musi zosta¢ przekroczony, jesli umowa ma by¢ zaakcep-
towana przez dang strone”. W praktyce oznacza to dgzenie do
osiggniecia przez kazdego partnera czego$ wiecej niz zaklada ich
BATNA. Dzieki BATNA mozliwe staje si¢ wytyczenie granic ob-
szaru mozliwego porozumienia.

Kazdy menedzer powinien doskonali¢ swoje umiejetnosci
w zakresie okreslania wlasnej BATNA jeszcze zanim przystapi
do negocjacji. Uzyskuje dzigki temu mozliwo$¢ natychmiasto-
wego poréwnywania osigganych w trakcie negocjacji postepow
z zalozonym ,,wzorcem”. BATNA wskazuje tez najlepszy sposob

3 R. Fisher, W. Ury, B. Patton, Dochodzgc do TAK, PWE, Warszawa
1996, s. 141.

4 E. Kowalczyk, Pierwsze przykazanie: przygotuj sig, ,,Marketing
Serwis” 1996, nr 8, s. 23.

5 J.K. Sebenius, Szes¢ nawykow nieskutecznych..., s. 125.
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dziatania w sytuacji, gdyby porozumienie nie zostalo osiag-
nigte. Zdaniem tworcow tego pojecia ,,im lepsza BATNA, tym

wigksze mozliwosci wplynigcia na warunki negocjowanego

porozumienia™. Znajomo$¢ wlasnej BATNA przyczynia sie za-
tem do zmniejszenia determinacji w dgzeniu do osiggniecia po-
rozumienia za wszelkg cen¢. Ulatwia tez nabranie dystansu do

przedmiotu toczgcych si¢ negocjacji. Tym samym daje podstawe

do dostrzezenia i/lub wypracowania réznych sposobéw podej-
$cia do problemu i jego rozwiazania. BATNA pozwala tez zmini-
malizowa¢ napigcia, ktdre sg nieodtacznym atrybutem kazdego

konfliktu. Stad mozna jg traktowac jako jeden z wazniejszych

wyznacznikow sily negocjacyjnej. Profesjonalny menedzer wie, ze

majac korzystnag alternatywe moze osiagnac wigcej. Niezaleznie

jednak od formalnej definicji BATNA, jej istota sprowadza sig,
po pierwsze, do mozliwo$ci dokonywania poréwnan postepow
osiaganych w trakcie trwania negocjacji z przyjetym ,wzorcem”,
po drugie, do okreslenia najlepszej alternatywy w sytuacji, gdyby
porozumienie nie doszto do skutku.

Swiadomos¢ wagi bezpiecznego ,wyjécia awaryjnego” naka-
zuje traktowaé BATNA jako wazne narzedzie negocjacji. Mene-
dzer wie, Ze jego mozliwosci wplywania na warunki ewentual-
nego porozumienia sg tym wieksze, im ma lepsza BATNA. Jego

»sifa negocjacyjna” polega na mozliwosci dawania partnerowi do
zrozumienia, ze rozwaza opcje rezygnacji z rozmow i dokonania
wyboru innego, korzystniejszego wariantu alternatywnego. W ta-
kiej sytuacji druga strona — widzac, ze koszt ,niedogadania si¢” jest
dla partnera niewielki — prawdopodobnie bedzie sktonna doto-
zy¢ wigcej staran w kierunku udoskonalenia wlasnej oferty. Dzie-
ki temu menedzer moze osiagna¢ lepsze warunki porozumienia.
Mozliwosci wynegocjowania porozumienia korzystnego dla obu
stron mogg jednak pojawic sie dopiero wowczas, gdy kazdy uczest-
nik negocjacji poczyni starania, juz na etapie prenegocjacyjnym,
w kierunku rozpoznania ewentualnej BATNA partnera i spojrzy na
nia w kontekscie wlasnej oferty. Jezeli roznica migdzy oferta wlasna
a domniemang BATNA partnera jest niewielka, to pole manewru

6 R. Fisher, W. Ury, B. Patton, Dochodzgc do..., s.132.
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znacznie sie zmniejszy. Jesli zas$ potencjalne warunki porozumienia

proponowane przez jedna strone sa lepsze od tych, ktére druga stro-
na moze uzyska¢ uwzgledniwszy swojag BATNA, to pole manewru

zwiekszy sie. Dopiero w wyniku skonfrontowania BATNA wlasne;j

i partnera jest mozliwe zaprojektowanie adekwatnych do sytuacji

dziafan o charakterze strategicznym i taktycznym.

Spojrzenie na wtasng BATNA w kontekscie BATNA partnera jest
bardzo pomocne przy wyznaczaniu celu, ktéry menedzer zamierza
osiggnac. Niestety, na 0got cele negocjacyjne s3 wyznaczane nie-
zaleznie od wyniku konfrontacji BATNA wlasnej i ewentualnej
BATNA partnera, co w praktyce przektada si¢ na realizowanie
zadan wedtug zasady dgzenia do zdobycia wszystkiego, co si¢ da
zdoby¢”. Nie zawsze jednak oplaca sie dazy¢ do przeforsowania
kazdego, wczesniej zamierzonego celu, gdyz moze si¢ okazac, ze
rezygnacja z celu w jednym obszarze, pozwoli go osiagna¢ w in-
nym obszarze. W praktyce oznacza to, ze uczestnicy procesu ne-
gocjacyjnego wymieniajg cele, ktore sg dla nich niezbyt wazne na
cele, ktore maja dla nich wigkszg wartos¢.

Zrozumienie istoty takiej wymiany wymaga odniesienia si¢ do
kategorii wartosci. Partnerzy wspolpracuja ze sobg, by osiggnac
jak najwieksze korzysci poprzez uwzglednienie swoich interesow
w umowie konicowej, ale jednoczesnie rywalizujg o wartos¢, ktora
jest do podziatu. Zatem z jednej strony chodzi o kreowanie warto-
$ci, z drugiej za$ o dzielenie si¢ nig. Zwrdcenie uwagi na kategorie
wartosci w procesie negocjacji pozwala negocjujacym podmiotom
poprawic¢ swoje pozycje negocjacyjne i stuzy do okreslenia jak naj-
wiekszej wartosci dla obu stron. Budowa wartosci w procesie nego-
cjacji zazwyczaj przyjmuje formute wezedniej juz sygnalizowane;j
wymiany tego, co dla jednej strony jest wazne, w zamian za pewne
obnizenie innej wartosci, istotnej z kolei dla drugiej strony. Ofero-
wanie czego$, co ma dla oponenta wartos$¢, wyzwala w nim poczu-
cie zobligowania do tego, na czym zalezy drugiej stronie. Nastepuje
zwiekszenie prawdopodobienstwa spetnienia oczekiwan, przy za-
chowaniu satysfakcji obu stron. Wymieniajac si¢ w sposob przemy-
slany i racjonalny warto$ciami, uczestnicy procesu negocjacyjnego

7 'W. Mastenbroek, Negocjowanie, PWN, Warszawa 1996, s. 29.
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moga wiecej zyskac niz straci¢8. Dzieki odniesieniu sie do wartosci,
na ktérych stronom zalezy najbardziej, majg one szans¢ na zbu-
dowanie dlugofalowych partnerskich relacji opierajacych si¢ na
wzajemnym zaufaniu i lojalnosci. Rzeczg naturalna jest dazenie
do wywalczenia jak najlepszych warunkéw dla siebie, ale mozna to
osiggna¢ niekoniecznie poprzez podzial wartosci. To, Ze jedna ze
stron obnizy cene produktu wcale nie musi oznacza¢, ze strona ta
stracita. Moze w zamian za to otrzymac wieksze zamoéwienie lub
lepsze warunki platnosci (np. natychmiastowej zaplaty), dzieki kto-
rym firma nie bedzie ponosita konsekwencji wynikajacych z udzie-
lenia kredytu kupieckiego (pozyskane od razu srodki bedzie mogta
przeznaczy¢ na sfinansowanie biezacej dzialalnosci).

Posiadanie dobrej BATNA chroni przed negocjacjami ,,0 su-
mie zerowej” (jedna strona traci tyle, co druga zyskuje) i wskazuje,
ze w procesie wymiany jednych wartosci na drugie mozna dopro-
wadzi¢ do stanu zadowolenia obu stron procesu. Niekoniecznie
bowiem to, co jest wazne dla jednego negocjatora, jest rownie
wazne dla drugiego, gdyz kazdy ma inne oczekiwania. Negocjuja-
ce strony powinny zawsze mie¢ to na uwadze i starac si¢ dokony-
wa¢ wymiany jednych wartosci na drugie, nie za$ koncentrowac
sie na ich dzieleniu.

Na cel i BATNA nalezy spojrze¢ jak na ,,nierozerwalny” zwigzek
miedzy zamiarami a ich faktyczng realizacjg. Miedzy BATNA a ce-
lami zachodzi swoisty zwigzek. BATNA uruchamia cele, te zas wy-
znaczaj taktyki i strategie. To BATNA decyduje o sile negocjacyj-
nej i nakregla obszar, w jakim powinny toczy¢ sie negocjacje®. Tym
samym pozwala znalez¢ optymalne rozwigzanie dla obu stron.

Znajomos$¢ BATNA chroni negocjatoréw przed nadmierng ule-
glodcig wobec partnera i przed prowadzeniem negocjacji wtedy, gdy
zmierzajg one w niewlasciwym kierunku. Brak rozpoznania wtas-
nej BATNA moze prowadzi¢ do kontynuowania negocjacji, cho¢

8 R. Luecke, Negocjacje, Harvard Business Essentials. MT Biznes
Ltd., Konstancin-Jeziorna 2003, s. 53.

9 E.J. Biesaga-Slomczewska, Negocjacje jako narzedzie zarzgdzania
w organizacji zorientowanej na rynek, Wydawnictwo Uniwer-
sytetu Lodzkiego, £.6dz 2010, s. 95.
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najkorzystniej byloby z nich zrezygnowa¢. Moze tez skutkowac od-
rzuceniem propozycji, ktérg nalezaloby przyja¢ wobec posiadania
niezbyt atrakcyjnej alternatywy. BATNA chroni wigc przed popet-
nieniem btedu niedoszacowania lub przeszacowania sily negocja-
cyjnej — wlasnej i partnera. Pozwala tez przewidzie¢ konsekwencje
przyijecia takiego, a nie innego stanowiska i okresli¢, jak dalece moz-
na by¢ elastycznym i na jakie ustepstwa sie zgodzi¢. BATNA stwarza
réwniez mozliwos¢ spojrzenia z dystansem na przedmiot negocjacji.
Poszerza tym samym przestrzen emocjonalng niezbedna do zana-
lizowania problemu z réznych punktéw widzenia i w konsekwencji
tego skierowania uwagi na inne rozwigzania.

W praktyce moze wystapic sytuacja, ze menedzer nie dostrzega
zadnej innej alternatywy dla negocjowanej transakcji lub zaniedbat
jej przygotowanie. Wowczas istnieje duze prawdopodobienstwo,
ze partner rozmow bedzie starat si¢ narzuci¢ swoje warunki. By
tego unikna¢ doswiadczeni menedzerowie kreujg na uzytek to-
czacych si¢ rozmoéw nawet mato prawdopodobne alternatywy

— drugiej stronie trudno jest to przeciez zweryfikowac.

3.

Analiza przypadku prezydenta
Ronalda Reagana'®

3.1.

Perspektywa postrzegania problemu przez
prezydenta

Ronald Reagan, bedac jeszcze prezydentem elektem, stanat przed
problemem zazegnania strajku kontroleréw ruchu powietrznego
w USA, domagajacych si¢ 18% podwyzki ptac. Prezydent zdawat
sobie sprawe, ze spetnienie Zadan zwigzkowcow byloby sprzeczne

10 M.A. Bercofl, Negocjacje, PWE, Warszawa 2007, s. 52-53; E.]. Bie-
saga-Stomczewska, Negocjacje jako narzedzie..., s. 96-97.
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z postulatami gloszonymi przezen podczas kampanii. Z kolei nie-
przystapienie do negocjacji oznaczalo strajk, ktory zaktoci funk-
cjonowanie cywilnego transportu powietrznego. Chcac przede
wszystkim zabezpieczy¢ interesy ekonomiczne kraju podjat wraz
z doradcami probe znalezienia alternatywy na wypadek, gdyby
nie udato si¢ doj$¢ do porozumienia ze zwigzkiem zawodowym.
W tym celu okreslit mozliwe rozwigzania zaistniatego problemu.

Mozliwe rozwigzania dla R. Reagana:

—  przystapi¢ do negocjacji i zaproponowa¢ inne rozwigzanie
problemu, np. mozliwo$¢ podwyzek w pdzniejszym termi-
nie (konsekwencje: odsunigcie problemu, a nie jego rozwia-
zanie wywola narastanie niezadowolenia kontroleréw),

—  zgodzi¢ si¢ na podwyzke (konsekwencje: utrata wiarygod-
nosci prezydenta, uleglos¢ wobec roszczen wywolalaby za-
dania innych grup zawodowych i tym samym doprowadzita
do utraty kontroli nad wydatkami budzetowymi),

—  zastgpi¢ kontroleréw cywilnych specjalistami wojskowymi
(konsekwencje: problem nadal pozostaje nierozwiazany
i powrdci po trzech miesigcach),

—  nie ulec zagdaniom zwigzku i uzy¢ straszaka w postaci zwol-
nien (konsekwencje: strajk, paraliz ruchu powietrznego).

Po szczegdlowych analizach sztab prezydencki uznat, iz naj-
korzystniejsze z perspektywy zaréwno ekonomicznej, jak i spo-
tecznej bedzie rozwiazanie problemu poprzez zastapienie kon-
troleréw cywilnych specjalistami wojskowymi nawet na trzy
miesigce, o czym druga strona nie wiedziata. Takie wtadnie roz-
wigzanie prezydent przyjal jako wtasng BATNA. To pozwolilo
mu zaproponowac zwigzkowcom odroczenie zgdan w czasie, bo
wiedzial, ze w razie przystapienia zwigzkowcow do strajku ma
inng alternatywe (BATNA), cho¢ tylko na trzy miesigce.

BATNA prezydenta:
zastapienie kontroleréw cywilnych specjalistami
wojskowymi na trzy miesigce
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Prezydent byt przekonany, ze grozba zwolnienia z pracy od-
straszy oponentéw. Poza tym miat nadzieje na znalezienie innego
rozwigzania w ciggu tych trzech miesiecy.

3.2,
Perspektywa postrzegania problemu
przez zwigzkowcow

Perspektywa postrzegania zaistniatej sytuacji przez zwigzkow-
cow byta zupelnie odmienna. Trudno im byto wyobrazi¢ sobie

utrzymanie tadu powietrznego bez ich udziatu. Byli przekonani

ze prezydent nie zdecyduje si¢ na takie ryzyko i byli zdetermino-
wani przystapic¢ do strajku.

Mozliwe rozwigzania dla zwigzkowcow:

—  przystapi¢ do strajku (konsekwencje: rozpoczecie negocjacji
i zrealizowanie swoich postulatéw, ewentualne niebezpie-
czenstwo utraty pracy),

—  odroczy¢ zadania na jaki$ czas i przerwac strajk pod grozba
jego rozpoczecia w terminie pdzniejszym (konsekwencje:
pokaza¢ stabos¢ i brak determinacji),

—  nie przystepowac do strajku i szuka¢ innych sposoboéw roz-
wigzania konfliktu (problem zarobkéw nadal istnieje).

Zwiazkowcy byli przekonani, ze nowo mianowany prezydent
nie moze sobie pozwoli¢ na poczatku swojego urzedowania na
unieruchomienie ruchu powietrznego, co sparalizuje zycie jego
wyborcow i bedzie miato konsekwencje ogélnokrajowe. Dlatego
tez wybrali strajk. To byta ich BATNA.

BATNA kontroleréw: strajk
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Podsumowanie

Ronald Reagan nie przystapit do negocjacji, gdyz jego BATNA byta
lepsza niz przypuszczali zwigzkowcy. Gdyby podjal negocjacje, to
rezultat okazalby sie gorszy od tego, jaki uzyskal wykorzystujac
swoja BATNA. Ona wlasnie uchronita prezydenta przed niekon-
czacy sie serig roszczen ptacowych innych grup zawodowych.
Z analizy przedstawionego przypadku wynika, ze bardzo
istotna role w rozwigzaniu zaistnialego konfliktu odegraty:
»gra wplywow” — wzmacnianie i podpieranie argumenta-
mi wlasnych alternatyw (by moéc uzasadnic¢ swoje zadania),
przy jednoczesnym ostabianiu w oczach innych ich wtas-
nych alternatyw (by zaakceptowali to, co im si¢ proponuje);

—  yefekt dzwigni alternatyw” — uswiadomienie sobie, kto
straci wiecej w razie niepowodzenia rozméw, np. przyznaje-
my drugiej stronie cze$¢ tego, co jest dla niej wazne i prze-
konujemy jg, ze nie dostalaby wiecej przy zadnym innym
rozwigzaniull,

Nalezy zawsze pamietad, ze wlasne wyobrazenie o sile swojej
BATNA nie wystarczy, by wygraé spor, trzeba jeszcze wzmoc-
ni¢ i, podeprzec argumentami swoje alternatywy” 12, dzieki cze-
mu mozna uzasadni¢ wysuwane zadania, a jednocze$nie ostabi¢
w oczach innych ich wlasne alternatywy, skfaniajac ich tym samym
do zaakceptowania tego, co im si¢ proponuje. Poza tym BATNA
moze si¢ zmieni¢ pod wplywem zaréwno czynnikéw zewnetrz-
nych, jak i nieprzewidzianych inicjatyw jednej ze stron (np. zna-
lezienie nowej alternatywy). Z powyzszego przykiadu wynika, ze
okreslenie swojej BATNA i rozpoznanie BATNA partnera mialo
kluczowe znaczenie dla osiggnigcia zamierzonych w procesie ne-
gocjacji celéw. Dlatego tez zawsze nalezy rozpocza¢ poszukiwania
swojej BATNA od znalezienia odpowiedzi na pytanie: ,,czy w razie
przerwania negocjacji wiecej strace ja, czy tez moj oponent?”

Niestety w praktyce rzadko zdarza si¢ przystgpienie do zanali-
zowania zaistnialej sytuacji negocjacyjnej w kontekscie BATNA.

11 M.A. Bercoff, Negocjacje. .., s. 53.
12 Tamze, s. 55.
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Dotyczy to zwlaszcza niedo$wiadczonych negocjatoréw, ktorzy
nie uwzgledniaja faktu, ze dobra alternatywa stanowi¢ moze
granice, ktorej nie powinni przekracza¢, czyli punktu, w ktérym
nalezaloby odrzuci¢ niekorzystng propozycje. Majac w zapasie
»c0$” lepszego, tatwiej jest wynegocjowac korzystniejsze warun-
ki, tolerancja na niezaspokojenie swoich potrzeb i niesprostanie
oczekiwaniom jest bowiem bardzo mata. Z kolei przy stabej alter-
natywie lub przy jej niejasnym okresleniu, trudno jest zdoby¢ sie
na odrzucenie oferty, nawet malo optacalnej. Posiadanie BATNA
wzmacnia wiec site przetargowa strony. Pozwala przewidzie¢
konsekwencje przyjecia takiego, a nie innego stanowiska, okresla,
jak dalece mozna by¢ elastycznym i na jakie ustepstwa si¢ zgo-
dzi¢. W ten sposob mozliwe jest ksztaltowanie atmosfery rozmow
i ewentualne eliminowanie niezadowolenia stron procesu.

BATNA nie jest jednak dana raz na zawsze. Ulega zmianie
wraz ze zmiang uwarunkowan wynikajacych z otoczenia. Ten
sam przypadek mozna rozpatrywac z punktu widzenia réznych
motywow dziatania stron, co w konsekwencji moze doprowa-
dzi¢ do zmiany BATNA wlasnej lub partnera. Zawsze bowiem
szacowana BATNA zalezy od osobistej perspektywy. Przyjmu-
jac kryterium ekonomiczne jako podstawe motywujaca strone
do okreslonych zachowan, BATNA moze by¢ zupetnie inna niz
w przypadku kryterium politycznego.

4,
Wyznaczanie BATNA przy uwzglednieniu
wiecej niz jednej zmiennej

Okreslenie BATNA stanowi znacznie wiekszy problem wéwczas,
gdy podjecie decyzji wymaga uwzglednienia co najmniej kilku
zmiennych. Konieczno$¢ wzigcia pod uwage wielu zmiennych,
sposrod ktorych czes¢ jest kwantyfikowalna i poréwnywalna,
cze$¢ za$ ma charakter niewymierny, sprawia, Ze BATNA moze
wydawac sie nieoczywista. Trudno$ci z ustaleniem tego, co w ana-
lizowanym przypadku nalezaloby uzna¢ za szczegdlnie istotne
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dla wyboru najbardziej racjonalnej opcji i jakie kryteria jakoscio-
we nalezaloby bra¢ pod uwage sprawiaja, ze w praktyce decyzje
podejmowane s3 na podstawie jednego kryterium — najczesciej
najbardziej wymiernego, czyli ceny, lub po prostu intuicyjnie.
Okreslenie BATNA z uwzglednieniem wielokryterialnej oce-
ny wymaga uruchomienia bardziej skomplikowanej, bo wielo-
etapowej, procedury!3. Pierwszy etap polega na zestawieniu roz-
nych wariantéw i dokonaniu wyboru najistotniejszych kryteriow
wlasnych preferencji. Drugi polega na uporzadkowaniu kryteriéw
i dokonaniu hierarchizacji ich wagi. Trzeci etap, to ustalenie za-
kresu punktéw w obrebie kazdego kryterium. Czwarty zas polega
na ocenie kazdego wariantu wedlug uzyskanej sumy punktéw.

S.
Analiza przypadku dotyczacego zakupu

stuzbowych samochodow osobowych
dla kadry zarzadzajacej

Renomowane przedsiebiorstwo ,,X” dzialajace na rynku global-
nym podjeto decyzje o zakupie nowych samochodéw stuzbowych

dla dziesieciu pracownikow z grupy najwyzszego szczebla kadry
zarzadzajacej. Uznano, Ze osoby te, z racji wykonywanych obo-
wiazkow, s bardzo czesto zmuszone do pokonywania kilkuset-
kilometrowych tras w ciggu jednego dnia, co ma wptyw na ich

stan fizyczny i psychiczny oraz jako$¢ wykonywania obowigzkow
stuzbowych. Podjecie decyzji wyboru marki samochodu musiato

zatem uwzgledniaé, poza innymi czynnikami, réwniez komfort

uzytkowania samochodu oraz bezpieczenstwo jazdy. W analizie

wzigto pod uwage dealeréw marek samochodéw, ktérych para-
metry przedstawia tabela 1.

13 M. Woodhouse, Academy of Negotiation, Centrum Kreowania
Lideréw, Ktudzienko 1996.
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5.1.

Wybor kryteriow oceny wybranych atrybutow marek
samochodow osobowych

Tabela 1. Parametry marek samochodow

Rodzaje marek

Mer- Audi
Parametry  Cjtroen Avensis BMW cede:s A4u;10 Lexus IS Infiniti
II1 2, 20i ; H
C5 0 320i C200 TESI 300 Q508
Cena 104 000 127900 143000 139300 159400 161900 222400
w podstawie
Srednie spalanie 4,2 6,1 6,1 5,7 54 4,5 6,2
(w cyklu mie-
szanym)
Emisja CO, 110 142 144 132 122 99 144
glkm g/km g/km g/km g/km g/km  g/km
Paliwo HDil50 Benzy- Benzy- Benzy- Benzy- Hy- Hy-
Diesel na na na na bryda  bryda
Naped na na na na na na na
przéd  przod tyt tyt przéd tyt tyt
Skrzynia biegéw manu- auto- manu- manu- auto- auto- auto-
alna mat alna alna mat mat mat
Przyspieszenie 9,6 10 8,2 7,5 7,3 8,3 5,1
(0-100 km/h) sekund sekund sekund sekund sekund sekund sekund
Moc 150 152 184 184 190 223 364
KM KM KM KM KM KM KM
Bezpieczenstwo 81% 93% 95% 92% 90% 91% 86%
- wedlug testow kie- kie- kie- kie- kie- kie- kie-
NCAP (gdzie rowca rowca rowca rowca = rowca rowca = rowca
100% to bardzo 77% 85% 84% 84% 87% 85% 85%
dobrze) dzie- dzie- dzie- dzie- dzie- dzie- dzie-
cko cko cko cko cko cko cko
32% 78% 78% 77% 75% 80% 67%
pieszy  pieszy  pieszy  pieszy  pieszy  pieszy  pieszy
Zr6dto: Katalogi poszczegdlnych marek samochodéw 2015.
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Bioragc pod uwage przedstawione w tabeli 1 parametry — osoby
odpowiedzialne za zakup dokonaty wyboru nastepujacych kryte-
riéw, uwzgledniajacych poza cena, rowniez:

—  luksus wyposazenia zapewniajacy komfort uzytkowania
(system klimatyzacyjny, klimatyzowane fotele przednie chfo-
dzace lub podgrzewajace, intuicyjny sposob obstugi urzadzen
pokladowych, system aktywnej redukeji hatasu, doswietlenie
dzienne, naped na tyl, automatyczna skrzynia biegow);

—  bezpieczenstwo jazdy (system doswietlania zakretow, sy-
stem ostrzegania przewidujacy kolizje z przodu, system
hamowania awaryjnego, testy zderzeniowe NCAP, panora-
miczna kamera 360 stopni utatwiajaca parkowanie, narasta-
jaca fala przyspieszenia);

—  ochrong srodowiska - emisje CO, w g/km;

—  dostepnos¢ serwisu.

5.2.

Ustalenie wagi kryteriow

Zaproponowane kryteria, cho¢ istotne, nie s3 wzgledem siebie
réwnowazne. Dlatego tez ustalono hierarchie ich waznosci. Przy-
jeto, ze suma ,waznos$ci” wszystkich kryteriéw wynosi umownie
100 punktéw. W tej skali nadano kazdemu z wybranych kryte-
riéw liczbe punktow uznang za najwazniejsza — biorgc pod uwage
przeznaczenie samochodowl4.

Itak: Cena 5 punktow
Dostepnos¢ serwisu 10 punktéw
Luksus wyposazenia zapewniajacy komfort uzytkowania 30 punktow
Bezpieczenstwo jazdy 35 punktow
Ochrona $rodowiska (emisja CO,) 20 punktow
Razem 100 punktow

14 Gdyby samochody miaty by¢ przeznaczone dla pracownikéw nizsze-
go szczebla, np. przedstawicieli handlowych, to zmienilaby si¢ hierar-
chia waznodci kryteriéw. I tak najwieksza pule punktéw uzyskatyby:
cena, oszczedno$¢ w eksploatacji, serwis, bezpieczenstwo jazdy.
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5.3.

Uszczegotowienie wagi kazdego atrybutu z osobna

w ramach danego kryterium - opcja idealna

Po ustaleniu ,wagi” kryterium nastepuje uszczegélowienie wagi
kazdego atrybutu z osobna. W ramach danego kryterium i liczby
przypisanych punktéw (wedtug kolejnosci 5, 10, 30, 35, 20) nada-
je sie kolejng wage punktowa, uwzgledniajac wlasne preferencje
i uwarunkowania rynkowe.

Tabela 2. Wagi dla kazdego kryterium

Cena Dostepnosc Luksus Bezpieczen- Ochrona
w podstawie serwisu wyposazenia stwo jazdy $rodowiska,
(maksimum 5  (maksimum (maksimum (maksimum emisja CO,
punktéw) 10 punktdow) 30 punktow) 35 punktow) (maksimum
20 punktow)
Do 130 tys.zt  bardzo duzo bardzo wyso-  bardzo duze do 110 g/km
serwisantow ki standard
- 5 pkt. w miescie (posiada - 35 pkt. - 20 pkt.
wiekszo$¢ wy-
- 10 pkt. mienionych
udogodnien)
- 30 pkt.
130-160 tys.zt  jeden wysoki duze 110-130 g/km
serwisant standard
- 4 pkt. w miescie - 20 pkt. - 10 pkt.
- 20 pkt.
- 5 pkt.
Powyzej 160 serwis zadowalajacy  $rednie powyzej 130
tys. zt w innym standard g/km
miescie wyposazenia - 0 pkt.
- 0 pkt. w relacji - 5 pkt.
- 0 pkt. do klasy
samochodu
- 10 pkt.

Zrédto: opracowanie wtasne.
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5.4.

Wartosciowanie wariantow wyboru

Ostatnim etapem jest zbadanie kazdej alternatywy i przypisanie
jej koncowej liczby punktow, co znajduje wyraz w postaci tabela-
rycznej.

Tabela 3. Analiza alternatywnych rozwigzan w zakresie zakupu samochodoéow

Kryteria

Dostawcy - dealerzy

A B C D E . F G
. X Mer- Audi o
Citroen Avensis BMW cedes  A42.0 Lexus Infiniti
C5 II12,0 320i C200  TESI IS300H Q50S

Cena

Do 130 tys. zt

130-160 tys. zt

Powyzej 160 tys. zt 0 0

Dostepnos$¢ serwisu

Bardzo duzo
serwisantow
w mies$cie

10 10 10 10 10

Jeden serwisant

Serwis w innym

miescie

Luksus
wyposazenia

Bardzo wysoki
standard
(posiada
maksimum
udogodnien)

30 30

Wysoki standard 20 20 20
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Dostawcy - dealerzy

D E

Kryteria . A B . C Mer- Audi F N -
Citroen Avensis BMW cedes A4 2.0 Lexus Infiniti
5 I112,0 320i — IS300H Q50
¢ ' c200 TESI Q05
Dobry standard
w relacji do klasy 10 10
samochodu
Bezpieczenstwo
jazdy wedlug testow
NCAP”
Bardzo duze
35 35 35 35 35
(100-85%)
Duze (84-70%) 20 20
Srednie (ponizej
70%)
Ochrona
srodowiska
Emisja CO,
Do 110 g/km 20 20
110-130 g/km 10
Powyzej 130 g/km 5 5 5 5
SUMA 75 65 64 74 79 90 55
*Wzieto pod uwage tylko bezpieczenstwo kierowcy i pieszego, zwazywszy
na cel uzytkowania samochodu (tylko do celéow stuzbowych).
Zrédto: opracowanie wtasne.
5.5.
Wybor wariantu preferowanego
Ze wstepnych analiz przygotowanych na potrzeby wyboru naj-
bardziej optymalnej marki samochodéw stuzbowych dla kadry
kierowniczej najwyzszego szczebla zarzadzania wynika, ze uwa-
ga osob odpowiedzialnych za zakupy powinna kierowac si¢ na
samochody marki Lexus IS 300 H - z uwagi na osiggniecie przez
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te marke najwyzszej sumy punktéw wynikajacych z uwzgled-
nienia wag przyjetych kryteriéw. Uzyskane poziomy istotnosci
najwazniejszych, z punktu widzenia uzytkownika, atrybutow
samochodu marki Lexus gwarantuja poczucie bezpieczenstwa
jazdy, luksus podrézowania nim, co wydaje sie szczegdlnie istot-
ne w przypadku wielogodzinnego trwania podrézy. Nie bez zna-
czenia jest rowniez fakt najnizszej emisji CO, (spos$rod branych

pod uwage marek samochodowych), co uchroni przedsigbiorstwo

przed koniecznoscig placenia kar za zanieczyszczanie srodowi-
ska. Biorac pod uwage uzytkownikéw tych samochodéw — wazny
jest rowniez prestiz, jako czynnik wskazujacy na dobrg kondy-
cje finansowg firmy. Jedynym minusem zakupu samochodow tej

marki jest wysoka cena, co moze by¢ rekompensowane niskim

spalaniem (Srednie spalanie w cyklu miesigcznym - 4,5).

5‘60
Okreslenie BATNA jako kryterium wyboru
alternatywnej marki

Biorac pod uwage fakt, Zze porownywalne do Lexusa parame-

try ma AudiA4 2.0 TFSI (nieco wyzsza emisja CO, i troche

ubozsze wyposazenie) - a jest tafisze o 2500 z} — nalezaloby
przystapi¢ do negocjacji, wskazujac Audi jako zakup alterna-
tywny (BATNA).

Przedstawienie zgdan skierowanych do sprzedawcy Lexusa:

—  obnizenie ceny co najmniej o 3000 zi, uwzgledniwszy wiel-
kos¢ zakupu - dziesie¢ sztuk samochoddw,

—  wyposazenie kabiny w wyprofilowane i klimatyzowane
(chlodzace i podgrzewajace) fotele przednie, elektrycznie
sterowane szklane okno dachowe, dajace réwnomierne do-
$wietlenie — wszystko bez dodatkowej oplaty.

Mozna tez podeprze¢ wlasng BATNA (ewentualny zakup
Audi) argumentem o matej dostepnosci autoryzowanych ser-
wisow (w miejscu lokalizacji przedsigbiorstwa brak jest takiego
serwisu).

Elzbieta Jadwiga Biesaga-Stomczewska



Podsumowanie

W przypadku niepodjecia negocjacji przez sprzedawce marki Le-
xus IS 300H, nalezy tez powaznie rozwazy¢ zakup samochoddow
marki Mercedes C200, ktora jest tansza az o 22 600 zl, co przy
dziesigciu sztukach daje 226 000 zt, przy minimalnych réznicach
w emisji CO, i standardzie wyposazenia.

Przedstawiona analiza przypadku dowodzi, Ze zastosowanie
BATNA w praktyce jest niewatpliwie trudne, ale mozliwe. Wy-
maga czesto uwzglednienia licznych zmiennych, sposréd ktérych
tylko czes¢ jest kwantyfikowalna i poréwnywalna, co sprawia, ze
w wielu sytuacjach BATNA wydaje si¢ mato oczywista i klarowna.
Trudno jest nieraz ustali¢, co bedzie najwazniejsze i jakie naleza-
toby wzia¢ pod uwage kryteria jakosciowe.
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Pytania:

1. Czy znajomos$¢ BATNA zmniejsza, czy zwigksza determinacje
do zawarcia porozumienia?

2. Czy BATNA to miernik oceny efektywnosci negocjacji?

3. Jaki jest zwigzek miedzy BATNA a celem negocjacji?

4. Jakie kryterium/kryteria nalezy wzig¢ pod uwage wyznaczajac
BATNA podczas przygotowania si¢ do zakupu domu jednoro-
dzinnego dla 6-osobowej rodziny?
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PROMOCJAWYNALAZKU
W TECHNOLOGICZNYM
CYKLU ZYCIA

- NAPRZYKLADZIE
AKTYWNEGO LUSTERKA
DLA MOTOCYKLISTOW

Wprowadzenie

Promocja wynalazku w przedrynkowym cyklu Zycia na przy-
ktadzie aktywnego lusterka dla motocyklistow to zagadnienie
przedstawiajace praktyczne zastosowanie réznych form pro-
mocji wynalazku przed wprowadzeniem nowego produktu na
rynek. Cze$¢ teoretyczna i studium przypadku wskazuja, ktére
formy promocji s3 najskuteczniejsze przed wprowadzeniem no-
wego produktu na rynek. Poszczegélne fazy przedrynkowego
zycia produktu wymagaja zastosowania réznych instrumentéw
promocji-mix. Prezentowany przyklad wypromowania idei i pro-
totypu aktywnego lusterka dla motocyklistow wskazuje, jak i kto-
rymi elementami rézni si¢ promocja nowego produktu w przed-
rynkowym cyklu rozwoju nowego produktu od komunikacji
podczas cyklu zycia innowacji na rynku.

" Dr hab., Uniwersytet Lodzki, Wydzial Zarzadzania, Katedra
Marketingu.

™ Dr, adiunkt, Uniwersytet £.6dzki, Wydziat Zarzadzania, Katedra
Marketingu.
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1.

Promocja wynalazku - kontekst
teoretyczny i praktyczny

Wprowadzenie innowacji na rynek wigze si¢ z procesem ko-
mercjalizacji, ktory zaczyna si¢ od opracowania idei wynalazku,
a konczy sprzedaza nowych technologii, produktéw lub ustug.
Narzedzia marketingu mix sg tak samo uzyteczne w przedryn-
kowym, jak i rynkowym cyklu zycia produktu. W przedrynko-
wym cyklu zycia produktem jest wynalazek, ktéry ma nowe cechy
techniczne lub uzytkowe. Nowe cechy musza by¢ w szczegdlnosci
uwzglednione w strategii informowania rynku o nowym produk-
cie, ze wzgledu na brak ich znajomosci przez nabywcéw. Promo-
cja innowacji jest zadaniem bardzo trudnym z nast¢pujacych
przyczyn:
—  we wezesnych fazach rozwoju nowego produktu idea jest
czesto niezmaterializowana,
—  zastosowanie niewlasciwych instrumentéw komunikowa-
nia si¢ z rynkiem moze umozliwi¢ skopiowanie produktu,
—  produkty w fazach przedrynkowych moga by¢ niedostoso-
wane do wymagan finalnych nabywcéw,
—  zbyt wczesna promocja niedopracowanych produktow
moze zniecheci¢ nabywcow do zakupu nowego produktu.
Dziatania promocyjne moze wspierac fakt, ze wynalazek jest
chroniony np. patentem, wzorem uzytkowym lub przemyslto-
wym na calym $wiecie. Nowe techniczne atrybuty produktu s3
uwzgledniane w procesach patentowych krajéw europejskich.
W Stanach Zjednoczonych dodatkowo za nowos¢, ktéra podlega
ochronie, uznawane sg uzytecznosci cech produktu.

Promocja w fazach przedrynkowych nowego produktu ma
trzy zasadnicze etapy:
1) Promocja idei;
2)  Promocja prototypu;
3)  Promocja nowego produktu.

Dariusz M. Trzmielak, Wioletta Krawiec



Promocja idei jest najczesciej informowaniem o nowosci
w celu poszukiwania finansowania przygotowania prototypu.
W omawianej fazie nadawca (wynalazca) wykorzystuje instru-
menty promocji rowniez w celu oceny wartos$ci technologicznej
i ekonomicznej przysztego nowego produktu. Skutecznymi na-
rzedziami promocji jest sprzedaz osobista (sprzedaz idei). Faza
pierwsza jest bardzo czesto niejawna. Jesli nowa idea jest chro-
niona wylacznie prawem autorskim, to pojawia si¢ zagrozenie
kopiowania nowosci. Bez zgloszenia do ochrony patentowej pro-
mocja pomyslu jest bardzo trudna, wyegzekwowanie praw do
przysztego produktu jest bowiem w praktyce niemozliwe. Idea
jest rozwigzaniem $cisle zwigzanym z zastosowaniem w okreslo-
nej dziedzinie techniki. Celem tworzenia idei, w tym przypad-
ku, jest zastosowanie w przemysle. Ze wzgledu na niejawny etap
procesu rozwoju nowej technologii lub produktu, w sprzedazy
osobistej stosuje si¢ prawne formy ochrony, jak np. umowe o za-
chowaniu poufnosci, ktéra zawierana jest pomig¢dzy prezente-
rem idei a odbiorcg (potocznie nazywana NDA - Non-Disclosure
Agreement). Ograniczenia w promocji nowego rozwigzania moga
zosta¢ zmniejszone po uzyskaniu zgloszenia patentowego. Brak
ochrony prawnej nowego rozwigzania w postaci zgtoszenia pa-
tentowego moze skutkowac tez ,zawlaszczeniem” wynalazku
przez konkurencje. Uzyskanie tzw. praw wytacznych jest ,,premia
za pierwszenstwo” lub ,,premig za aktywnos¢ wynalazcza”. Ten,
ktory pierwszy wynalazl nowe rozwigzanie ma prawo do uzy-
skania szczegdlnej ekonomicznej korzyscil. Wynika ono z faktu,
ze tworzenie, zamiana idei w prototyp, a pézniej w technologie
i produkt dla rynku jest kapitalochtonne, kosztochionne oraz
obarczone ryzykiem znacznie wyzszym niz nasladowanie, poda-
zanie za nowymi rozwigzaniamilub wrecz kopiowanie rozwigzan
konkurencji.

1 S. Byczko, D.M. Trzmielak, Wilasnos¢ intelektualna na uczelni
i w dziatalnosci gospodarczej. Analiza porownawcza i praktyczne
aspekty funkcjonowania systemu patentowania w Polsce i wybra-
nych krajach, Wydawnictwo Uniwersytetu Lodzkiego, Lodz 2013,
s.13-18.
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Promocja prototypu powinna uwzglednia¢ fakt wyjscia idei
poza teoretyczne propozycje, tzw. faze koncepcji. Kolejne kro-
ki komunikacji z rynkiem to utatwienie sprawdzenia koncepcji
w warunkach laboratoryjnych. Poczatek wieku XXI to przede
wszystkim rozwdj produktéw, ktore pozwalajg na coraz szyb-
sze przygotowanie oferty dla indywidualnego nabywcy. Takie
dzialanie jest mozliwe przy wlaczeniu dzialan promocyjnych do
fazy prototypowania. Zasadne jest to tez ze wzgledu na rozwoj
produktéw B+R, ktéry nastapit z poczatkiem wieku XXI2. Stad
komunikacja z rynkiem jest znacznie utatwiona, bo potencjalni
nabywcy zaznajomieni sg z nowymi, zaawansowanymi technolo-
giami prawie w kazdej dziedzinie zycia.

»Wyjscie technologii z proboéwki”, ktére nazywamy tez ,fer-
mentacjg technologii”3, jest mozliwe po zabezpieczeniu praw
wlasnoséci do wynalazku. W dziataniach komunikacji z ryn-
kiem, w celu dostosowania prototypu rowniez do wymagan
rynku, mozna wtedy wykorzysta¢ wigksza game instrumen-
tow promocji. W promocji prototypu najbardziej skuteczne sa:
udzial w konkursach, pokazach wynalazkoéw, targach wynalaz-
czych, udziat w konferencjach, seminariach, wystawy, sympozja,
video konferencje i video prezentacje?. Wymienione dziatania
promocyjne maja za zadanie poinformowanie o nowosciach
i przygotowanie odbiorcéw produktu na wprowadzenie go na
rynek. Sprzedaz prototypu, ktéra nadal pozostaje waznym in-
strumentem dziatan promocyjnych, ukierunkowana jest na po-
tencjalnych inwestoréw zainteresowanych finansowym wspar-

2 ML.E. McGrath, Product Development. How to Increase Productivity,
Cut Costs, and Reduce Cycle Time, McGraw-Hill, New York 2004,
S. 4-5.

3 C. Banbury, Life Cycle. The Technology Management Handbook,
[w:] The Technology Management Handbook, ed. R.C. Dorf, CRC
Press, Boca Raton, Florida 1999, s. 14-28.

4 A. Olejniczak, Event marketing jako jedna z form innowacji mar-
ketingowych w instytucjach naukowych i badawczych, [w:] Marke-
ting instytucji naukowych i badawczych, Prace Naukowe Instytutu
Lotnictwa, Wydawnictwo Naukowe Instytutu Lotnictwa nr 225,
Warszawa 2012, s. 145-157.
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ciem przedsigbiorcy rozwijajacego nowy produkt. Ze wzgledu na
fakt, ze podmiot wprowadzajacy nowy produkt musi przekona¢
potencjalnych nabywcéw do nowosci, ogromnego znaczenia na-
biera wywieranie wptywu na lideréw opinii°. Nie ma znaczenia,
jak szybko rozwija si¢ koncepcja i prototyp produktu. Dopdki
nie zostanie okres$lona warto$¢ dodana dla lideréw opinii lub
konsumentéw nazywanych innowatorami i nie nastapi jej pre-
zentacja, trudno jest przedsigbiorcy lub wynalazcy promowac
potencjalny nowy produkt®.

Dziatania promocyjne uzaleznione s3 tez od rodzaju innowa-
cji. Przelomowe innowacje powoduja, ze dziatania promocyjne
w duzym stopniu muszg si¢ odnie$¢ do uswiadamiania wartosci
wynalazku w poréwnaniu z dotychczasowymi rozwigzaniami.
Innowacje przetomowe wymagaja najczesciej catkowitej zmiany
modelu zachowan konsumenta. Przeciwienstwem bedg ulepsze-
nia produktu (innowacje kontynuacyjne). W tym ostatnim przy-
padku zmiana modelu zachowan konsumenta nie musi wyste-
powac i dzialania promocyjne moga by¢ tozsame z klasycznymi,
stosowanymi na rynku débr konsumpcyjnych?.

W promocji wynalazkéw bardzo wazne jest podejscie rela-
cyjne w komunikacji marketingowej od momentu wygenerowa-
nia idei, poprzez prototypowanie i promocje nowego produktu.
W przypadku omawianej promocji prototypu rozprzestrzenienie
sie informacji nie zawsze jest korzystne ze wzgledu na strategie
wejscia na rynek lub pozyskanie inwestoréw. Promocja prototypu
przypomina w duzym stopniu rynek B2B, ale problemy, z jakimi
musi sobie poradzi¢ komunikacja sg bardziej delikatne i precy-
zyjne, tym bardziej ze na etapach testowania prototypu pojawiaja

5 J. Mohr, S. Sengupta, S. Slater, Marketing of High-Technology Pro-
ducts and Innovations, Prentice Hall, New Jersey 2005, s. 313-360.

6 M.H. Meyer, Managing Cycle Time in New Product Development,
[w:] The Technology Management Handbook, red. R. C. Dorf, CRC
Press, Boca Raton, Florida 1999, s. 29-37.

7 G.A. Moore, Crossing the Chasm. Marketing and Selling High-Tech
Products to Mainstream Customers, Harper Business Book, Lon-
don-Frankfurt 2002, s. 10-29.
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sie czesto negatywne skutki prac laboratoryjnych8. Dlatego pod-
stawowymi warto$ciami w informowaniu o nowym rozwigzaniu
(idei, prototypie lub produkcie) powinno by¢ kreowanie mozliwo-
$ci wspdtpracy z interesariuszami wynalazku, zaufania, zaanga-
zowania interesariuszy w rozwdj wynalazku, doskonalej komu-
nikacji oraz satysfakcji, Ze tworzone jest nowe rozwiazanie, ktére
da korzysci rynkom docelowym?®.

Promocja nowego produktu jest kolejnym charakterystycz-
nym dzialaniem komunikacji wynalazcy z rynkiem. Jest ona juz
odniesiona do rzeczywistych dzialan rynkowych i moze zosta¢
skoncentrowana na procesie kreowania relacji nowego produktu
z jego nabywca, dopasowaniu modelu biznesowego wynalazcy
(przedsigbiorcy) do struktur i regut funkcjonowania rynku w seg-
mentach docelowych, dopasowaniu zasad konkurowania i poszu-
kiwaniu nowych rozwiazan oraz na budowaniu i wzmocnieniu
pozycji rynkowej przedsigbiorcy wprowadzajacego nowy produkt
na rynekl®. Promocja nowego produktu powinna uwzglednia¢
dyfuzje¢ innowacji, czyli dziatania zmierzajace do dotarcia do
tej cze$ci nabywcow, ktdrzy przyspiesza rozprzestrzenianie si¢
nowego produktu na rynku. Dziatania promocyjne muszg by¢
nastawione w pierwszej kolejnosci do innowatoréw. W kolejnych

8 D. Trzmielak, Komercjalizacja wiedzy i technologii — determinan-
ty i strategie, Wydawnictwo Uniwersytetu Ldodzkiego, £6dz 2013,
s. 55-70.

9 M. Pluta-Olearnik, Implementating new Marketing Strategies in
Scientific and Research Institutions, [w:] Marketing of Scientific and
Research Organizations. New Point of View of European Marketing,
ed. W. Widniowski, Transactions of the Institute of Aviation no
223, Scientific Publication of the Institute of Aviation, Warszawa
2012, s. 83-96.

10 Platforma do pozyskania $rodkéw finansowych na rozwdj no-
wych technologii i nowych produktéw poprzez finansowanie
spolecznosciowe (crowdfunding), zob. wiecej B. Sojkin, Zarzgdza-
nie produktem w ustugach badawczych, [w:] Marketing instytucji
naukowych i badawczych, Prace Naukowe Instytutu Lotnictwa
nr 208, Wydawnictwo Naukowe Instytutu Lotnictwa, Warszawa
2010, s. 109-114.
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etapach dziatania te ukierunkowane sg na wczesnych adaptato-
réw, nastepnie wezesnych nasladowcow i wezesng wiekszo$¢l.

Szczegolng uwage nalezy zwrdci¢ na wprowadzenie na rynek
globalnych innowacyjnych produktéw. Jedna z form finansowe-
go poszukiwania wsparcia rozwoju globalnego produktu w fazie
przedrynkowej jest promocja w mediach spotecznosciowych.
Umozliwia ona poinformowanie inwestoréw o potrzebach wspar-
cia finansowania zwigzanego z ukonczeniem prototypu lub final-
nego produktu przed jego testowaniem oraz wprowadzeniem na
rynek. Dziatania promocyjne z wykorzystaniem mediéw spotecz-
nosciowych pozwalaja na pozyskanie srodkéw finansowych za
pomocg tzw. kickstarterow!2.

2.
Narzedzia promocji w procesie
komercjalizacji nowego pomystu

Zastosowanie narzedzi komunikacji wynika z profilu odbiorcéw
i dzialan realizowanych zgodnie z fazami przedrynkowego cyklu
zycia koncepcji, prototypu lub nowego produktu.

Za posrednictwem réznych form promocji, tj. konkursow, gier,
prezentacji, business meetings, interesariusz nowego produktu moze
wlaczy¢ sie w proces komunikacji pomigdzy wynalazcg a rynkiem.
Rozwoj nowego produktu jest czesto uzalezniony od procesu dzie-
lenia si¢ wiedza, do$wiadczeniem, spostrzezeniami i rozwigzaniami
zaczerpnietymi z innych proceséw komercjalizacyjnych.

Nie s tez bez znaczenia wspolczesne kanaly komunikacji
z jej, komunikacji, odbiorcami (Internet, iTunes, iPhones, iPods,
iPads), ktore daja mozliwosci szybkiego przeksztalcenia pomy-

11 D. Trzmielak, Transfer technologii w matym i Srednim przedsigbior-
stwie, [w:] R. Lisowska, J. Ropega (red.), Zarzgdzanie malq i sred-
nig firmg. Teoria i praktyka, Wydawnictwo UL, £6dz [w druku].

12 A. Cybulski, Kickstarter for Dummies, John Wiley a& Sons Inc.,
New Jersey 2013, s. 5-15.
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stow w realny produkt. Jednakze wymaga to zaangazowania
wszystkich interesariuszy rozwoju nowego produktu. Jedno-
cze$nie za ich posrednictwem, jak tez wspolczesnych kanatow
komunikacji, mozna nawigzywac kontakt z calym $wiatem i bu-
dowac¢ np. wirtualne spoteczenstwa, dla ktérych geograficzne
bariery dla wprowadzenia nowego produktu na rynek nie maja
znaczenia.

Sposobem dotarcia z komunikatem do odbiorcy s3 nowe roz-
wigzania technologiczne, ale rowniez tzw. wspdlczesne koncepcje
marketingu, ktérych gléwnym zadaniem jest angazowanie swo-
ich odbiorcéw w ciekawy i nie pozbawiony mozliwosci zdoby-
wania, poszerzania wlasnych doznan i doswiadczen prosuming,
crowdsourcing, crowdfunding itp.

Studium przypadku

Pomyst na nowy produkt na przyktadzie aktywnego lusterka dla
motocyklistow.

Osobowos$¢ mtodych wynalazcow

Wynalazcg nowego produktu opisanego w ponizszym studium
przypadku jest mlody pasjonat jazdy na motorze. Mlodziencza
rado$¢ zycia sprawila, ze uczen szkoty sredniej w Poznaniu posta-
nowil polaczy¢ swoja pasje z wiedza i umiejetnosciami zdobywa-
nymiw technikum. Wewnetrzna che¢ rozwoju i ambicje osobiste
przyczynily sie do poszukiwania wlasnej drogi wynalazczej. Na
rozw6j osobowosci wpltynal réwniez caly szereg réznych czynni-
koéw otoczenia. Bohater studium przypadku jest przedstawicie-
lem pogranicza pokolen tzw. Y (pokolenie Milenium)!3 i Z (lub

13 J. A. Fazlagi¢, Charakterystyka pokolenia Y, ,E-mentor” 2008,
nr 3 (25), http://www.e-mentor.edu.pl/artykul/index/numer/25/
id/549 [odczyt: 25.11.2015].
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C - Connected)!4. Oba pokolenia taczy wiele cech, jednakze
u Z-ki przyjmuja one charakterystyczny wymiar. Nalezy miec
przy tym na uwadze, ze Y-ki lubig nowe technologie i dobrze sie
w nich czujg, natomiast reprezentanci pokolenia Z sg ,,podiaczeni
do sieci” 24h na dobe, 7 dni w tygodniu. Y-ki dgZyé beda do row-
nowagi miedzy zyciem prywatnym a zawodowym, podczas gdy
u Z-ki zycie zawodowe oraz prywatne stanowi¢ ma jedng rzeczy-
wisto$¢ (w tym wirtualng i realng).

Dla pokolenia Z ,zmiana” to stan, ktory najbardziej lubia,
gdyz ciagle eksperymentowanie umozliwia im rozwoéj oraz do-
starcza wielu wrazen i przyczynia si¢ do gromadzenia wtasnych
doswiadczen (marketing doswiadczen). Przedstawiciele pokolenia
Z s3 nastawieni do zycia w sposob realistyczny i materialistycz-
ny. Jednoczesnie bywaja twdrczy i ambitni. Chca wszystko miec
i osiggac natychmiast.

Pokolenie Z wyréznia sie rdwniez podej$ciem do wiedzy. Jest
to grupa osob, ktdra czerpie wiedze z Internetu, co przekltada sie
na to, ze nie jest ona dla nich w zyciu podstawowym atrybutem.
Wazniejsza jest szybko$¢ wyszukiwania informacji oraz krea-
tywne podejscie do sposobdw dotarcia do niej. Maja swiadomos¢,
w jakim tempie §wiat si¢ zmienia, dlatego sama wiedze traktujg
jako co$ szybko tracgcego swojg wartosc.

Pomyst na nowy produkt - od marzen do prototypu

Wynalazca prezentowanego przykladu jest tworca innowacyjne-
go pomystu, jakiego jeszcze nie byto na polskim i §wiatowym ryn-
ku. W roku 2013 nie bylo zadnych zgtoszen patentowych, ktdre

obejmowalyby ochrong idee prezentowanego nowego produktu.
Pomystem na nowy produkt jest tzw. SMART MIRROR - aktyw-
ne lusterko dla motocyklistow.

Powdd powstania pomystu byl prozaiczny. Nalezy wyobrazi¢
sobie jazde na motorze z predkoscia chociazby 80 km/h. Predkoé¢
ta jest juz wystarczajaca, aby narodzit si¢ wspomniany pomyst.

14 P. Rusak, Czy nalezy ba¢ si¢ pokolenia Z?, http://kariera.pracuj.pl/
porady/czy-nalezy-bac-sie-pokolenia-z/ [odczyt: 20.11.2015].
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Jakie znaczenie ma predkos¢ dla powstania nowego produktu?
Wraz z jej wzrostem rosnie opdr powietrza, jakie na nas oddzia-
tuje. Motocyklisci radzg sobie z tym problemem chowajac sie za
przednig ,owiewkg”, aby unikng¢ zwigzanego z nim dyskomfor-
tu. Dodatkowo na kazdym kursie na prawo jazdy, podczas akcji
spolecznych, w zyciu codziennym mozemy czesto uslysze¢ stowa
»zanim wykonasz jakikolwiek manewr spojrz w lusterko”. Zatem
niezwykle waznym elementem w wyposazeniu pojazdu jest owo
lusterko. Daje kierowcy pewnos¢, czy przypadkiem nie wyprze-
dza go inny pojazd na drodze, gdy ten chce wykonac¢ jaki$ ma-
newr. Lusterko jest kluczowym elementem zwigkszajacym bez-
pieczenstwo kazdego kierowcy, w kazdym pojezdzie. Szczegélne
znaczenie odgrywa ono w przypadku motocykli, ze wzgledu na
wieksze ryzyko powaznego wypadku przy mniejszej predkosci.
Nalezy zwrdci¢ uwage na fakt, ze motocyklista - jadac w pochy-
leniu i chowajac si¢ za przednia ,owiewka” przed wiatrem - nie jest
w stanie doktadnie obserwowa¢ odbi¢ w lusterku, aby bezpiecznie
manewrowac pojazdem. Sytuacja, ktéra zainspirowala réwniez po-
wstanie nowego produktu, wigze si¢ z faktem, ze lusterka sg regulo-
wane prawidfowo do standardowej, wyprostowanej pozycji, w kto-
rej kierowca pokonuje wigkszos¢ dystansu. Kierowca ma wiec dwie
mozliwos$ci zachowania jadac za ,,owiewka”. Pierwsza z nich to za-
lozenie, ze nikt nie jedzie szybciej od niego, co moze by¢ ryzykowne
i skonczy¢ sie nader tragicznie. Druga mozliwoscig jest wyprosto-
wanie ciafa do standardowej pozycji, by moc spojrze¢ wlusterka, co
z kolei skutkuje gwaltowna zmiang srodka cigzkosci, destabilizacja
i, przede wszystkim, ogromnym dyskomfortem motocyklisty.
Wymienione dyskomfortowe dla kierowcy sytuacje, byty pod-
stawa do zrodzenia si¢ w glowie mtodego wynalazcy pomystu.
Postanowil on zaja¢ si¢ tym problemem i zaprojektowat ,inteli-
gentne” lusterka, ktore automatycznie koryguja swoje pochylenie
w obydwu osiach (X 1Y), zaleznie od tego, w jakiej pozycji znaj-
duje sie kierowca w danej chwili. Dzieki dopasowaniu pochylenia
w czasie rzeczywistym do pozycji motocyklisty kierowca uzysku-
je petng widocznos¢ z tylu pojazdu, w kazdej sytuacji drogowe;.
Skutkuje to znacznym wzrostem bezpieczenstwa na drodze, kom-
fortem psychicznym oraz fizycznym.
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Rynek docelowy i opis nowego produktu

Rynkiem docelowym rozwigzania sg wszyscy motocyklisci,
a szczegOlnie ci, ktorzy z przyczyn oczywistych poruszajg si¢ mo-
tocyklami gtéwnie sportowymi.

Nowe lusterka oferuja dwa tryby pracy: automatyczny oraz
kalibracji, podczas ktdrej ustawiamy pozycje lustra w pozycjach
pochylonej i wyprostowanej motocyklisty. Nastepnie w trybie au-
tomatycznym algorytm na zasadzie proporcji sam ustawia lustra
do aktualnej pozycji, ktora z kolei okreslana jest dzieki czujniko-
wi ultradzwiekowemu. Dlatego kierowca nie wykonuje jakichkol-
wiek modyfikacji podczas jazdy motocyklem. Pozycja kierowcy
okreslana jest z wykorzystaniem czujnika ultradzwiekowego
HC-SR04, ktéry wskazuje odleglo$¢ miedzy nim a kaskiem kie-
rowcy z doktadnoscig do 1 cm, przy czestotliwosci 50 Hz w za-
kresie 0-500 cm.

Czujnik zamontowany jest tuz za szczytem ,owiewki”, dzigki
czemu ostoniety jest przed dziataniem warunkéw atmosferycz-
nych oraz turbulencji powstatych przy wyzszych predkosciach.
Kalibracja pozwala na reczne ustawienie minimalnej i maksy-
malnej pozycji zblizenia si¢ kierowcy do czujnika i zapis para-
metréw ustawienia statej pamieci EEPROM. Dlatego tez proces
kalibracji zachodzi tylko przy pierwszym montazu lusterek na
danym motocyklu lub po zmianie kierowcy.

Prototyp tego produktu zostal wykonany w roku 2013 i byt
oceniany przez ekspertéw z dziedziny motoryzacji. Produkt jest
prosty w montazu i obstudze oraz nie wymaga jakichkolwiek
zmian w kasku motocyklisty. Wysoka czutos¢ sprawia, ze lu-
sterka sg idealnie wyregulowane do kazdej pozycji, nie tylko do
pochylonej i wyprostowanej. Wynalazek ten zostal zgloszony do
Urzedu Patentowego RP>.

15 Baza: WYN, nr zgloszenia: 407650, data zgloszenia: 2014-03-24,
data publikacji BUP: 2015-09-28, klasyfikacja MKP: B60R1/07,
kod zgloszenia: Al, Twdrca: Ambrozkiewicz Bartosz, tytul
zgloszenia: ,Uklad do zmiany kata ustawienia lusterek wstecz-
nych pojazdu jednosladowego wzgledem usytuowania glowy
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Upowszechnienie wynalazku i dziatania promocyjne
w przedrynkowym cyklu zycia produktu

Miedzy powstaniem pomystu i prototypu a wprowadzeniem
nowego produktu na rynek kluczowym elementem jest komu-
nikacja wynalazcy z rynkiem. Proces komercjalizacji nowego
pomysiu wymaga promocji juz na etapie przygotowania koncep-
cji (uéwiadomienie potrzeby opracowania produktu i wdroze-
nia). W kolejnych etapach rozwoju prototypu i nowego produk-
tu wymagane jest stosowanie dzialan promocyjnych dla nieco
odmiennego interesariusza niz wynika to z klasycznych dziatan
marketingowych. Inng grupa odbiorcéw beda adresaci pomystu,
prototypu i finalnego nowego produktu.

Grupa docelowa dziatan promocyjnych na etapie powstania
pomystu w procesie komercjalizacji sg interesariusze, za posred-
nictwem ktérych mozna oceni¢ mozliwosci techniczne i wartos¢
ekonomiczng pomystu. W fazie powstania prototypu odbiorcami
przekazu promocyjnego powinni by¢ interesariusze wspierajacy
dopracowanie technologiczne pomystu (podmioty wspomagaja-
ce opracowanie prototypu), jego testowanie, finansowanie badan
rozwojowych i wdrozenie w przedsiebiorstwie, np. Aniotowie
Biznesu, partnerzy w realizacji badan rozwojowych, przedstawi-
ciele srodowiska naukowego i klastréw motoryzacyjnych, insty-
tucje okoto biznesowe, wspierajace procesy transferu wiedzy do
przemystu (np. centra transferu technologii, inkubatory przed-
siebiorczosci), eksperci i przedstawiciele administracji oceniaja-
cy otoczenie prawne (regulacje dla wdrozenia nowego produktu
w przedsigbiorstwie i dla wprowadzenia produktu na rynek).

We wspolczesnym swiecie produktéw B+R, dzialania promo-
cyjne powinny nie tylko zainteresowac interesariuszy wynalazku
przekazywana trescig, ale rowniez w odpowiedni sposéb zaan-
gazowac ich w dziatania, w celu ostatecznego stworzenia nowe-
go produktu, wdrozenia go w przedsigbiorstwie i wprowadzenia
finalnego produktu na rynek docelowy.

kierowcy”, http://grab.uprp.pl/PrzedmiotyChronione/Stro-
ny%20witryny/ Wyszukiwanie%20proste.aspx.
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Promocja w procesie komercjalizacji na przyktadzie
koncepcji SMART MIRROR

Jednym ze sposobéw rozpowszechniania innowacyjnego pomy-
stu w poczatkowych etapach przedrynkowego zycia wynalazku
s3 konkursy na nowy biznes lub nowe produkty. Twdrca nowego
lusterka dla motocyklistow zaangazowal si¢ wlasnie w tego typu
akcje w celu wypromowania wtasnego pomystu pt. ,SMART
MIRROR - aktywne lusterko dla motocyklistow”.

Konkursy sa dobrym sposobem dotarcia do stosunkowo
duzej grupy odbiorcéw w ciekawy sposdb, do tych, ktérzy beda
wynalazkami zainteresowani badz tez bedg biernie obserwowac
przebieg wydarzenia. Odbiorcami dzialan promocyjnych w ob-
rebie konkurséw sg z jednej strony inni pomystodawcy, a z dru-
giej strony srodowisko naukowe, firmy, osrodki majace na celu
finansowanie najlepszych pomystéw, doradcy i osrodki wsparcia
nowego biznesu i wynalazczosci. Dla kazdego z odbiorcéw nalezy
dobra¢ jak najlepsza forme¢ komunikacji, aby uzyskac zamierzony
efekt, tzn. uswiadomienie celu zgloszenia si¢ do konkursu czy tez
zaangazowanie we wsparcie rozwoju nowego produktu.

Pomystodawca SMART MIRROR zglosit si¢ m.in. do konkur-
su organizowanego od 1 kwietnia do 26 maja 2014 r. przez Cen-
trum Transferu Technologii Uniwersytetu Lodzkiego (CTT UL)
pt. InnoTechAkademia - od pomystu do komercjalizacji. Celem
tego konkursu bylo promowanie nowych pomystéw na nowy
biznes, produkt lub technologie. Konkurs byl skierowany do
studentéw, ucznidéw, pracownikéw uczelni wyzszych, mlodych
wynalazcow oraz wlascicieli innowacyjnych firm, ktére byty na
rynku nie dtuzej niz 24 miesigce. Innowacyjne projekty oraz ko-
mercyjne wyniki badan naukowych (z zakresu technologii infor-
macyjnych, ochrony srodowiska, energetyki, biotechnologii) byty
oceniane ze wzgledu na mozliwos¢ ich aplikacji w biznesie.

Patronami konkursu byly Politechnika £.6dzka, Uniwersytet
Medyczny w Lodzi, Wydzial Zarzadzania Uniwersytetu Lodz-
kiego, Centrum Innowagcji i Transferu Technologii Uniwersytetu
Medycznego w Lodzi, Centrum Innowacji - Akcelerator Tech-
nologii Fundacja Uniwersytetu Lodzkiego, Centrum Innowacji
i Transferu Technologii Politechniki Lodzkiej oraz Regionalnego
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Parku Technologicznego w Lodzi. Do projektu przystapili row-

niez przedstawiciele srodowiska biznesowego i badawczego, m.in.

Centrum Badan i Innowacji Pro-Akademia w Lodzi, Celther Pol-

ska sp. z 0.0., LSI Software SA, AMG NET SA, Venita sp. z 0.0.,

spotka Ewitryna i Fundacja Uniwersytetu Medycznego w Lodzi.

Konkurs ten byl wspétfinansowany ze srodkéw Narodowego

Centrum Badan i Rozwoju w Warszawie i stanowil integralna

czes$¢ projektu pt. Kreator innowacyjnosci - Wsparcie innowacyj-

nej przedsigbiorczosci akademickiej.
Konkurs sktadat si¢ z trzech etapdw:

1)  Zgloszenie do konkursu, wstepna selekcja oraz klasyfikacja

pomysiow;

2)  Stoliki eksperckie - prezentacja pomysiu przez wynalazce

przed gronem ekspertow z obszaru nauki i biznesu. Jednoczesnie

doradztwo w procesie komercjalizacji pomystu oraz sposobow
finasowania i wdrozenia w przedsiebiorstwie;

3)  Ocena projektow i wybdr najlepszych pomystéw, prototy-

pow i nowych produktow.

Odbiorcami dziatan promocyjnych w obrebie omawianego
konkursu byli gtéwnie:

—  wynalazcy, ktérzy maja pomysly, ale nie sa $wiadomi ich
istoty lub nie wiedza, co maja zrobi¢, aby ich koncepcje no-
wych produktéw urealnic,

—  eksperci z pogranicza $wiata nauki i biznesu, ktorzy staja sie
nierzadko wsparciem w zrobieniu kroku milowego w roz-
woju danego wynalazku,

—  $rodowiska naukowe, ktore rozpowszechniaja informa-
cje wsrdd studentéw, pracownikow itp., a z drugiej strony
stanowig grono ekspertéw w kontekscie oceny technicznej
i ekonomicznej zglaszanych pomystow,

—  szeroko pojete otoczenie, ktére moglo uczestniczy¢ w kon-
kursie. Grupa ta jest odbiorca wizerunku, jaki tworzy si¢ dla
zglaszanych pomystow, a takze podmiotéw angazujacych
sie w promocje wynalazczo$ci.

W celu rozpowszechnienia informacji skorzystano z takich
medidw, jak: Radio £6dz, newslettery, strony www, informatory
wszystkich patronujacych akcji uczelni wyzszych, ulotki i plakaty,
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prezentacje organizatoréw przed grupami docelowymi konkur-
su. Tego typu promocja konkursu pozwolila na uswiadamianie
potrzeby urealniania wlasnych pomysléw w gronie potencjal-
nych wynalazcow. W trakcie konkursu korzystano z mailingu
do wynalazcéw za posrednictwem wewnetrznych baz partnerow
konkursu, jak réwniez z mailingu do wspoiwykonawcow, partne-
réw, sponsorow, w celu u§wiadomienia im istoty planowanego
wydarzenia, jak i istoty wiedzy, doswiadczenia i wsparcia (m.in.
finansowego, technicznego) dla wynalazcow.

Realne korzysci promocyjne dla zaprezentowanego wynalaz-
ku w ramach opisywanego konkursu dotyczyly réwniez samego
tworcy pomystu. Konkurs byl forma rozpowszechnienia infor-
macji o nowych rozwigzaniach powstajacych w Polsce.

Informacje o najlepszych potencjalnych innowacjach zglo-
szonych do konkursu InnoTechAkademia, m.in. zakwalifiko-
wany zostal do nich pomyst twércy SMART MIRROR, zosta-
ty ogloszone w réznych nosnikach informacji, np. przez radio
L.6dz, w newsletterach partneréw konkursu, na stronach www
partneréow konkursu. Informacja o wynalazku zostala rozpo-
wszechniona réwniez podczas uroczystego wreczenia nagrody
dla zwyciezcoéw konkursu przez Rektora Uniwersytetu Lodz-
kiego podczas uroczystej gali z okazji rocznicy powstania Uni-
wersytetu Lodzkiego. Forma promocji wazng dla zwycigzcow
konkursu byla jedna z nagréd gtéwnych, tj. studyjny wyjazd
do osrodkéw badawczo-naukowych w USA, w celu dalszej pro-
mocji swojego pomystu, jak réwniez zbierania opinii istotnych
dla wprowadzenia nowego produktu na rynek. Uczestnictwo
w konkursie dawato szanse zdobycia czy tez podniesienia wtas-
nych kwalifikacji takze dzieki stazom, ktore byly proponowane
najlepszym pomystodawcom. Sam fakt uczestnictwa w kon-
kursie dawal wynalazcy odpowiedz, czy zgloszony pomyst jest
realny z punktu widzenia technicznego i biznesowego. Grupa
ekspertow (podczas stolikow eksperckich) oceniata realnos¢
rozwoju oraz wdrozenia w przedsigbiorstwie zgtaszanych po-
mysiéow. Wynalazca otrzymywat rekomendacje (doradztwo) do
dalszego rozwoju wlasnego pomystu i staz w Centrum Transfe-
ru Technologii Politechniki L.édzkiej sp. z o.0.
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Inne formy popularyzacji projektu SMART MIRROR

Wynalazca nowego produktu uczestniczyl tez w regionalnym Fe-
stiwalu Mlodych Naukowcéw , E(x)plory” w Gdynil®, ktory odbyt
sie w dniach 27-29 marca 2014 r. Otrzymal tam akredytacje na

,10th Expo Sciences Europe 2014” na Stowacji, gdzie reprezentowat
Polske.

Udzial w konkursach i festiwalach nauki pozwolil wypro-
mowac projekt wérdd tych, ktdrzy realnie moga wspierac rozwoj
nowego produktu przed i po wprowadzeniu go na rynek. Zapre-
zentowany powyzej wynalazek spotkal sie z ogromnym zainte-
resowaniem wsrdd motocyklistow, a takze przedstawicieli tele-
wizji i radia. Autor opisywanego nowego produktu brat udziat
w wywiadach miedzy innymi dla: TVP, TVP Gdansk, TVP INFO,
TVN 24, SUPER STACJA, RADIO ESKA.

Podsumowanie

Powyzszy przyklad odnosi si¢ do opisu sposobdéw promociji
w pierwszych etapach przedrynkowego cyklu zycia wynalazku.
Uwzgledniono w nim wylacznie wybrane dziatania promocyjne
w trzech kluczowych fazach: generowania pomystu, powstania
prototypu i nowego produktu. Promocja koncepcji (jej przygoto-
wanie i ocena) oraz prototypu (ocena alternatywnych technologii)
jest bardzo trudnym zadaniem, gtéwnie ze wzgledu na niemoz-
nos¢ zastosowania masowych form promocji i koniecznos¢ za-
chowania tajemnicy wynalazku do momentu zgtoszenia patento-
wego w urzedach patentowych w Polsce i za granicg. Podkre§li¢
nalezy jednakze fakt, ze jest to dopiero poczatek drogi do wpro-
wadzenia i rozpowszechnienia produktu na rynku. Wynalazcy
czesto nie sg $Swiadomi krokow, jakie nalezy podja¢ podczas roz-
woju koncepcji, prototypu i finalnego produktu. Stad promocja

16 http://www.explory.pl/laureaci-konkursu-naukowego-e-x-plory/
item/419-edycja-2014 [odczyt: 25.11.2015].
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wykorzystujaca dobre relacje z doradcami, ekspertami i insty-
tucjami wsparcia jest jedna z koncepcji skutecznej komunikacji
wynalazcy z rynkiem.
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Pytaniai polecenia:

1. Z jakich etapow skiada si¢ klasyczny cykl zycia klienta?

2. Z jakich kluczowych etapéw sklada sie przedrynkowy cykl zy-
cia produktu?

3. Jak mozna scharakteryzowac zachowanie przedstawicieli tzw.
pokolen X, Y, Z? - uwzgledniajac charakter wspotczesnego od-
biorcy akcji promocyjnych?

4. Jaki jest cel doboru odpowiednich narzedzi promocji w prze-
drynkowym cyklu Zycia produktu?
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5. Jak mozna oceni¢ rézne obszary zycia przedstawicieli pokole-
nia Zijakie dzialania promocyjne przyczynia si¢ do sprawniej-
szej komunikacji z pokoleniem Z?

6. Czym rézni si¢ prototyp od produktu finalnego?

7. Jakie narzedzia skutecznie promujg prototyp na etapie jego
przedrynkowego cyklu zycia w procesie komercjalizacji? Wy-
mien ich zalety i wady.

8.Jakie rekomendacje mozna sformulowa¢ dla wykonawcy
pomystu, aby poprzez realne dzialania udato mu si¢ wprowa-
dzi¢ nowy produktu na rynek docelowy?





