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WSTEP

Skuteczne konkurowanie na rynkach krajowych i zagranicznych wymaga
od przedsigbiorstw umiejgtnego przygotowania oraz realizowania dziatan mar-
ketingowych, wsrod ktorych szczegdlng role odgrywa komunikacja marketin-
gowa. Zmiany jakie zachodza w otoczeniu wspolczesnych przedsigbiorstw maja
wplyw na ich marketing strategiczny i operacyjny, a tym samym na komunika-
cje marketingowa bgdaca integralnym instrumentem zar6wno marketingu strate-
gicznego, jak i1 operacyjnego. Mozna nawet zaryzykowac¢ stwierdzenie, ze ko-
munikacja marketingowa jest tym instrumentem marketingu, ktéry w ostatnich
latach doswiadczyt i nadal do§wiadcza najwigcej zmian. Ich zrodia sa réznej
natury. Dojrzatos¢ wickszosci rynkdéw 1 wzrost konkurencji wywotuja zapotrze-
bowanie na budowanie dlugotrwatych relacji przedsigbiorstw z klientami i in-
nymi podmiotami otoczenia rynkowego, m.in. z dostawcami, posrednikami han-
dlowymi, udzialowcami, pracownikami. We wspotczesnej gospodarce, ktora jest
siecia polaczen i1 wspoétzaleznosci, przedsigbiorstwa musza wspotpracowac
z réznymi podmiotami tego otoczenia, aby dostarcza¢ klientom coraz wigkszych
korzysci, a jednocze$nie osiagac zyski. Wymaganiom tym odpowiada koncepcja
marketingu relacji, w ramach ktorej wtasnie komunikacja marketingowa, ujmo-
wana jako proces, tworzy relacje i sieci powiazan miedzy przedsigbiorstwem
a podmiotami otoczenia rynkowego. W przedstawionym podejsciu komunikacja
marketingowa to nie tylko przekazywanie informacji, ale przede wszystkim
budowanie relacji. Komunikacja marketingowa pozwala pozyskiwaé¢ nowych
partneréw biznesowych, tworzy¢ z nimi relacje i rozbudowywac je w dtugotrwa-
ta wspotpracg. Tworzenie dlugoterminowych relacji z klientami i innymi pod-
miotami otoczenia rynkowego wymaga odmiennego podejscia do komunikacji
marketingowej na kazdym etapie relacji. Na etapie pozyskiwania partnera inne
sa jej zadania i instrumenty, ktore powinny by¢ stosowane, niz na etapie utrzy-
mywania z nim partnerskich stosunkow.

Kolejnym zjawiskiem, ktére wywiera istotny wplyw na wspotczesna komu-
nikacje marketingowa jest internacjonalizacja przedsigbiorstw. Coraz wigksza
liczba przedsigbiorstw angazuje si¢ w operacje na rynkach zagranicznych, do-
strzegajac w internacjonalizacji mozliwo$¢ rozwoju oraz osiagnigcia przewagi
konkurencyjne;j. Jest to konsekwencja postepujacej globalizacji, ktéra wymusza
internacjonalizacj¢ przedsigbiorstw. Wazna rolg w dziatalno$ci przedsigbiorstw
na rynkach zagranicznych odgrywa komunikacja marketingowa. Jej zadania sa
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zwiazane nie tylko z faza wejs$cia na rynek zagraniczny, ale takze z dtugotrwata
na nim obecnos$cia. Komunikacja marketingowa jest uwazana za jeden z naj-
wazniejszych elementow warunkujacych nawiazanie, a nastgpnie utrzymanie
relacji firmy z klientami i innymi podmiotami otoczenia rynkowego. Dialog
miegdzy przedsigbiorstwem a jego otoczeniem rynkowym na rynkach zagranicz-
nych jest znacznie trudniejszy niz na rynku krajowym z uwagi na odmienno$¢
otoczenia ksztaltowanego przez réznego rodzaju uwarunkowania, wsrdd ktorych
bardzo wazne znaczenie maja uwarunkowania kulturowe. Czynniki te wptywaja
zaréwno na proces komunikowania si¢ przedsigbiorstwa z podmiotami otoczenia
rynkowego na rynkach zagranicznych, jak i na osiaganie zalozonych celéw ko-
munikacji marketingowej. Odmienno$¢ czynnikow kulturowych na rynkach
zagranicznych w stosunku do rynku krajowego moze by¢ przyczyna istotnych
probleméw w procesie komunikacji marketingowej. W zwiazku z tym znajo-
mos¢ 1 umiejetnos¢ uwzglednienia w strategii komunikacji, bedacej integralnym
instrumentem strategii marketingowej przedsigbiorstwa na rynkach zagranicz-
nych, odmiennosci otoczenia ksztaltowanego m.in. przez uwarunkowania praw-
ne, spoteczne i kulturowe nabiera szczegdlnego znaczenia.

Zmiany, ktéore mozna zaobserwowa¢ w komunikacji marketingowej przed-
sigbiorstw sa tez reakcja na nowe wyzwania technologiczne i spoleczne. Ich
przyczyny sa zwiazane przede wszystkim z pojawieniem si¢ nowych kanatow
i sposobow komunikacji bedacych nastgpstwem rozwoju nowych mediow. In-
ternet oraz telefonia mobilna sa kluczowymi technologiami dynamizujacymi
rozwéj nowych mediow, do ktorych zalicza si¢ m.in. strony internetowe, poczte
elektroniczna, spotecznosci internetowe, reklame internetowa, kioski elektro-
niczne, aparaty i kamery cyfrowe, integracj¢ cyfrowych danych z telefonu, $ro-
dowiska wirtualnej rzeczywistosci, w tym gry wideo. Dzigki nowym technolo-
giom konsumenci staja si¢ prosumentami, aktywnymi uczestnikami rynku.
Wspolczesny rynek zmienia si¢ w otoczenie niskiego zaufania. W rezultacie
konsumenci wierza innym konsumentom nalezacym do sieci spoleczno$ciowe;j
bardziej niz przedsigbiorstwom i ekspertom. Oznacza to wzrost znaczenia ko-
munikacji poziomej. Zdaniem niektorych autorytetow wiasnie w mediach spo-
lecznosciowych nalezy upatrywac przysztosci komunikacji marketingowe;j. Dla
przedsigbiorstw oznacza to konieczno$¢ podejmowania dziatan majacych na
celu uzyskanie poparcia tych spotecznosci.

Prezentowana publikacja stanowi zbior dziewigciu artykutow przedstawiajacych
rozne aspekty wspotczesnej komunikacji marketingowej. Znajduja si¢ wsrod nich
opracowania ukazujace nowe zadania, jak rowniez uwarunkowania i narzgdzia komu-
nikacji marketingowej. Lacznie tworza one obraz ukazujacy wspodtczesne wyzwania i
kierunki rozwoju komunikacji marketingowej przedsigbiorstw.

Andrzej Bajdak



Jozefa Kramer
Uniwersytet Ekonomiczny w Katowicach

SYSTEM INFORMACJI | KOMUNIKACJI
MARKETINGOWEJ WOBEC WYZWAN
GOSPODARKI OPARTEJ NA WIEDZY

| MADROSCI

Wprowadzenie

Trwajacy od paru lat kryzys gospodarczy sktania do poszukiwania zar6wno
jego przyczyn, jak i sposobow naprawczych. Dzieje sig tak nie tylko w praktyce,
ale rowniez w sferze nauki i metodologii badania procesow gospodarczych. Ce-
lem artykutu jest proba sprecyzowania tych znamion kryzysu, ktére mogty po-
jawi¢ si¢ w systemie informacji i komunikacji marketingowej jako skutek rysy
powstatej w paradygmacie gospodarki opartej na wiedzy (ktora okazala sig¢ nie-
zdolna do zapobiezenia kryzysowi gospodarczemu). Celem artykutu jest takze
wstepne sformutowanie kierunku zmian w systemie komunikacji marketingo-
wej, zgodnych z pojawiajacymi si¢ zrgbami jednego z nowych paradygmatow
rozwoju gospodarczego.

Wiedza zaréwno na temat informacji i komunikacji marketingowej, jak tez
spoleczenstwa informacyjnego i gospodarki opartej na wiedzy jest obszerna.
W niniejszym artykule, ze wzgledu na jego szczuple ramy, nie bedzie przepro-
wadzana analiza literatury z wymienionych wyzej zakresow. Przedstawiony
bedzie jednak krotki wybor charakterystyk:

a) systemu informacji i komunikacji marketingowe;j,

b) gospodarki opartej na wiedzy (GOW) w kontekscie rozwoju systemu komu-
nikacji przedsigbiorstw z otoczeniem,

¢) systemu jednego z nowych paradygmatdéw rozwoju gospodarczego — gospo-
darki opartej na madrosci (GOM) jako Zrédta zmian w procesie komuniko-
wania si¢ przedsigbiorstw z interesariuszami.
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1. Informacja i komunikacja w przedsiebiorstwie
- podstawowe funkcje

Informacja rozumiana jako zasob strategiczny nowoczesnego przedsigbior-
stwa wystepuje w triadzie: dane, informacja, wiedza. Mozna wigc informacje
traktowac¢ jako merytoryczne i logiczne potaczenie danych, pozwalajace na ob-
jasnienie zjawisk zwiazanych z funkcjonowaniem firmy'. Informacja jest nie-
zbedna, lecz niewystarczajaca, do zapewnienia bezkolizyjnego i efektywnego
procesu podejmowania decyzji. Potrzebna jest jeszcze wiedza definiowana zwy-
kle jako ogét wiarygodnych informacji o rzeczywistosci, wraz z umiejetnoscia
ich wykorzystania. Ten ostatni warunek jest sednem posiadania wiedzy, a umie-
jetno$¢ korzystania z niej opiera si¢ na trzech typach przekonania: przekonanie
w sensie logicznym, przekonanie, ktére posiada uzasadnienie oraz przekonanie
o prawdziwosci (weryfikowalno$ci). Na kazdym etapie powstawania tych przeko-
nan moze wystapi¢ btad, czegsto wskutek wadliwych informacji, ale takze z braku
nagromadzonego do$wiadczenia, ktore jest budulcem kazdego typu przekonan.

Informacja jako wazny element triady jest zasobem strategicznym firmy
o trzech zasadniczych strumieniach. Pierwszy obejmuje informacje tworzone przez
przedsigbiorstwo, drugi — informacje powstajace w otoczeniu i trzeci — informacje
tworzone przez przedsigbiorstwo, ktorych adresatem jest otoczenie firmy. In-
formacyjny zasob ekonomiczny przedsigbiorstwa to wszystkie uzyteczne zbiory
informacji zgromadzone i przechowywane w okreslonym miejscu i czasie, przy
zastosowaniu technologii i organizacji umozliwiajacych ich wykorzystanie przez
uzytkownikow. Pozyskiwanie, przetwarzanie i transfer informacji umozliwia
uruchomienie funkcji informowania o dziatalnosci organizacji, co warunkuje jej
sprawne funkcjonowanie, a takze funkcji komunikowania, gdy sa to informacje
o wspotdziataniu jednostek wewnatrz firmy lub wspotdziatanie przedsigbiorstwa
Z otoczeniem.

Funkcja komunikowania si¢ towarzyszyla zawsze zyciu gospodarczemu,
lecz jej waga wzrosla znacznie w warunkach globalizacji rynkow i zwigkszaja-
cej si¢ konkurencji. Marketing stosowany przez nowoczesne przedsigbiorstwa,
aby by¢ skutecznym musi opiera¢ si¢ na systemie marketingowej komunikacji.
U podstaw systemu komunikacji marketingowej znajdujemy koncepcje oparte
na trzech modelach:

— modelu komunikacji interpersonalnej,
— modelu komunikacji masowe;j,
— modelu komunikacji w hipermedialnym $rodowisku komputerowym?.

' M. Grudzewski, LK. Hejduk: Globalizacja a kierunki rozwoju zarzadzania. ,,Ekonomika i Or-
ganizacja Przedsigbiorstw” 2001, nr 1.

2 J. Wiktor: Teoretyczne podstawy systemu komunikacji marketingowej. ,,Swiat Marketingu”
listopad 2001, s. 5-6.
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Takie uproszczone modele zaproponowali w latach 90. XX w. D.H. Hoffman
i T. Novak, rozpoczynajac dyskusje nad formami rozwijajacej si¢ komunikacji
marketingowe;’.

Komunikacja interpersonalna jest $cisle zwiazana z dziatalno$cia marke-
tingowa. Jej model opisuje proces przekazywania informacji pomigdzy sprze-
dawca a kupujacym. Podmioty reprezentujace sprzedawce i te ktore uosabiaja
nabywce maja coraz bogatsza strukture, a potrzeba wzajemnego porozumiewa-
nia si¢ powoduje wystgpowanie informacji zwrotnej, wyrazajacej badz to zro-
zumienie 1 akceptacje, badZ tez negacje i odrzucenie. W rolach podmiotéw in-
formacji interpersonalnej wystepuja producenci, sprzedawcy i konsumenci, ale
takze pracownicy i personel kierowniczy. Lacznikiem w modelu interpersonal-
nym jest przekaz, ktory wyraza obszar wspolnych potrzeb, zyczen, uwarunkowan
1 interesow. Kontekstem dla tak zdefiniowanego obszaru relacji ze strony przed-
sigbiorstwa jest zespot taktycznych, a czgsto i strategicznych celow funkcjono-
wania firmy. Odbiorca — konsument kieruje si¢ optymalnym zaspokojeniem
potrzeb. Przekazem moze by¢ oferta sprzedazy, demonstracja produktu, reklama
produktu w réznych mediach. Przekazem zwrotnym moze by¢ lista zapytan
o warunki zakupu (cena, transport), warunki uzytkowania (trwatos¢, jako$¢, ob-
shuga) lub warunki bezpieczenstwa transakcji.

Model komunikacji masowej opisuje komunikowanie si¢ firmy z odbior-
cami za pomocg mass mediow. Jest to model jednokierunkowej transmisji. Prze-
kaz kieruje jeden podmiot (ewentualnie jego agendy) do szerokiej publicznosci,
zaktadajac, ze dotrze ona do potencjalnych klientow. Adresat jednak ma nie-
zwykle ograniczona mozliwo$¢ odpowiedzi na otrzymany przekaz, a tym bar-
dziej na uczestniczenie w jakiejkolwiek relacji z przedsigbiorstwem za pomoca
posredniczacych mediow. Nie oznacza to jednak braku skutecznos$ci tej formy
komunikacji, cho¢ wptyw na zachowania obu komunikujacych si¢ stron moze
by¢ odtozony w czasie.

Model komunikacji w hipermedialnym $rodowisku komputerowym ta-
czy mozliwosci jakie daja oba wczesniejsze modele, a ponadto wprowadza nowa
jako$¢ procesu komunikacji marketingowej. Po pierwsze, wprowadza nowe zna-
czenie przekazu. Przekaz ma teraz posta¢ multimedialna, niezwykle urozmaico-
na (wystegpuje tu zaréwno tekst, rysunek, obraz, jak i ruch dzwigk, animacja).
Tres¢ i forma przekazu zmienia si¢ jakosciowo, gdyz uczestnicy procesu komu-
nikacji moga zamienia¢ si¢ rolami, a sam przekaz nie jest ograniczany zadnymi
istotnymi barierami o charakterze ekonomicznym, spotecznym czy politycznym.
Oznacza to tez przekraczanie granic panstw branz, sektorow i rynkoéw przedsig-
biorstw. Po drugie, zmieniajq si¢ tez interakcje i relacje podmiotow komunikacji

> D. Hoffman, T. Novak: Marketing in Hypermedia Computer — Mediated Environments: Con-
ceptual Fundations. ,,Journal of Marketing” 1996, Vol. 60, s. 50-53.
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marketingowej. Kazdy z tych podmiotow komunikuje si¢ poprzez interaktywne
media. Medium nie petni juz funkcji tacznika uczestnikow procesu komunikacji
i kanatu transmisji przekazu, ale tworzy odrebne oraz nowe srodowisko komuni-
kowania si¢ 0 wymiarze rzeczywistym i hipermedialnym. Warto przypomniec,
za J. Wiktorem, ze termin ,hipermedialne §rodowisko” oznacza zaréwno wie-
lo$¢ wykorzystywanych mediow, jak i mnogo$é relacji w nim wystepujacych®.
Mozna wigc uznaé, po trzecie, ze w tym modelu komunikacji marketingowe;j
pojawia si¢ nowa interpretacja funkcji medium. Zasadnicza cecha tej nowej
funkcji medium jest selektywno$s¢ w wyborze i utrzymywaniu relacji mi¢dzy
zainteresowanymi podmiotami. Korzystajac z tradycyjnych mediow komunika-
cji masowej (prasy, radia, telewizji), trudno uwolni¢ si¢ od nadmiernych, czy
nawet zbednych informacji (zwlaszcza reklam). Srodowisko hipermedialne daje
uczestnikom procesu komunikacji mozliwo$¢ samodzielnego poszukiwania w
sieci tylko tych informacji (przekazoéw), ktére sa im przydatne i wiaza si¢ z za-
spokojeniem ich potrzeb. Ponadto srodowisko hipermedialne stwarza mozliwos¢
komunikowania si¢ na skale globalna, niedostgpna wczesniejszym formom ko-
munikacji. W $wietle zatozen tego modelu, zmienia si¢ i nadal bedzie ulegat
zmianie sposob prezentacji oferty sprzedawcow. Miejsce reklam w tradycyjnych
mediach masowych zajmie wirtualna komunikacja hipertekstowa, obejmujaca
takze mozliwo$¢ zawierania transakcji w sieci za pomoca medium, co dzieje sig
na duza skale juz teraz. Warto dodaé, ze ten typ komunikowania si¢ jest znacz-
nie tanszy od kazdego, stosowanego dotychczas, co oznacza usunigcie barier
finansowych i daje mozliwo$¢ zaistnienia na rynku globalnym podmiotom, do-
tad w pewnym sensie wykluczonym. Uzyteczno$¢ modelu komunikacji hiper-
medialnej wyraza si¢ takze w potencjalnym zwigkszeniu aktywnosci gospodar-
czej i1 przedsigbiorczosci. Taki proces komunikacji marketingowej jest tez
elementem gospodarki opartej na wiedzy. Problemem jest czy model ten spraw-
dza si¢ w sytuacji kryzysowej i jak bedzie przebiega¢ jego ewolucja.

2. Gospodarka oparta na wiedzy — wnioski dla systemow
komunikacji

2.1. Spoteczenstwo informacyjne

Systemy komunikacji marketingowej rozwijaly si¢ rownolegle do formo-
wania si¢ spoteczenstwa informacyjnego. Dzieje si¢ to w warunkach globalizacji
1 procesOw integracyjnych, dla ktorych cechy spoteczenstwa informacyjnego sa
warunkiem i katalizatorem powodzenia. Spoteczenstwo informacyjne to efekt

4 J. Wiktor: Op. cit., 5. 7.
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rozwoju spotecznego i gospodarczego. Po spoleczenstwie ery przemystowej jest

to kolejny etap rozwoju, ktorego poczatek zaznaczyt sig¢ w latach 60. XX w. Ten

nowy etap jest takze nazywany era spoteczenstwa ponowoczesnego lub poprze-
mystowego. Jego znakiem rozpoznawczym jest zmiana jaka dokonata si¢

w naturze informacji, ktora stala si¢ szczegdlnym dobrem niematerialnym, row-

nowaznym lub nawet cenniejszym od dobr materialnych oraz weszta na rynek wraz

z wiazka ustug potaczonych z jej przesylaniem, przetwarzaniem i przechowy-

waniem. Spoteczenstwo informacyjne odznacza si¢ nowymi aspektami we

wszystkich dziedzinach opisujacych jego istotg, a wiec w dziedzinie ekonomicz-
nej, spotecznej, na polu technologii i kultury, a takze struktur przestrzennych.

Spoteczenstwo informacyjne powstaje i ksztaltuje si¢ w krajach o wysokim

stopniu rozwoju technologicznego (co oznacza, ze rowniez o wysokim stopniu

rozwoju gospodarczego), gdzie zarzadzanie informacja, jej jakos¢ i szybkosc
przeptywu sa zasadniczymi czynnikami konkurencyjnosci zar6wno w przemy-

Sle, jak 1 w ustugach, a dynamika ich rozwoju wymaga nowych technik groma-

dzenia przechowywania, przetwarzania i uzytkowania informacji. Spoleczen-

stwo informacyjne nie tylko posiada rozwinigte §rodki przetwarzania informacji

i komunikowania, lecz $rodki te sa takze podstawa tworzenia dochodu narodo-

wego oraz dostarczaja zrodla utrzymania wiekszosci spoleczenstwa’. Takie spo-

teczenstwo wytwarza réwniez informacje sprawdzajace efektywnos$¢ i spoteczna
racjonalno$¢ dziatania informacyjnych technologii. Cechy wyrdzniajace spote-
czenstwa informacyjne daja si¢ opisa¢ w kilku znamiennych charakterystykach:

— gospodarka oparta na wiedzy,

— rozwinigty sektor ustlug, w tym zwlaszcza profesjonalnych, co jest mierzone
udziatem zatrudnienia w ogdlnej liczbie zawodowo czynnych, ktory to udziat
sigga nawet 80%,

— wysoki i strukturalnie optymalny poziom skolaryzacji,

— odczuwalne bogactwo zycia spotecznego,

— postgpujacy proces decentralizacji wtadzy,

— odrodzenie sig i rozw06j spotecznosci lokalnych,

— odbicie tych procesé6w w jakosci zycia ludnosci.

2.2. Przedmiotowe i podmiotowe ujecie gospodarki opartej na wiedzy

Termin ,,gospodarka oparta na wiedzy” (GOW) jest mlodym pojeciem, tak
jak mlode jest jeszcze spoleczenstwo informacyjne. Nic dziwnego, ze GOW
okresla wiele definicji i by¢ moze otwiera je sformutowanie P. Druckera, ze
GOW jest porzadkiem ekonomicznym, w ktorym wiedza, a nie praca, surowce

> T. Goban-Klas, P. Sienkiewicz: Spoleczefistwo informacyjne: szanse, zagrozenia, wyzwania.
Wydawnictwo Fundacji Postepu Telekomunikacji, Krakow 1999, s. 52.
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lub kapitat jest kluczowym zasobem; jest takze porzadkiem spotecznym, dla ktoérego
nier6wno$¢ spoleczna oparta na wiedzy jest gldwnym wyzwaniem oraz systemem,
w ktorym rzad nie moze rozwiazywaé spotecznych i ekonomicznych problemow’.

Wedhug A.K. Kozminskiego gospodarka oparta na wiedzy — filar spote-
czenstwa — jest to taka gospodarka, w ktorej dziata wiele podmiotow (przedsie-
biorstw 1 instytucji) opierajacych swoja przewage konkurencyjna na wiedzy.

Wiedza to jest ten nieuchwytny i trudny do skopiowania zaséb firmy, na
ktory sktadaja sie wszelkiego rodzaju uzyteczne informacje, jakich inni nie po-
siadaja i nie potrafia uzytkowa¢’. Wiedza jest wynikiem potencjatu intelektual-
nego przedsigbiorstwa, a ten powstaje tylko w szczegdlnych warunkach, two-
rzonych przez podmioty zewngtrzne, takie jak panstwo, wiladze lokalne,
przedsigbiorstwa z otoczenia, srodowiska akademickie. Te zewngtrzne podmioty
spelniaja taka role, jesli same posiadaja stosowne kompetencje, co takze jest
cecha gospodarki opartej na wiedzy.

Problemem pozostaje dookreslenie stanu potencjatu intelektualnego przed-
sigbiorstwa, a takze warunkéw jakie musza powstaé by ciagle stymulowac ten
potencjal i w efekcie rozwdj wiedzy jako zasobu firmy.

Rozwo6j GOW jest rezultatem historycznych przemian o zasiggu spotecz-
nym, ekonomicznym i politycznym. Rozw6j GOW posiada zarowno aspekt
spontaniczny, jak i sterowany. GOW jest produktem rozwoju spontanicznych sit
rynkowych, a zwlaszcza globalizacji, ktora jest waznym procesem innowacyjnej
transformacji technologii, gospodarki i spoteczenstwa. Jednakze ten spontanicz-
ny rozwdj GOW jest rowniez przedmiotem oddziatywania charakterystycznym
dla globalnej gospodarki wielkich podmiotdw, takich jak organizacje mi¢dzyna-
rodowe, wspolnoty gospodarcze, panstwa i regiony oraz korporacje transnaro-
dowe. Te wielkie podmioty maja wystarczajace sily, aby podejmowac skuteczne
dziatania o charakterze sterujacym GOW, w roznych jej przekrojach.

Podmiotowy przekroj GOW pozwala wyodrebni¢ dwie najwazniejsze grupy
podmiotéw zaangazowanych w proces budowy nowego porzadku gospodarcze-
go. Pierwsza grupa podmiotow to przedsigbiorstwa i instytucje gospodarcze
zdolne budowaé swoja przewage konkurencyjna na wiedzy. Proces budowania
takiej przewagi jest spolaryzowany i silnie zr6znicowany w czasie i przestrzeni.
Dynamika tego procesu jest uzalezniona od spontanicznych sit wolnego rynku,
a takze od skali sterowania strategicznego przez wielkie podmioty gospodarcze
i polityczne. W przypadku polskich przedsigbiorstw i instytucji takim najwaz-
niejszym, sterujacym podmiotem jest Unia Europejska, a takze OECD, Bank
Swiatowy. Podmioty te, wazne takze dla innych gospodarek europejskich, nie

® P.F. Drucker: The Age of Social Transformations. ,,The Atlantic Monthly” November 1994.
7 AX. Kozmifski: Jak stworzy¢ gospodarke oparta na wiedzy. W: Strategia rozwoju Polski u progu
XXI. Kancelaria Prezydenta RP i Komitet Prognoz ,,Polska 2000 Plus” PAN, Warszawa 2001.
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podjely dotad badan empirycznych na duza skalg, nad funkcjonowaniem przed-
sigbiorstw opartych na wiedzy, w réznych przekrojach czasowych i przestrzen-
nych. Bank Swiatowy zainicjowat badania nad stanem gospodarki opartej na
wiedzy, lecz badania te, oparte na ok. 80 zmiennych, odnosza si¢ raczej do ma-
kroskali gospodarki poszczegdlnych krajow europejskich, co blizej okresla spo-
leczenstwo gospodarujace, ale nie informuje o populacji przedsigbiorstw opar-
tych na wiedzy i ich zr6znicowaniu co do stopnia konkurencyjnosci w zwiazku
z posiadanymi kompetencjami GOW. W polskich realiach rozwinat si¢ nurt
badan zwiazany z zarzadzaniem wiedza w przedsiebiorstwach®.

Druga grupe podmiotéw mozna okresli¢ terminem: spoleczenstwo zorgani-
zowane. Tu mieszcza si¢ wladze publiczne, rzadowe i samorzadowe, instytucje
nauki, techniki i kultury, zbior organizacji pozarzadowych. Dzigki tym wszyst-
kim instytucjom spontaniczny rozwo6j gospodarki rynkowej moze doprowadzic¢
do gospodarki opartej na wiedzy. O zbiorowych efektach dziatania firm i pod-
miotow, ktore ogarnia termin spoleczenstwo zorganizowane informuja wyniki
wspomnianego wyzej badania za pomoca interaktywnej metody Banku Swiato-
wego (Knowledge Assessment Methodology KAM)’. W 2006 r. badanie przy
pomocy KAM opierato si¢ na 81 ilosciowo-jako$ciowych zmiennych opisuja-
cych cztery, kluczowe z punktu widzenia GOW, obszary:

— porzadek ekonomiczny i instytucjonalny,

— system innowacyjny,

— technologie informatyczne i telekomunikacyjne,
— system edukacyjny.

Stan GOW w Polsce ustalony wedlug tej metody plasuje nasz kraj na koncu
listy, co potwierdza wyniki przeprowadzonych wczesniej badan nad GOW dla
2000 r."°. Nosnikami GOW w tym badaniu byly: przemyst wysokiej techniki,
nauka i B+R, edukacja, ustugi biznesowe zwigzane z GOW, ustlugi spoteczen-
stwa informacyjnego. Wskaznikami dla tych obszarow bylto zatrudnienie i war-
tos¢ produkcji sprzedanej w stosunku do takich wskaznikéw dla gospodarki
ogdtem. Udzial nosnikéw GOW wyniost ok. 9% calo$ci zatrudnienia, co ozna-
czato koficowe miejsce wsrdd krajow Unii Europejskiej. Wskazniki te jednak
wykazywaly tendencje wzrostowa, zblizajac Polske do $wiata sukcesow GOW.
Whioski z badan pokazywaty duze zréznicowanie poziomu gospodarki opartej
na wiedzy w roéznych przekrojach i zawieraty informacje o czynnikach stymulu-

8 W.M. Grudzewski, I. Hejduk: Zarzadzanie wiedza w organizacjach. ,,E-mentor” 2005, nr 1.

? R. Zelazny: Gospodarka oparta na wiedzy w Polsce — diagnoza stanu wedlug Knowledge
Asessment Methology 2006. W: Unia Europejska w kontekscie strategii lizbonskiej oraz go-
spodarki i spoteczenstwa wiedzy w Polsce. Red. E. Okon-Horodynska, K. Piech. Instytut Wie-
dzy i Innowacji, Warszawa 2006.

10" A. Kuklinski: Gospodarka oparta na wiedzy (GOW) jako nowy paradygmat trwalego rozwoju.
W: Rozwdj, region, przestrzen. Red. G. Gorzelak, A. Tucholska. Akademia Rozwoju Regional-
nego EUROREG, Ministerstwo Rozwoju Regionalnego, Warszawa 2007, s. 12.



16 J6zefa Kramer

jacych jej rozwdj. Kryzys lat 2008-2011 przerwal niezaklécony dotad rozwoj
gospodarki opartej na wiedzy. Teoretyczna i praktyczna konstrukcja GOW i sita
funkcjonujacych wedlug jej regul podmiotow nie sprawdzila sig¢, wykazujac nie-
zdolnos$¢ przewidywania charakteru i skali swiatowego kryzysu gospodarczego.

2.3. Przedsiebiorstwo o orientacji na wiedze — wyzwania dla systemu
komunikacji marketingowej

Warto przypomnie¢, ze termin ,,oparty na wiedzy” powinien by¢ utozsa-
miany z nakladami, procesami i wynikami dzialalnos$ci cztowieka, ktore sa bar-
dziej efektywne po zastosowaniu wiedzy, oraz powinien kojarzy¢ si¢ z warto$cia
dodana pochodzaca z wiedzy. Zanim przedsigbiorstwo uzyska taka warto$¢ do-
dana, musi zmieni¢ ,,orientacj¢” w sposobie zarzadzania. W pierwszej potowie
XX w. wystepowaly glownie przedsigbiorstwa zorientowane na produkt, czemu
towarzyszyl chtonny rynek i oczekiwanie na standaryzowany produkt dla przeciegt-
nego odbiorcy. Kolejna faza gospodarki rynkowej — lata 60. i 70. XX w. — odzna-
czala si¢ nasyconym rynkiem, rozwojem marketingu i dtugimi horyzontami
planéw strategicznych. Ta faza przyniosta orientacje przedsigbiorstw na rynek.
Dalszy rozwdj gospodarki w wiodacych krajach kapitalistycznych (lata 80. i 90.)
doprowadzit do swoistej przewagi ofert dla klienta nad efektywnym popytem
o takim nasileniu, ze wywotana tym walka konkurencyjna wymagata innych,
nowych metod i srodkow. Powstata wowczas nowa orientacja w sposobie zarza-
dzania, przynoszaca wigksza konkurencyjno$¢ firm. Charakteryzuja ja takie
cechy, jak: sp6jnos¢ systemu zarzadzania bez dominacji jakiegokolwiek z jego
podsystemow oraz catkowite podporzadkowanie oczekiwaniom i potrzebom
klientow, elastyczne reagowanie na impulsy zewngtrzne, zdolnos¢ do samoorga-
nizacji. Takie przedsigbiorstwo jest zorientowane na wiedze¢ o klientach, konku-
rentach, o wlasnych pracownikach w konteks$cie nowych pomystow na produkt
iushuge o innowacyjnych cechach. Przedsigbiorstwo zorientowane na wiedzg
dziata zwykle w sieci i stosuje si¢ do zasad marketingu relacji. Wiedza o kon-
sumencie i doskonalenie na jej podstawie relacji pozwala zglgbi¢ skomplikowa-
na struktureg jego potrzeb, ktore tacza si¢ w tancuchy i ponadto uktadaja si¢ hie-
rarchicznie. Wiedza ta pozwolila na powstanie systeméw produktéow — jak
nazywa je P. Kotler, ktory réwnoczesnie definiuje je jako grupe odmiennych, ale
powiazanych ze soba produktow, ktorych funkcje si¢ uzupeiniaja. Bardziej pre-
cyzyjna definicje takich produktéw prezentuje L. Zabifiski: ,,[...] produkty sys-
temowe [...] to nowa generacja ztozonych, wielordzeniowych produktow, w tym
ushug, ktorej pojawienie si¢ w wysoko rozwinigtych, zserwicyzowanych gospo-
darkach rynkowych umozliwil dynamiczny postep technologiczny w zakresie
mikroelektroniki i technik informatycznych oraz to, ze na ogoét lepiej i bardziej
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kompleksowo zaspokajaja potrzeby nabywcow finalnych.”!!. Produkty syste-
mowe maja kilka istotnych cech. Do najwazniejszych nalezy: aktywny wspot-
udzial konsumentéw oraz posrednikow w kompozycji tych produktéw, produkty
te maja znacznie wicksza zdolno$¢ konkurowania, ale tez kooperacji migdzy
firmami; produkty systemowe wymuszaja innowacyjnos¢ organizacyjna, wzbo-
gacaja kulture organizacji, stwarzaja potrzebg nowych form komunikacji.

Produkty systemowe sa najdobitniejszym przejawem funkcjonowania
przedsigbiorstwa o orientacji na wiedzg. Takie przedsigbiorstwo miesci sig
w modelu komunikacji w hipermedialnym $rodowisku, opisanym w 1 punkcie
niniejszego opracowania pod pewnymi warunkami: pozyskiwanie, przetwarza-
nie, transferowanie i wykorzystywanie zasobow wiedzy (wystepujacych w po-
staci baz danych, specjalistycznych programow, procedur dziatania, kompetencji
profesjonalistow) nie moze pozostawa¢ w przegrodach dzialow czy biur jako
nieskoordynowane inicjatywy albo rutynowe dzialania. Orientacja na wiedz¢
zmienia istot¢ funkcjonowania przedsigbiorstwa, ktére staje si¢ struktura zorga-
nizowana wokot uzytecznej wiedzy. Zwykle jednak przedsigbiorstwa stopniowo
staja si¢ organizacjami zorientowanymi na wiedz¢. Bardzo czgsto poprzestaja
tez na poczatkowym stadium zamyshu budowania przewagi konkurencyjnej na
wiedzy, czyli przekraczaja zaledwie etap wyposazania w sprzet (hardware),
oprogramowanie (software) i telekomunikacje w sieci (Internet, intranet, extra-
net). Orientacja przedsigbiorstwa na wiedz¢ wymaga zarzadzania wiedza przy-
noszacego efekt synergiczny i stwarzajacego podstawe ciaglosci pomnazania
pomystéw innowacyjnych. Nie mniej wazne od technologii sa cele, kapitat ludz-
ki, struktura organizacyjna i kultura organizacji, wszystko, co oparte na nowo-
czesnym systemie komunikacji marketingowe;j.

3. Symptomy gospodarki opartej na madrosci (GOM)
a marketingowa komunikacja

Paradygmat gospodarki opartej na wiedzy (GOW) jest tworem dwudziesto-
lecia 1990-2010. A. Kuklinski nazywa ten okres prawdziwym koficem XX w.'%.
Istotne dla tego paradygmatu jest nadanie dynamiki rozwojowi spoleczenstwa
informacyjnego (nowej ery poprzemystowej). Osiagnigcia tego okresu stanowia
warunek konieczny dla konstrukcji nowego paradygmatu, lecz sa niewystarcza-
jace dla przezwycigzenia skutkow:

— 1iluzji, ze GOW jest innowacja przetomowa, ktéra wyzwolila swiatowa go-
spodarke kapitalistyczna od grozby zatamania cyklu koniunkturalnego,

" Marketing produktow systemowych. Red. L. Zabinski. PWE, Warszawa 2012, s. 19.
12 A. Kuklinski: Od gospodarki opartej na wiedzy do gospodarki opartej na madrosci. W: Polska
mys$l strategiczna — na spotkanie z enigma XXI wieku. Biuletyn PTE 2011, nr 2, s. 65.
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— braku mozliwo$ci przewidywania oznak, ksztattu, rozmiarow i czasu kryzysu
2008-2011,

— bezradnosci w procesie poszukiwania nowego paradygmatu przetamujacego
neoliberalny porzadek ekonomiczny, ktory doprowadzil do podwazenia po-
rzadku globalnego"’.

Koncepcji gospodarki opartej na wiedzy brakowato szczegolnej wyobrazni
pozwalajacej widzie¢ dtugookresowe konsekwencje podejmowanych decyzji
przez wszystkich aktorow sceny globalnej, europejskiej, krajowej i1 regionalne;.
Mozna wyrazi¢ watpliwos¢ czy wiedza istotnie moze funkcjonowaé bez takiej
wyobrazni i trzeba, biorac pod uwage fakty, uznac, ze jest to mozliwe, zwlasz-
cza ze u zrodet wiedzy w trakcie powstawania jej uzytecznych elementow wy-
obraznia atomizuje si¢, a mechanizm budowania wyobrazni co do skutkow
wprowadzenia zblokowanych innowacji (czasem produktow systemowych) nie
byl mocna strong lub nie wystgpowatl wcale w paradygmacie GOW.

Pierwszym wyr6znionym elementem brakujacym koncepcji GOW jest wigc
szczegdlny rodzaj wyobrazni jako no$nika proceséw myslenia strategicznego.
Drugim elementem jest nowa interpretacja doswiadczenia. Do§wiadczenie moze
by¢ cennym zasobem dla przysztosci, jesli pozbawi si¢ je cech zachowawczych
i zapewni sprzgzenie z wyobraznig. Trzecim brakujacym elementem jest osta-
biony lub brakujacy w gospodarce kanon etyKi.

Juz termin ,,gospodarka oparta na wiedzy” byl trudny do wlasciwego zdefi-
niowania, zwazywszy, ze kazde dziatanie cztowieka od zarania dziejow wyma-
galo pewnej wiedzy. W ciagu ostatnich 20 lat zdotano jednak uzgodni¢ zawar-
tos¢ tego terminu i funkcjonuje ono w miar¢ prawidlowo wsrdod pojec
ekonomicznych. ,,Gospodarka oparta na madro$ci”’ to nowe wyzwanie termino-
logiczne', gdyz madro§é jest trudna do naukowego zdefiniowania. Madro$é,
ktorej zabrakto w paradygmacie GOW powinna z natury rzeczy towarzyszy¢
wiedzy, lecz czas $§wiatowego kryzysu §wiadczy o braku tej symbiozy. O niedo-
statku wyzej wymienionych sktadnikow madro$ci w paradygmacie i praktyce
GOW napisano juz sporo. Traktuje o tym literatura poswigcona zagrozeniom
ekologicznym i naruszeniom rownowagi ekonomicznej, demograficznej i poli-
tycznej. Warto tu przywolaé jako przyktad pozycje J. Ortegi y Gasseta" (ta
ksiazka wywotata ciekawa, wielowatkowa dyskusje) i L.C. Thurowa'®. Autorzy
nowszych pozycji to: J.E. Stiglitz'” i J.C. Bogle'®. Autorzy tych ksiazek ostrze-

" Ibid., s. 68.

4 E. Maczynska: Dychotomia wiedzy i madroéci. W: Polska My$l Strategiczna. Biuletyn PTE,
kwiecien 2011, nr 2, s. 71.

'3 J. Ortega y Gasset: Bunt mas. Muza, Warszawa 2002.

'8 1.C. Thurow: Przysztos¢ kapitalizmu: jak dzisiejsze sity ekonomiczne ksztaltuja $wiat jutra.
Wydawnictwo Dolno§laskie, Wroctaw 1999.

'7 JE. Stiglitz: Freefall. Jazda bez trzymanki: Ameryka, wolne rynki i tonigcie gospodarki $wia-
towej. PTE, Warszawa 2010.

'8 J.C. Bogle: Dos¢. Prawdziwe miary bogactwa, biznesu i zycia. PTE, Warszawa 2009.
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gali przed konsekwencjami dziatania nowych sit ekonomicznych, ktoére beda
ksztattowaly §wiat jutra oraz pokazywali miary brzegowe bogactwa i biznesu.
Posiadali juz pierwsze sprawdzone informacje o symptomach kryzysu.

Przyktady niedostatkdw madrosci w koncepcji GOW zostaty niejednokrot-
nie przywolane jako reakcja na skutki kryzysu gospodarczego. Niedostatek wy-
obrazni przedstawil G. Ritzer, odnoszac si¢ do nowoczesnych technologii jako
podstawy GOW'. Z jednej strony nowoczesne technologie sa niedajacym sig
niczym zastapi¢ zasobem gospodarki. Z drugiej, ich efektywnos¢, przewidywal-
no$¢, szybko$¢, sterowanie czy tez manipulowanie ludzmi bez ich udziatu to
cechy o wysokim stopniu racjonalnosci, ktore jednak doprowadzaja nieuchron-
nie do zachowan nieracjonalnych na duza skalg (przypadek kryzysu na rynkach
finansowych, kryzys na rynku nieruchomos$ci w USA). Niedostatek nowego
podejscia do wartos$ci doswiadczenia wsrod decydentdw gospodarczych budzi
zdziwienie, zwazywszy, ze bogactwo informacji o wszelkich przekrojach zda-
rzen juz doswiadczonych jest imponujace. Doswiadczenie wystgpujace pod po-
staciag licznych diagnoz gospodarczych nie jest kojarzone z wyobraznia. Dotyczy
to zarowno diagnoz o wyczerpujacych si¢ surowcach, jak i o depresji demogra-
ficznej. Wyobraznia na poziomie wdrozenia systemow innowacyjnych rzadko
laczy si¢ z doswiadczeniem, ktore w czasach GOW jest czgsciej traktowane jako
ograniczenie i hamulec postepu. Aspekty moralne i etyczne schodza na dalszy
plan wobec panujacej dos¢ powszechnie interpretacji funkcjonowania mechani-
zmu rynkowego (niewidzialna r¢ka rynku). Neoliberalne podejscie do samo-
czynnych procesow rynkowych majacych bez zadnej ingerencji doprowadzi¢ do
rozwoju organizacji i branz bardziej konkurencyjnych jest interpretowane jako
prawo i obowiazek dziatania zgodnie z interesem witasnym i swojej firmy (insty-
tucji, regionu). Ta postawa doprowadza do licznych destrukcyjnych zjawisk
(konsumpcjonizm) i marginalizuje aspekt etyczny w zyciu gospodarczym.

Konczac tak nakreslone poszukiwania nowych elementéw paradygmatu go-
spodarki pozostajacej w kryzysie nalezy jeszcze raz przesledzi¢ funkcjonujace
systemy komunikacji wewnatrz przedsigbiorstwa i komunikacje firmy z otocze-
niem. Stosowany przez wiele firm w krajach gospodarczo rozwinigtych marke-
ting wewnetrzny jest krokiem w dobrym kierunku i zdradza udzial wyobrazni
i doswiadczenia w jego konstrukcji (pracownik jest zarazem wewngtrznym
klientem, a to zobowiazuje pracodawce do dbatosci o pozyskanie i utrzymanie
takiego klienta). Na doswiadczeniu jest oparte uzyskanie efektu takich dziatan,
czyli satysfakcjonujace i przynoszace korzysci dziatania pracownikow w intere-
sie klientow firmy. Marketing wewngtrzny nie moze funkcjonowac bez perfek-
cyjnego systemu komunikacji wewngetrzne;.

' G. Ritzer: Makdonaldyzacja spoteczenstwa. Muza, Warszawa 1999, s. 41-44.
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Komunikacja przedsigbiorstwa z otoczeniem w §wietle takich cech, jak wy-
obraznia, do§wiadczenie i postawy etyczne, moze budzi¢ wiele watpliwosci
i pytan. Komunikacja przedsigbiorstwa o orientacji na wiedzg¢ z wszystkimi inte-
resariuszami wydaje si¢ by¢ niesymetryczna. Teoretycznie na rownych prawach
wobec siebie pozostaja konkurenci. Marketingowy system komunikacji
i badania marketingowe dysponuja metodami i do§wiadczeniami wspotdziatania
z klientami, ale tez te do$wiadczenia nierzadko stuza do stymulacji nadmiernej
konsumpcji i dezinformacji poprzez ktamliwa reklamg. W $wietle przewidywa-
nych zmian paradygmatu wspotczesnej gospodarki potrzebne jest rozszyfrowa-
nie i sformutowanie na nowo pojegcia ,,interes klienta”. Dziatania firmy w intere-
sie klienta oznaczaja zaspokajanie jego zindywidualizowanych potrzeb, cho¢
w spoteczenstwach rozwinigtych potrzeby te wystepuja w pakietach o bogatej
strukturze (np. produkty telekomunikacyjne zaspokajaja cata grupg potrzeb
zwiazanych z uslugami komunikacji, ale takze z ustugami turystycznymi, han-
dlowymi, bankowymi). Produkt systemowy jakim jest np. smartfon ,,skazuje na
$mier¢” wiele typdéw produktdéw, niekiedy wysoko technicznie wyposazonych,
takich jak aparaty fotograficzne, telefony stacjonarne, a w sprzgzeniu z kompu-
terem, takze wiele stanowisk pracy, np. w biurach podrézy, zaktadach fotogra-
ficznych, obstudze kolei i lotnisk. Interes klienta z takiej perspektywy przestaje
by¢ tylko indywidualny, a urasta do rzg¢du interesu réznych grup konsumentow
w blizszej, a zwlaszcza dalszej przysztosci zainteresowanych kosztami wycofa-
nych produktow linii produkcyjnych, urzadzen i kwalifikacji §wiadczenia roz-
nych ustug. Swiatowy kryzys gospodarczy sprawil, ze propozycje ekologdw,
strategobw gospodarczych, socjologéw co do ksztattu gospodarczego rozwoju
zroOwnowazonego oraz zrownowazonej konsumpcji uzyskalty nowy wymiar i
sens. Sa tez przyczynkiem do definiowania od nowa interesu klienta. Ma to
wielkie znaczenie dla wspomnianego w punkcie 1 niniejszego opracowania mo-
delu komunikacji w hiperaktywnym $rodowisku komputerowym, sigga bowiem
do najistotniejszego elementu tego modelu — do tre$ci przekazu. Medium spetnia
kreatywna rolg, cho¢ nie ingeruje w tre$¢ komunikatu ani nie bierze udziatu
w procesie decyzyjnym. Tres¢ t¢ tworza wszystkie strony relacji biznesowych
i moze ona wypetia¢ misj¢ stymulowania zrownowazonej konsumpcji i ograni-
czania wadliwych stron konsumpcjonizmu. Bgdzie w ten sposob wspottworza-
cym elementem paradygmatu ,,gospodarki opartej na madrosci”.

Podsumowanie

Nalezy stwierdzi¢, ze sposoby gromadzenia, klasyfikacji i selekcji informa-
cji dla przedsigbiorstw i o przedsigbiorstwach wymagaja ciagtego rozwoju, po-
dobnie jak tres¢ i sprawno$¢ komunikowania si¢. Warto tez przypomnieé, ze
wiedza, na ktorej w obowigzujacym paradygmacie opiera si¢ gospodarka nie jest
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nagromadzeniem informacji, lecz skomplikowanym systemem, w ktéorym waz-
nymi no$nikami sa m.in. przemyst wysokiej techniki, nauka i B+R, edukacja,
ustugi biznesowe i ushugi spoteczenstwa informacyjnego. Polska jest dopiero na
drodze do uzyskania wysokich wskaznikow udzialu no§nikow GOW w gospo-
darce. Kraje rozwinigte, o wysokich wskaznikach udzialu nos$nikow GOW
w gospodarce (w rozny sposob liczonych) dotarty do granicy w ich nieskrepo-
wanym rozwoju, postawionej przez kryzys gospodarczy, co nie pozostato bez
wplywu na cala gospodarke §wiatowa. Symptomy kryzysu, juz wczesniej za-
uwazone przez badaczy proceséw spotecznych i gospodarczych, wywotaly po-
trzebe poszukiwan nowych paradygmatow rozwoju. Jedna z takich drog poszu-
kiwania nowego paradygmatu rozwoju zasygnalizowano w artykule. Jest to
paradygmat gospodarki opartej na madrosci (GOM), ktory nie mogtby powstac
bez GOW i znaczacego rozwoju innowacyjnej gospodarki. Ta czg$¢ wiedzy,
ktoéra umozliwia przedsigbiorstwom komunikowanie si¢ z otoczeniem, zwlasz-
cza z klientami indywidualnymi i grupami klientow, przeptywa przez rézne me-
dia w formie komunikatéw. W dobie wysokiej technologii wyzwania i atrakcyj-
no$¢ samej drogi oraz potaczen komunikacyjnych usuwa czgsto w cien sam
komunikat i jego tre$¢, bedace poza kompetencjami medidéw. Nowy paradygmat
rozwoju gospodarczego pozwala i sktania do uwypuklenia roli i funkcji komuni-
katu, rozszerzajac jego nowa misje¢ 0 nowe elementy spotecznej odpowiedzial-
nosci przedsigbiorstw. Komunikat moze i powinien uwzglednia¢ zasady ekoro-
Zwoju i zrownowazonej konsumpcji.

INFORMATION AND COMMUNICATION SYSTEMS REGARDING
TO MARKETING CHALLENGES BASED ON THE KNOWLEDGE
ECONOMY AND WISDOM

Summary

Extraction, processing and transformation of information determine the smooth
functioning of the organization. This enables the important function of communication
within the company and to communicate with the environment. Marketing communica-
tion systems developed along with the formation of the information society. An impor-
tant feature of the information society is a knowledge-based economy. It is an economic
order in which knowledge is a key resource, not work and assets. The company
knowledge oriented, has the knowledge about customers, competitors and its own em-
ployees, apples relationship marketing and internal marketing. However, the paradigm of
the knowledge economy has been shaken by the global economic crisis. The discussion
has become a new paradigm: an economy based on wisdom, that is, except the knowled-
ge that takes into account imagination, the experience and ethics. This is important for
the content of the message which is the core of communication.
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STRATEGIE KOMUNIKACJI MARKETINGOWEJ
PRZEDSIEBIORSTW DZIALAJACYCH
NA RYNKACH ZAGRANICZNYCH

Wprowadzenie

Przeglad publikacji z dziedziny komunikacji marketingowej daje wyobra-
zenie o zlozono$ci analizy w tym obszarze, przede wszystkim ze wzgledu na
roznorodno$¢ strategii, form komunikacji marketingowej oraz ich specyfike
wynikajaca z r6znic kulturowych. Nie bez wptywu na jej zakres pozostaja row-
niez trudnosci w wyeliminowaniu szuméw informacyjnych, czas oddzialywania
przekazow promocyjnych oraz ich efektywno$¢ znajdujaca swoj wyraz w za-
chowaniach nabywczych i zmianach poziomu sprzedazy. Celem opracowania
jest zaprezentowanie wybranych zagadnien teoretycznych zwiazanych ze strate-
giami komunikacji marketingowej na rynkach zagranicznych, jak réwniez wyni-
kéw badan bezposrednich odnoszacych si¢ do doswiadczen polskich przedsieg-
biorstw w tym zakresie na rynkach krajow Unii Europejskiej, z uwzglednieniem
informacji na temat barier w komunikacji, jakie napotykaja badane firmy we
wspoOlpracy z kontrahentami zagranicznymi.

1. Specyfika komunikacji marketingowej na rynkach
zagranicznych

Umiejetno$¢ komunikowania si¢ z otoczeniem jest czynnikiem bardzo czg-
sto przesadzajacym o sukcesie wspotczesnych firm. Konkurencja rynkowa zmu-
sza przedsiebiorstwa oferujace swoje produkty do szukania rozwiazan zwigksza-
jacych efektywno$¢ dotarcia z przekazem do odbiorcéw. Tendencje ostatnich lat,
dotyczace sfery technologii informatycznych, wywieraja istotny wplyw na
zmiany sposobu komunikowania si¢ przedsi¢biorstwa z rynkiem. Wynika to
z checi 1 mozliwosci osiagnigcia lepszego rezultatu w zakresie budowania relacji
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z interesariuszami, nie tylko poprzez si¢ganie do coraz to nowszych, bardziej
roznorodnych form, ale przede wszystkim sposoboéw zarzadzania calo$ciowym
procesem komunikacji przedsigbiorstwa.

Tabela 1 przedstawia ewolucje form rozwoju komunikacji przedsigbiorstw,
potwierdzajaca tendencje do integrowania komunikacji w celu osiagnigcia wzro-
stu jej efektywnosci. Komunikacja zintegrowana jest kategoria dynamiczna
i dzieki niej jest mozliwe ksztaltowanie pewnych relacji z otoczeniem'. Specy-
ficzna kategoria komunikowania si¢ jest komunikacja marketingowa, ktorej
istota sprowadza si¢ do zapewnienia przekazywania informacji (tre$ci symbo-
licznych) pomigdzy przedsigbiorstwem (nadawca) a jego otoczeniem (odbiorca,
interesariuszem) poprzez okreslony kanat i $rodki komunikowania.

Tabela 1

Fazy rozwoju komunikacji przedsigbiorstw

na konsumentow

Faza rozwoju Gloéwne zadanie Najwazniejsze Glowny przedmiot
komunikacji grupy docelowe komunikacji
Komunikacja nieusys- Informowanie, Stosunkowo nie- Pojedyncze
tematyzowana przypominanie zréznicowane, produkty i marki
(lata 50.) 0 ,,starych” markach ukierunkowanie

Komunikacja zwigzana
z produktem

Wspieranie
sprzedazy

Na znaczeniu
zyskuje komunika-

Produkty i grupy
produktow

(lata 60.) cja ukierunkowana
na handel
Komunikacja ukierun- Ukazanie korzysci Marketing Rozne strategie
kowana Scisle okreslonej wertykalny: komuni- marek
na grupy docelowe grupie docelowej kacja ukierunkowana
(lata 70.) na konsumentow
i na handel
Komunikacja konkuren- | Profilowanie komu- Rozszerzenie grup Obok produktu
cyjna nikacji wzgledem docelowych o opini¢ przedsigbiorstwo
(lata 80.) marek konkurencyj- publiczng jako cato$é
nych
Komunikacja konkuren- Przekazywanie Integrowanie komu- Produkt,
cyjna oraz komunikacja spojnego obrazu nikacji wewngtrznej a poprzez produkt
zintegrowana przedsigbiorstwa Z zewnetrzng przedsigbiorstwo
(od lat 90.)

Zrédto: B. Rozwadowska: Public Relations. Teoria, praktyka, perspektywy. Studio Emka, War-
szawa 2009, s. 352.

Zob. B. Rozwadowska: Public Relations. Teoria, praktyka, perspektywy. Studio Emka, War-
szawa 2009, s. 351-358.

2 Zob. J.W. Wiktor: Promocja. Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa-Krakéw 2001, s. 11;
K. Karcz: System informacji marketingowe] przedsigbiorstw dzialajacych na rynkach migdzy-
narodowych. W: Systemy komunikacji marketingowej. Red. T. Kramer. WSZM i JO, Katowice
2004, s. 74-75.
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Warto zwréci¢ uwage na pojecie zintegrowanej komunikacji marketingo-
wej, zdefiniowanej przez Amerykanskie Stowarzyszenie Agencji Reklamowych
jako koncepcje ,,[...] planowania komunikacji marketingowej, ktora podkresla
znaczenie szczegdtowego planu oceny strategicznej roli réznych mozliwo$ci
komunikacyjnych np. reklamy ogdlnej, oddzialywania bezposredniego, promocji
sprzedazy, public relations. Laczy ona te mozliwosci tak aby zapewni¢ przejrzy-
stos¢, spojnos¢ i maksymalng komunikatywnos¢ dzigki peinej integracji roznych
form przekazu.”. Takie dzialanie wymaga rozpoznania wszystkich punktow
stycznosci klienta z firma, jej produktami i markami. Kazdy kontakt z produk-
tem jest dla konsumenta zréodlem informacji (dobrych, zlych lub oboje¢tnych).
Warto zatem zadbac o to, aby efektem zintegrowanej komunikacji marketingo-
wej byly spojne, pozytywne komunikaty przekazywane w ramach kampanii
opartych na wielu instrumentach rownocze$nie®.

Strukturg zintegrowanego systemu komunikacji marketingowej mozna roz-
szerzy¢ o system informacji marketingowej ze szczegdlnym uwzglednieniem
badan marketingowych, ktore to wraz z innymi elementami systemu komuniko-
wania sig, nabieraja specyficznego znaczenia w przypadku przedsigbiorstw dzia-
tajacych na rynkach zagranicznych.

Komunikacja marketingowa w wymiarze migdzynarodowym dotyczy za-
réwno sposobu zaistnienia przedsigbiorstwa, jak i utrwalenia jego obecnosci
oraz adekwatno$ci obstugi klientow na rynku migdzynarodowym. Oprocz podo-
bienstw co do celéw, narzedzi i procesu zarzadzania komunikacja na rynku kra-
jowym i mig¢dzynarodowym, wystepuja istotne réznice mozliwe do okreslenia
dzieki badaniom marketingowym’. Wiedza z nich pochodzaca pozwolitaby na
zredukowanie ryzyka zwiazanego z nadawaniem niespojnych komunikatow
adresowanych do szerokiego grona interesariuszy.

Komunikacja w marketingu migdzynarodowym jest bowiem specyficzna
forma ,,spotkania miedzykulturowego™ przedsigbiorstwa z wybranymi grupami
docelowymi nabywcow w innych krajach, dotyczaca podstaw systemu komuni-
kacji, licznych uwarunkowan prawnych, spolecznych i kulturowych®. Proces ten
odbywa si¢ na styku otoczenia krajowego z migdzynarodowym, co ma zasadni-
czy wplyw na wybdr form komunikacji, a tym samym na ich skuteczno$¢.

Rysunek 1 prezentuje podstawowe elementy procesu komunikacji marke-
tingowej. Kazdy z nich ma swoja wyrazna specyfike i odrebno$¢ w srodowisku
mi¢dzynarodowym.

> A. Szymanska: Public Relations w systemie zintegrowanej komunikacji marketingowej. Oficy-
na Wydawnicza Unimex, Wroctaw 2004, s. 65.

Ph. Kotler: Kotler o marketingu. Jak tworzy¢, zdobywaé i dominowa¢ na rynku. One Press,
Gliwice 2010, s. 176.

K. Karcz: System informacji marketingowej przedsigbiorstw dziatajacych na rynkach migdzy-
narodowych. W: Systemy komunikacji marketingowe;..., op. cit, s. 74-75.

J.W. Wiktor, R. Oczkowska, A. Zbikowska: Marketing miedzynarodowy. Zarys problematyki.
PWE, Warszawa 2008, s. 281.

4
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Nadawcg jest eksporter lub przedsigbiorstwo produkujace za granica, ma-
jace wyraznie okre§lona misje, cele oraz motywy internacjonalizacji.

Adresatem przekazow emitowanych przez nadawce jest odbiorca, tzn. za-
graniczny, potencjalny nabywca posredni lub ostateczny. Odbiorce¢ z nadawca
faczy wspodlnota interesow. Odbiorca reprezentuje okreslone potrzeby, poparte
funduszem nabywczym, natomiast nadawca oferuje mozliwos¢ zaspokojenia
oczekiwan nabywcy. Zasadniczym problemem jest roznica zachowan nabywcow
i adresatow przekazu w krajach zagranicznej ekspansji przedsigbiorstwa w po-
réwnaniu z rynkiem krajowym.

Centralnym elementem procesu komunikowania jest przekaz, bedacy kom-
pleksowa struktura, obejmujaca znaczenia, symbole, kodowanie i odkodowanie
oraz formy i organizacj¢ komunikatu.

W celu dotarcia z komunikatem do odbiorcy wykorzystuje si¢ kanaty prze-
kazu, ktore moga stanowi¢ osoby (np. sprzedawcy, przedstawiciele handlowi),
media nieosobowe (np. prasa, radio, TV, Internet) oraz miejsca (np. sklep, $ro-
dek transportu).

Wspdlczesne teorie komunikacji zwracaja szczegolna uwage na zjawisko
tzw. szumu, ktory towarzyszy przekazowi i wskazuje na mozliwos¢ wystepo-
wania réznorodnych zakltocen, majacych rézny charakter, zrodla i przyczyny.
Pojecie to zostalo wprowadzone w modelu przekazu sygnalow przez C. Shannona
i W. Weavera juzw 1948 1.

Reakcja odbiorcy na odebrany przekaz, wyrazona przez odkodowanie, czyli
zauwazenie, zrozumienie, przyswojenie i oceng¢ atrakcyjnosci komunikatu, jest
potwierdzeniem wystapienia sprze¢zenia zwrotnego, ktore jest wymogiem inte-
raktywnej komunikacji marketingowe;.

Ostatnim elementem procesu komunikowania w marketingu migdzynaro-
dowym jest kontekst, stanowiony przez zespot warunkow, w jakich odbywa si¢
komunikacja. Podstawowe znaczenie maja konteksty: kulturowy, historyczny,
czasowy i psychologiczny .

Kontekst kulturowy ma szczegolne znaczenie w wymiarze marketingu mig-
dzynarodowego, gdyz proces komunikacji firmy z interesariuszami odbywa si¢
na styku réznych kultur, co ma bezposredni wplyw na wzajemne relacje. Bardzo
wazng sprawa wydaje si¢ by¢ zatem konieczno$¢ nauczenia si¢ komunikacji
miedzykulturowej, co jak pokazuja pozytywne doswiadczenia firm jest jak naj-
bardziej mozliwe.

7 Zob. J.W. Wiktor, R. Oczkowska, A. Zbikowska: Op. cit., s. 282-287, J.W. Wiktor: Promocja.
System komunikacji przedsigbiorstwa z rynkiem. Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa
2006, s.14-21; E. Duliniec: Marketing mi¢dzynarodowy. PWE, Warszawa 2009, s. 243-244;
K. Karcz: Migdzynarodowe badania marketingowe. Uwarunkowania kulturowe. PWE, War-
szawa 2004, s. 81-85.
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Czynniki wptywajace na proces komunikowania si¢: réznice kulturowe
(w tym jgzykowe) i spoteczne, roznice ekonomiczne, infrastrukturalne,
prawno-administracyjne i konkurencyjne, ré6znice w szumach informacyjnych
~
Nadawca Kodowanie Kanat prze- Odkodowanie Odbiorca
przekazu (nadanie kazu (media, (interpretacja) przekazu
promocyjnego znaczenia, reklamy, promocyjne-
(przedsigbior- treéci i formy) materialy A go (poten-
stwo oferujace j} akwizycyjne, 1 j) cjalny na-
produkt) miejsce bywca
sprzedazy itd.) produktu
—————— przedsigbior-
nieosobowy stwa)
lub osobowy

Szumy informacyj-

Otoczenie kulturowe
nadawcy

N4

Otoczenie kulturowe
odbiorcy

ne (dziatania konku-
rencji, rézne zakio-
cenia itd.)

Reakcja odbiorcy (w tym zakup)

Rys. 1. Proces komunikowania si¢ w marketingu migdzynarodowym

Zrodto: E. Duliniec: Marketing miedzynarodowy. PWE, Warszawa 2009, s. 243.

2. Standaryzacja czy adaptacja dziatan w zakresie
miedzynarodowej komunikacji marketingowej?

Rozwdj umiejetnosci komunikowania si¢ z innymi kulturami przebiega

w trzech fazach:

— uswiadomienia sobie, ze kazdy z nas zostal inaczej wychowany i ma inne
»zZaprogramowanie umystowe”,

— zdobycia wiedzy dotyczacej symboli, bohateréw oraz rytualdéw i wartosci
danej kultury, poniewaz jest ona niezbgdna do tego bySmy mogli porozu-
miewac si¢ z przedstawicielami innych kultur i potrafili uchwycié¢ réznice
dzielace nas w tym wzgledzie,
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zdobycia umiejetnosci bedacych pochodna swiadomosci, wiedzy i1 praktyki,
ktorych konsekwencja sa zdolnosci rozpoznawania i uzywania symboli danej
kultury, rozpoznawania bohateréw, praktykowania rytuatow i rozwiazywania
coraz bardziej skomplikowanych probleméw zwigzanych z funkcjonowaniem
w nowym otoczeniu®.

Kontekst kulturowy znajduje odzwierciedlenie w jednej z klasyfikacji strategii
komunikowania si¢ z rynkami zagranicznymi, ktéra wyrdznia dwa kryteria:

zréznicowanie miedzykulturowe,
zroznicowanie wewnatrzkulturowe.

Rysunek 2 przedstawia teoretyczne ujecie tego podziatu i wyodrebnia cztery
migdzynarodowe strategie komunikacji:

strategia globalna jest oparta na podobienstwach kulturowych migdzy krajami,
a zarazem wewngtrznej jednorodnosci kultur tych krajow; dziatania w zakresie
komunikacji marketingowej przedsigbiorstwa moga by¢ w duzym stopniu ze-
standaryzowane w skali migdzynarodowej;

strategia globalnej niszy, ktorej podstawa jest identyfikacja podobienstwa
migdzy segmentami wyodrgbnionymi w ramach kultur narodowych, a na-
stepnie koncentracja dziatan promocyjnych majacych charakter standardowy
na wybranym segmencie transnarodowym (segmencie wyodrebnionym
w kulturze narodowej, majacym czgsto swoje odpowiedniki w krajach sa-
siednich lub krajach o podobnym poziomie rozwoju);

strategia wielonarodowa, wlasciwa dla widocznego zréznicowania kulturo-
wego miedzy rynkami zagranicznymi (wewnatrz rynki sa homogeniczne),
o znacznym zakresie adaptacji dziatan promocyjnych pod katem specyfiki
kulturowej poszczegdlnych krajow;

strategia indywidualizacji jest wywolana m.in. indywidualizacja stylu zycia,
rosnacym poziomem edukacji, wyzszymi wymaganiami w stosunku do ofer-
ty, jest stosowana w warunkach istnienia istotnych réznic kulturowych na
poziomie krajow, w efekcie czego od przedsigbiorstw wymaga si¢ bardziej
spersonalizowanej komunikacji z rynkami zagranicznymi, np. opartej na
marketingu bezposrednim’.

Zob. G. Hofstede: Kultury i organizacje. PWE, Warszawa 2000, s. 333.

Zob. E. Duliniec: Op. cit., s. 253-254; L.Witek: Standaryzacja czy adaptacja reklamy na rynku
migdzynarodowym? W: Integracja a globalizacja. Red. J. Rymarczyk, W. Michalczyk. Wydaw-
nictwo Akademii Ekonomicznej, Wroctaw 2006.
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Rys. 2. Strategie komunikowania si¢ z rynkami zagranicznymi wyodrgbnione na podstawie analizy
otoczenia kulturowego

Zrodlo:  D. Pickton, A. Broderick: Integrated Marketing Communications. Prentice Hall, Harlow 2001, s. 131.
Za: E. Duliniec: Marketing migdzynarodowy. PWE, Warszawa 2009, s. 253.

Z przedstawionej klasyfikacji wynika, iz istotna kwestia komunikacji marke-
tingowej na rynkach migdzynarodowych jest charakterystyka odbiorcy przekazu, co
wiaze si¢ $cisle z zagadnieniami segmentacji rynku. Tworzenie segmentow migdzy-
narodowych wymaga jednak powaznej refleks;ji i rozstrzygnigcia istotnego dylematu
marketingu migdzynarodowego wyrazonego pytaniem: standaryzacja czy adaptacja
przekazu. W tej decyzji upatruje si¢ zrodet sukcesu lub porazki dziatan w zakresie
komunikacji marketingowej prowadzonych na rynkach zagranicznych.

Tworzac strategi¢ komunikacji marketingowej na rynku migdzynarodowym
przedsigbiorstwo powinno uwzgledni¢ wielopoziomowe decyzje dotyczace zar6wno
zakresu standaryzacji, jak i wskazanej adaptacji. Mozna zaobserwowa¢ nastepujaca
zaleznos$¢ ,,[...] im wigksze sg réznice miedzy rynkiem krajowym a rynkiem zagra-
nicznym [...], tym bardziej r6znia si¢ przekazy oraz kanaty komunikacyjne w kraju
1 za granica. Z kolei im wigksze zréznicowanie rynkow zagranicznych, na ktorych
dziala przedsigbiorstwo, tym w mniejszym zakresie mozliwe jest koordynowanie
i yjednolicenie promocji w skali migdzynarodowej, wazniejsza za$ staje si¢ adapta-
cja procesow komunikowania si¢ do specyfiki poszczegoélnych rynkow. [...] Warto
tez zauwazy¢, ze im wyrazniejszy i bardziej ugruntowany jest migdzynarodowy
wizerunek produktu (marki) i przedsigbiorstwa, tym silniej zaznacza si¢ mozliwose,
a nawet potrzeba ujednolicenia jego dalszej promocji '°.

19 E. Duliniec: Op. cit., s. 2441 258.
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Ma to réwniez $cisty zwiazek z zaangazowaniem przedsigbiorstwa w kolej-
ne etapy internacjonalizacji. Czgsto w fazie poczatkowej firma skupia si¢ na
przymusowej adaptacji, natomiast wraz ze wzrostem dos$wiadczenia w dziatal-
nosci migdzynarodowej, umiejetnosci definiowania wystarczajaco licznych
segmentow nabywcow oczekujacych podobnych korzysci, pojawia si¢ mozli-
wos¢ standaryzacji promocji w skali migdzynarodowe;j (catkowita standaryzacja
promocji jest na ogdt niemozliwa)'’.

W zwiazku z tym, ze w procesach komunikacji marketingowej na rynkach
zagranicznych przedmiot standaryzacji/adaptacji moze stanowi¢ przede wszyst-
kim medium, kontekst i tre§¢ przekazu, warto zwroci¢ uwage na argumenty
przemawiajace za wyborem jednej lub drugiej strategii ',

Podstawowe przestanki standaryzacji komunikacji marketingowej stanowia:

— widoczna tendencja do upodabniania zachowan konsumentow, ich stylow zycia
na rynkach narodowych pod wzgledem akceptacji produktéw globalnych,

— podatnos¢ konsumentow na zestandaryzowane kampanie reklamowe,

— mozliwos¢ wykorzystania podobnych mediow do dotarcia do poszczegol-
nych narodowych segmentow konsumentow,

— mozliwos¢ uksztaltowania i komunikowania jednolitego wizerunku przedsig-
biorstwa oraz jego produktow na arenie miedzynarodowej,

— mozliwos$¢ przenoszenia idei reklamy migdzy krajami, ich kulturami,

— zblizona sita i kapitat reklamowanej marki na poszczegdlnych rynkach krajowych,

— korzysci skali (mniejsze koszty projektowania i realizacji kampanii, wyzsza
efektywno$é na rynkach o zblizonym poziomie spoteczno-ekonomicznym) .

Argumentami przemawiajacymi za adaptacja komunikacji marketingowej
do warunkéw lokalnych sa z kolei:

— zroéznicowanie spoteczne i kulturowe poszczegdlnych rynkéw narodowych
(lokalne standardy produktéw, wysoki poziom etnocentryzmu, duzy dystans
kulturowy),

— potrzeba dostosowania tresci i form komunikowania marketingowego powo-
dowana uwarunkowaniami spotecznymi wynikajacymi z pewnych tradycji
historycznych, takich jak struktura spoteczna i charakterystyka poszczegol-
nych grup, uprzedzenia oraz sympatie, a takze postawy bardziej specyficzne,
zwiazane z dziataniami marketingowymi,

""'D. Babinska: Standaryzacja produktu w skali miedzynarodowej-mozliwosci i ograniczenia.

W: Internacjonalizacja i globalizacja przedsigbiorstwa i gospodarki. Red. J. Rymarczyk, W.
Michalczyk. Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej, Wroctaw 2002, s. 24-31.

Zob. M. Sagan: Standaryzacja instrumentéw marketingu-mix na przyktadzie korporacji mig-
dzynarodowych w Polsce. Difin, Warszawa 2010, s. 22-24. Autor charakteryzujac strategi¢ ko-
munikacji marketingowej, koncentruje si¢ na zakresie standaryzacji przekazu reklamowego
oraz kanatu komunikacji reklamowe;.

13 Zob. J.W. Wiktor, R. Oczkowska, A. Zbikowska: Op. cit., s. 24-31; E. Duliniec: Op. cit., s. 254-258.

¥



30 Urszula Janeczek

— adaptacja dziatan promocyjnych wynikajaca z r6znic ekonomicznych miedzy
rynkami zagranicznymi, przejawiajacych si¢ w wielkosci i strukturze zaku-
poéw, zwyczajach zakupu, przeznaczeniu nabywanych produktow, réznym
stopniu znajomosci i powszechnosci produktow high-tech, adekwatnosci slo-
gan6éw reklamowych itp.,

— czynniki prawno-administracyjne, odmienno$¢ uregulowan prawnych na
poszczegblnych rynkach w nastepujacych obszarach:

* dostgpnos¢ mediow mozliwych do wykorzystania jako srodkow przekazu
promocji, szczegolnie medidow reklamy,

* tre$¢ i forma komunikatéw promocyjnych,

* mozliwosci wykorzystywania rdznych srodkéw promocji uzupetniajace;j,

— czynniki konkurencyjne przyczyniajace si¢ do tego, ze przedsigbiorstwa dzia-
lajace na roznych rynkach powinny dokonywac adaptacji swych dziatan
z zakresu promocji,

— szumy informacyjne, czyli réznego rodzaju utrudnienia skutecznego oddzia-
lywania promocji oraz niepozadane zjawiska czy sygnaty, ktore ograniczaja
odbior komunikatéw marketingowych przedsigbiorstwa, takie jak: jezyk, role
spoleczne, skojarzenia, tematy tabu, intensywnosc¢ i charakter dziatan promo-
cyjnych, negatywne postawy wobec kraju pochodzenia reklamowanego pro-
duktu lub nadawcy komunikatu promocyjnego albo nieche¢ adresatow re-
klamy do okreslonego jej stylu'.

Majac swiadomos$¢ argumentéw przemawiajacych za standaryzacja czy ad-
aptacja strategii komunikacji, warto zasygnalizowa¢ réwniez wptyw $rodkoéw
masowej komunikacji wykorzystywanych do celow promocji migdzynarodowej
na ten wybor. Maja one zréznicowany charakter, a roznice te dotycza nie tyle
technicznych aspektow przekazu informacji, co odmiennych w poszczegolnych
krajach systeméw zarzadzania i regulacji mediow, prawnych aspektow ich wy-
korzystywania, zréznicowania cen itd. Postep techniczny, integracja mediow
i tre$ci przekazu, nowe technologie oraz Internet otwieraja jednak dla przedsie-
biorstw wciaz nowe mozliwosci w obszarze komunikacji marketingowe;j'”.

" Tbid.

'3 David Meerman Scott, jeden z uczestnikow konferencji pt. ,,Strategie marketingu i komunika-
¢ji”, zorganizowanej wiosng 2012 r. przez Harvard Business Review Polska, wypowiadat si¢ na
temat zmian w sposobach komunikacji firm z klientami. Zwrdcil szczegdlna uwage na Internet
jako nowy sposob dotarcia do konsumenta, dajacy mozliwos$¢ bezposredniego kontaktu o cha-
rakterze interaktywnym, wptywajacy btyskawicznie na ,losy” produktow firmy. Komunikacja
marketingowa odbywa si¢ w czasie rzeczywistym, konsumenci maja mozliwo$¢ natychmiasto-
wej reakcji, przyjecia warto$ciowych informacji, waznych dla nich samych, jak i dla ogdlnej sy-
tuacji spotecznej badz odrzucenia bezwarto§ciowych informacji.
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3. Strategie komunikacji marketingowej polskich przedsiebiorstw
dziatajacych na rynkach Unii Europejskiej — wyniki badan
empirycznych

Jak wynika z dotychczasowych dociekan, komunikacja marketingowa
przedsigbiorstwa jest zagadnieniem bardzo szerokim i zlozonym. W zwiazku
z tym, podejmujac si¢ badan w tej dziedzinie, nalezy wzia¢ pod uwage rozne
mozliwe obszary stanowiace przedmiot analizy komunikacji przedsigbiorstwa
z otoczeniem. Badania empiryczne majace na celu identyfikacj¢ zachowan pol-
skich przedsigbiorstw w zakresie komunikacji marketingowej na rynkach krajow
Unii Europejskiej przeprowadzono metoda wywiadu bezposredniego, w terminie
od 15.12.2011 r. do 5.01.2012 r. na terenie wojewodztwa $laskiego. Postawiono
w nich wiele zadan, m.in.:

— poznanie tendencji w zakresie wyboru strategii komunikacji marketingowe;j
(dylemat wyboru migdzy standaryzacja a adaptacja),

— okreslenie przyczyn stosowania przez polskie firmy strategii standaryzacji
dziatan w zakresie komunikacji marketingowe;j,

— identyfikacja stopnia znajomosci kultury i tradycji panujacych w krajach UE
przez menedzerow polskich przedsigbiorstw,

— cena skuteczno$ci komunikacji marketingowej badanych firm,

— diagnoza sytuacji w odniesieniu do badan marketingowych rynkow UE beda-
cych obszarem dziatalnosci firm (respondentow).

Kazde przedsigbiorstwo, w mniejszym lub wigkszym stopniu zaangazowa-
ne w dzialalno§¢ na rynku migdzynarodowym, stoi przed dylematem wyboru
strategii komunikacji marketingowej, tzn. musi sobie odpowiedzie¢ na pytanie
czy standaryzowaé dziatania w tym zakresie, czy tez dostosowywac je do wa-
runkéw kraju goszczacego. Sposrdd 243 przedsigbiorstw objetych badaniami
48,6% wybiera wylacznie strategi¢ adaptacji, tzn. dostosowuje si¢ do specyfiki
kraju UE, na ktorym dziata. Okoto 17% firm wybiera jedna badz druga strategi¢
w zaleznosci od adresatow, za$ 13,6% w zalezno$ci od kraju. Tylko 1 wylacznie
strategi¢ standaryzacji stosuje 21% przedsigbiorstw. Mozna zauwazy¢, ze taka ten-
dencja wystepuje we wszystkich segmentach, biorac pod uwage wielkos¢ ogdtu
obrotow badanych firm generowanych przez operacje zagraniczne. Wyjatek stano-
wig respondenci z przedziatu (76%-90%), ktorzy czesciej niz pozostali wybor stra-
tegii standaryzacji lub adaptacji w zakresie komunikacji marketingowej uzalezniaja
od kraju, w ktorym prowadza dziatalno$¢ — stanowia oni 28,8% (tab. 2).
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Tabela 2

Strategie komunikacji marketingowej stosowane przez polskie firmy na rynkach UE
wedtug wielko$ci obrotow badanych firm generowanych przez operacje zagraniczne

Wielkos¢ ogotu obrotow badanych firm generowanych
przez zagraniczne operacje

- —
W nion S MO 10%- | 26% | S1%- | 76%- | powyzej
yszezegoinienie lovs | 25% | 50% | T5% | 90% | 90%

liozba % % % % % % %
0=243) | @=50) | n=74) | @=53) | m=37) | m=21)| n=8)

Strategia standaryzacji 51 21,0 28,0 14,9 17,0 29,7 19,0 25,0
Strategia adaptacji 118 48,6 54,0 55,4 41,5 45,9 333 50,0
Jedna badz druga 41 16,9 160 | 13,5 | 245 10,8 190 | 250
w zaleznoSci od adresatow

Jedna bad? druga 33 13,6 2,0 162 | 17,0 13,5 | 286 0,0
w zaleznosci od kraju

Zrédto: Na podstawie wynikow badan bezposrednich.

Strategi¢ adaptacji czgsciej wybieraja wedtug kolejnosci przedsigbiorstwa pro-
dukcyjno-ustugowe (63,6%), handlowo-ustugowe (60%), produkcyjne (58,1%)
i ustugowe (54,3%). W przypadku przedsigbiorstw o profilu handlowym wystepuje

niewielka r6znica migdzy wyborem strategii standaryzacji i adaptacji (tab. 3).

Tabela 3

Strategie komunikacji marketingowej stosowane przez polskie firmy na rynkach UE
wedhug dominujacego profilu dziatalnosci

Dominujacy profil dziatalnosci badanych firm

Ogotem - -
Produkcja Handel Ustugi Inne

Wyszczegolnienie [

liczba % liczba % liczba % liczba liczba (:) =

(n=243) (h=62) (=57 (n=35) ~59)

Strategia 51 21,0 12 19,4 18 | 316 | 4 14 | 17 | 19,
standaryzacji
Strategia 118 | 486 | 36 | 581 | 22 | 386 | 19 | 543 | 41 | 46,1
adaptacji
Jedna badz druga
w zaleznosci od 41 16,9 8 12,9 8 14,0 7 20,0 18 20,2
adresatow
Jedna badz druga
w zaleznosci od 33 13,6 6 9,7 9 15,8 5 14,3 13 14,6
kraju

Zrodto: Na podstawie wynikow badan bezposrednich.
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Tabela 4

Strategie komunikacji marketingowej stosowane na rynkach UE przez polskie firmy

0 mieszanym profilu dziatalnosci

Przedsigbiorstwa mieszane

Ogotem
ph pu hu puh
Wyszczegolnienie 0 0
liczba % liczba % liczba (:) = | liczba % liczba (If) =
(n=2389) (n=53) b (n=10) b
=11) =15)
Strategia
.. 17 19,1 11 20,8 2 18,2 2 20,0 2 13,3
standaryzacji
Strategia adaptacji 41 46,1 23 434 7 63,6 6 60,0 5 333
Jedna badz druga
w zaleznosci 18 20,2 13 24,5 1 9,1 1 10,0 3 20,0
od adresatow
Jedna badz druga
w zalezno$ci 13 14,6 6 11,3 1 9,1 1 10,0 5 33,3
od kraju

Zrodto: Na podstawie wynikow badan bezposrednich.

Mikroprzedsigbiorstwa, zatrudniajace do 9 osob zdecydowanie czesciej niz
pozostate wybieraja strategi¢ standaryzacji — 33,3% .
$ciej wybieraja firmy $rednie (59,7% wskazan). Duze przedsigbiorstwa z jedna-
kowa czgstotliwoscia stosuja albo jedna, albo druga w zaleznosci od kraju lub
adresata (24,4% w obu przypadkach) — (tab. 5).

Strategi¢ adaptacji najcze-

Tabela 5

Strategie komunikacji marketingowej stosowane przez polskie firmy na rynkach UE

wedtug wielkosci zatrudnienia

Wielkos¢ zatrudnienia badanych firm

Ogot
S d0 9 0s6b 10-50 0s6b | 51-250 0s6b | pow. 250 oséb
Wyszczegolnienie % % %
. %m=| . % . _ . _ . _
liczba | 2143) liczba (0 =51) liczba (n= liczba (m= | liczba | (n=
=84) =67) =41)
Strategia st 210 | 17 [ 333 18 | 214 ] 9 | 134 | 7 |11
standaryzacji
Strategia adaptacji 118 48,6 25 49,0 39 46,4 40 59,7 14 34,1
Jedna badz druga
w zaleznosci od 41 16,9 4 7,8 17 20,2 10 14,9 10 24,4
adresatow
Jedna badz druga
w zaleznosci od 33 13,6 5 9,8 10 11,9 8 11,9 10 24,4
kraju

Zrédto: Na podstawie wynikow badan bezposrednich.
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Przedstawicieli 51 firm, ktore stosuja tylko strategie standaryzacji zapytano
o przyczyny takiego wyboru. Ponad potowa (54,9%) nie zauwaza rdznic w za-
chowaniach polskich i zagranicznych adresatéw komunikacji marketingowej. Co
czwarta firma uwazala, ze z indywidualizacja strategii komunikacji wiaza si¢
zbyt duze koszty. Prawie 10% respondentow ttumaczylo swoje decyzje niewy-
starczajacym stanem wiedzy na temat réznic kulturowych, ktora jest niezbg¢dna
do realizacji strategii adaptacji. Okoto 8% twierdzi, ze postepuje tak samo jak ich
konkurenci pochodzacy spoza kraju, w ktorym prowadza dziatalno$¢. Pozwala na to
m.in. wyrdwnywanie poziomu gospodarczego krajow UE, konwergencja zachowan
konsumentéw, ich rosnaca mobilno$¢ , unifikacja mediéw oraz Internet. Jedna fir-
ma nie wypowiedziala si¢ w tej kwestii (tab. 6). Rozktad odpowiedzi ze wzgledu
na dominujacy profil dziatalno$ci raczej potwierdza wyniki odnoszace si¢ do
ogohu .

Tabela 6

Przyczyny stosowania strategii standaryzacji w badanych firmach wedtug wielo$ci
obrotow generowanych przez operacje zagraniczne

Wielkos¢ ogotu obrotéw badanych firm generowanych
przez zagraniczne operacje
e mniej 10%- | 26%- | 51%- | 76%- | powyzej
WyszezegOlnienie niz 10% | -25% | -50% | -75% | -90% | 90%
% % % % % % %
@m=51) |(@=14) | @=11) | @=9) |@=11)| (n=4) | (n=2)

Ogotem

liczba

Nie zauwazamy roznic

w zachowaniach polskich

i zagranicznych adresatow
komunikacji marketingowej

28 54,9 35,7 81,8 22,2 81,8 50,0 50,0

Adaptacja pociaga za soba

. 13 25,5 57,1 9,1 22,2 18,2 0,0 0,0
zbyt duze koszty
Postgpujemy tak samo jak
nasi konkurenci pochodzacy 4 73 71 0.0 209 0.0 250 0.0

spoza kraju, w ktorym
prowadzimy dziatalno$¢

Nie mamy wystarczajacej
wiedzy na temat réznic
kulturowych, ktora jest 5 9,8 7,1 0,0 222 9,1 25,0 0,0
niezbgdna do realizacji
strategii adaptacji

Inne 3 59 0,0 9,1 11,1 9,1 0,0 0,0

Brak odpowiedzi 1 1,9 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 50,00

Zrédlo: Na podstawie wynikéw badan bezposrednich.

Biorac pod uwage wielko$¢ obrotow badanych firm generowanych przez
operacje zagraniczne, mozna zauwazy¢ ze az po 81,8% respondentdw z prze-
dzialu (10%-25%) 1 (51% 75%), nie zauwaza zadnych réznic w zachowaniach
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adresatéw swoich przekazéw promocyjnych, bez wzgledu na kraj pochodzenia.
Przedsigbiorstwa o niskim udziale przychodéw z operacji zagranicznych w ogol-
nych obrotach firmy (do 10%) zwracaja uwage na zbyt wysokie koszty adaptacji
strategii komunikacji do potrzeb rynku kraju goszczacego — 57,1% wskazan.
W przypadku przedziatu od 26% do 50%, rozklad odpowiedzi na to pytanie byt
identyczny dla wszystkich przyczyn wyboru strategii standaryzacji — po 22,2%.

Jesli chodzi o wptyw wielkosci zatrudnienia na t¢ kwestig, to mozna do-
strzec, ze w segmencie $rednich firm Zzadna z nich nie zwrdcita uwagi na zbyt
wysokie koszty adaptacji strategii komunikacji marketingowej, zas 66,7% kieru-
je sie przy wyborze podobienstwem zachowan polskich do zachowan zagranicz-
nych adresatow przekazu (tab. 7).

Tabela 7

Przyczyny stosowania strategii standaryzacji w badanych firmach
wedtug wielkoS$ci zatrudnienia

Wielkos¢ zatrudnienia badanych firm

Ogét
o e doOaz || 1050 | Si-aias | 200 20
Wyszczegoblnienie 0s.
liczba i b n % %
@=51)| @m=17) | m=18) | @=9) (=7

Nie zauwazamy roznic w zachowa-
niach polskich i zagranicznych adresa- 28 54,9 47,1 55,6 66,7 57,1
tow komunikacji marketingowej

Adaptacja pociaga za soba zbyt

. 13 25,5 35,3 27,8 0,0 28,6
duze koszty

Postgpujemy tak samo jak nasi
konkurenci pochodzacy spoza kraju, 4 7,8 11,8 5,6 11,1 0,0
w ktorym prowadzimy dziatalno$¢

Nie mamy wystarczajacej wiedzy na
temat roznic kulturowych, ktora jest

niezbgdna do realizacji strategii > 9.8 11,8 11,1 111 0,0
adaptacji

Inne 3 5,9 5,9 5,6 0,0 14,3
Brak odpowiedzi 1 1.9 0,0 0,0 11,1 0,0

Zrodto: Na podstawie wynikow badan bezposrednich.

Jednym z podstawowych warunkéw skutecznego dziatania na rynkach za-
granicznych jest posiadanie wiedzy na temat otoczenia kulturowego. Kultura ma
bowiem nickwestionowany wptyw na zachowania podmiotow rynkowych.
Przedsigbiorstwa podczas formutowania strategii komunikacji marketingowe;j
powinny przywiazywaé¢ wage do specyfiki kulturowej poszczegdlnych rynkow,
gdyz z jednej strony uwzglednienie rdznic bedzie sktaniato je do adaptacji stra-
tegii tam, gdzie jest to niezbgdne, za$ z drugiej strony stwierdzenie podobienstw
umozliwi jej standaryzacj¢ i wykorzystanie efektow skali.
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Wszystkie badane firmy byly proszone o oceng stopnia znajomosci kultury
w krajach Unii Europejskiej, z ktérymi utrzymuja kontakty handlowe. Dos¢
dobrze ocenia swoja wiedzg na temat specyfiki kulturowej 65% badanych, raczej
stabo 21%, bardzo zadowolonych ze swojej znajomosci kultury i tradycji krajow
UE jest 13,2%, a tylko dwie firmy deklaruja zupelmy brak wiedzy na ten temat.
Jedna z nich to firma mata, handlowa o mniejszej niz 10% wielko$ci obrotow
generowanych przez operacje zagraniczne. Druga za$ to firma ustugowa, zatrud-
niajaca od 51 do 250 os6b o wielkosci obrotow generowanych przez operacje
zagraniczne mieszczacych si¢ w przedziale od 51% do 75% (tab. 8-10).

Tabela 8

Wiedza badanych na temat kultury i tradycji panujacych w krajach partnerow
handlowych z UE wedhig wielko$ci obrotow generowanych przez operacje zagraniczne

Wielkos¢ ogoétu obrotéw badanych firm generowanych przez
: zagraniczne operacje

S Ogtem mnicjniz | 10%- | 26%- | 51%- | 76%- | powyzej

10% -25% | -50% | -75% -90% 90%
liczba % % % % % % %

m=243) | (n=50) | @=74) | @=53) | @=37) | m=21) | (n=28)
Bardzo dobrze 32 13,2 14,0 4,1 18,9 18,9 14,3 25,0
Do$¢ dobrze 158 65,0 58,0 77,0 52,8 67,6 76,2 37,5
Raczej stabo 51 21,0 26,0 18,9 28,3 10,8 9,5 37,5
Zupelnie nie znamy 2 0,8 2,0 0,0 0,0 2,7 0,0 0,0

Zrodto: Na podstawie wynikow badan bezposrednich.

Tabela 9

Wiedza badanych na temat kultury i tradycji panujacych w krajach partnerow
handlowych z UE wedtug profilu dziatalnosci

0ol Dominujacy profil dziatalno$ci badanych firm

ofem

s Produkcja Handel Ustugi Inne

Wyszczegolnienie % % % % %
liczba - 2 liczba | (m= | liczba | (= | liczba 70 liczba | (=

(n=243) —62) —s7) (n=35) —-89)

Bardzo dobrze 32 13,2 7 11,3 8 14,0 5 14,3 12 13,5

Dos$¢ dobrze 158 65,0 43 69,4 36 63,2 22 62,9 57 64,0

Raczej stabo 51 21,0 12 19,4 12 21,1 7 20,0 20 22,5

Zupelnie nie 2 0.8 0 0,0 1 18 1 29 0 | 00

znamy

Zrodto: Na podstawie wynikow badan bezposrednich.
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Tabela 10

Wiedza badanych na temat kultury i tradycji panujacych w krajach partnerow
handlowych z UE wedlug wielkosci zatrudnienia

Wielkos¢ zatrudnienia badanych firm
Ogol
E do 9 0s6b 10-50 0s6b | 51-250 0s6b p"(”):'(,fo
Wyszczegolnienie %
. w% | . % . % | % | °
liczba (n=243) liczba = Gil) liczba (n=84) liczba (n=67) liczba :(I;I)
Bardzo dobrze 32 13,2 6 11,8 12 14,3 5 7,5 9 22,0
Dos¢ dobrze 158 65,0 30 58,8 52 61,9 51 76,1 25 61,0
Raczej stabo 51 21,0 15 29,4 19 22,6 10 14,9 7 17,1
Zupelnie nie 2 0,8 0 0,0 1 1.2 1 1,5 0 | 00
znamy

Zrodto: Na podstawie wynikow badan bezposrednich.

Konkurencja rynkowa zmusza przedsigbiorstwa do poszukiwania rozwia-
zan zwigkszajacych skuteczno$¢ dotarcia z komunikatami do odbiorcow. Mie-
rzenie 1 ocena efektow komunikacji marketingowej pozwala na wskazanie sta-
bych stron wybranej strategii, umozliwiajac tym samym unikanie tych samych
bledéw w przysztosci'®. Ponad potowa firm skuteczno$é swojej strategii komu-
nikacji na rynkach UE ocenila jako raczej zadawalajaca. Problemy z okresle-
niem si¢ w tym obszarze miato az 34,2% badanych. Zdecydowanie zadowolo-
nych z efektywnosci swoich dziatan w zakresie promocji jest tylko 8,6%
respondentéw. Dwie firmy, $rednia i mikroprzedsigbiorstwo, sa zdecydowanie
niezadowolone. Sa to firmy ustugowe o mniejszej niz 10% wielkosci obrotow
generowanych przez operacje zagraniczne (tab. 11-13).

Tabela 11

Skuteczno$¢ komunikacji marketingowej w ocenie badanych firm wedtug wielkos$ci
obrotow generowanych przez operacje zagraniczne

Wielkos¢ ogétu obrotéw badanych firm generowanych przez
zagraniczne operacje

sl —
W Cinien s MU 0% | 26%- | S1%- | 76%- | powyzej
yszezegotmenie o 25% | -50% | -75% | -90% | 90%
b | % % % % % % %
@=243) | @=50) | @=74) |@=53)| @=37) |@=21)| m=8)
Zdecydowanie 21 8,6 40 6,8 113 13,5 9.5 12,5
zadowalajaca

16 Zob. S. Makarski, G. Hajduk: Zastosowanie metod oceny efektéow komunikacji marketingowe;j
jako jeden z kierunkéw ekspansji marketingu. W: Ekspansja czy regres marketingu? Red.
E. Duliniec. PWE, Warszawa 2006, s. 290-298.
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cd. tabeli 11

Raczej zadowalajaca 125 514 44,0 47,3 54,7 59,5 57,1 62,5
Trudno okresli¢ 83 34,2 36,0 432 30,2 243 28,6 25,0
Racze) 12 49 12,0 2,7 338 2,7 48 0.0
niezadowalajaca
Zdecydowanie 2 0.8 40 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0
niezadowalajaca
Zrédto: Na podstawie wynikow badan bezposrednich.
Tabela 12
Skuteczno$¢ komunikacji marketingowej w ocenie badanych firm wedlug
profilu dziatalnosci
. Dominujacy profil dziatalnosci badanych firm
Ogotem - -
Produkcja Handel Ustugi Inne
Wyszczegolnienie % % o % %
liczba | (= |liczba| (n= | liczba (n=057) liczba | (m= | liczba | (n=
=243) =62) =35) =39)
Zdecydowanie 20 | 86 | 7 |3 | 7 |23 | 2 | 57| 5 | s6
zadowalajaca
Raczej zadowalajaca 125 51,4 30 48,4 23 40,4 15 429 57 64,0
Trudno okresli¢ 83 34,2 20 32,3 23 40,4 16 45,7 24 27,0
Raczej 2 | 49 | 5 | 81 | 4 | 70 o |00 | 3 | 34
niezadowalajaca
Zdecydowanie nieza- | 0.8 0 |00 | o 0,0 2 571 0 | 00
dowalajaca
Zrédto: Na podstawie wynikow badan bezposrednich.
Tabela 13

Skuteczno$¢ komunikacji marketingowej w ocenie badanych firm
wedtug wielkosci zatrudnienia

Oobh Wielkos¢ zatrudnienia badanych firm

Ofem

s do 9 os6b 10-50 os6b 51-250 0s6b | pow. 250 0sob

Wyszczegolnienie % % % % %

liczba (m= | liczba | (n= | liczba | (n= | liczba | (n= | liczba i =‘:“)
=243) =51) =84) =67)

Zdecydowanie 21 | 86 7 | 137 8 |95 | 2 |30 ] 4 9.8
zadowalajaca

Raczej zadowalajaca 125 514 23 45,1 39 46,4 41 61,2 22 53,7
Trudno okresli¢ 83 342 17 33,3 32 38,1 22 32,8 12 29,3
Raczej 12 | 49 3 |59 | s [ 60 | 1 | 15] 3 73
niezadowalajaca

Zdecydowanie 2 0.8 1 20 | 0 oo | 1 | 15| o 0,0
niezadowalajaca

Zrédto: Na podstawie wynikow badan bezposrednich.
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Prowadzenie badan marketingowych na rynkach zagranicznych jest istot-
nym elementem funkcjonowania przedsigbiorstw w obcym otoczeniu. Dostar-
czaja im informacji na temat klientow, konkurentow, produktéw, réznorodnosci
stosowanych przekazéw promocyjnych itp. Sprostanie wyzwaniom jakie niesie
dziatalnos$¢ na rynkach migdzynarodowych jest mozliwe m.in. dzigki wlasciwe-
mu zarzadzaniu wiedza pochodzaca z badan marketingowych.

Na pytanie dotyczace badan marketingowych w odniesieniu do rynkéw UE
bedacych obszarem dziatalnosci badanych firm, az 75% przyznato, ze takich
badan nie przeprowadza.

Jest to szczegolnie widoczne w grupie przedsigbiorstw o najmniejszej wiel-
kos$ci ogdtu obrotow generowanych przez operacje zagraniczne (90% odpowie-
dzi), o profilu handlowym (80,7%), zatrudniajacych do 9 oséb (86,3%). Nieco
lepiej sytuacja wyglada w przypadku firm, w ktérych wielkos¢ ogdtu obrotow
generowana przez zagraniczne operacje osiaga wartosci z przedzialu 76%-90%;
badania na rynkach zagranicznych w tym segmencie przeprowadza prawie 43%
przedsigbiorstw (tab. 14-16).

Tabela 14

Prowadzenie badan marketingowych rynkéw zagranicznych w badanych
przedsigbiorstwach, przekrdj wedlug wielkos$ci obrotow generowanych
przez operacje zagraniczne

Wielkos$¢ ogotu obrotéw badanych firm generowanych przez
. zagraniczne operacje

e Ogblem ]| e | A | o || i ||

10% -25% -50% -715% -90% 90%
liczba % % % % % % %

@=243) | 0=50) | m=74) | 0=53) | @=37) | @=21)| (n=8)
Tak 61 25,1 10,0 27,0 30,2 21,6 42,9 37,5
Nie 182 74,9 90,0 73,0 69,8 78,4 57,1 62,5

Zrédto: Na podstawie wynikow badan bezposrednich.

Tabela 15

Prowadzenie badan marketingowych rynkéw zagranicznych w badanych
przedsigbiorstwach / przekroj wedtug profilu dziatalnosci

. Dominujacy profil dziatalnosci badanych firm
Ogotem - - -
Produkcja Handel Ustugi inne

Wyszczegolnienie 0
liczba % liczba % liczba % liczba % liczba (If) =
n=243) n=62) ®=57) m=35) —39)
Tak 61 25,1 17 27,4 11 19,3 8 229 25 28,1
Nie 182 74,9 45 72,6 46 80,7 27 77,1 64 71,9

Zrodto: Na podstawie wynikow badan bezposrednich.
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Tabela 16

Prowadzenie badan marketingowych rynkdéw zagranicznych w badanych

przedsigbiorstwach / przekroj wedtug wielkosci zatrudnienia

i Wielkos$¢ zatrudnienia badanych firm
Wyszezegblnienie do 9 os6b 10-50 os6b 51-250 0s6b | pow. 250 0sob
liczba % % % % %
(n=243) (n=51) (n=284) (n=67) (n=41)
Tak 61 25,1 13,7 21,4 29,9 39,0
Nie 182 74,9 86,3 78,6 70,1 61,0

Zrédlo: Na podstawie wynikéw badan bezposrednich.

Podsumowanie

Wraz z rozwojem procesow globalizacji, roznorodnych form integracji oraz
rewolucji informatycznej, znaczenie komunikacji marketingowej zarowno dla
przedsigbiorstwa jako nadawcy przekazu, jak i jego aktualnych i przysztych
klientow (odbiorcéw przekazu), nabiera szczegdlnego znaczenia. Komunikacja
przedsigbiorstwa z rynkiem musi mie¢ charakter dwukierunkowy. Z jednej stro-
ny przedsigbiorstwo komunikuje mozliwos¢ zaspokojenia potrzeb odbiorcy
w okres$lony sposob, z drugiej zas nabywca wyraza swoje preferencje, oczeki-
wania w tym zakresie. W przypadku dziatalnosci na rynku migdzynarodowym
przedsigbiorstwo powinno uwzgledni¢ decyzje dotyczace strategii komunikacji
marketingowej. Wybor dotyczy zakresu standaryzacji lub adaptacji. Reasumujac
wyniki badan bezposrednich, mozna zauwazy¢, ze prawie potowa badanych firm
wybiera wylacznie strategie¢ adaptacji w zakresie komunikacji marketingowe;.
Jest to jakby potwierdzeniem sytuacji adekwatnej dla wczesnej fazy zaangazo-
wania w dzialalno$¢ miedzynarodowa. Co piata badana firma stosuje z kolei
wylacznie strategi¢ standaryzacji. Firmy te za najczgstsza przyczyng takiego
wyboru podaja brak r6znic w zachowaniach polskich i zagranicznych adresatow
przekazu. Jedna trzecia firm stosuje zarowno strategi¢ adaptacji, jak i standary-
zacji w zalezno$ci od rynku i adresata.

Swoja wiedz¢ na temat specyfiki kulturowej krajow, z ktérymi maja kon-
takty handlowe w wigkszos$ci przypadkoéw oceniaja do§¢ dobrze, mimo ze za-
skakujaco duzo respondentdéw przyznaje si¢, ze nie prowadzi badan rynkéw
zagranicznych. Pozytywnym wyjatkiem jest segment firm o wysokim udziale
obrotow generowanych przez operacje zagraniczne. Ponad polowa firm jest
raczej zadowolona ze skutecznos$ci swojej strategii komunikacji prowadzonej na
rynkach Unii Europejskiej. Co trzecia firma ma jednak problem z okresleniem
si¢ w tym obszarze. Wyniki badan wskazuja, ze komunikacja marketingowa
badanych przedsigbiorstw jest obszarem, w ktorym wiele mozna zmieni¢ na
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lepsze. W szczegolnosci poprzez wykorzystanie badan marketingowych w celu
lepszego poznania specyfiki kulturowej krajow bedacych terenem ekspansji, a w kon-
sekwencji $wiadomego wyboru strategii komunikacji marketingowej, umozli-
wiajacego wykorzystanie jej atutow.

MARKETING COMMUNICATION STRATEGIES OF COMPANIES
THAT ARE AVAILABLE ON FOREIGN MARKETS

Summary

Nowadays, more and more companies run their business on foreign markets. It
happens very often that communication with foreign environment decides about a given
company’s success. Companies are still looking for new ways to attract people’s atten-
tion. To add, companies want their marketing offer to be the most attractive and effective
for customers. A wide area of research was given to this issue. In this report there are
shown not only theoretical researches about choosing marketing communication strategy
(standardization or adaptation), but there are also shown current research results of direct
Polish companies that are available on the European Union market.
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KOMUNIKACJA MARKETINGOWA
PRZEDSIEBIORSTW A BUDOWANIE RELACJI
Z PODMIOTAMI OTOCZENIA NA RYNKACH
ZAGRANICZNYCH

Wprowadzenie

Marketing przedsigbiorstw przeszedl ewolucje od marketingu transakcji,
koncentrujacego sig¢ na sfinalizowaniu sprzedazy produktu, do marketingu rela-
cji, ktorego podstawowa idea jest ustanawianie, utrzymywanie i poszerzanie
relacji z klientami oraz innymi podmiotami otoczenia rynkowego w celu dostar-
czania klientom coraz wigkszych korzysci i jednocze$nie osiagania zysku.
Przedsigbiorstwa dzialajace we wspotczesnej gospodarce, ktora jest siecig pota-
czen 1 wspotzaleznosci, musza wspotpracowac z réoznymi podmiotami otoczenia
rynkowego, a wigc nie tylko z klientami, ale réwniez z dostawcami, posredni-
kami handlowymi, udzialowcami, pracownikami itp. Podstawowe znaczenie dla
powodzenia marketingu relacji ma komunikacja marketingowa, przy czym mar-
keting relacji zmusza przedsigbiorstwa do spojrzenia na nig z innej perspektywy
niz w marketingu transakcji. W mysl marketingu relacji komunikacj¢ marketin-
gowa nalezy postrzegac jako proces ksztaltowania relacji firmy z jej otoczeniem
rynkowym'. Wzrost internacjonalizacji przedsigbiorstw, bedacy efektem inte-
gracji i globalizacji $wiatowych rynkow, rozszerza to otoczenie o podmioty
i czynniki zwigzane z rynkami zagranicznymi. Komunikacja marketingowa
przedsigbiorstw dziatajacych na rynkach zagranicznych musi zatem uwzgledniaé
wiele dodatkowych uwarunkowan, w tym przede wszystkim prawnych i kulturo-
wych, co istotnie zwigksza jej ztozono$¢ i moze by¢ przyczyna powaznych zaktocen.

Celem artykutu jest ukazanie komunikacji marketingowej przez pryzmat
procesu budowania relacji przedsigbiorstwa z partnerami biznesowymi na ryn-

' G. Rosa: Komunikacja i negocjacje w biznesie. Wydawnictwo Uniwersytetu Szczecinskiego,
Szczecin 2009, s.13.
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kach zagranicznych, jej zadan i instrumentdéw, w powiazaniu z etapem relacji
oraz trudnos$ci pojawiajacych si¢ w zwiazku z komunikowaniem si¢ przedsig-
biorstw z zagranicznymi partnerami biznesowymi. Budowanie relacji z podmio-
tami otoczenia na rynkach zagranicznych dotyczy obecnie wielu dziatajacych
w Polsce przedsigbiorstw. Podejmujac dziatalno$¢ gospodarcza na rynkach za-
granicznych muszg one zmierzy¢ si¢ z problemem prowadzenia dziatan z zakre-
su komunikacji marketingowej w warunkach rézniacych si¢ pod wieloma
wzgledami od panujacych na rynku macierzystym. Zjawisko to stanowito
przedmiot rozpoznan prowadzonych przez pracownikow Katedry Badan Ryn-
kowych 1 Marketingowych Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach w ramach
projektu badan statutowych pt. , Komunikacja marketingowa polskich przedsig-
biorstw na rynkach zintegrowanej Europy””. Wybrane wyniki tych badan beda sta-
nowic ilustracje prezentowanych rozwazan o charakterze teoretycznym.

1. Komunikacja marketingowa jako dialog firmy z podmiotami
otoczenia rynkowego

We wspoélczesnej gospodarce nie mozna sobie wyobrazi¢ przedsigbiorstwa
funkcjonujacego bez komunikowania si¢ z podmiotami otoczenia rynkowego.
W literaturze mozna spotkaé¢ si¢ z opiniami, ze przedsigbiorstwo istnieje dzigki
przekazywaniu informacji i komunikowaniu si¢, oraz ze w procesach komuni-
kowania si¢ z podmiotami otoczenia wyraza si¢ jego natura’. J.W. Wiktor pisze,
ze komunikowanie jest niezbywalna, wrgcz organiczna funkcja kazdego przed-
sigbiorstwa, ktorej nie moze przenies¢ na innych uczestnikdw gry rynkowej
i procesu wymiany (agencje reklamowe, agencje PR, agencje badania rynku
i firmy konsultingowe), mimo iz niejednokrotnie korzysta z ich pomocy”.

Jednym z proceséw informacyjnych i realnych, realizowanych w przedsig-
biorstwie i poprzez przedsigbiorstwo, w jego otoczeniu rynkowym jest komuni-
kacja marketingowa, stanowigaca istotny, integralny instrument strategii marke-
tingowej i praktycznej realizacji celow rynkowych przedsiebiorstwa’. Pojecie
»komunikacja marketingowa” zaczeto stosowaé w latach 80. XX w. obok wcze-

Badania zostaly przeprowadzone w 2012 r. metoda wywiadu bezposredniego, na probie 243 przed-
sigbiorstw z terenu woj. $laskiego prowadzacych dziatalnos¢ gospodarcza na rynkach krajow UE.
P. Kwiatek, G. Leszczynski, M. Zielinski: Komunikacja w relacjach Business-to-Business.
Wydawnictwo Advertiva, Poznan 2009, s. 5.
J.W. Wiktor: Teoretyczne podstawy systemu komunikacji marketingowej. ,,Swiat Marketingu” 2001,
; http://swiatmarketingu.pl/index.php?rodzaj=01&id_numer=719231 [dostep: 18.07.2012].

Ibid.
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$niej uzywanego pojecia ,,promocja”. Promocja byla i jest traktowana jako pro-
ces oddziatywania sprzedawcy na nabywce, podczas gdy komunikacja marke-
tingowa jest procesem wzajemnych relacji nadawcy i odbiorcy. Przy takim po-
dejsciu promocje¢ zaczeto traktowaé jako cze$¢ skltadowa komunikacji
marketingowej. Komunikacja marketingowa moze by¢ definiowana jako zespot
sygnatéw emitowanych z réznych zrédet do otoczenia marketingowego 1 zespot
sygnalow zbieranych przez firme z tego otoczenia®. Innymi stowy komunikacja
marketingowa powinna by¢ traktowana jako dzialania, za pomoca ktorych
przedsigbiorstwo przekazuje réznym grupom adresatow informacje, o zrdéznico-
wanej formie i tresci, o sobie i swojej ofercie rynkowej oraz jako dziatania ma-
jace na celu zarejestrowanie i przekazanie informacji zwrotnej, bedacej wyrazem
reakcji odbiorcéw na podjete dziatania’. Informacje pozyskiwane z otoczenia
powinny pomoéc przedsigbiorstwu w przygotowaniu oferty odpowiadajacej po-
trzebom oraz preferencjom nabywcow i innych partnerow biznesowych, a in-
formacje przekazywane do otoczenia wplywac¢ na wiedzg, postawy i zachowania
adresatow, co w konsekwencji moze ksztaltowaé popyt na jego produkty®. Dzia-
fania te powinny by¢ wspoéltzalezne, co pozwala okresli¢ komunikacje marketin-
gowa jako swoisty dialog migdzy przedsigbiorstwem a jego otoczeniem — obec-
nymi i potencjalnymi nabywcami oraz innymi grupami interesariuszy firmy.
Przyktadem takiego dialogu w praktyce marketingowej jest poznanie potrzeb
i preferencji konsumentéw, poprzedzajace prace nad nowym produktem, a na-
stepnie jego wypromowanie na rynku. Zrédtem informacji o potrzebach i prefe-
rencjach moga by¢ wyniki przeprowadzonych badan ankietowych, tres¢ kore-
spondencji kierowanej do firmy lub wpisy zamieszczane na portalach spoteczno-
sciowych. Coraz powszechniejsze korzystanie z nowych technologii teleinfor-
matycznych zaro6wno przez przedsigbiorstwa i wszelkiego rodzaju organizacje,
jak 1 przez konsumentow umozliwia zintensyfikowanie tego dialogu. Dzigki
nowym technologiom konsumenci staja si¢ prosumentami, aktywnymi uczestni-
kami rynku, ktérzy nie sa odizolowanymi jednostkami, ale angazuja si¢ w spo-
tecznosci, ktore staja sie silnym elementem dialogu marketingowego’. Wspot-
czesny rynek zmienia si¢ w otoczenie niskiego zaufania. W rezultacie konsu-
menci wierza innym konsumentom nalezacym do sieci spotecznosciowej bar-
dziej niz przedsigbiorstwom i ekspertom'’. Oznacza to wzrost znaczenia komu-
nikacji poziomej, a dla przedsigbiorstw konieczno$¢ pomocy konsumentom

Komunikowanie si¢ w marketingu. Red. H. Mruk. PWE, Warszawa 2004, s. 17.

Komunikacja rynkowa. Ewolucja, wyzwania, szanse. Red. B. Pilarczyk, Z. Waskowski. Wy-
dawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego, Poznan 2010, s. 21.

8 Strategie marketingowe. Red. W. Wrzosek. PWE, Warszawa 2012, s. 217.

Strategie marketingowe eksporterow. Red. A. Czubata, J. Wiktor, R. Niestr6j. Wydawnictwo
Uniwersytetu Ekonomicznego, Krakow 2010, s. 205-206.

1% Ph. Kotler, H. Kartajaya, I. Setiawa: Marketing 3.0. MT Biznes, Warszawa 2010, s. 47.
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w budowaniu spotecznosci i w ten sposéb uzyskania jej poparcia. Zdaniem Ph.
Kotlera wtasnie w mediach spotecznosciowych nalezy upatrywaé przysztosci
komunikacji marketingowe;j'".

Komunikacje marketingowa dzieli si¢ obecnie na komunikacje formalna
i nieformalna. Komunikacja formalna obejmuje te sygnaly, ktore tradycyjnie sa
zaliczane do dziatan promocyjnych. Wazna cecha tych dziatan jest planowosc.
Jak pisze jednak Ph. Kotler komunikacja odbywa si¢ niezaleznie od tego czy si¢
ja zaplanuje czy nie. Wszystko, co robi przedsigbiorstwo na rynku, moze by¢
komunikatem'”. Obok komunikacji formalnej istnieje zatem komunikacja nie-
formalna, ktora odbywa si¢ w sposdb ciagly i zwykle niezaplanowany. Elemen-
tami komunikacji nieformalnej sa wedlug M. Rydla komunikaty zwiazane z:

— firma jako organizacja (wizja, misja, udzial w rynku, wyniki finansowe),

— pracownikami firmy (kadra kierownicza, utozsamianie si¢ pracownikow
z firma),

— produktami, zasobami firmy, technologiami (posiadane linie technologiczne,
dostawcy, posiadane certyfikaty),

— metodami i warunkami sprzedazy (dostgpnos$¢ towarow, wykorzystywane
kanaty dystrybucji),

— odbiorcami (odsetek lojalnych klientow, pozycja odbiorcow na rynku),

— calosciowa identyfikacja wizualng (nazwa firmy, logo, kolory firmowe),

— dziatalnoscia spoteczna i charytatywna,

— badaniami marketingowymi'*.

Komunikacja marketingowa nieformalna obejmuje zatem wszystkie dziata-
nia, oprocz promocji, ktore bezposrednio lub posrednio przekazuja informacje
o firmie i jej produktach do otoczenia rynkowego i pobieraja z tego otoczenia
informacje marketingowe'*.

Przedsigbiorstwo, ktore odnosi sukcesy zawdzigcza je sieci 0sob 1 podmio-
tow wystepujacych w jego otoczeniu, ktore sa jednoczesnie odbiorcami i nadaw-
cami sygnatow skladajacych si¢ na komunikacj¢ marketingowa. Rozbudowane
systemy komunikacji marketingowej ksztattuja wiele relacji i powiazan mig¢dzy
przedsigbiorstwem a jego aktualnymi i potencjalnymi klientami, posrednikami

" Tbid., s. 24.

12 Strategie marketingowe eksporteréw. .., op. cit., s. 207.

¥ Komunikacja marketingowa. Red. M. Rydel. Osrodek Doradztwa i Doskonalenia Kadr, Gdansk
2001, s. 23-27.

' Nie wszyscy autorzy podzielaja poglady M. Rydla odnosnie do elementéw komunikacji nie-
formalnej. W literaturze bywa ona réznie opisywana. Patrz: Marketing. Koncepcja skutecznych
dziatan. Red. L. Garbarski. PWE, Warszawa 2011, s. 277; Strategie marketingowe eksporte-
réw..., op.cit., s. 208; Strategie marketingowe. Op. cit., s. 218.
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handlowymi, dostawcami, kooperantami, bankami i innymi instytucjami finan-
sowymi, liderami opinii (ekspertami w danej dziedzinie, dziennikarzami), kon-
kurentami, pracownikami, udziatlowcami, inwestorami, wtadzami i spoteczno-
Sciami roznych szczebli oraz innymi osobami i instytucjami tworzacymi grono
interesariuszy organizacji. Nalezy jednak zaznaczy¢, ze cele komunikacji marke-
tingowej, ktorymi moga by¢ np. osiagnigcie okre§lonego poziomu znajomosci
firmy lub sprzedazy produktu, uzyskanie pozytywnego nastawienia otoczenia
rynkowego do dziatalno$ci firmy i zdobywanie dla niej przychylnosci, spowo-
dowanie pozytywnego stosunku pracownikéw i udziatowcow do wilasnej firmy,
sa przypisywane do konkretnych typoéw podmiotow otoczenia rynkowego. Inne
beda cele komunikacji formulowane w odniesieniu do klientéw indywidualnych,
a inne w stosunku do dostawcow lub posrednikow handlowych.

Skuteczno$¢ komunikacji marketingowej zalezy w duzym stopniu od tego
czy jest ona zintegrowana, przy czym zintegrowany system powinny stanowic
wszystkie wychodzace na rynek komunikaty marketingowe, zar6wno formalne,
jak 1 nieformalne. Integracja ta powinna si¢ odbywac na trzech poziomach.
Pierwszy poziom oznacza integracje instrumentéw skladajacych si¢ na promo-
tions mix (reklamy, promocji osobistej, promocji sprzedazy i public relations).
Drugi dotyczy zintegrowania tych instrumentéw z pozostatymi elementami mar-
ketingu mix, tj. produktem, cena i dystrybucja. Wymaga to wyodrgbnienia tych
obszaréw w ramach produktu, ceny i dystrybucji, ktére maja istotne znaczenie
z punktu widzenia komunikacji marketingowej (marka i opakowanie produktu,
promocje cenowe, miejsce sprzedazy). Trzeci poziom odnosi sig do integracji na
poziomie korporacji. Chodzi tutaj o zwiazki wczes$niej wymienionych narzedzi
komunikacji z takimi elementami, jak wizja, misja czy gtowne zatozenia strate-
giczne firmy. Integracja na trzech wyroznionych poziomach zapewnia komuni-
kacji marketingowej spdjnos¢ i wigksza skuteczno$¢ w zakresie kreowania
i utrzymywania korzystnych relacji z klientami i innymi podmiotami otoczenia
rynkowego oraz budowania jednolitego wizerunku firmy i jej produktow"’.

Komunikacja marketingowa ma charakter dwukierunkowy, dlatego strukturg
zintegrowanego systemu komunikacji marketingowej mozna zdaniem K. Karcz
rozszerzy¢ na system informacji marketingowej przedsigbiorstwa (SIM) wraz
Z jego czescia jaka sa badania marketingowe'®. ,, Komponentem takiego systemu
komunikacji marketingowej bytby wiec, obok podsystemu komunikacji z oto-
czeniem (interesariuszami) firmy oraz podsystemu komunikacji wewngtrznej
przedsigbiorstwa, takze podsystem informacji marketingowej. Zaleta takiego
rozwigzania jest to, ze SIM zapewnia przeplywy informacji z otoczenia do

!5 Komunikacja rynkowa. Ewolucja..., op. cit., s. 27-28.
16 K. Karcz: Miedzynarodowe badania marketingowe. Uwarunkowania kulturowe. PWE, War-
szawa 2004, s. 82.
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przedsigbiorstwa, a co za tym idzie wystgpowanie sprzgzenia zwrotnego pomig-

dzy nadawca a odbiorca informacji”'’.

2. Komunikacja marketingowa a faza relacji z partnerami
biznesowymi

We wspolczesnym marketingu istotne jest tworzenie dtugotrwatych relacji
z klientami i innymi podmiotami otoczenia rynkowego organizacji. Dwukierun-
kowa, zintegrowana komunikacja marketingowa ma kluczowe znaczenie w ich
kreowaniu, a tym samym w powodzeniu koncepcji marketingu relacji w przed-
sigbiorstwie. Mozna wregcz stwierdzi¢ za T. Duncanem i S.E. Moriarty, ze rela-
cje nie moga powsta¢ bez komunikacji'®. Relacje z partnerem biznesowym moga
znajdowac¢ si¢ na roznym etapie. W zaleznoS$ci od etapu, na ktorym znajduje si¢
relacja z danym partnerem, komunikacja marketingowa powinna ulega¢ zmia-
nie". Inne sa jej zadania i inne powinny by¢ stosowane instrumenty na etapic
pozyskiwania partnera, a inne na etapie utrzymywania z nim partnerskich sto-
sunkéw™’. Na etapie pozyskiwania partnera pierwszoplanowa rolg odgrywa ko-
munikacja formalna, majaca gltéwnie charakter jednostronny. Jej podstawowym
zadaniem jest uswiadomienie partnerom istnienia firmy/marki, rozpoczecie rela-
cji. Stluza temu zardwno narzedzia formalnej komunikacji marketingowej, takie
jak reklama, promocja osobista, promocja sprzedazy, public relations, jak i ele-
menty komunikacji nieformalnej ksztattujace wizerunek firmy oraz wzbudzajace
z kolei wystepowanie wielu zdarzen, w trakcie ktorych dochodzi do interakcji
migdzy przedsigbiorstwem i jego partnerami biznesowymi. W trakcie wszyst-
kich tych zdarzen nastgpuje komunikowanie si¢ partnerow. Dostrzezenie roli
komunikacji marketingowej we wzmacnianiu relacji doprowadzito do pojawie-
nia si¢ pojecia komunikacji relacyjnej. A. Finne i Ch. Gronroos zdefiniowali ja
jako kazdy rodzaj komunikacji marketingowej, ktora oddziatywuje na dtugoter-
minowe przywiazanie odbiorcy do nadawcy, na ktory maja wptyw czynniki
sytuacyjne (zewngtrzne i wewngtrzne) oraz czasowe (historyczne i zwigzane z

"7 Tbid. 5.82.

% T. Duncan, S.E. Moriarty: A Communications-Based Marketing Model for Managing Relation-
ships. ,,Journal of Marketing” 1998, Vol. 62, No. 2.

19 A. Drapinska: Modele marketingowej komunikacji relacyjnej. Marketing przysztosci. Trendy.
Strategie. Instrumenty. Wydawnictwo Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin 2011, s. 333.

20 W literaturze wyréznia si¢ przewaznie pieé faz procesu relacyjnego: uswiadomienie, odkrywa-
nie, poszerzanie, zwiazanie i rozpad. W artykule ograniczono si¢ do dwoch etapow: pozyskiwa-
nia partnera (nawiazanie relacji) i utrzymywania relacji z partnerem (rozwijania relacji).
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przysztoscia)*'. Stanowi ona sume réznych dzialan prowadzacych do dzielenia
si¢ wiedza na swoj temat. Glownymi cechami komunikacji relacyjnej sa aktyw-
ny udziat dwoch stron oraz dlugi horyzont czasowy™. W fazie utrzymywania
partnera komunikacja ma wyraznie charakter dwustronny, interaktywny i powta-
rzalny. Narzedziami wykorzystywanymi w tej fazie sa rézne formy aktywnej komu-
nikacji z klientami i innymi partnerami biznesowymi, takie jak np. poczta elektro-
niczna, strony internetowe, spotkania bezposrednie, rozmowy telefoniczne.

Powyzsze stwierdzenia znalazty czgsciowe potwierdzenie w wynikach ba-
dan zrealizowanych w ramach badan statutowych Katedry Badan Rynkowych
i Marketingowych Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach w 2012 r. Po-
nad 60% badanych firm zadeklarowato, ze ich komunikacja marketingowa na
rynkach krajow UE jest zalezna od fazy relacji z partnerem, co oznacza, ze inne
dziatania sg podejmowane w fazie pozyskiwania partnera, a inne w fazie utrzy-
mywania z nim dtugotrwatych relacji. Porownanie postgpowania badanych firm
w tym zakresie, uwzgledniajace profil dziatalnosci, wielko§¢ zatrudnienia
i udziat operacji zagranicznych w obrotach ogoétem wskazuje jednak na wystg-
powanie pewnych réznic w zachowaniach przedsigbiorstw (tab. 1).

Tabela 1

Odsetek firm roznicujacych komunikacj¢ marketingowa w zaleznosci od etapu
relacji — pozyskiwanie partnera, utrzymywanie relacji z partnerem

| Typ firmy Odsetek wskazan
Ogoétem (n = 243) 61,7
Produkcja (n = 62) 54,8
Dominujacy profil Handel (n = 57) 77,2
dziatalnosci Ustugi (n = 35) 48,6
Mieszany (n = 89) 61,8
do 9 (n=51) 66,7
Wielkos$¢ zatrudnienia 10-50 (n = 84) 66,7
w firmie 51-250 (n=67) 59,7
Powyzej 250 (n=41) 48,8
Procent ogoétu obrotow firmy do 50% (n=177) 65,0
f:gf;ﬁlvgxz przez operacje Powyzej 50% (n = 66) 53,0

Zrédto: Badania statutowe Katedry Badan Rynkowych i Marketingowych UE w Katowicach.

21 A. Finne, Ch. Gronroos: Rethinking Marketing Communications: From Integrated Marketing Com-
munication to Relationship Marketing. ,,Journal of Marketing Communication” 2009, Vol. 15,
No. 2-3, s.186.

22 A. Drapinska: Modele marketingowej komunikacji. .., op. cit., s. 328.
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Z uwagi na dominujacy profil dziatalno$ci najczesciej deklaracje rdznico-
wania dziatan sktadali przedstawiciele firm handlowych (77,2%), a najrzadziej
firm ustugowych (48,6%). Roznicowanie komunikacji marketingowej w zalez-
nosci od fazy relacji ma takze zwiazek z wielkoscia zatrudnienia w przedsigbior-
stwie oraz udzialem operacji zagranicznych w obrotach firmy. Czg$ciej r6zni-
cowanie to wystepuje w firmach o zatrudnieniu do 50 0séb i o udziale obrotow
generowanych przez operacje zagraniczne w obrotach ogotem do 50% niz
w firmach $rednich i duzych oraz o wysokim poziomie internacjonalizacji. Wy-
niki te pokazuja z jednej strony, ze wiele przedsigbiorstw dostrzega potrzebg
roznicowania komunikacji marketingowej w zaleznos$ci od fazy relacji z partne-
rem, a z drugiej, ze obok nich funkcjonuje liczna grupa przedsigbiorstw, ktore
nie doceniaja roli komunikacji marketingowej w budowaniu dlugotrwatych rela-
¢ji z partnerami biznesowymi. Wydaje sig, ze w tych przedsiebiorstwach decy-
zjom dotyczacym komunikacji marketingowej nie towarzyszy pogltebiona reflek-
sja, a podejmowane dzialania nie wynikaja z przyjetej strategii komunikacji marke-
tingowej. Przeciwnie, ich dziatania odpowiadaja potrzebom chwili. W takiej sytuacji
trudno tez przypuszczac, ze prowadzona przez nie komunikacja marketingowa ma
charakter zintegrowany i w konsekwencji, ze jest bardzo skuteczna.

Firmy réznicujace komunikacj¢ marketingowa w zaleznosci od fazy relacji,
uwazaja, ze komunikacje w fazie utrzymywania partnera cechuje przede wszyst-
kim to, ze ma charakter dwustronny, ze jest to dialog, a nie monolog (42% wska-
zan), i ze wykorzystuje si¢ w niej komunikacje elektroniczng (39,9%) — (tab. 2).
Stosunkowo wysokie byty tez odsetki odpowiedzi wskazujace na zindywiduali-
zowanie komunikacji (34,2%) i jej duza czgstotliwos¢ (30%). Relatywnie mato
respondentéw wskazato na zintegrowanie poszczegélnych narzedzi marketin-
gowych (9,5%). Mozna si¢ zgodzi¢, ze zintegrowanie komunikacji nie jest cecha
wyrozniajaca ja w fazie utrzymywania partnerow, gdyz tak samo wazna jest
w fazie ich pozyskiwania, ale wydaje si¢, ze uzyskany wynik réwnie dobrze
uwiarygodnia wcze$niej sformutowany wniosek o niedocenianiu znaczenia sto-
sowania zintegrowanej komunikacji marketingowej. Badania pokazaly tez, ze
niewiele firm wykorzystuje komunikacje do zbierania informacji o partnerach
(11,9%). Mozna zatem sadzi¢, ze firmy zapominaja nieco o tym, ze w marketin-
gu relacji komunikacja marketingowa odgrywa nie tylko rolg¢ perswazyjnag i in-
formowania, ale rowniez stuchania i reagowania.
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Tabela 2

Cechy wyrdzniajace komunikacj¢ marketingowa w fazie utrzymywania relacji
z partnerem (n = 150)

Wyszczegdlnienie Odsetek wskazan
Komunikacja ma charakter dwustronny (dialog) 42,0
Wykorzystywanie komunikacji elektronicznej 39,9
Indywidualizacja komunikacji 34,2
Duza czestotliwos¢ kontaktow 30,0
Wykorzystywanie komunikacji do zbierania informacji o partnerach 11,9
Zintegrowanie poszczegodlnych narzedzi marketingowych 9,5

Zr6dto: Badania statutowe Katedry Badan Rynkowych i Marketingowych UE w Katowicach.

Osiagnigty wynik moze takze oznaczaé, ze przedsigbiorstwa stosunkowo
wasko odczytuja pojecie dialogu z partnerem. Prawdopodobnie jest on trakto-
wany wylacznie jako wymiana informacji w drodze korespondencji elektronicz-
nej badz tradycyjnej, rozmow telefonicznych lub spotkan bezposrednich. Bada-
nia marketingowe lub wywiad marketingowy nie sa postrzegane jako dzialania
sktadajace si¢ na dialog z otoczeniem.

W opinii respondentdw wraz z faza relacji zmienia si¢ znaczenie roznych
sposoboéw komunikowania si¢ firmy z partnerami. W fazie pozyskiwania partne-
ra najwazniejsze sa kontakty bezposrednie, a w dalszej kolejnosci telefoniczne,
korespondencja elektroniczna i na koncu korespondencja tradycyjna. W fazie
utrzymywania relacji najwazniejsze sq z kolei kontakty telefoniczne, a w dalsze;j
kolejnosci kontakty bezposrednie i korespondencja elektroniczna, a na koncu
podobnie jak w fazie pozyskiwania klienta tradycyjna korespondencja (tab. 3).

Tabela 3

Znaczenie roznych sposobéw komunikowania sig¢ firmy z partnerami z krajow UE
w fazie ich pozyskiwania i utrzymywania trwatych relacji

Wyszezeodlnienie Kontakt Tradycyjna Korespondencja Kontakty
Y & telefoniczny korespondencja elektroniczna bezposrednie
Faza pozyskiwania 2.20 341 236 1.96
partnera
Faza utrzymywania 1,96 3.51 2,28 2,25
relacji z partnerem

Zrodto: Badania statutowe Katedry Badan Rynkowych i Marketingowych UE w Katowicach.

Analiza danych zawartych w tab. 3 pozwala zauwazy¢, ze przejsciu z fazy
pozyskiwania partnera do fazy utrzymywania z nim trwalych relacji towarzyszy
zmniejszenie znaczenia kontaktow bezposrednich na rzecz kontaktow telefo-
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nicznych i jednoczesnie wzrost znaczenia korespondencji elektronicznej kosz-
tem korespondencji tradycyjne;.

3. Trudnosci w komunikowaniu sie przedsiebiorstw
z podmiotami otoczenia na rynkach zagranicznych

Komunikacja marketingowa odgrywa bardzo wazna rolg¢ w dziatalnosci
przedsigbiorstw uczestniczacych w procesie internacjonalizacji. Jej zadania sa
zwiazane nie tylko z faza wejscia na rynek zagraniczny, ale takze z trwala na
nim obecnoscia. W tym drugim przypadku sukces firmy wiaze si¢ z umiejgtno-
scia budowania dlugotrwatych relacji z podmiotami otoczenia rynkowego, na
ktora sktada si¢ umiejetno$¢ prowadzenia komunikacji relacyjnej. Dialog mig-
dzy przedsigbiorstwem a jego otoczeniem rynkowym na rynkach zagranicznych
jest znacznie trudniejszy niz na rynku krajowym z uwagi na odmienno$¢ otocze-
nia ksztaltowanego m.in. przez uwarunkowania prawne, spoteczne i kulturowe.
Czynniki te wptywaja zaréwno na proces komunikowania si¢ przedsigbiorstwa
z podmiotami otoczenia rynkowego na rynkach zagranicznych, jak i na osiaga-
nie zatozonych celéw komunikacji marketingowej. Odmienno$¢ czynnikow
otoczenia przedsigbiorstw na rynkach zagranicznych w stosunku do rynku kra-
jowego sprawia, ze wiele firm napotyka problemy w procesie komunikacji mar-
ketingowej. W badanej probie jedynie 36,2% respondentow stwierdzito, ze ich
przedsigbiorstwa nie maja problemow w zakresie komunikacji marketingowej
(tab. 4). Najmniej tego rodzaju problemow maja firmy produkcyjne, natomiast
najwigcej firmy ustlugowe. Nalezy jednak zaznaczyC, ze réznica w odpowie-
dziach miedzy tymi grupami przedsigbiorstw nie przekracza pigciu punktow
procentowych. Lepiej z odmiennos$cia otoczenia radza sobie firmy $rednie i duze
oraz mocniej zaangazowane w proces internacjonalizacji niz firmy mikro i mate
oraz o relatywnie niskim poziomie zaangazowania w dziatalno$¢ na rynkach
zagranicznych. W przypadku firm $rednich i duzych moga o tym decydowac
wigksze mozliwosci zatrudnienia wysoko wyspecjalizowanych pracownikow,
natomiast w przypadku firm charakteryzujacych si¢ wyzszym poziomem inter-
nacjonalizacji doswiadczenie w kontaktach z rynkami zagranicznymi.
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Tabela 4

Odsetek firm, ktore nie zglaszaja problemoéw w zakresie komunikacji
marketingowej na rynkach

| Typ firmy Odsetek wskazan
Ogotem UE (n = 243) 36,2
Produkcja (n = 62) 38,7
Dominujacy profil Handel (n = 57) 35,1
dziatalno$ci Ustugi (n = 35) 31,4
Mieszany (n = 89) 37,1
do 9 (n=151) 25,5
Wielkos$¢ zatrudnienia 10-50 (n = 84) 36,9
w firmie 51-250 (n=67) 40,3
Powyzej 250 (n = 41) 41,5
Procent ogoétu obrotow firmy do 50% (n=177) 33,9
f:gf;ﬁfg;ﬁz preez operacie powyzej 50% (n = 66) 24

Zrédto: Badania statutowe Katedry Badan Rynkowych i Marketingowych UE w Katowicach.

Firmy, ktore zglosity istnienie problemow w komunikacji marketingowe;j
z podmiotami otoczenia rynkowego na rynkach UE, za ich podstawowe zrodto
uwazaja zbyt rzadkie kontakty bezposrednie (60,6% wskazan) — tab. 5. Bezpo-
$rednie kontakty stuza prowadzeniu rozmoéw, rozstrzyganiu sporow i przyjmo-
waniu uzgodnien. Ich brak lub niewystarczajaca czestotliwo$¢ niesie ze soba
niebezpieczenstwo braku porozumienia w sytuacji, gdy interesy partnerow wy-
daja si¢ konfliktowe, a w ostateczno$ci rozpadu relacji. Za réwnie powazne
utrudnienie uznano bariery jezykowe. Mimo rosnacej znajomosci jezykow ob-
cych w polskim spoteczenstwie, nadal brak kompetencji jezykowych utrudnia
budowanie dobrych i trwatych relacji z partnerami na rynkach zagranicznych.
Nalezy jednak zaznaczy¢, ze niewystarczajaca znajomos¢ jezykow obcych moze
dotyczy¢ obu uczestnikoéw procesu komunikacji marketingowej, a wigc zar6wno
nadawcy, jak i odbiorcy komunikatow. Na trzecim miejscu znalazty si¢ ograni-
czone budzety na dziatania promocyjne (49,7% wskazan), co potwierdza teze
o niedocenianiu roli komunikacji marketingowej w dziatalnosci marketingowej
przedsigbiorstw. Jako bardzo korzystny z punktu widzenia polskich przedsig-
biorstw trzeba odnotowa¢ fakt, ze stosunkowo rzadko, w stosunku do wczesniej
wymienionych, zrédlem probleméw w komunikacji marketingowej sa stereoty-
py, zawierajace uproszczona, czg¢sto irracjonalna, niemajaca odzwierciedlenia
w rzeczywistosci wiedzeg o narodowos$ciach, panstwach, firmach czy produktach.
Negatywny stereotyp zwykle niekorzystnie wptywa na wizerunek kraju i firmy,
dlatego tez powinno cieszy¢, ze zdecydowana wigkszo$¢ respondentow nie do-
strzega w stereotypach zrédta probleméw w komunikacji marketingowej, mimo
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ze jak podaja zrddta, stereotypowe postrzeganie réznych nacji jest w Europie
powszechne™. Podobnie roznice kulturowe nie sa powszechnie postrzeganym
zrodltem probleméw w komunikacji marketingowej, cho¢ i w tym przypadku
w zrodlach zwraca si¢ uwage, iz kwestie kulturowe stanowig bariery, ktore
uniemozliwiaja skuteczny i efektywny przekaz marketingowy”*. Dostrzega sie,
ze tworzenie i podtrzymywanie relacji z réznymi podmiotami w otoczeniu mig-
dzynarodowym wymaga duzej wrazliwo$ci na réznice kulturowe, ktore moga
wplywaé na trwatos¢ i efektywnosé relacji*®. Stosunkowo mata liczba wskazan
na réznice kulturowe jako zrodto probleméw w komunikacji marketingowe;j
polskich firm na rynkach krajéw UE moze §wiadczy¢ o wystarczajacej znajomo-
$ci kultury i zwyczajow w krajach partneréw biznesowych oraz o umiejetnym
dostosowywaniu si¢ do wystepujacych tam czynnikow kulturowych. Wsrod
najrzadziej wymienianych zrodel problemoéw w komunikacji marketingowe;j
polskich firm na rynkach krajéw UE znalazly si¢ ograniczenia prawne, czynniki
zwiazane z nowymi technologiami komunikacyjnymi oraz nieetyczne zachowa-
nia uczestnikow procesu komunikacji.

Tabela 5

Zrédta probleméw w komunikacji marketingowej firmy na rynkach UE (n = 155)

Odsetek wskazan
Zbyt rzadkie kontakty bezposrednie 60,6
Bariery jezykowe 59,4
Ograniczone $rodki finansowe na dzialania promocyjne 49,7
Stereotypy niekorzystnie wplywajace na wizerunek firmy/kraju 27,7
Roznice kulturowe 21,9
Nieetyczne zachowania uczestnikow procesu komunikacji 8,4
Problemy zwigzane z nowymi technologiami komunikacyjnymi 7,1
Ograniczenia prawne 4,5

Zrédto: Badania statutowe Katedry Badan Rynkowych i Marketingowych UE w Katowicach.

Badane przedsigbiorstwa prowadza dziatalno$¢ gospodarcza na terenie
wszystkich krajow nalezacych do UE (tab. 6). Najczgsciej sa to Niemcy, Repu-
blika Czeska, Stowacja, Francja i Wlochy, a najrzadziej Malta, Cypr, Luksem-
burg, Irlandia.

2 Komunikacja marketingowa w Europie wielu kultur jezykowych. Red. G. Swiatowy. Wydaw-
nictwo Uniwersytetu Ekonomicznego, Wroctaw, s. 106-107.

# Strategie marketingowe eksporterow. .., op. cit., s. 204.

% K. Karez: Migdzynarodowe badania marketingowe..., op. cit., s. 293.
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Tabela 6

Odsetek firm prowadzacych dziatalno$¢ gospodarcza na rynkach krajéw UE (n = 243)

Kraj Wskazania w %

Austria 25,5
Belgia 18,5
Butgaria 15,2
Cypr 4,5

Dania 11,1
Estonia 12,3
Finlandia 9,1

Francja 37,0
Grecja 9,9

Hiszpania 26,3
Holandia 243
Irlandia 7,0

Litwa 19,8
Luksemburg 53

Lotwa 14,8
Malta 2,9
Niemcy 77,0
Portugalia 10,7
Republika Czeska 61,7
Rumunia 21,0
Stowacja 449
Stowenia 11,9
Szwecja 15,2
Wegry 25,5
Wielka Brytania 27,6
Wiochy 38,7

Zrédto: Badania statutowe Katedry Badan Rynkowych i Marketingowych UE w Katowicach.

Poszczegolne kraje UE zachowuja swoja odrebnos¢ kulturowa, co w efek-
cie sprawia, ze proces komunikacji marketingowej moze przebiega¢ z wigkszy-

mi badz mniejszymi trudnosciami. Z odpowiedzi respondentdow wynika, ze naj-
mniej probleméw napotykaja w komunikowaniu si¢ z podmiotami otoczenia
rynkowego w Republice Czeskiej, Niemczech, Wielkiej Brytanii, Luksemburgu
i Slowacji, natomiast najwigcej na Cyprze, w Portugalii, Estonii, Rumunii
1 Hiszpanii (tab. 7).
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Tabela 7

Kraje, w przypadku ktorych trudno$ci zwiazane z komunikacja marketingowa
sa najmniejsze i najwigksze

Najmniejsze trudnosci Najwigksze trudnosci
Kraj Wskazania [w %] Kraj Wskazania [w %]
Republika Czeska (n = 150) 32,0 Cypr(n=11) 36,4
Niemcy (n = 187) 27,8 Portugalia (n = 26) 26,9
Wielka Brytania (n = 67) 23,9 Estonia (n = 30) 26,7
Luksemburg (n = 13) 23,1 Rumunia (n=51) 25,5
Stowacja (n = 109) 22,9 Hiszpania (n = 64) 18,8

Zr6dto: Badania statutowe Katedry Badan Rynkowych i Marketingowych UE w Katowicach.

Z satysfakcja nalezy odnotowaé, ze zdaniem wigkszosci respondentéw na
przestrzeni kilku ostatnich lat zmniejszeniu ulegly trudno$ci w komunikowaniu
si¢ reprezentowanych przez nich przedsigbiorstw z podmiotami otoczenia na
rynkach UE (tab. 8).

Tabela 8

Stopien w jakim zmienity si¢ utrudnienia w komunikacji marketingowej na rynkach UE
na przestrzeni kilku ostatnich lat (n = 155)

Wyszczegodlnienie Firmy ogétem
Nie zmienity si¢ 16,8
Trochg si¢ zmniejszyty 50,3
Znacznie si¢ zmniejszyly 26,5
Prawie juz nie wystgpuja 6,5

Zrédto: Badania statutowe Katedry Badan Rynkowych i Marketingowych UE w Katowicach.

Swiadczy to o coraz lepszym ,,odnajdywaniu sie” polskich przedsigbiorstw
w europejskiej przestrzeni gospodarczej i kulturowe;.

Podsumowanie

Wspotczesne przedsigbiorstwa cechuje rosnacy poziom internacjonalizacii.
Aby jednak w pelni wykorzysta¢ szanse wynikajace z internacjonalizacji, przedsig-
biorstwo musi dziata¢ zgodnie z orientacja marketingowa. Wobec zmian zachodza-
cych na rynku i w otoczeniu przedsigbiorstw, tradycyjny marketing zorientowany na
samgq transakcjg i oparty na paradygmacie marketingu mix juz nie wystarczy. Jego
miejsce powinien zajaé marketing relacji, ktory jest zorientowany na dlugotrwata
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wspotprace przedsigbiorstwa z indywidualnie traktowanymi klientami i innymi
podmiotami otoczenia rynkowego. Dziatanie zgodne z koncepcja marketingu relacji
wymaga zmiany podejscia do komunikacji marketingowej, ktora jest uwazana za
jeden z najwazniejszych elementow warunkujacych tworzenie relacji firmy z pod-
miotami otoczenia. Komunikacja marketingowa rozpatrywana z punktu widzenia
marketingu relacji nie moze by¢ jednokierunkowym przekazem, ale powinna si¢
zamieni¢ w dialog firmy z podmiotami otoczenia rynkowego, umiejgtnie rozwijany
z uwzglednieniem swoistosci uczestnikow procesu komunikacji (klienci, dostawcy,
posrednicy handlowi itp.) oraz etapu relacji (pozyskiwanie partnera, utrzymywanie
relacji z partnerem), a takze zmian w otoczeniu (integracja i globalizacja, rozwdj
technologii teleinformatycznych itp.).

Przystapienie Polski do UE zdynamizowalo proces internacjonalizacji polskich
przedsigbiorstw. Akcesja zapewnita wielu firmom mozliwos¢ rozwoju oraz osia-
gnigcia przewagi konkurencyjnej. Korzysci z internacjonalizacji w duzej mierze
zaleza od umiejetnosci komunikowania si¢ przedsigbiorstwa z podmiotami otocze-
nia rynkowego. Wiele sposrod polskich firm dziatajacych na rynkach krajow UE
posiadto te umiejetnosé 1 swiadomie ksztaltuje komunikacje marketingowa w po-
wiazaniu z faza relacji. Z badan empirycznych wynika jednak i to, ze stosunkowo
duza liczba przedsigbiorstw nie docenia roli komunikacji marketingowej w budo-
waniu relacji z podmiotami otoczenia rynkowego. Przejawia si¢ to m.in. brakiem
dostosowywania komunikacji marketingowej do etapu relacji oraz niewystarczaja-
cymi $rodkami finansowymi na dzialania zwiazane z komunikacja marketingowa.
Niedocenianie znaczenia komunikacji marketingowej, owocujace brakiem strategii
komunikacji marketingowej 1 brakiem jej zintegrowania, jest zrodtem wielu proble-
moéw w komunikowaniu si¢ firm z partnerami biznesowymi. Pocieszajace jest jed-
nak to, ze w opinii respondentéw utrudnienia w komunikacji z podmiotami rynko-
wymi zmniejszaja sig, co z pewnoscia poprawia jej skutecznos¢ i efektywnos$¢ oraz
sprzyja nawigzywaniu i rozwijaniu dtugotrwatlych relacji z partnerami biznesowymi.

MARKETING COMMUNICATIONS OF ENTERPRISES AND BUILDING
THE RELATIONSHIPS WITH SUBJECTS FROM SURROUNDINGS
ON FOREIGN MARKETS

Summary

Benefits from the firm internationalization depends on skills to build up the long-term
relationships with the different subjects of surroundings. Marketing communication plays an
important role in business operations on foreign markets. Its tasks are associated not only
with the phase of entering the foreign market, but also for the permanent presence. Marketing
communication is considered one of the most important factors for establishing and mainta-
ining business relationships with customers and other subjects of surroundings.
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PROGRAMY LOJALNOSCIOWE WIELKICH

SIECI HANDLOWYCH JAKO NARZEDZIE
KOMUNIKACJI MARKETINGOWEJ - EWOLUCJA
| UWARUNKOWANIA SUKCESU RYNKOWEGO

Wprowadzenie

Programy lojalno$ciowe jako rozwiazanie biznesowe w coraz wigkszym
stopniu staja si¢ integralnym instrumentem aktywnos$ci marketingowej wielkich
sieci handlowych i podstawa budowy ich strategii rynkowych. Klienci postrze-
gaja je gtownie jako narzedzie dodatkowych korzysci o réznym charakterze,
z kolei sieci handlowe najwigksza wartos¢ w programach lojalnosciowych do-
strzegaja w mozliwosci poglebiania wiedzy o klientach, oddziatywania na ich
postawy i zachowania zakupowe. Fakt znaczacej penetracji rynku programami
lojalnosciowymi jako projektami marketingowymi oraz masowego uczestnictwa
w nich klientéw sprawia, ze mozna je uzna¢ za wazny obszar badan. Celem ar-
tykutu jest przedstawienie roli programu lojalnosciowego jako narzedzia komu-
nikacji marketingowej w strategiach rynkowych wielkich sieci handlowych.
Dokonujac omdéwienia poszczegolnych etapow w procesie tworzenia programow
lojalnosciowych, zwrdécono szczegdlna uwage na role jaka w tym procesie od-
grywaja wykorzystywane przez sieci handlowe mechanizmy wynagradzania
oraz kanaly komunikacji z klientami, podkreslajac jednoczesnie, ze stanowia one
obszar najbardziej dynamicznych zmian. W artykule sformulowano teze, zgod-
nie z ktora wspodtczesne programy lojalnosciowe istotnie poszerzaja mozliwosci
komunikacji sieci handlowych, a o ich konkurencyjnosci §wiadczy przede wszys-
tkim bogate spektrum wykorzystywanych kanatéw komunikacji oraz umozli-
wienie uczestnikom komunikowania si¢ z organizatorami programoéw w najbar-
dziej odpowiadajacy im sposob.
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1. Istota programu lojalnosciowego — geneza i kwestie
definicyjne

Dzisiejsze programy lojalnosciowe realizowane przez firmy z réznych sek-
torow maja swoje korzenie w dzialaniach marketingowych prowadzonych przez
przedsigbiorcow juz na przetomie XIX i XX w. Przyjmuje sig, Zze geneza wspot-
czesnych programoéw lojalnosciowych sigga 1896 r., kiedy firma Sperry & Hu-
tchinson zaczgta zachgca¢ swoich klientow do ponownych zakupow, oferujac im
znaczki Green Stamps w zamian za dokonane zakupy. Zebrane znaczki nalezato
wkleja¢ do zeszytu, a nastgpnie okreslong liczbe znaczkéw mozna byto wymie-
ni¢ na nagrody rzeczowe. Podobny program w 1963 r. wprowadzita sie¢ Tesco.
W latach 70. sie¢ Sainsbury, aby nie traci¢ kontaktu ze swoimi klientami w sytu-
acji, gdy rezygnowali oni z regularnych zakupéw zaczeta wysyta¢ do nich listy'.
Programy lojalnosciowe w takim wydaniu stuzyly przede wszystkim nagradza-
niu konsumentéw i zachecaniu ich do ponownych zakupoéw. Nie dawaly jednak
organizatorowi mozliwos$ci gromadzenia i analizowania danych, co dzi§ stanowi
istot¢ oraz najwigkszg ich warto$¢. Innowacyjne rozwiazania tego rodzaju poja-
wity si¢ dopiero w latach 80. XX w. Zapoczatkowaly one intensywny rozwoj
wspotczesnych programow lojalnosciowych. Pierwsze rozwiazania tego typu
zostatly wprowadzone przez American Airlines wraz z programem AAdventage
nazwanym jako Frequent Flyer Program (FFP), p6zniej od polowy lat 80. XX w.
zaczela je rozwijaé takze branza hotelarska. W 1983 r. sie¢ hoteli Marriott byta
pierwsza, ktéra uruchomita program ,,Nagrody dla honorowych gosci” (Honored
Guest Awards). W potowie lat 90. XX w. zostat tez zapoczatkowany rozwdj
programéw lojalno$ciowych w detalicznych sieciach handlowych’. Przyjmuje
sig, ze pierwszym klasycznym programem lojalnosciowym w sektorze handlu
detalicznego byt rozpoczety w lutym 1995 r. program Clubcard sieci Tesco. Jest
on powszechnie uznawany za jeden z najbardziej przemys$lanych i dobrze przy-
gotowanych programoéw lojalnosciowych. Niektore badania pokazuja, ze wpro-
wadzenie programu lojalnosciowego Clubcard bylo jednym z zasadniczych
czynnikéw (obok ekspansywnej polityki firmy w latach 1994-96 oraz wprowa-
dzenia produktow ekonomicznych opatrzonych marka detalisty)’, ktore miaty
wplyw na osiagnigcie spektakularnego sukcesu Tesco na rynku brytyjskim
i pokonanie gtéwnego rywala firmg Sainsbury, ktora nota bene szybko, bo juz
w czerwcu 1996 r. wprowadzita swoj wlasny program Reward Card bardzo zbli-

! Na temat historii programéw zob. np. P. Kwiatek: Programy lojalnosciowe. Budowa i funkcjo-

nowanie. Wolters Kluwer, Krakéw 2007, s. 81 i nast.

Szerzej na temat ewolucji rozwoju programéw lojalno$ciowych wg branz poczawszy od wcze-
snych lat 80. XX w. zob. V. Kumar: Zarzadzanie wartoscia klienta. Wydawnictwo Naukowe
PWN, Warszawa 2010, s. 24-27.

Por. R. East, A. Hogg: The Anatomy of Conquest: Tesco Versus Sainsbury. ,,The Journal of
Brand Marketing” 1999, Vol. 5, No. 1.

2
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zony w percepcji rynkowej do programu Clubcard sieci Tesco. Warto podkre-
$li¢, ze gtdéwnymi przestankami wprowadzenia programu lojalnosciowego Club-
card przez Tesco byla z jednej strony proba odejscia od koncepcji marketingu
masowego w kierunku marketingu zindywidualizowanego, a z drugiej koniecz-
no$¢ lepszego zrozumienia potrzeb i zachowan swoich klientow oraz dostoso-
wanie do nich swojej oferty. Umozliwila to analiza danych zebranych
z transakcji'. Wydaje sig, ze na gwattowny wzrost zainteresowania programami
lojalno$ciowymi, nie tylko wsérdd sieci handlowych, ale takze wérdd przedsieg-
biorstw z innych branz i sektorow, mial, obok ewolucji orientacji marketingowe;j
od marketingu masowego w kierunku marketingu zindywidualizowanego i roz-
woju koncepcji teoretycznych nawiazujacych do marketingu relacji, gtownie
dynamiczny rozwoj nowych technologii informatycznych.

W literaturze marketingowej funkcjonuje wiele definicji programu lojalno-
$ciowego’. Brak jest takze zgodnosci w zakresie nazewnictwa. Okresla si¢ wiec
programy lojalno$ciowe m.in. jako marketingowe programy uczestnictwa, schematy
lojalno$ciowe, programy kontynuacyjne, programy motywacyjne, programy bonu-
sowe, kluby nabywcow, programy cze¢stego zakupu, programy nagradzania lojalno-
éci klientow czy programy nagradzania czestotliwosci zakupow® itd. Cze$¢ autorow
traktuje te pojgcia zamiennie, inni uwazaja je za rézne rodzaje programow. Analiza
wielu uje¢ definicyjnych kategorii marketingowej, jaka jest program lojalnosciowy
pozwala wyodrebni¢ kilka podstawowych elementdw charakterystycznych, konsty-
tuujacych jego istotg. Tymi kluczowymi, czesto powtarzajacymi si¢ w réznych
ujeciach definicyjnych elementami sa: konsekwentne komunikowanie si¢
z wybranymi klientami i dwukierunkowy przeptyw informacji, rozbudowana
1 zindywidualizowana komunikacja marketingowa wspierana bogatymi bazami
danych, procesowy i dlugookresowy charakter, strategiczny poziom dziatan
wynikajacy m.in. z zalozonego horyzontu czasowego. Waznymi elementami
w definiowaniu programu lojalno$ciowego jest ponadto fakt, Ze ma on za zada-
nie tworzy¢ zardéwno warto$¢ dla klienta, jak i wartos¢ dla samego przedsigbior-
stwa. Wartoscia dla klientow sa dodatkowe korzysci o charakterze finansowym,
spolecznym, emocjonalnym wzbogacajace podstawowa relacje, z kolei warto-
$cig dla przedsigbiorstwa jest poglebianie wiedzy o klientach i mozliwos¢ od-
dziatywania na ich postawy i zachowania zakupowe dotyczace zarowno skali,
zakresu, jak i czestotliwosci. Biorac pod uwage program lojalnosciowy, klient
jest czgsto postrzegany przez firmy w kategoriach ,,aktywow”.

Podobno Terry Hunt, wspéttworca programu Tesco Clubcard w Wielkiej Brytanii, gdy zapre-
zentowano mu juz wyniki pilotazowego programu, odpowiedziat: ,,Co mnie przeraza, to fakt, ze
wiecie wigcej o moich klientach po trzech miesiacach, niz ja wiem po 30 latach”.

Przeglad definicji programu lojalno$ciowego zob. m.in. P. Kwiatek: Programy..., op. cit., s. 67-76.
Np. program Clubcard sieci Tesco zgodnie z filozofia sieci zostat okreslony jako ,,podzigkowa-
nie dla statych klientow za ich codzienne zakupy”.
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2. Miejsce programu lojalno$ciowego w zestawie instrumentow
komunikacji marketingowej’

Natura wspotczesnych przedsigbiorstw wyraza si¢ w procesach komuniko-
wania si¢ z otoczeniem rynkowym. W klasycznym ujgciu Ch. Filla komunikacja
to ,,[...] zarzadzanie dialogiem firmy z jej otoczeniem™. Wydaje si¢, ze w wa-
runkach coraz wigkszej ztozonosci rynku i niepewnosci, mozna przyjaé zatoze-
nie, iz istotnie wzrasta rola komunikacji marketingowe;j dla realizacji podstawo-
wych celow przedsigbiorstwa, jakimi sa osiaganie przewagi konkurencyjnej
i zysku’. Swego rodzaju misja komunikacji marketingowej staje si¢ ,.[...] za-
pewnienie trwalej obecnosci rynkowej”'. Jak podkresla Ph. Kotler w miare
rozwoju rynku, kreowania nowych marek, wzrostu wolumenu podazy i stopnia
dywersyfikacji produktéw ,,[...] nowoczesny marketing wymaga czego$ wigcej
niz tylko wytworzenia dobrego produktu, ustalenia dla niego ceny oraz zapew-
nienia dostgpnosci. Firmy musza si¢ takze komunikowaé ze swoimi obecnymi
i potencjalnymi interesariuszami oraz calym spoteczenstwem. Kazda firma wy-
stepuje w roli komunikujacego i promujacego™''. W takiej sytuacji komunikacja
marketingowa jako instrument dzialan na rynku nabiera cech coraz wigkszej
aktywnosci 1 kreatywno$ci, co zwigksza jej znaczenie w strategii firm. Cata ko-
munikacja z otoczeniem powinna wigc by¢ skoordynowana, odbywac¢ si¢ w spo-

7 Wspolczesnie obserwuje si¢ systematyczne zastepowanie terminu ,,promocja” terminem ,.ko-
munikacja marketingowa”. Zostalo ono zapoczatkowane jeszcze w latach 70. XX w. przez
G. Gerkena. Wynika to z faktu ,,starzenia si¢ reklamy” i ze zmiany z nastawienia promocyjnego
(z dominujacym przekazem jednokierunkowym) na nastawienie na dialog (z dominujacg interakcja,
przynoszaca obustronng korzy$¢, relacja wzajemna, chociaz niekoniecznie symetryczng). Warto jed-
noczesnie podkresli¢, ze pojawia si¢ proby formulowania koncepcji zintegrowanej komunikacji mar-
ketingowej (IMC-Integrated Marketing Communication), ktora D.E. Schultz okreslit nawet jako
nowy paradygmat marketingu. Por. D.E. Schultz, H. Schultz: IMC — The Next Generation,
McGraw-Hill, New York 2003, s. 20-21, cyt. za: Wspolczesny marketing. Strategie, Red. G. Sob-
czyk. Wydawnictwo Naukowe PWE, Warszawa 2008, s. 379. Analizujac koncepcjg zintegrowanej
komunikacji marketingowej Wiktor twierdzi, ze stanowi ona ,,[...] nowa jako$¢ w rozwazaniach
dotyczacych roli i uwarunkowan wspotczesnego marketingu” [J.W. Wiktor: Promocja. System
komunikacji przedsigbiorstwa z rynkiem. Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa-Krakow
2001, s. 58]. Probe uporzadkowania definiowania zintegrowanej komunikacji marketingowe;j
podjat m.in. M. Rydel, ktory uwaza, ze ,,[...] cato$¢ zagadnien zintegrowanej komunikacji mar-
ketingowej (ZKM) mozna sprowadzi¢ do trzech plaszczyzn: zarzadzania, procesu oraz wyko-
rzystywanych narzedzi [por. M. Rydel: Zintegrowana komunikacja marketingowa. Nowe podej-
Scie — propozycja uporzadkowania poje¢. W: Acta Universitatis Lodziensis, Folia Oeconomica
179, £6dz 2004, s. 351-359].

Ch. Fill: Marketing Communications. Prentice Hall, London 1999, s.13.

O wzroscie znaczenia komunikacji i programéw lojalnosciowych w zestawie dzialan marketin-
gowych $wiadcza wyniki badan trendow w marketingu, por. B. Serafinski: Nowe trendy
w marketingu. ,,Harvard Business Review Polska” 2007, nr 50 (kwiecien), s. 15.

19 Por. J.W. Wiktor: Promocja. Op. cit., s. 43-49.

1 Ph. Kotler: Marketing. Rebis, Poznan 2005, s. 573.
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sob zintegrowany zaréwno wewnegtrznie, jak i zewngtrznie. Wsréd wymiaréw
integracji komunikacji marketingowej najczesciej wymienia sig trzy poziomy'?:
poziom integracji mieszanki dziatan komunikacyjnych o charakterze wewngtrz-
nym oraz majace charakter zewnetrzny — poziom marketingu mix i poziom kor-
poracji, podkreslajac, ze wymiar integracji na poziomie korporacji powinien
uwzglednia¢ wizje, misje, zasady odpowiedzialnosci spotecznej, kulture korpo-
racyjna i inne podstawowe zatozenia strategiczne firmy.

W literaturze przedmiotu komunikacja marketingowa jest rozpatrywana
rownolegle w dwoch aspektach: czynnosciowym i narzedziowym. Interpretowa-
na jest wigc zarowno jako proces, zespo6t dziatan, poprzez ktére przedsigbior-
stwo komunikuje si¢ z rynkiem, jak rowniez jako zbiér narzedzi, tworzacych
ztozona kompozycje o okreslonych wlasciwosciach umozliwiajacych koordyna-
cje i realizacje celow oraz funkcji przedsigbiorstwa'’. Komunikacja marketin-
gowa w realizacji swoich funkcji wykorzystuje zestaw czterech podstawowych
instrumentéw: reklame, promocj¢ osobista, promocj¢ sprzedazy (zwana takze
promocja uzupetniajaca lub promocja dodatkowa) 1 public relations. W$rdd na-
rzedzi komunikacji marketingowej wymienia si¢ takze marketing bezposredni
i interaktywny.'* W strukturze dziatan z zakresu komunikacji marketingowej
wyksztalcajq si¢ coraz to nowe, specyficzne narzedzia do osiagania pozadanych
efektow biznesowych w ztozonych warunkach rynkowych. Sa one odpowiedzia
na zauwazalny postep, jaki dokonuje si¢ w praktyce dziatan komunikacyjnych."
Wisrod tych nowych narzedzi komunikacyjnych sa takze narzedzia odnoszace si¢
do kreowania lojalnosci klientow. Takim specyficznym, zlozonym instrumentem
komunikacji marketingowej shuzacym wspieraniu budowania dtugookresowych,
trwatych relacji z klientem, pomagajacym nie tyle pozyskaé klienta dla jednej
transakcji, ile przeksztatci¢ go w nabywce powtarzajacego zakupy, jest program

2 Por. G. Hajduk: Poziomy, plaszczyzny i rodzaje integracji komunikacji marketingowe;.
W: Komunikacja rynkowa. Ewolucja, wyzwania, szanse. Red. B. Pilarczyk, Z. Waskowski.
Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego, Poznan 2010, s. 27-28. Warto zaznaczy¢, ze nie-
ktorzy autorzy obok ww. wymiardw integracji komunikacji marketingowej wymieniaja jeszcze
inne, np. tzw. poziom kreatywny, wewnatrzorganizacyjny, migdzyorganizacyjny, dotyczacy
systemu baz danych i informacji czy geograficzny, a takze dotyczacy docelowego audytorium,
por. D. Pickton, B. Hartley: Measuring Integration: An Assessment of the Quality of Integrated
Marketing Communications. ,,International Journal of Advertising” 1998, Vol. 17, s. 447-465.
Por. Kompendium wiedzy o marketingu. Red. B. Pilarczyk, H. Mruk. Wydawnictwo Naukowe
PWN, Warszawa 2006, s. 210; J.W. Wiktor: Promocja. System..., op. cit., s. 60.

Szerzej na temat struktury sytemu komunikacji marketingowej zob. np. J.W. Wiktor: Struktura
systemu promocji. Proba polemiki z koncepcja Ph. Kotlera. ,,Marketing i Rynek” 2004, nr 3.
Rozbudowywanie zestawu instrumentow komunikacji marketingowej ma zaréwno swoich
zwolennikow, jak i przeciwnikow. Warto podkresli¢, ze jedna z najbardziej rozbudowanych
klasyfikacji instrumentéw komunikacji marketingowej prezentuje m.in. P.R. Smith i J. Taylor,
wymieniajac az 12 elementow, por. P.R Smith, J. Taylor: Marketing Communications. An Inte-
grated Approach, 4th Edition, Kogan Page, London 2004, s. 8.
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lojalno$ciowy. Idea programoéw lojalnosciowych wywodzi si¢ z promocji sprze-
dazy ze wzgledu na podobne mechanizmy oddzialywania na konsumentow'®.
Trzeba jednak zaznaczy¢, ze podstawowym celem promocji sprzedazy jest uzy-
skanie relatywnie szybkich efektow sprzedazowych. Obejmuje wigc ona narzg-
dzia tworzace dodatkowe i nadzwyczajne korzysci, gtownie o charakterze eko-
nomicznym, ale takze psychologicznym, zwigkszajace stopien atrakcyjnosci
produktu dla klienta i podnoszace jego sklonnosci do zakupu. Im dhuzej trwa
jednak promocja, tym mniejszych efektow mozna oczekiwac, poniewaz klienci
beda mieli mniejsza motywacj¢ do dziatania. W zwiazku z tym promocje sprze-
dazy maja najczesciej krotki, z gory okreslony czas trwania. Wydaje si¢ ze pro-
gram lojalno$ciowy stanowi znacznie bardziej ,,zaawansowane” narzedzie ko-
munikacji marketingowej i poprzez tworzenie nowych mozliwosci obejmuje
szersze spektrum zagadnien, wpisujac si¢ w cato$ciowy system komunikacji
firmy. Jego wyroznikiem jest zapewnienie przedsigbiorstwu mozliwosci budo-
wania trwatych relacji z klientami, oparcie na zindywidualizowanej komunikacji
oraz fakt, ze zalicza si¢ go do obszaru dzialan strategicznych, podczas gdy pro-
mocja sprzedazy jest narzedziem dzialan taktycznych. Wydaje si¢ ponadto, ze
wprowadzenie daty zakonczenia programu w momencie opracowania jego kon-
cepcji, jak to jest w przypadku wigkszosci narzedzi promocji sprzedazy, jest za-
przeczeniem samej idei lojalnosci'’. W tym kontekscie trudno umieéci¢ w jed-
nym szeregu takie narzedzia promocji sprzedazy skierowane do konsumentow,
jak: loss leaders'®, obnizki cen, bezptatne probki towardw, kupony, oferty refun-
dowane, konkursy, loterie, gry itd. z programem lojalno$ciowym'’. Warto jed-
nak zauwazy¢, ze w warunkach nasycenia rynku, narastajacych trudnosci
w sprzedazy, zroznicowanych dziatan konkurencji, systematycznie zwigkszaja-
cej sig liczby nowosci rynkowych, ale takze z czgstego myslenia przedsigbiorstw
o sukcesie rynkowym w kategoriach krotkookresowych daje si¢ zaobserwowaé
wzrastajace znaczenie typowych narzedzi promocji w dziatalno$ci marketingo-
wej wspotczesnych przedsigbiorstw handlowych. Tymczasem nadmierne wyko-

' Por. np. Ksztattowanie lojalnosci w dziataniach marketingowych na wybranych rynkach. Red.
K. Sliwinska. Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej, Katowice 2008, s. 20; Ph. Kotler: Kotler
o marketingu. Jak tworzy¢, zdobywaé i dominowa¢ na rynkach. Helion, Gliwice 2006, s. 177-178.

7 W zwiazku z tym nie wydaje si¢ zasadne wystepujace czasami w literaturze przedmiotu wyko-
rzystywanie kryterium czasu trwania dla wyrdznienia programéw lojalnosciowych termino-
wych i bezterminowych.

'8 Produkt oferowany po nizszej cenie, przez okre§lony czas, aby zacheci¢ klientéw do przyjécia
do sklepu i zakupu innych towaréw po normalnej cenie przy okazji dokonywania zakupow
kompleksowych.

1% Taka kwalifikacje programu lojalnosciowego prezentuje m.in. Szymoniuk, gdzie w strukturze
ksiazki z zakresu komunikacji marketingowej znajduje si¢ opis programu lojalnosciowego
wsrdd pozostatych instrumentéw promocji konsumenckiej. Por. Komunikacja marketingowa.
Instrumenty i metody. Red. B. Szymoniuk. PWE, Warszawa 2006, s. 136-149.
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rzystywanie praktyk handlowych opartych na krétkookresowych bodzcach sty-
mulujacych sprzedaz w dlugim okresie moze by¢ niekorzystne, poniewaz nie tyl-
ko nie wyksztalca postaw lojalnosci, ale moze nawet prowadzi¢ do ich zaniku®”.

W literaturze przedmiotu mozna takze spotkaé si¢ z ujeciem, ktore zalicza
programy lojalno$ciowe do instrumentéw marketingu bezposredniego definio-
wanego jako zespol dziatan oraz srodkow bezposredniego i zindywidualizowa-
nego oddziatywania na nabywcow”".

Warto wspomnie¢ takze o innym podziale instrumentéw komunikacji mar-
ketingowej, zgodnie z ktorym narzedzia communication-mix dzielg si¢ na dzia-
tania ATL (above the line) i BTL (below the line). Podziat ten jest czesto wyko-
rzystywany przez praktykow; daje si¢ zauwazy¢ takze fakt coraz czestszego
postugiwania si¢ tym podzialem przez teoretykdw marketingu. W literaturze
przedmiotu obserwuje si¢ jednak do$¢ zroznicowane podejscie do tego zagad-
nienia i nie wypracowano jak dotad precyzyjnej definicji tych poje¢. Tzw. sze-
rokie definiowanie dziatan BTL wskazuje, ze sa to wszystkie dziatania komuni-
kacyjne, ktore nie naleza do ATL, czyli do dziatanh wykorzystujacych mass
media®®. Tzw. waskie definiowanie dziatan BTL utozsamia je z kolei najczesciej
z marketingiem bezposrednim. Wydaje si¢ jednak, ze praktyka marketingowa jed-
noznacznie przyporzadkowata do dziatan ATL dziatania reklamowe stosowane do
kreowania okreslonego wizerunku firmy, skuteczne w $redniej i dlugiej perspekty-
wie czasowej, a do dziatan BTL wszelkie dziatania stosowane w celu uzyskania
natychmiastowych efektow, skuteczne w krotkiej perspektywie czasowej™.

Zgodnie z tym podziatem niektorzy autorzy do dziatan BTL zaliczaja takze
programy lojalnosciowe. Warto jednak zaznaczyé, ze akceptujac ten podziat,
trzeba wyraznie podkresli¢, ze w zestawie narzedzi BTL programy lojalnoscio-
we ,,rzadza si¢ swoimi prawami” i warto wyodrebni¢ je jako oddzielna kategorig
narzedzi BTL*. Takie stanowisko moze by¢ uzasadnione m.in. tym, Ze progra-
my lojalno$ciowe nie maja charakteru dziatan taktycznych, krotkookresowych,
ale stanowia zespo6t dziatan dtugofalowych ze strony inicjatora programu i pro-
muja z zalozenia wielokrotne, regularne zakupy.

2% por. Handel detaliczny. Funkcjonowanie i kierunki rozwoju. Red. J. Szumilak. Oficyna Ekono-
miczna, Krakow 2004, s. 77.

2! por. Kompendium wiedzy o marketingu. .., op. cit., s. 233-236.

22 Szersze oméwienie pochodzenia okresleit ATL i BTL zob. np. A. Kaniewska-Seba: Promocja
below the line (BTL). W: Komunikowanie si¢ w marketingu. Red. H. Mruk. PWE, Warszawa
2004, s. 63-66.

2 Por. T. Domanski, P. Kowalski: Marketing dla menedzeréw. Wydawnictwo Naukowe PWN,
Warszawa-1.6dz 2000, s. 274.

24 A. Kaniewska-Seba: Op. cit., s. 69.
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3. Program lojalnosciowy sieci handlowych jako instrument
oddziatywania na zachowania konsumentéw — wybrane
aspekty procesu tworzenia i implementacji

Przygotowujac program lojalnosciowy, przedsigbiorstwa dzialajace w handlu de-
talicznym musza podjac wiele decyzji w r6znych obszarach. Wérdd elementow proce-
su ksztaltowania koncepcji programu lojalnosciowego 1 jego implementacji mozna
wymieni¢ nast¢pujace: okreslenie celdw programu, zdefiniowanie i wybor grupy do-
celowe;j, ustalenie zestawu korzysci dla uczestnikow programu, opracowanie strategii
komunikacji z adresatami programu, okreslenie wielkosci budzetu i sposoboéw jego
finansowania, opracowanie strategii wdrozenia oraz okreslenie zasad ewaluacji pro-
gramu (systematyczne monitorowanie i analizowanie funkcjonowania programu),
w tym takze wybor wskaznikow oceny jego skutecznosci i efektywnogci.

Pierwszym wyzwaniem w procesie tworzenia programéw lojalnosciowych
jest ustalenie celow biznesowych, ktore powinny one realizowac. Majac bowiem
jasno okreslone cele biznesowe i zdefiniowana grupg docelowa adresatow pro-
gramu, mozna projektowa¢ odpowiednie mechanizmy nagradzania i komuniko-
wania oraz ocenia¢ ich skutecznos$¢.

Tabela 1
Przyktady definiowania celow programow lojalnosciowych
Autor klasyfikacji ,
celow/kryterium Przykdady celow

budowanie prawdziwej lojalnosci; modyfikacje zachowan zakupo-

W. Reinartz i V. Kumar L Lo . .. .
wych; uczenie si¢ i rozwijanie; dopasowanie wartosci wymiany;

zapobieganie odchodzeniu klientow (tworzenie skutecznych barier
wyjscia); zdobywanie wigkszego udziatu w portfelu, zachgcanie
klientdow do robienia dodatkowych zakupow, mozliwosé zebrania
danych na temat klientéw, ich preferencji i zachowan nabywczych;
wypracowywanie zyskow (program lojalno$ciowy moze petnié

J.C. Nunes i X. Dreze

funkcje centow zysku);
A. Banasiewicz (kryterium: | orientacja na wzrost przychodéw (najczgsciej tzw. masowe progra-
sposob okreslenia grupy my lojalno$ciowe); orientacja na wzrost zyskow (najczesciej pro-
docelowej) gramy kierowane do wyselekcjonowanej grupy docelowej);

cele defensywne, oparte na tworzeniu barier dla odejscia klien-
tow (m.in. zapewnienie ochrony bazy danych klientow przed
konkurencja, utrzymanie osiagnigtego wolumenu sprzedazy,
poziomu marzy i zysku); cele ofensywne nastawione na zwigk-
szenie skali zakupoéw przez klientow (r6znicowanie marki,
uprzedzenie mozliwosci wprowadzenia programu przez konku-
rencjg, zwigkszenie wielkosci zwiazanych ze sprzedaza (poziom
marzy, zysku, wolumen sprzedazy);

G.R. Dowling, M. Uncles
(kryterium: charakter dzia-
tan konkurencyjnych)

5 Por. P. Kwiatek: Programy lojalno$ciowe. Op. cit, s.115 i n.; E. Rudawska: Lojalnosé klientow.
PWE, Warszawa 2005, s. 105-106; A. Dejnaka: Budowanie lojalnosci klientow. Helion, Gliwi-
ce 2007, s. 145-149.
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cd. tabeli 1

nagradzanie najbardziej lojalnych klientow, gromadzenie infor-
macji i tworzenie baz danych klientéw, modyfikacja zachowan
klientow w celu zwigkszenia ich wartosci, przeciwdziatanie
programom wprowadzonym przez konkurentow;

L. O'Malley

Zrodto: Na podstawie: V. Kumar, W. Reinartz: Customer Relationship Management: A Databased Approach.
John Wiley & Sons, New York, 2005; J. C. Nunes, X. Dreze: Co zrobi¢, gdy twoj program lojalno-
Sciowy nie jest lojalny wobec ciebie? ,,Harvard Business Review Polska”, marzec 2007, s. 98-102;
A. Banasiewicz: Loyalty Program Planning and Analytics. ,,Journal of Consumer Marketing” 2005,
No. 22, s. 333; G.R. Dowling, M. Uncles: Do Customer Loyalty Programs Really Work? ,,Sloan Ma-
nagement Review” 1997, No. 4, s. 72-73; L. O'Malley: Can Loyalty Schemes Really Build Loyalty?
,,Marketing Intelligence & Planning” 1998, No. 1, s. 47-55.

Cele programéw lojalnosciowych mozna takze ujmowac dzielac je na jako-
sciowe, np. ksztaltowanie, utrzymanie, wzmocnienie lojalnosci oraz ilosciowe,
zorientowane np. na wzrost zyskow, czy przychodow. Niektorzy autorzy pod-
kreslaja, ze oczekiwanie, na stworzenie programu lojalno§ciowego realizujacego
kilka réznych celow réwnocze$nie jest przejawem braku zdrowego rozsadku®.
Zwykle jednak cele programéw lojalnoSciowych przyjmuja posta¢ ztozonej
wiazki celow, wsrod ktorych mozna wyrdzni¢ cel priorytetowy (glowny) oraz
cele dodatkowe (wspomagajace). W dostgpnych materiatach dotyczacych pro-
gramo6w lojalnosciowych wielkich sieci handlowych w Polsce (zasady uczestnic-
twa, regulaminy itd.) trudno znalez¢ jasno zdefiniowane cele, jakie stawiaja
sobie sieci w stosunku do wprowadzanego programu lojalnosciowego, tym bar-
dziej warto odnotowa¢ fakt, ze wsrod nielicznych sieci handlowych, ktore taka
probe podjety jest np. sie¢ Leroy Merlin. Okreslita ona cel swojego programu
lojalnosciowego jako ,,[...] utatwienie uczestnikom programu relacji z doradcami
Leroy Merlin Polska i promocja towaréw oferowanych przez sie¢”*’. Ma on charak-
ter jakoSciowy, a jego realizacja ma prowadzi¢ m.in. do osiagnigcia stanu okreslo-
nego jako partnerstwo pomigdzy klientem-uczestnikiem programu a siecia (pracow-
nikami sieci handlowej), zwigkszenia efektywnosci komunikacji i stworzenia
platformy do budowania z klientem relacji na ptaszczyznie emocjonalnej. Ob-
serwacje i badania wlasne autora pozwalaja na stwierdzenie, ze programy lojal-
nosciowe sieci handlowych stuza takze do realizacji licznych, innych celow
jakosciowych oraz wielu celéw ilosciowych, w tym tak zdefiniowanych, jak np.:
wzrost sprzedazy okre$lonych produktow na przyklad opatrzonych markami
wlasnymi sieci, wzrost sprzedazy produktéw oznaczanych okre§lonymi markami
producentdow, wzrost rentownosci produktow okreslonych marek, czy tez zwigk-
szenie lub utrzymanie udzialow rynkowych itd. Cele te sa realizowane poprzez
rézne dziatania wykorzystujace techniki bonusowe, punktowe czy rabatowe,

26 Por. J. C. Nunes, X. Dreze: Co zrobié¢, gdy twéj program lojalnosciowy nie jest lojalny wobec
ciebie? ,,Harvard Business Review Polska”, marzec 2007, s. 103.
27 Por. http://www.programdom.leroymerlin.pl., pkt 1.2. regulaminu programu.
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ktore maja budowac lojalno§¢ w zachowaniu poprzez powtarzalno$¢ zakupow
(np. otrzymywanie bondéw i kupondéw rabatowych w cyklu trzymiesigcznym
w sieci Tesco), poprzez proby taczenia lojalnosci z zyskownoscia (np. udzielanie
rabatu na kuponach przy zakupie tylko produktéw wybranych przez sie¢, np. Tesco,
a takze nagradzanie uczestnikow programu rabatami, ale tylko w sytuacji nabywania
wskazanych przez sie¢ produktow™, np. w sieci Auchan, Carrefour, czy wspieranie
sprzedazy marek wiasnych®, poprzez nagradzanie dodatkowymi punktami za ich
zakup, np. Carrefour, Real). Zdecydowana wigkszo§¢ podanych przyktadowych
akcji realizowanych w ramach programow lojalnosciowych sieci hipermarketow
wpisuje si¢ w dzialania zorientowane gtéwnie na wzrost przychodow.

Waznym elementem procesu tworzenia programu lojalnosciowego jest
okreslenie jego grupy docelowej. Niektdrzy autorzy formutuja poglad, ze wy-
znaczenie grupy klientow, do ktérych ma by¢ kierowany program lojalnosciowy
stanowi, obok etapu precyzowania celow, strategiczny element jego budowy.
Z jednej strony programy lojalnosciowe sieci handlowych moga ukierunkowac
je na szeroko zdefiniowana grupe obecnych i przysztych klientéw, a z drugiej
koncentrowa¢ si¢ wytacznie na klientach o najwyzszej dla firmy warto$ci, budu-
jac np. program VIP*’. Z wyréznionych ze wzgledu na sposob okreslenia grupy
docelowej programow, sieci handlowe wykorzystuja gtéwnie tzw. masowe pro-
gramy lojalnosciowe, kierowane do wszystkich nabywcow (np. program Skar-
bonka sieci Auchan, Clubcard sieci Tesco, Rodziynka sieci Carrefour itp.). Maja
one na celu wzmocnienie lojalnosci dotychczasowych klientow, ale takze kre-
owanie lojalno$ci potencjalnych nabywcoéw. W zwiazku z tym programy te cha-
rakteryzuja si¢ prostymi, w istocie bezwarunkowymi zasadami przystgpowania.
Uczestnikiem takich programow moze by¢ kazda osoba petnoletnia, ktéra jest
zobowiazana wypelni¢ formularz rejestracyjny dostgpny np. na stronie internetowe;j
programu albo poprzez infolini¢ lub w BOK danej sieci handlowej, a w przypadku

2 Np. akcje promocyjne typu ,,zwrot potowy ceny w punktach” przy zakupie wybranych produk-
tow markowych np. , kawa Tchibo za 18,99, a dostaniesz zwrot w postaci 1000 pkt. programu
lojalnosciowego”, akcja typu ,,taniej z karta”, w ramach ktérej mozna naby¢ okreslony produkt
markowy o 20%-30% taniej niz wynosi jego tzw. cena regularna.

Np. okresowo pojawiajace si¢ specjalne kupony uprawniajace do otrzymania dodatkowych
punktéow za zakup produktéw opatrzonych markami wtasnymi np. Real Quality w sieci Real
w programie Payback.

W ostatnim czasie sa podejmowane rozwazania dotyczace uczciwosci praktyk stosowanych
w ramach programéw lojalnosciowych, ktorych efektem jest podziat klientow na bardziej
i mniej uprzywilejowanych. Odwoluje si¢ tutaj do teorii sprawiedliwosci, zgodnie z ktora ten
podziat mozna rozpatrywaé w aspekcie sprawiedliwosci dystrybutywnej, proceduralnej oraz re-
lacyjnej. Przyjmuje sig, ze w przypadku sprawiedliwosci dystrybutywnej, odnoszacej si¢ do
sposobu nagradzania, programy lojalnosciowe w istocie nie tamia tej zasady, chociaz moga
stwarza¢ wrazenie niesprawiedliwych stuzacych zadowoleniu jednych kosztem innych uczest-
nikow. Dotyczy to zwlaszcza sytuacji, w ktorych uczestnicy programdéw z réznego poziomu
maja ze soba czgsty kontakt (np. w sieci Sephora). Por. R. Lacey, J.Z. Sneath: Customer Loyal-
ty Programmes: Are They Fair to Consumers? ,,Journal of Consumer Marketing” 2006, No. 7.
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programoéw multipartnerskich, u kazdego partnera, ktory uczestniczy w progra-
mie. Uczestnik po wypetnieniu formularza rejestracyjnego otrzymuje kartg pro-
gramu, ktora jest od razu aktywna. Przystapienie do programu jest bezptatne,
a dodatkowo niektore sieci handlowe za przystapienie ,,witaja” nowych uczest-
nikow pakietem powitalnym w postaci kupondéw oraz dodatkowych punktow.
Niektore programy lojalnosciowe sa jednak adresowane tylko do wybranych
grup nabywcow. Przykladem takiego programu jest np. ,,Klub Konesera” sieci
Alma®'. Innym interesujacym programem lojalnosciowym kierowanym do wy-
branej grupy nabywcow jest program sieci sklepéw drogeryjnych Rossmanm.
Sie¢ ta postanowita swoj program lojalnosciowy ,,Rossng!” zaadresowaé do
rodzicoéw 1 ich nowonarodzonych dzieci. W ramach programu sie¢ oferuje m.in.
serwis doradczy z poradami na temat rozwoju i potrzeb dziecka, specjalnie de-
dykowane rodzicom wydanie poradnika oraz dedykowane promocje cenowe.
Kolejnym typem programow lojalnosciowych wyodrgbnionych ze wzgledu na
grupe docelowa, a oferowanym przez sieci handlowe sa programy, w ramach
ktorych wyodrebnia si¢ dodatkowo wewnetrzne programy dla najlepszych klien-
tow, okreslane czgsto jako tzw. program VIP. Przykladem takiego programu
lojalno$ciowego jest np. program sieci Sephora. Uczestnicy tego programu sa
dzieleni na segmenty na podstawie historii zakupdw, a nagrody sa przyznawane
w zaleznosci od historii zakupow i zwiazanej z tym klasyfikacji klienta do okre-
slonego segmentu (Sephora White, Black, Gold). Jest to klasyczny przyktad pro-
gramu lojalno$ciowego majacego charakter wielopoziomowy, w ramach ktorego
kazdy kolejny poziom oferuje klientowi dodatkowe korzysci. Na przyklad Karta
Sephora Gold jest zarezerwowana dla najlepszych klientow sieci, a w mechanizmie
nagradzania ma wiele warto$ci dodanych oraz elementow stuzacych budowie
trwalej wigzi emocjonalnej pomigdzy siecia a klientem, np. oferty z przedtuzona
wazno$cia, niespodzianki urodzinowe, zaproszenia na bezptatne lekcje makija-
zu, oferty premierowe na innowacyjne produkty oraz bezplatna infolinia prze-
znaczona wylacznie dla klientow Gold™.

Kolejnym waznym etapem w procesie ksztattowania programow lojalno-
Sciowych sieci handlowych jest opracowanie zestawu korzysci dla uczestnikow.
Podkresla si¢ czesto, ze odpowiednio skonstruowany system nagradzania
uczestnikow jest istotnym czynnikiem decydujacym o powodzeniu programu
lojalnosciowego. W literaturze przedmiotu mozna spotkaé si¢ z wyrdznieniem

31 Klub Konesera jest programem skierowanym do wybranej grupy klientow, ktorzy wstepujac do
niego musza wczesniej spelni¢ okreslone kryteria zakupowe. W ten sposob sie¢ chce skupic sig
na najwazniejszych klientach, wzmocni¢ ich lojalno$¢ poprzez m.in. kierowanie do nich moty-
wujacych przekazéw marketingowych oraz specjalnie zdefiniowanych promocji. Sie¢ Alma
swoim programem lojalno$ciowym chce tworzy¢é marke Premium, otaczajac go m.in. unikal-
nymi nagrodami, ktore sg przygotowane specjalnie dla cztonkéw Klubu Konesera w limitowa-
nych edycjach, dostgpnymi tylko w Almie, promowanymi dodatkowo rekomendacjami celebry-
tow, por. www.almamarket.pl/dla-klienta/klub-konesera/artykuly.

32 Por. http://www.sephora.pl/pl/pid45/karta-klubu-sephora.html.
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wielu elementow, jakie nalezy wzia¢ pod uwage przy konstruowaniu mechani-
zmoOw nagradzania w programach lojalnoSciowych. Zalicza si¢ do nich m.in.
jasne zdefiniowanie i zakomunikowanie uczestnikom zasad dotyczacych mozli-
wosci osiagnigcia korzysci z uczestnictwa w programie, odpowiednie okreslenie
warto$ci nagréd i dostosowanie ich do poszczegdlnych segmentow klientow™
czy tez zroznicowanie nagrod, tak by odpowiadaty ré6znym potrzebom i mozli-
wosciom uczestnikow*. Nastgpnym istotnym elementem z punktu widzenia
kreowania mechanizméw nagradzania w programach lojalnosciowych jest bada-
nie postrzegania i znaczenia nagrod dla uczestnikow? oraz prawdopodobienstwo
uzyskania nagrody*®. Wiele sieci handlowych wykorzystuje ponadto w mechani-
zmach nagradzania tzw. efekt wspomaganych postepdw majacy na celu najpierw
wzbudzenie zainteresowania klientow na samym poczatku wdrazania programu,
a nastepnie stymulowanie ich zaangazowania®’. Znaczenie wiasciwego opraco-
wania katalogu nagrod dla uczestnikow programow wynika z faktu, ze dla zde-
cydowanej wigkszosci klientow sieci handlowych w Polsce podstawowym mo-
tywem zachowan lojalnosciowych, szczegélnie powtdrnych zakupdw, jest
przywiazywanie wagi do nagrod i1 pragnienie korzysci po kolejnym zakupie.
Strategie nagradzania w programach lojalnosciowych opieraja si¢ zasadniczo na
dwéch wymiarach — tzw. korzysciach twardych i korzysciach migkkich®®. Pro-

33 Badania pokazuja, Ze warto$¢ nagrody nie powinna by¢ ani zbyt niska, ani zbyt wysoka. Niska
warto$¢ nagrody zniechgca bowiem do uczestnictwa w programie, zbyt wysoka warto$¢ nagrod z ko-
lei jest zwigzana ze zdecydowanie wyzszym prawdopodobienstwem odej$cia w przysztosci tych
uczestnikow, ktdrzy je otrzymywali 1 tych, ktorzy otrzymywali nagrody o nizszej wartosci. E. Wali-
gora-Borejza: Nagradzanie w programach lojalnosciowych, http://www.ireward24.pl.

Niektore badania pokazuja, ze uczestnicy programoéw lojalnosciowych nie przeprowadzaja
kalkulacji, ile powinni wydaé pienigdzy u danego organizatora programu, aby zyskaé¢ okreslona
nagrodg, natomiast bardzo istotne jest, aby uczestnik programu odczuwat, ze proponowane ko-
rzys$ci maja pewne logiczne powiazania z nim i jego preferencjami, por. B. Karas: Test sushi,
http://www.marketing news.pl/theme.php?art=131.

Takie badania prowadzi m.in. sie¢ Spar, ktdra systematycznie monitoruje wsrdd uczestnikow
programu poziom ich zadowolenia z zaoferowanych w katalogu nagrdd, a takze zbiera informa-
cje na temat zmian, ktore chcieliby oni wprowadzi¢ w asortymencie, jakosci i przeznaczeniu
nagrod w kolejnych edycjach programu. Potwierdzeniem zasadnosci prowadzenia takiej polity-
ki sa m.in. wyniki badan z zakresu budowania lojalnosci wsrod klientow sieci handlowych re-
alizowanych przez International Service Check, w ktorych sie¢ SPAR uzyskata wysoki, blisko
80% odsetek pozytywnych odpowiedzi (na podstawie materialow sieci).

Por. E. Waligora-Borejza: Nagradzanie w programach..., op.cit.

Por. J.C. Nunes, X. Dreze: The Endowed Progress Effect: How Unwarranted Advancement
Increases Effort. ,,Journal of Consumer Research” marzec 2006.

Kumar stosuje inny, ale o podobnym charakterze podzial nagréd i wyrdznia tzw. nagrody
pierwszego rzedu i nagrody drugiego rzgdu. Zwraca jednak przy tym uwagg, ze nagrody pierw-
szego rzgdu sa kierowane do wszystkich klientow, natomiast nagrody drugiego rzgdu maja cha-
rakter selektywny i powinno oferowac¢ si¢ tylko wybranym klientom w celu nie tylko podtrzymania
ich lojalnosci w zachowaniu, ale przede wszystkim wzmocnienia lojalnosci w nastawieniu. V. Ku-
mar: Zarzadzanie wartoscia klienta. Op. cit., s. 90-92.
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gramy lojalnosciowe sieci handlowych w Polsce to w wigkszosci glownie pro-
gramy oparte na korzysciach twardych o charakterze bodzcow materialnych
(tzw. Price-Oriented Loyalty Programs). Programy te maja charakter programow
punktowych albo sg oparte na schemacie rabatowym, albo sa hybryda — progra-
mem lojalnosciowym punktowo-rabatowym. Badania pokazuja, ze nie da sig
zauwazy¢ wyraznych preferencji wsrod uczestnikoéw co do systemu lojanoscio-
wego, jedynie w systemie punktowym bardziej preferowana jest wymiana punk-
tow na bony pienigzne niz na nagrody, a w systemie rabatowym uczestnicy wy-
zej oceniaja mozliwo$¢ korzystania z mniejszych rabatéw na caly asortyment
sklepu niz oferte wigkszych rabatow tylko na czes¢ asortymentu sklepu®. Istota
tych systemow lojalnosciowych polega na tym, ze ich uczestnicy gromadza
punkty na indywidualnych kontach, a nastgpnie wymieniaja je na nagrody rze-
czowe z katalogu nagrod, badz otrzymuja dodatkowe rabaty przy powtdrnych
zakupach. W punktowych systemach lojalnosciowych sieci handlowych mozna
spotkac bardzo bogaty zestaw mozliwosci zdobywania punktow, np. tzw. punkty
powitalne, przyznawane w momencie przystapienia do programu, punkty pod-
stawowe, przyznawane w okreslonej wysokosci za dang wielko$¢ zakupu, punk-
ty premiowe i promocyjne przyznawane przy zakupach przekraczajacych okre-
slona warto$¢, punkty za zakupy produktow opatrzonych markami wlasnymi
sieci czy tez w trakcie trwania okreslonej promocji,* a w przypadku programéw
multipartnerskich takze punkty partnerskie*' przyznawane w ramach wymiany
$wiadczonych ustug z innymi podmiotami. Przykladem programu punktowego
jest np. program Payback czy rozwiazanie funkcjonujace w ramach programu
lojalnosciowego sieci Decathlon, gdzie 5 punktow zdobywa si¢ za kazde wydane
20 PLN, a po zgromadzeniu 250 pkt. uczestnik programu otrzymuje bon o war-

3 Por. Monitor programéw lojalnociowych. ARC Rynek i Opinia, Warszawa, sierpien 2011.

40 Np. w ramach akcji promocyjnej programu Payback zorganizowanej przy okazji Mistrzostw
Europy 2012 w pitce noznej, pod nazwa ,,Ustrzel wigcej punktéw” mozna byto zdoby¢ np. 5x
wigcej punktéw za zakupy w salonach Empik za minimum 50 zt, czy 500 dodatkowych punk-
tow promocyjnych za zakupy w sieci Jysk za minimum 200 zt itd. Akcja promocyjna trwata od
11.06 do 8.07.2012. Punkty premiowe mozna z kolei otrzyma¢ np. w ramach programu lojalno-
Sciowego sieci Decathlon — dodatkowe 50% punktow przy platnosci karta Alsolia MasterCard.
Karta ta jest dedykowana kartg¢ kredytowa, ktora sie¢ Decathlon przygotowata we wspotpracy
z Credit Agricole Bank Polska S.A.

Interesujacym rozwiazaniem pozwalajacym uzyskiwaé punkty podstawowe oraz punkty promo-
cyjne w ramach programu partnerskiego jest serwis internetowy ,,Punktowiazatka” funkcjonujacy
w ramach programu Payback. Serwis ten jest dostgpny pod domena www.punktyonline.payback.pl.
W zamian za nabycie towaréw w sklepach internetowych, ktérych asortyment jest prezentowany
w ,,Punktowigzalce* uczestnicy programu otrzymuja punkty podstawowe i premiowe. Serwis
pomaga wyszukiwaé towary oferowane przez wybrane sklepy internetowe wedhug m.in.: nazwy
lub modelu produktu, frazy powiazanej z danym produktem, kategorii produktowej, nazwy
sklepu czy aktualnych promocji, http://www.payback.pl.
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tosci 20 PLN*. Schemat rabatowy polega z kolei na tym, ze nagroda jest okre-
slony rabat na wszystkie zakupy w danej sieci handlowej, zwykle jednak po
spelieniu okreslonych warunkow, jakim jest wymog dokonania jednorazowo
lub w okreslonym czasie zakupow o okre$lonej wartos$ci. Przykladem takiego
programu lojalno$ciowego jest program ,Intersport dla aktywnych” sieci Inter-
sport. Po zarejestrowaniu si¢ do programu posiadaczowi karty ,,Intersport dla
aktywnych” (wystarczy dokonanie dowolnego zakupu w sieci) przystuguje 5%
rabat na artykuty sportowe, 15% na ustugi oraz 5% na imprezy organizowane
przez Intersport Polska S.A. Rabat na ustugi oraz imprezy jest staty, a rabat na
artykuly sportowe jest zmienny w zaleznosci od wartosci dokonywanych zaku-
péw w rocznym okresie rozliczeniowym i moze osiagnaé¢ wysokosé do 10%™*.
Przyktadem programu punktowo-rabatowego jest z kolei program lojalnoSciowy
sieci Sephora. Wyniki niektérych badan sugeruja jednak, ze programy lojalno-
sciowe powinny ewoluowac nie tyle w kierunku wzbogacania katalogu nagréd o
kolejne nagrody rzeczowe, ale wyrdznika powinny poszukiwaé za pomoca roz-
budowywania katalogu tzw. korzysci migkkich, czyli wszelkiego rodzaju korzy-
$ci niematerialnych, odwotujacych si¢ do emocji, w ramach ktorych mozna wy-
mieni¢ np. wszelkie dziatania podnoszace prestiz konsumenta, oferujace réznego
rodzaju przywileje, a takze wykorzystujace element zaskoczenia. Do tych korzy-
$ci mozna zaliczy¢ takze m.in. organizowanie specjalnych wydarzen dla uczest-
nikdw czy wspieranie procesOw tworzenia spoltecznosci wokdt programu czy
marki sieci handlowej. Dobrym przyktadem takiego programu lojalnosciowego
sieci handlowej, umiejetnie taczacego w zestawie korzysci zarowno te o charakte-
rze migkkim, jak i twardym jest program DOM sieci Leroy Merlin (por. tab. 2).

Tabela 2

Przyktady korzysci twardych i migkkich oferowanych w ramach programu
lojalno$ciowego DOM sieci Leroy Merlin

Typ korzysci Charakterystyka

,»,Na dobry poczatek” | Rabat powitalny 5% na jednorazowe zakupy w Leroy Merlin, do
wykorzystania w ciagu miesiaca od momentu aktywacji konta.

»Realizuj swoj plan Prawo do 10% rabatu na calodzienne zakupy po uzbieraniu 1000
Punkt po Punkcie” punktéw (1 pkt =5 zt wydane na zakupy). W przypadku dodatkowych
promocji, przy zakupie objgtych nimi produktow, jest zawsze nalicza-
na zwigkszona liczba punktéw. Punkty sa widoczne na koncie dzien
po dokonaniu transakcji.

2 Warto zauwazy¢, ze program lojalnosciowy sieci Decathlon ma wymiar migdzynarodowy i wystepuje
w nim mozliwo$¢ zbierania punktow w ramach tej samej karty statego klienta nie tylko w Polsce, ale
takze w sklepach sieci we Francji, w Niemczech, we Wioszech, w Hiszpanii, w Portugalii, w Belgii,
w Holandii, w Wielkiej Brytanii oraz w Brazylii, http://www.decathlon.com.pl/PL/karta-sta-ego-klienta.

4 Por. regulamin programu http://www.aktywni.intersport.pl/regulamin.
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cd. tabeli 2

,»Nic Ci nie umknie!” | Historia zakupow w Internecie ma ulatwié¢ uczestnikowi dobor pro-
duktow, kontrole wydatkéw i ewentualne zwroty. W Programie DOM
wszystkie zakupy rejestrowane sa na Koncie Lojalnosciowym w Inter-
necie, co daje takie korzysci, jak m.in.: dostgp do informacji o zaku-
pionych produktach i tatwy dobdr identycznych, uproszczona procedu-
ra zwrotow — bez koniecznosci okazania paragonu, wigksza kontrola
wydatkow 1 szybka orientacja w rzeczywistych kosztach inwestycji,
tatwos$¢ planowania wydatkow pod katem osiagania progow rabato-
wych i kolejnych rabatow, ocena wszystkich oszczgdnosci poczynio-
nych z tytulu posiadania karty, ulatwienie poréwnywania poziomu cen
w roznych marketach budowlanych.

»Kupujesz taniej, Przywilejem dla uczestnikow programu jest gwarancja transportu
dostajesz szybciej” jeszcze w dniu zakupu. Warunkiem skorzystania z przywileju jest
ztozenie zamdwienia na produkty dostgpne w sklepie do godz. 15:00.

»Wyjatkowe przywi- | Dostep do ofert specjalnych przygotowanych wylacznie dla uczestni-
leje dla wyjatkowych | kow programu typu: dodatkowe promocje, sezonowe upusty, doskona-

Klientow” te warunki kredytowe, profesjonalne prezentacje, ciekawe pokazy,
nowinki techniczne itd., uczestnik jest o tych wydarzeniach na biezaco
informowany.

»Inspirujaca lektura” | Uczestnik programu ma prawo do nabycia egzemplarza kazdego nu-

meru pisma wngtrzarskiego ,,DOM z pomystem” tylko za 1 grosz (jest
on przekazywany na konto programu dozywiania dzieci Pajacyk,
organizowanego przez PAH). Pismo oferuje wiele pomystow dla
domu, ciekawe projekty i wnetrza, praktyczne wskazowki oraz porady
ekspertow.

Zrodto: Na podstawie materiatow firmy Leroy Merlin oraz www. programdom.leroymerlin.pl

Reasumujac trzeba podkresli¢, ze korzysci o charakterze migkkim i twar-
dym sa oczywiscie stosowane rownolegle i wzajemnie si¢ uzupelniaja. Warto
jednak zauwazy¢, ze dla wigkszosci Polakow istotnym motywem zachowan
lojalnosciowych jest pragnienie korzysci glownie w wymiarze materialnym.
Potwierdzaja to wyniki badan m.in. ARC Rynek i Opinia, a takze PMR Rese-
arch, zgodnie z ktérymi zar6wno w jednym, jak i w drugim badaniu az 45%
uczestnikow programow lojalnosciowych wérdd najwigkszych korzysci z przysta-
pienia do nich wskazuje na mozliwo$¢ uzyskania dodatkowego rabatu lub znizki na
zakup produktow i ustug, a 29% na mozliwo$¢ wymiany zebranych punktow na
nagrody rzeczowe. W badaniach tych uczestnicy programow wskazywali takze na
takie korzysci, jak mozliwos¢ wymiany punktéw na darmowy produkt lub ustuge
firmy organizujacej program lojalnosciowy oraz oszczednosé pieniedzy™.

W procesie tworzenia programu lojalnosciowego waznym aspektem jest
ponadto doktadna kalkulacja kosztow zwiazanych z jego wdrozeniem i zapla-
nowanie adekwatnych $rodkéw finansowych w budzecie marketingowym. Istot-

4 Por. ARC Rynek i Opinia, Monitor programéw lojalnosciowych, Warszawa 2011 r. (badanie zreali-
zowano w sierpniu 2011 r.) oraz www.research-pmr.com (badanie zrealizowano w kwietniu 2012 r.).
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ny jest takze sam etap wdrozenia programu, obejmujacy decyzje w zakresie
m.in. wyboru terminu wprowadzenia czy czasu trwania. Wigkszo$¢ programow
lojalnosciowych sieci handlowych ma charakter programéw bezterminowych
tzn. ze w momencie opracowania koncepcji programu nie okre§lono terminu
jego zakonczenia. Warto jednak zauwazy¢, ze niektére sieci handlowe ustalaja
termin waznosci zgromadzonych przez uczestnika punktow, by z jednej strony
aktywizowaé klientow do szybszego ich zdobywania, a z drugiej ograniczy¢
ryzyko ich nadmiernej akumulacji. W zwiazku z wdrozeniem programu lojalno-
sciowego sieci handlowe opracowuja i publikuja odpowiednie dokumenty,
wtym m.in. regulamin programu okreslajacy prawa uczestnikow, zasady
uczestnictwa i warunki przystapienia do programu, katalog i zasady przyznawa-
nia nagrod itd. Sa one dostgpne najczesciej na stronach internetowych sieci badz
programu lojalno$ciowego. Ostatnim etapem w procesie tworzenia programow
lojalnosciowych jest okreslenie procedur systematycznej oceny i pomiaru jego
skutecznodci i efektywnosci®. Analizy bedace wynikiem stalego monitorowania
funkcjonowania programu lojalno$ciowego wzbogacaja zasdb posiadanych in-
formacji, staja si¢ elementem systemu informacji marketingowej sieci handlo-
wych i umozliwiaja podjecie decyzji dotyczacych ewentualnych jego modyfika-
cji. Trzeba bowiem podkresli¢, ze modyfikacje w programach lojalnosciowych
sa niezbedne, gdyz ich zadaniem jest podtrzymywanie zainteresowania uczestni-
kéw. Sa one wynikiem zmian w otoczeniu, zmian zachodzacych w zachowaniach
konsumentéw czy chociazby reakcja na zmiany w programach lojalnosciowych
konkurencyjnych sieci. Ostatnio obserwowanym trendem w modyfikacjach doko-
nywanych w katalogach nagrod jest wlaczenie do katalogu obok nagréd rzeczowych
unikalnych nagréd o charakterze niematerialnym ,,typu przezycia” (np. lot szybow-
cem, masaz relaksacyjny w programie Payback), a takze coraz czgsciej wlaczenia do
katalogu nagréd mozliwosci przekazywania punktow na cele charytatywne.

4. Komunikacja wielokanatowa z uczestnikami programu
jako podstawowy wymiar konkurencyjnosci wspotczesnych
programow lojalnosciowych sieci handlowych

Niezmiernie waznym elementem procesu tworzenia i implementacji pro-
gramow lojalnosciowych jest opracowanie strategii komunikacji z uczestnika-

4> Badania takie prowadzi m.in. sie¢ Tesco, wyniki tych badan w Polsce pokazaty np. Ze koszyk
klienta — uczestnika programu ma $rednio o 1/3 wyzsza warto$¢ niz w przypadku klienta nielo-
jalnego, a 38% klientow Tesco stwierdzito, ze pod wptywem programu zaczgta czgéciej robic¢
zakupy w sieci, por. http://www.detaldzisiaj.com.pl/article/handel-w-praktyce-przywiazac-i-
zatrzymac-klienta.
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mi*®. Nie da si¢ bowiem stworzy¢ trwatych relacji z uczestnikami programu bez
prowadzenia z nimi prawdziwego dialogu. W programie lojalno$ciowym komu-
nikacja z uczestnikami powinna mie¢ charakter ciagly, przez co nalezy rozumie¢
taka regularno$¢ kontaktow, aby wzmacniata ona poczucie indywidualnego trak-
towania oraz zaangazowanie uczestnika'’. Nalezy podkresli¢, ze efektem kilku
lat funkcjonowania programéw lojalnosciowych sieci handlowych w Polsce jest
ich ciagte rozwijanie i doskonalenie w zakresie tworzenia systemu wiedzy oraz
odpowiednich proceséw shuzacych zasilaniu go informacjami o klientach®®, np.
szybsza identyfikacja trendow w zachowaniach konsumentéw, mozliwos¢ sto-
sowania nowych kryteriéw segmentacji rynku itd., ktore sa nastepnie skutecznie
wykorzystywane w programach komunikowania z klientem. Wydaje sig, ze wielkie
sieci handlowe funkcjonujace w Polsce realizuja juz w praktyce podstawowe zasady
skutecznej komunikacji z uczestnikami programu, jakimi sa spersonalizowana inte-
rakcja oraz wykorzystanie zréznicowanych kanatéw komunikacyjnych. Personali-
zacja kierowanych do uczestnikow programéw komunikatow jest mozliwa nie
tyle dzieki danym osobowym uzyskanym w trybie rejestracyjnym®, ile przede
wszystkim na podstawie informacji pochodzacych z transakcji, promocji, czy tez
wszelkiego rodzaju reakcji na zachety kierowane w ramach akcji marketingu
bezposredniego. Wszechstronna analiza tych danych pozwala na zaprojektowa-
nie coraz bardziej skutecznej komunikacji. Nalezy zauwazy¢, ze zakres informa-
cji pozyskiwanych w procesie rejestracji jest niewielki, waznym elementem tego
procesu jest jednak fakt, ze uczestnicy programu lojalnosciowego wiasnie naj-
czesciej podczas rejestracji podpisuja klauzule dotyczaca przetwarzania danych

4 Wiele firm koncentruje swoje wysitki w programach lojalno$ciowych na zapewnieniu atrakcyj-
nosci samych nagréd. Tymczasem badania pokazuja, ze wiele programéw upada z powodu za-
niedban w zakresie komunikacji. Na fakt, ze stali klienci niejednokrotnie bardziej cenia sobie
interakcje z firma niz same nagrody zwrdcili w swoich badaniach m.in. D. Bowman i D. Naray-
andas, cyt. za Nowoczesne sposoby konkurowania w biznesie. Red. H. Mruk. Wydawnictwo
Akademii Ekonomicznej, Poznan 2008, s. 114-115.

E. Waligéra-Borejza: Budowanie lojalnosci klientéw — komunikacja z uczestnikami programéw lojal-
nosciowych. ,,Nowoczesne Zarzadzanie”, Magazyn Comarch ERP, czerwiec 2007, nr 2/2011 (16).

Zob. P. Kwiatek: Struktura efektow ksztaltowania lojalnosci konsumentéw w programie lojal-
no$ciowym. ,,Handel Wewngtrzny”, czerwiec 2007, numer specjalny, s. 110-112.

W Polsce zdecydowana wigkszo$¢ programoéw lojalnosciowych wymaga podstawowych danych
osobowych, takich jak imig, nazwisko, adres, data urodzenia (maja one charakter obligatoryj-
ny), niektore sieci prosza dodatkowo o podanie informacji o charakterze fakultatywnym np. na
temat liczby osob w gospodarstwie domowym, liczby dzieci oraz roku ich urodzenia, dostgpu
do Internetu (typ tacza internetowego), posiadania samochodu i podanie daty, kiedy konczy si¢ jego
ubezpieczenie, stanu cywilnego, a takze informacji na temat wykonywanego zawodu, zarobkow, po-
siadania mieszkania badz domu. Warto zauwazy¢, ze niektore sieci motywuja uczestnikow programu
do podawania jak najwigkszej ilosci informacji, réznicujac ilo$¢ przyznanych punktéw powitalnych
w zaleznosci od ilo$ci podanych informacji w formularzu zgloszeniowym (np. w sieci Alma uczest-
nik otrzymuje 25 pkt. powitalnych za podanie tylko podstawowych danych, a za wypelnienie catej
ankiety zgloszeniowej dodatkowe 25 pkt, w programie Payback z kolei za wypeknienie formularza
z dodatkowymi danymi osobowymi bierze si¢ udziat w losowaniu 1500 pkt.).
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osobowych, co pozniej umozliwia komunikacje z wykorzystaniem réznych ka-
natéw. Ze wzgledu na zwigkszajacy sig stopien interakcyjnosci z uczestnikami
programéw lojalno$ciowych, sieci handlowe jako operatorzy tych programow
stawiaja na coraz bardziej urozmaicona komunikacj¢ z nimi. W procesie komunika-
cji z uczestnikami programow wykorzystuja przy tym bogaty zestaw kanatéw i nos-
nikow (por. tab. 3). Zjawisko to mozna okre$li¢ mianem komunikacji wielokanato-
wej (crossmedia). Wynika ono z zalozen zintegrowanego systemu komunikacji
marketingowej, ktorego istota wyraza si¢ m.in. w wykorzystywaniu wszystkich
dostepnych srodkow i instrumentow, traktowanych tacznie, ale w ré6znych uktadach
i konfiguracjach oraz uzyciu obok mediow tradycyjnych takze mediéw dyna-
micznych, interaktywnych®.

Tabela 3

Kanaly i no$niki wykorzystywane przez wielkie sieci handlowe w procesie komunikacji
z uczestnikami programow lojalnosciowych

Kanat/noénik Charakterystyka wykorzystania i przyktady

Poczta tradycyjna — glownie do kontaktow z klientami segmentu VIP i Premium do wysytki
katalogow, kolorowych magazynéw i biuletynéw o charakterze infor-
macyjnym, edukacyjnym, poradnikowym, np. Sephora, Alma;

— do wysylki kuponéw rabatowych i promocyjnych w regularnych
odstepach czasowych®', np. sie¢ Tesco;

— sporadycznie do biezacej korespondencji z klientami;

Ze wzgledu na stosunkowo wysokie koszty tego kanalu komunikacji, sieci

handlowe coraz czgiciej zastgpuja go poczta elektroniczna, informacjami

wysytanymi jako SMS-y, MMS-y. W dobie dominujacych mediow elek-
tronicznych wykorzystywanie poczty tradycyjnej np. do wysytania katalo-
g6w nagrod moze by¢ traktowane jako istotna ,,warto$¢ wizerunkowa”;

Infolinie (Call Center) | — gléwnie do obstugi rozméw przychodzacych oraz do prowadzenia
oraz ustuga telefonii | réznego rodzaju akcji telemarketingowych np. uczestnik programu
komorkowej Payback otrzymuje informacje o programie i partnerach programu,
SMS/MMS o ilosci zebranych punktow, o ofertach specjalnych, a takze wybrane

spersonalizowane materiaty promocyjne;

Zalety: szybko$¢ przekazu, wysoka mozliwos¢ koordynacji z innymi
kanatami komunikacji, duza skuteczno$¢ dotarcia informacji (95%
0s0b czyta wszystkie sms-y) oraz niski koszt;

Ograniczenia: postrzeganie telefonu komorkowego przez klientow
jako ,,0sobistego” narzgdzia komunikacji wymaga takiego zaplanowa

0 Syntetyczne ujecie podstawowych cech zintegrowanego systemu komunikacji marketingowej
przedstawia J. Wiktor, zob. J. W. Wiktor: Promocja. System..., op.cit., s. 58-62.

3! Dobrym przyktadem skali wykorzystania poczty jako kanatu komunikacji, ale takze przykladem
segmentacji i personalizacji przekazu jest sie¢ Tesco, ktora w ramach brytyjskiego programu na pod-
stawie analiz profili klientoéw, wykorzystuje m.in. ponad 8 min wariantéw kwartalnych listow do
uczestnikow programu, dane za E. Waligéra-Borejza: Budowanie lojalnosci klientow.. ., op. cit.
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cd. tabeli 3

nia jego wykorzystania, aby uszanowaé prywatnos¢ i uwzgledniaé
w najwigkszym stopniu oczekiwania uczestnikéw programu’®” (gtdwnie
poprzez identyfikacje najlepszego czasu przyj$cia sms-a oraz elimino-
wanie nadmiaru komunikatéw i niepotrzebnych informacji*® poprzez
dostarczanie spersonalizowanego przekazu, dostarczajacego wiedzy
ulatwiajacej podejmowanie decyzji nabywczych);

Mobilne centra — uczestnik programu po przeskanowaniu karty lojalnosciowej moze
obstugi klienta zapoznaé si¢ m.in. z regulaminem programu, przeglada¢ katalog na-
7 ekranami grod, sprawdzi¢ ilos¢ punktow, odczytac skierowane do niego pro-
dotykowymi (kioski mocje w ramach programu ,,Oferta dla Ciebie”, wydrukowaé kupon
multimedialne) rabatowy o réznych nominalach, a takze kupon towarowy uprawnia-

jacy do odbioru nagréd rzeczowych (np. program Payback);

— funkcja ,,regionalizacja akcji”, czyli mozliwo$¢ zaoferowania klien-
towi bgdacemu w danej lokalizacji korzySci w ramach akcji lokal-
nych (oferta przygotowywana przez program Payback)™;

Poczta elektroniczna | — funkcja informacyjna:

1 strony www * przesylanie spersonalizowanych wiadomos$ci w ramach akcji marketin-
gowych i informacyjnych, np. zaproszenia na wyprzedaze, promocje™,
informowanie o imprezach organizowanych dla uczestnikow programu;

» powiadamianie uczestnikow programu o wykryciu wad i defek-
tow zakupionych produktéw np. w sieci Decathlon;

» ewidencja wszystkich zakupéw na koncie uczestnika, np. Leroy
Merlin, Decathlon;

— funkcja wspierajaca komunikacje¢ dwukierunkowa:

» personalizacja komunikatow marketingowych — strony www nie-
ktorych programow sa tak projektowane, ze po zalogowaniu si¢
uczestnika programu wszystkie komunikaty kierowane do niego
sa personalizowane (precyzyjne komunikowanie wartosci) i daja
mozliwos$¢ zarzadzania wlasnym kontem, np. Payback;

* mozliwos¢ przesytania zdefiniowanych wczes$niej komunikatow
zdarzeniowych, np. zyczenia z okazji urodzin;

*  mozliwo$¢ swobodnego wyboru przez uczestnika czasu i sposobu
zainicjowania kontaktu
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Np. w brytyjskim programie Clubcard sieci Tesco komunikacja SMS-owa jest $cisle okreslona
przez klienta co do pory wysytania wiadomosci promocyjnych i ich czgstotliwosci (informacja
podana w czasie prelekcji Terry’ego Hunta, wygloszonej podczas kongresu Customer Loyalty
Summit, Programy Lojalno$ciowe & Customer Insight w Krakowie, 15-16 kwietnia 2010 r.).
Telefonia komorkowa jako standardowy juz kanal komunikacji w programach lojalnosciowych jest
uznawana jako do$¢ skuteczna, chociaz nalezy uwazac, aby nie ,,przesadzi¢” z nadmiarem komuni-
katow, wyniki niektorych badan dowodza bowiem, ze istnieja przypadki negatywnej reakcji na inten-
sywna komunikacj¢ Por. np. S. Fournier, S. Dobscha, D. Glen Mick: Preventing the Premature De-
ath of Relationship Marketing. ,,Harvard Business Review” 1997, No. 75, s. 2-8.

Warto podkresli¢, ze urzadzenia te ciesza si¢ od samego poczatku funkcjonowania duzym zainte-
resowaniem wsrod uczestnikow programu Payback, np. w okresie 1.03-31.08 2010 r. tylko w re-
gionie Poludnie obejmujacym hipermarkety Real na znacznym obszarze woj. §laskiego korzystato
z nich ponad 100 tys. uzytkownikow (na podstawie materialtdow wewngtrznych sieci Real).

Np. uczestnicy programu lojalnosciowego Rodzinka w sieci Carrefour otrzymuja regularne
mailingi, ktore zawieraja wykaz produktow specjalnie promowanych w danym okresie (miesia-
cu) — tzw. katalog hitow oraz kupony na dodatkowe punkty przy zakupie produktéw o okreslo-
nej wartosci.
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cd. tabeli 3

— funkcja transakcyjna:

* opcja ,, Twoj koszyk” dajaca mozliwo$¢ zamdéwienia nagrody za
zgromadzone punkty, np. Payback;

* mozliwos¢ aktywowania wirtualnych kuponéw — uczestnik pro-
gramu po aktywacji wybranego wirtualnego kuponu (tzw. eKu-
pon) na stronie www, jes§li zrobi zakupy speiajace warunki
z eKuponu i okaze przy kasie kartg programu, to punkty naliczaja
si¢ automatycznie (program Payback);

» dzigki ewidencji zakupow na koncie istnieje mozliwos¢ zwrotu lub
wymiany zakupionych produktow bez koniecznosci przedstawiania
paragonu kasowego oraz mozliwo$¢ uzyskania potwierdzenia zakupu
w przypadku kradziezy zakupionych artykutéw, np. sie¢ Decathlon;

Zalety: obnizenie kosztow komunikacji, kanat pozwala na przeniesienie ci¢zaru
komunikacji ,,na uczestnika” — uczestnik ma mozliwo$¢ zamawiania nagrod,
przegladania oferty najnowszych promocji, samodzielnego sprawdzenia stanu
konta punktowego (wczesniej informowano go o tym poprzez wyciagi w formie
drukowanej przesylane poczta tradycyjna), przegladania katalogu nagrod (weze-
$niej katalogi byty drukowane i dystrybuowane wsrod uczestnikow programu);

Ograniczenia: konieczno$¢ stosowania ,,zasady marketingu przyzwo-

lenia”, czyli uzyskiwanie wczesniejszej zgody klienta na wykorzysta-

nie jego danych do celow marketingowych i mozliwosci rezygnacji

z subskrypcji w kazdym momencie;

Portale — tworzenie $rodowiska swobodnej komunikacji dla uczestnikow

spotecznosciowe™® programu — dzielenie si¢ informacjami z innymi uzytkownikami
portalu spoteczno$ciowego (uczestnikami programu lojalno$ciowe-
go) oraz mozliwo$¢ wlaczenia si¢ do aktywnego wspottworzenia
informacji dystrybuowanej przez program.;

— zbieranie informacji o uczestniku korzystajac z Facebook’owej
funkcji ,,Lubig to”, ktére nastgpnie mozna wykorzysta¢ do persona-
lizowania komunikatéw promocyjnych, np. Payback;

— mozliwo$¢ wchodzenia w interakcje, motywami moze by¢ nie tylko
,,Sympatia” do programu, ale takze konkursy, promocje czy cickawosc;

Stanowiska kasowe — w przypadku zaistnienia okre§lonego wczes$niej warunku, kasjer
otrzymuje ,,wytyczne” jak traktowac klienta, jaka promocj¢ czy ra-
bat mozna mu zaproponowac,

— mozliwo$¢ drukowania zdefiniowanych wczeéniej komunikatéw na
paragonie, np. punkty za biezaca transakcjg, informacja o saldzie
punktowym, zachgta do kolejnych zakupow poprzez wydrukowanie
kuponu rabatowego waznego np. w okreslonym dniu lub kuponu na
dodatkowe punkty, informacja o dodatkowej promocji, np. Payback;

Wydarzenia — specjalne wydarzenia dla wybranych uczestnikéw sa okazja do
specjalne przezy¢ o charakterze rekreacyjnym, kulturalnym, sportowym, np.
(special events) sie¢ Intersport organizuje dla uczestnikoéw swojego programu takie

specjalne imprezy sportowe, jak: testy narciarskie, mistrzostwa nar-
ciarskie statych klientow INTERCUP, INTERSOCCER - turniej pitki
noznej dla dzieci i mtodziezy, czy INTERRUN — biegna 5i 10 km®’

56 Powszechnie przyjmuje si¢, ze nalezy oczekiwaé wzrostu roli portali spoteczno$ciowych w ramach
programéw lojalnosciowych, a badania potwierdzaja, ze wielu uczestnikow programow wyraza cheé
posiadania mozliwosci kontaktowania si¢ z marka (firma) za ich posrednictwem.

57 Materiaty wewnetrzne firmy Intersport.
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W procesie budowania lojalnosci z klientami waznym elementem jest po-
nadto komunikacja prowadzona z nimi bezposrednio przez personel firmy. Aby
pracownicy nie traktowali programu jako ,,zta koniecznego”, niezbedne jest ich
odpowiednie przeszkolenie celem nie tylko edukacji, ale przede wszystkim za-
angazowania w projekt’.

Podsumowujac, utrzymywanie stalej i1 spersonalizowanej komunikacji
z uczestnikami programu jest istotnym elementem efektywnosci. Sieci handlowe
wykorzystuja skutecznie zréznicowane kanaty komunikacyjne, przy pomocy
ktorych w sposob bezposredni lub posredni staraja si¢ informowaé, przypominaé
1 przekonywac uczestnikow programow lojalnosciowych o oferowanych korzy-
$ciach, dobierajac przy tym najefektywniejsze kanaty komunikacji dla poszcze-
gblnych segmentdéw klientow. Mozna powiedzie¢, ze sieci handlowe, dzigki
wykorzystaniu wielu kanatow komunikacji z uczestnikami programow lojalno-
Sciowych, w tym przede wszystkim $rodowiska wirtualnego, w pelni realizuja
zasadg ,,stalej obecnosci rynkowe;j”.

Podsumowanie

Programy lojalnosciowe sieci handlowych sa praktycznym przykladem
dziatan marketingowych wykorzystywanych do budowania lojalnosci. Do$¢
powszechnie uwaza sig bowiem, ze lojalno$¢ klientow przektada sie na realne
korzysci dla przedsigbiorstwa™. Wykorzystujac programy lojalnosciowe w pro-

%8 Dobre rozwiazania o charakterze motywacyjnym w tym obszarze wystepuja w programie Pay-
back skierowanym do pracownikow sieci Real w Polsce wzorowane czg¢§ciowo na programie
niemieckim, np. pracownicy zatrudnieni co najmniej 3 miesiace w sieci otrzymuja kartg pro-
gramu, ktorej wyroznikiem jest system rabatowy, pracownicy moga takze wystepowaé o wyda-
nie karty kredytowej Real, w ramach ktorej otrzymuja m.in. rabat w wysokosci 6% za zakupy
w sieci oraz dodatkowo dwa razy wigcej punktdéw w programie, pracownicy zatrudnieni na sta-
nowisku kasjer czy sprzedawca na stoiskach RTV i AGD moga otrzymywaé dodatkowe punkty
programu za rekomendacjg, np. za polecenie karty ptatniczej mozna otrzyma¢ 2000 pkt., dodat-
kowo pracownicy otrzymuja zaproszenia z rabatem w wysokosci 12% na specjalne okazje (naj-
czgsciej w okresie przed§wiatecznym). Nalezy podkresli¢, ze oferty specjalne dla pracownikow
sg stale rozwijane, np. aby kazdy pracownik mogt si¢ zapozna¢ z nowymi produktami opatrzo-
nymi markami wlasnymi sieci, ,,wyrobi¢” sobie na ich temat opini¢ i zosta¢ w przyszlosci jej
ambasadorem zaproponowano pracownikom udzial w akcji, w ramach ktdrej zaoferowano im
10% znizki na produkty Real Quality przy okazaniu karty kredytowej Real VIP lub Payback
VIP. Dodatkowo otrzymali kupon rabatowy w wysokosci 30 zt wazny z karta VIP programu
oraz ankiet¢ do wypekienia. Mozna bylo za udzial w takiej akcji uzyska¢ dodatkowo 4 razy
wigcej punktow w programie (przyktady angazowania pracownikéw w projekt programu lojal-
no$ciowego Payback podano na podstawie wywiadu z pracownikami i materialdbw wewngtrz-
nych sieci Real).

Warto jednak zwroci¢ uwage na fakt, ze czg$¢ autorow uwaza, ze jest to myslenie zbyt uprosz-
czone. Wyniki bowiem niektérych naukowych badan empirycznych sugeruja, ze zalezno$¢ po-
migdzy lojalnoscia a zyskownoscia jest bardziej skomplikowana niz si¢ wydaje. Podkreslaja
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cesie budowania lojalnosci swoich klientow sieci handlowe powinny uwzgled-
nia¢ fakt, ze jest to dziatanie dtugofalowe oraz, ze zwiazku z tym w trakcie jego
realizacji moga si¢ pojawi¢ liczne wyzwania, ktére trudno jest przewidziec.
Umiejetnos¢ pokonywania tych wyzwan sprawia, ze wsrdéd wielu programow
lojalnos$ciowych sieci handlowych mozna znale$¢ takie, ktére okazaly si¢ sku-
teczne np. program lojalno$ciowy Clubcard sieci Tesco, czy program Payback, ale
tez itakie, ktore sa przykladem nieudanych przedsigwzig¢, np. program lojalno-
sciowy ABC (Added Bonus Card) sieci Safeway®. Wsérod tych wyzwan mozna
wymieni¢ np. duza podatnos¢ programéw lojalno$ciowych na nasladownictwo,
wynikajaca w pewnym stopniu np. z fatwych do kopiowania zestawow oferowa-
nych korzysci, ale takze z samych mechanizmoéw nagradzania uczestnikow.
Wielu autoréw twierdzi, ze fakt tatwosci skopiowania jakiegokolwiek rozwigza-
nia marketingowego, $wiadczy wrecz o niskiej jego efektywnosci (skuteczno-
sci)®!. Obserwacja rynkowa pokazuje, ze rozwiazaniem tego problemu moze by¢
np. poszerzenie zakresu dziatan marketingowych majacych na celu zwigkszenie
skali programu (np. program Payback). Trudna do skopiowania w programie
lojalnosciowym moze by¢ takze umiejetnos¢ ,,uczenia sig” klientow, wymaga
ona bowiem stworzenia systemu wiedzy i odpowiednich proceséow w firmie®.
W literaturze przedmiotu zwraca si¢ takze uwageg, ze program lojalnoSciowy
moze by¢ mniej skuteczny, jesli dany uczestnik bierze jednocze$nie udziat
w kilku konkurencyjnych programach w danej branzy (tzw. multipartycypacja,
multilojalno$¢). Oznacza to bowiem ,,podzielenie efektoéw”, a dodatkowo sytu-
acja taka nie wspiera identyfikacji klienta z dana siecia (marka)®”. W handlu
detalicznym jest bardzo trudno osiagnac sytuacje ,,wytacznej lojalnosci”, stad
tez wystepuje silna konkurencja o miano pierwszego sklepu (sieci) wsrod klien-
tow®. Nie mozna takze lekcewazy¢ coraz cze$ciej pojawiajacych sie obaw

przy tym, ze lojalno$¢ nie zapewnia automatycznie zyskownosci (zalezno$¢ ta jest w najlep-
szym razie tylko umiarkowana) oraz to, ze bynajmniej lojalni klienci wcale nie musza by¢ tansi
w obstudze, a takze, Ze nie sa oni sktonni zaptaci¢ wyzszej ceny od innych za te same produkty.
Por m.in. W.J. Reinartz, V. Kumar: The Mismanagement of Customer Loyalty. ,,Harvard Busi-
ness Review” 2002, No. 80 (7), s. 86, wyniki badan zawarte w: G.R. Dowling, M. Uncles: Do
Customer Loyalty Programmes Really Work? ,,Sloan Management Review” 1997, Vol. 38, No. 4,
s. 71-82 oraz V. Kumar: Zarzadzanie wartoscia klienta. Op. cit., s. 23-36.

Sie¢ uruchomita swoj program lojalnosciowy w 1995 r., wzorujac si¢ czgSciowo na programie
sieci Tesco i wycofala si¢ z kontynuacji programu po pigciu latach funkcjonowania, kiedy stwierdzo-
no, ze brak jest uzasadnienia wysokiego kosztu programu i nie ma mozliwosci wykorzystania zgro-
madzonych danych o klientach do zwigkszenia wolumenu sprzedazy. Por. M. Sullivan, D. Adcock:
Marketing w handlu detalicznym. Oficyna Ekonomiczna, Krakéw 2003, s. 349.

Por. np. R. Shaw: Nowe spojrzenie na marketing. Studio Emka, Warszawa 2001, s. 81, oraz
W. Wrzosek: Warunki rynkowe a efektywno$¢ marketingu. ,,Marketing i Rynek” 2003, nr 9, s. 4.

P. Kwiatek: Struktura efektow ksztaltowania..., op. cit., s. 109-112.

P. Kwiatek, E. Rudawska: Uczestnictwo w konkurencyjnych programach lojalnosciowych.
»Marketing i Rynek” 2008, nr 7, s. 14.

Wyréznienie kategorii ,,pierwszego sklepu” proponuje m.in.: R. East, K. Hammond, P. Harris,
W. Lomax: First-Store Loyalyty and Retention. ,,Journal of Marketing Management” 2000, No. 16.
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klientéw wiazacych si¢ z koniecznos$cia udostepniania danych oraz wyrazenia
zgody na ich przetwarzanie do celow marketingowych w zwiazku z uczestnic-
twem w programie®.

Reasumujac, nalezy podkresli¢, ze z uwagi na fakt, ze lojalni klienci na
wspotczesnym rynku maja duze znaczenie dla wigkszosci sieci handlowych,
programy lojalnosciowe powinny si¢ rozwija¢. Przed przystapieniem do projek-
towania programéw menedzerowie sieci musza jednak pamigta¢ o konieczno$ci
starannego przemys$lenia wielu stereotypow 1 uogolnien, ktore narosty wokot
zjawiska lojalno$ci, oraz ze utozsamianie lojalnosci jedynie z nagradzaniem
powtarzalnych zakupow jest zbyt ograniczajace i moze prowadzi¢ do nadmierne;j
ekonomizacji relacji, a skuteczno$ci wspotczesnych programéw powinno si¢
poszukiwaé przede wszystkim w aktywnej komunikacji odpowiednio budujace;j
i stopniowo wzmacniajacej zaangazowanie uczestnikow.

LOYALTY PROGRAMS OF LARGE RETAIL CHAINS AS ATOOL
FOR MARKETING COMMUNICATIONS - THE EVOLUTION
AND DETERMINANTS OF MARKET SUCCESS

Summary

Customer loyalty programs are increasingly becoming an integral tool of marketing
activity of large retail chains and the basis for building their market strategy. Large retail
chains recognize that greatest value in loyalty programs is the possibility of improving
knowledge about customers and potential impact on their attitudes and buying behavior.
The purpose of this article is to present the role of a loyalty program as a tool for marke-
ting communications in the market strategies of large retail chains. This paper presents
the thesis that the competitiveness of today's commercial networks’ loyalty programs
provide a rich spectrum of communication channels and enable participants to commu-
nicate with the organizers of the program in a way that best suits them.

5 Np. w Rosji wiele programow lojalnosciowych poniosto porazke z uwagi na to, ze znaczna czesé
uczestnikow traktowala je jako nadmierna probg ingerencji w ich prywatnos¢. Por. R. Turska: Lojal-
no$¢ — jak buduja na $wiecie. ,,Marketing w Praktyce” dodatek do nr 3, marzec 2012.
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NOWE MEDIA W BUDOWANIU MARKI
| WIZERUNKU PRZEDSIEBIORSTWA

Wprowadzenie
W poszukiwaniu przewagi konkurencyjnej

Przedsigbiorstwa odnoszace sukces na rynku koncentruja dziatalnos¢ w ob-
szarach pozwalajacych osiagnac¢ przewage konkurencyjna, ktora w dlugim okre-
sie umozliwi zwigkszenie wartosci organizacji. Na gruncie zasobowej teorii
przedsigbiorstwa F. Drucker stwierdzit, iz przedsigbiorstwo nie moze by¢ me-
chanicznym zbiorem zasobow; musi poszukiwaé coraz lepszych produktow,
rozwigzan rynkowych, technologicznych i organizacyjnych. Celem funkcjono-
wania przedsigbiorstwa powinna by¢ koncentracja na budowaniu wartosci ryn-
kowej rozumianej jako suma warto$ci materialnych i niematerialnych.

Warto$ci materialne to posiadany przez przedsigbiorstwo majatek, czyli
wszystkie aktywa ewidencjonowane w bilansie pomniejszone o zobowiazania,
a warto$ci niematerialne to nadwyzka wartosci rynkowej sktadnikow przedsig-
biorstwa'.

Okazuje sig, ze w dlugim okresie, przy obecnie wystepujacej wysokiej dy-
namice zmian w otoczeniu mikro- i makroekonomicznym, opieranie przewagi
konkurencyjnej oraz budowanie wartosci przedsigbiorstwa na materialnych
czynnikach sukcesu jest coraz czgsciej dzialaniem niewystarczajacym. Wynika
to m.in. z faktu bardzo tatwego nasladownictwa innych podmiotéw w doborze
materialnych czynnikow produkcji: dostep do niskich kosztoéw pracy, kapitatu
czy surowcow i potproduktow. W coraz bardziej otwartej gospodarce swiatowej,
zwiazanej ze zmniejszaniem si¢ barier w handlu migdzynarodowym, przedsig-
biorstwo nie moze juz zagwarantowac, ze bedzie miato wytacznos¢ na korzysta-
nie z zasobow pozwalajacych osiagnac trwala przewage konkurencyjna dajaca
gwarancjg wzrostu wartosci przedsigbiorstwa. Dynamiczny rozwoj substytutow

' W. Grudzewski, I. Hejduk: Restrukturyzacja firmy jako kierunek wzrostu jej wartosci. W: Zarza-
dzanie warto$cia firmy. Red. A. Herman, A. Szablewski. Poltext, Warszawa 1999, s. 200.



Nowe media w budowaniu marki i wizerunku przedsiebiorstwa 81

i dobr komplementarnych doprowadzit do sytuacji, w ktorej efektywnosé pro-
dukcji osiagneta bardzo podobny poziom w skali globalnej. Ponadto coraz szer-
szy zakres normalizacji oraz standaryzacji procesoOw zarzadczych przyczynit si¢
do wykorzystywania podobnej techniki i technologii proceséw produkcyjnych.
W zwiazku z tym materialne czynniki sukcesu przedsigbiorstwa traca na zna-
czeniu, a podejmowane przez korporacje migdzynarodowe decyzje zwiazane
z delokalizacja produkcji w celu poprawy swojej pozycji kosztowej sa raczej
przejawem checi utrzymania status quo na rynku globalnym, niz poszukiwaniem
w tym obszarze zarzadzania przedsigbiorstwem trwatych zrodel przewagi kon-
kurencyjne;j.

Nie jest oczywiscie prawda, ze to jedynie niematerialne czynniki sukcesu sa
gwarancja wzrostu warto$ci przedsigbiorstwa. Na przedsigbiorstwo ustawicznie
oddziatywaja zjawiska zachodzace w sferze globalnej: koniunktura, sytuacja na
rynkach kapitatowych, zmienno$¢ trendow rynkowych i branzowe tendencje
rozwojowe. W zwiazku z tym przedsigbiorstwo powinno opiera¢ sukces rynko-
Wy na oryginalnej wiazce zasobéw materialnych i niematerialnych, dostosowa-
nej do aktualnej sytuacji rynkowej w skali lokalnej i globalnej, co w konsekwen-
cji powinno skutkowaé wzrostem wartosci przedsigbiorstwa.

Z perspektywy ostatnich kilku dekad warto$¢ przedsigbiorstw w coraz
wigkszym stopniu jest uzalezniona od posiadania i efektywnego zarzadzania
niematerialnymi zasobami na podstawie potencjatu kapitatu intelektualnego
przedsigbiorstwa, ktory jest jednym z podstawowych zasobow niematerialnych
przedsigbiorstwa. Tabela 1 prezentuje roéznice migdzy zasobami materialnymi
i niematerialnymi.

Tabela 1
Wybrane zasoby materialne i niematerialne przedsigbiorstwa
Kryterium Zasoby materialne Zasoby niematerialne
. — niewidoczne
. . — widoczne ) N s
o oo — ni zywane przez ksig-
Mlle]sc;>l w ktonwel;lcjo _ skladnik bilansu goe\:lvglé éa ywane przez ksi¢:
nalnych systemac .
rachunkowosci — skrupulatnie k\i\/antyﬁk(?.\xzane - fertene
— znany zwrot zZ inwestycj1 o
— ocena oparta na zatozeniach
L. . . — roznorodne zastosowania, ktore
Dostepnosé — ograniczone zastosowanie . L -
nie zmniejszaja ich wartosci
., .. .. — zyskuja na wartos$ci, jesli s
Stopien deprecjacji — amortyzuja si¢ z czasem Zyssuja ! J A
wilasciwie wykorzystywane
e . — latwo pomnazane . e .
Mozliwo$¢ pomnaza- E , g . — dynamiczne — zanikaja, jesli
nia i gromadzenia — moga byC gromadzone 1 maga- si¢ ich nie uzywa
zynowane
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cd. tabeli 1
., — ograniczone i niesciste
Ochrona prawa wia- — petna i $cista ochrona poprzez .
L. e, L uregulowania prawne
snosci oraz mozliwos¢ prawa wlasnosci tosunk duze trudnosei
» s — stosunkowo duze trudnosci

egzekwowania tych — stosunkowa tatwos$¢ w egze- .

. i w egzekwowaniu praw wla-
praw kwowaniu praw wiasnosci snosci

Zrédto: Na podstawie E.B. Becker, M.A. Huselid, D. Urlich: Karta wynikow zarzadzania zasobami ludzkimi.
Oficyna Ekonomiczna, Krakow 2002, s. 21; B. Mikutla i in.: Zarzadzanie przedsigbiorstwem XXI wie-
ku. Difin, Warszawa 2002, s. 38.

Jednym z obszaréw zarzadzania przedsigbiorstwem kreujacym niematerial-
ne zasoby jest dziatalno$¢ marketingowa. W pewnym uproszczeniu mozna przy-
jac, iz marketing koncentruje si¢ na budowaniu wartosci przedsigbiorstwa po-
przez tworzenie niematerialnych zasobow przy wykorzystaniu instrumentarium
dostgpnego w ramach koncepcji marketingu mix (produkt, cena, dystrybucja
i promocja). Koncepcja Roberta F. Lauterborna (4C — warto$¢ dla klienta, koszt,
wygoda nabycia, komunikacja) catkowicie zmienita orientacj¢ przedsigbiorstwa,
koncentrujac poszukiwanie zrodet przewagi konkurencyjnej przedsigbiorstwa na
podstawie niematerialnych czynnikéw sukcesu budowanych z perspektywy war-
tosci istotnych dla klienta.

Dziatania marketingowe podejmowane przez przedsigbiorstwo sa skupione
na poszukiwaniu wartosci kluczowych dla klienta®, co nastgpnie organizacja
przektada na realne dziatania majace zwigkszac atrakcyjnos¢ oferty na rynku,
w konsekwencji doprowadzajac do wzrostu wartosci przedsigbiorstwa.

Celem niniejszego artykutu jest wskazanie funkcji i znaczenia marki oraz
wizerunku w ksztattowaniu przewagi konkurencyjnej przedsigbiorstwa. Proble-
matyka ksztaltowania marki i wizerunku przedsigbiorstwa zostala zaprezento-
wana z perspektywy zmian zachodzacych w obszarze mediow (nowych i trady-
cyjnych). Wskazano na rosnacy potencjat komunikacyjny nowych mediow oraz
mozliwos$¢ ich wykorzystania w komunikacji marketingowej w celu zbudowania
rozpoznawalnej marki i pozytywnego wizerunku przedsigbiorstwa.

Gltowna teza niniejszego artykulu opiera si¢ na stwierdzeniu, iz dynamiczny
rozwo6j nowych mediéw zwigksza skutecznos¢ i efektywnos$¢ komunikacji mar-
ketingowej przedsigbiorstwa, przyczyniajac si¢ do zwigkszenia potencjatu marki
i wizerunku w budowaniu wzglednie trwatej przewagi konkurencyjnej opartej na
niematerialnych zasobach. Nowe media oferuja funkcjonalno$¢, ktora moze
zosta¢ wykorzystana w dziatalno$ci marketingowej zgodnej z koncepcja zinte-

2 Wartos¢ dla klienta — nadwyzka subiektywnie postrzeganych przez klienta korzysci nad subiek-
tywnie postrzeganymi kosztami zwiazanymi z nabywaniem i uzytkowaniem danego produktu.
Zob. M. Szymura-Tyc: Marketing we wspotczesnych procesach tworzenia wartosci dla klienta
i przedsigbiorstwa. Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego, Katowice 2005, s. 66-77.
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growanej komunikacji marketingowej, co sprzyja budowaniu rozpoznawalnych
marek i pozytywnego wizerunku przedsigbiorstwa.

1. Marka i wizerunek przedsigbiorstwa w procesie tworzenia
przewagi konkurencyjnej na rynku

Niematerialnymi zasobami przedsigbiorstwa, bedacymi rezultatem prowa-
dzonej dziatalno$ci marketingowej, zorientowanymi na budowanie wzglednie
trwatej przewagi konkurencyjnej sa wizerunek przedsigbiorstwa i marka.

Wizerunek przedsigbiorstwa to holistyczny obraz (wyobrazenie, zbior prze-
konan) o organizacji wykreowany w $wiadomos$ci podmiotéw otoczenia. Wize-
runek organizacji jest rezultatem wspdlnie wyznawanych wartosci czlonkoéw
organizacji komunikowanych otoczeniu w postaci celowo zaprojektowanych
i przekazywanych informacji’.

Definicja taczy w sobie tzw. podejscie wewnegtrzne i zewngtrzne do wize-
runku, tj. eksponuje znaczenie otoczenia jako podmiotu zbiorowego, w ramach
ktorego tworzy si¢ i ewoluuje wizerunek przedsigbiorstwa. Podkresla jednocze-
$nie istotna role, jaka ma do odegrania organizacja w ksztaltowaniu swojego
wizerunku. Narzedziem wykorzystywanym do ksztattowania wizerunku przed-
sigbiorstwa jest komunikacja marketingowa ukierunkowana na wywolywanie
wsérod podmiotow otoczenia przedsigbiorstwa pozytywnych opinii, wyobrazen,
postaw i zachowan wobec organizacji’.

Marka to nazwa, termin, znak, symbol, wzoér lub ich kombinacja majaca na
celu identyfikacje produktow lub ustug przedsigbiorstwa (definicja American
Marketing Association’).

W literaturze termin wizerunek jest wykorzystywany nie tylko w odniesie-
niu do przedsigbiorstwa, ale uzywa si¢ go rowniez w stosunku do marki. Wize-
runek marki to uktad obrazow i mysli istniejacych w ludzkiej swiadomosci, wy-
razajacych informacje dotyczace marki oraz zasadnicze w stosunku do niej
nastawienie®.

W pewnych ujeciach’ marka jest w sposob bezposredni traktowana jako wi-
zerunek powstaty wérdd podmiotdéw otoczenia odnosnie do pewnej idei, produk-
tu, czy ustugi. Wizerunek marki jest tworzony na podstawie kombinacji osobo-

> M. Alvesson: Organization: From Substance to Image? ,,Organizational Studies” 1990, Vol. 11,
s. 373-394.

H. Barich, P. Kotler: A Framework for Marketing Image Management. ,,Sloan Management
Review” 1991, Vol. 32, No. 2, s. 94-105.

H. Mruk: Zarzadzanie marka. Wydawnictwo Forum Naukowe, Poznan 2002, s. 13.

W. Budzynski: Zarzadzanie wizerunkiem firmy. Oficyna Wydawnicza SGH, Warszawa 2002,
s. 19; Ph. Kotler, H. Barich: A Framework for Marketing Image Management. ,,Sloane Mana-
gement Review” 1991, Vol. 32, No. 2.

M. Gotawska: Definicje marki w literaturze i opinii ekspertow. ,,Marketing i Rynek” 1998,
nr11,s. 14-17.
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wosci 1 tozsamos$ci produktu markowego. Osobowos¢ marki jest ukryta, niema-
terialna jej cecha, ktora konsumenci rejestruja i oceniaja w sposob nieuswiado-
miony, opierajac si¢ w wigkszej mierze na wlasnych odczuciach niz na racjonal-
nych kryteriach. Tozsamos$¢ marki stanowi wyrazna zewngtrzna ceche produktu,
ktora jest mozliwa do zaobserwowania i zidentyfikowania przez konsumentow
(w postaci logo, logotypu, charakterystycznej typografii, czy oryginalnej kolory-
styki)®.

Zakres prowadzonych dzialan z zakresu zarzadzania marketingowego w od-
niesieniu do wizerunku przedsigbiorstwa oraz marki wykazuje bardzo duze po-
dobienstwo na etapie planowania, organizowania, koordynowania i kontroli. Do
analizy wizerunku przedsigbiorstwa oraz pozycji danej marki na rynku wykorzy-
stuje si¢ podobne metody i techniki badan (monitoring prasy, metody projekcyj-
ne, testy skojarzen stownych, uzupehienia zdan, rysunkowy collage, a takze
techniki brand party, bubbles diagram, brandsights-core, PCD — perceptual circ-
le diagram), a do pomiaru sa stosowane podobne mierniki (np. pamie¢ wspoma-
gana — respondent wybiera marke/przedsigbiorstwo z prezentowanej listy; pamigé
spontaniczna — respondent sam przypomina sobie nazwe marki/przedsigbiorstwa,
gdy jest podana kategoria wyrobow). Na etapie prowadzonych dziatan komuni-
kacyjnych kluczowe znaczenie zarowno dla ksztattowania wizerunku, jak i mar-
ki odgrywaja public relations i reklama.

Rola wizerunku przedsigbiorstwa i marki we wspolczesnej gospodarce ryn-
kowej dynamicznie wzrasta zaréwno na rynku klienta indywidualnego (B2C),
jak instytucjonalnego (B2B)’.

Kreowanie pozytywnego wizerunku i silnych marek produktowych jest
skutecznym sposobem budowania wartosci przedsigbiorstwa'® o czym przekonu-
ja m.in. kolejne rankingi raportu INTERBRAND i rosnaca warto$¢ znaku han-
dlowego najbardziej rozpoznawalnych marek m.in.: Coca-Cola, IBM, Microsoft.

Zasadno$¢ budowania wartosci przedsigbiorstwa na podstawie efektywnego
zarzadzania wizerunkiem i marka zasadza si¢ na ilosci i doniostosci funkcji ofe-
rowanych przez wizerunek i marke:

— identyfikuje i wyrdznia ofertg przedsigbiorstwa na rynku (oznaczenie pocho-
dzenia produktu);

— informuje (w nazwie i logo zawarty komunikat o produkcie, jego zastosowaniu
1 wlasciwosciach; przywotuje skojarzenia oraz sugestie dla korzysci i atrybutow

oferty);

8 Konsument i jego wybory rynkowe. Red. E. Kiezel. Wydawawnictwo Akademii Ekonomicznej,
Katowice 2002, s. 243.

° Ph. Kotler, W. Pfoertsch: B2B Brand management. Springer, Heidelberg 2006.

10 Wspotczesne zrodla wartosci przedsiebiorstwa. Red. B. Dobiegata-Korona, A. Herman. Difin,
Warszawa 2006, s. 13.
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— pozwala segmentowaé rynek — dostosowanie oferty producenta do specyficz-
nych potrzeb poszczegdlnych grup klientow;

— produkt markowy wywotuje skojarzenia z wysoka jakoscia produktu/ustugi,
gwarancja satysfakcji z zakupu, innowacyjnym produktem, wigkszym bez-
pieczenstwem dla klienta — obniza poziom ryzyka zakupowego klienta;

— buduje zaufanie klientow poprzez oferowanie swoistej gwarancji powtarzal-
nosci jakosci (zobowiazuje przedsigbiorstwo do utrzymania wysokiego po-
ziomu jakos$ci oferty);

— obniza dysonans pozakupowy klienta;

— marka chroni prawnie innowacyjnego producenta przed nasladowcami;

— marka kumuluje wiedzg oraz doswiadczenia klientow zwigzane z danym
produktem i przedsigbiorstwem;

— buduje wiarygodnos$¢ oferty — marka jest komunikatem zawierajacym infor-
macje dotyczace przeznaczenia produktu na rynku, skad pochodzi i jak be-
dzie sig¢ rozwijat;

— wizerunek i marka upraszczaja proces decyzyjny klienta;

— wzbogacaja przezycia klienta zwiazane z konsumpcja produktow marko-
wych;

— wzmacniaja spoteczny wymiar konsumpcji — wykorzystuja efekt przynalez-
nosci, nasladownictwa.

Obecnie w dobie intensyfikacji komunikacji marketingowej posiadanie roz-
poznawalnego wizerunku i znanych marek pozwala przedsigbiorstwu unikna¢ pro-
bleméw anonimowosci oferty. Dotyczy to zaré6wno dzialalno$ci przedsigbiorstw
komercyjnych, instytucji non profit, jak rowniez organéw samorzadowych.

Odzwierciedleniem znaczenia wizerunku i marki we wspotczesnej gospo-
darce jest dziatalno$¢ organizacji wspierajacych budowanie rozpoznawalnych
oraz wiarygodnych znakoéw handlowych (marek).

Coraz wigcej przedsigbiorstw podejmuje trud wykreowania pozytywnego
wizerunku oraz silnych marek dla oferowanych na rynku produktow i ustug.

Zadanie wykreowania pozadanego wizerunku przedsigbiorstwa i marki
atrakcyjnej z perspektywy istotnych dla klienta wartosci jest zadaniem wymaga-
jacym szerokiej wiedzy oraz kompetencji z obszaru wielu dyscyplin. Marketing
bardzo mocno czerpie w tym zakresie z wielu dyscyplin wchodzacych w sktad
nauk spotecznych m.in.: psychologii, socjologii, statystyki, ekonometrii i mikro-
ekonomii. Wydaje sig, ze interdyscyplinarno$¢ marketingu w dalszym ciagu
wzrasta, poszerzajac zakres zainteresowan o wiedzg np. z cybernetyki, informa-
tyki, czy etnografii. Rozwdj dyscyplin naukowych, a zarazem dynamika zmian
otoczenia blizszego i dalszego stwarza wiele wyzwan dla procesu ksztaltowania
wizerunku oraz zarzadzania marka. Zmusza menedzeréw do patrzenia na skom-
plikowany proces zarzadzania wizerunkiem i marka nie tylko z perspektywy
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uwarunkowan wewngetrznych przedsigbiorstwa (misji, strategii, celow operacyj-
nych i taktycznych), ale przede wszystkim przyjmujac optyke klienta i oczeki-
wanych przez niego wartosci, jak réwniez oczekiwan innych podmiotéw oto-
czenia (interesariuszy), ktorych decyzje rzutuja na uwarunkowania kreowania
wizerunku przedsigbiorstwa i zarzadzanie marka. Wykorzystywanie trendow
rynkowych i dostosowywanie si¢ do panujacych uwarunkowan tworzy skompli-
kowany zbior zaleznosci.

2. Komunikacja marketingowa przedsiebiorstwa

Odpowiedzia na obecne uwarunkowania (bariery, problemy) procesu ko-
munikacji przedsigbiorstwa z otoczeniem jest koncepcja zintegrowanej komuni-
kacji marketingowej (Integrated Marketing Communications — IMC)''. Zinte-
growana komunikacja marketingowa jest procesem o znaczeniu strategicznym,
w ramach ktorego planuje sig, rozwija i wdraza programy w zakresie komunika-
cji przedsigbiorstwa z otoczeniem'”. Zintegrowana komunikacja marketingowa
jest systemowym podejsciem do zagadnienia komunikacji przedsigbiorstwa
z rynkiem, ktorego gldownymi elementami sa zintegrowane cele i formy komuni-
kacji oraz procedury pomiaru jej skuteczno$ci oparte na zaawansowanych tech-
nologiach baz danych funkcjonujacych w ramach systemu informacji marketin-
gowej. Cechy charakterystyczne tej koncepcji komunikacji to:

— znajomo$¢ podmiotéw otoczenia (adresatow komunikatu);

— prowadzenie badan rynkowych w celu pozyskiwania informacji bedacych
podstawa podejmowania decyzji w przedsigbiorstwie;

— zaawansowane systemy baz danych do przetwarzania i analizowania zgro-
madzonych danych;

— przypisanie istotnego znaczenia zjawisku sprzgzenia zwrotnego, jako pod-
stawy procesu komunikacji;

— wywolywanie pozadanych przez przedsigbiorstwo zachowan podmiotéw
otoczenia;

— wykorzystywanie wszystkich, celowo dobranych, form i kanatow komunika-
cji z otoczeniem;

Zob. M. Malinowska: Zintegrowana komunikacja marketingowa — zrodlo przewagi konkuren-
cyjnej przedsigbiorstw. W: Marketing. Wspoltczesne obszary badania i zastosowania. Red. Z. Ke-
dzior. CBiE, Wydawnictwo Akademii Ekononomicznej, Katowice 2000, s. 117-123; M. Mali-
nowska: Komunikacja marketingowa w przedsigbiorstwie (podejscie systemowe). Praca
doktorska (maszynopis). Akademia Ekonomiczna, Katowice 2001, s. 72-83.

C. McGoon: Cutting-Edge. Companies Use Integrated Marketing Communication. ,,Communi-
cation World” 1998/1999, grudzien/styczen, s. 15.
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— budowanie programu komunikacji przedsigbiorstwa na podstawie potrzeb
komunikacyjnych podmiotow otoczenia organizacji;

— wykorzystywanie efektu synergii w zwigzku ze wzajemnym skoordynowaniem
1 wspoldzialaniem wszystkich instrumentéw promocji (spojno$¢ wewnetrzna);

— integracja zewngtrzna wyrazajaca si¢ w shuzebnej roli promocji wzgledem
pozostalych instrumentéw marketingu mix oraz innych, nadrz¢dnych lub pa-
ralelnych, obszaréw funkcji przedsigbiorstwa (zwlaszcza jego misji i marke-
tingowej strategii rozwoju);

— budowanie relacji partnerstwa pomiedzy nadawca a odbiorca komunikatu'”.

W ramach dziatan IMC mozliwa jest koordynacja dziatan komunikacyjnych
przedsigbiorstwa, czego efektem jest spdjnos¢ komunikatéw wysylanych do
otoczenia. Mozliwe wowczas jest osiagnigcie efektu synergii, pozwalajacego
zwigkszy¢ skuteczno$¢ i1 efektywno$¢ komunikacji z rynkiem. Zastosowane
techniki komunikacji musza ze soba wspotgraé, a dziatania z zakresu komunika-
cji musza by¢ skoordynowane. Koordynacja wszystkich dziatan z zakresu ko-
munikacji jest bardzo istotnym elementem, gdyz to ona pozwala wykreowac
silny i jednolity wizerunek organizacji w otoczeniu. Program dziatan komunika-
cyjnych przedsigbiorstwa jest tworzony z perspektywy potencjalnego odbiorcy —
zmieniajac punkt widzenia z podejscia ,,jak dotrze¢ z komunikatem do interesa-
riusza” na ,,w jaki sposob interesariusz moze odebra¢ komunikat”.

Przedsigbiorstwo, osiagajac wysoki poziom zaawansowania w implementa-

cji zintegrowanej komunikacji marketingowej w prowadzonej dzialalnosci, jest
w petni $wiadomym uczestnikiem procesu komunikacji spolecznej. Dziatania
komunikacyjne podejmowane w ramach zintegrowanej komunikacji marketin-
gowej umozliwiaja przedsigbiorstwu umacnianie tozsamosci, poniewaz obejmu-
ja wszelkie komunikaty wizualne, werbalne i behawioralne, jakie sa wysylane
wewnatrz organizacji i do jej otoczenia. Nadawane komunikaty bgdac wyrazem
przekonan i wartosci, ktérymi kieruje si¢ przedsigbiorstwo w prowadzonej dzia-
falnos$ci, sa przekazywane do otoczenia pozwalajac wyrdzni¢ organizacje spo-
$rod konkurentéw oraz zbudowaé przewage konkurencyjna poprzez zajegcie po-
zadanego miejsca w §wiadomosci odbiorcow'?.

Ksztattowanie wizerunku przedsigbiorstwa i marek dla oferty produktowe;j
oraz ustugowej jest wigc procesem komunikowania otoczeniu najwazniejszych
wartosci, z ktorymi organizacja chce by¢ kojarzona'. Wizerunek przedsigbior-

3 T.A. Shimp: Advertising, Promotion, and Supplemental Aspects of Integrated Marketing
Communication. The Dryden Press, London 1997, s. 12-15 oraz J.W. Wiktor: Promocja. Sys-
tem komunikacji przedsigbiorstwa z rynkiem..., op. cit., s. 61.

" A. Wilczak: Tozsamo$¢ organizacyjna jako instrument kreowania przewagi konkurencyjnej
ustugodawcow dziatajacych na polskim rynku — wyniki badan. W: Innowacje w marketingu.
Mtodzi o marketingu II. Wydawnictwo Uniwersytetu Gdanskiego, Sopot 2003, s. 314.

' G. Aniszewska, I. Gielnicka: Wplyw tozsamosci na ksztaltowanie wizerunku..., op. cit., s. 11.
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stwa i postrzeganie oferowanych marek nie sa wyobrazeniami statycznymi, ule-
gaja modyfikacjom wraz ze zmiana pogladow i upodoban otoczenia. Czasami
powstaje oraz rozwija si¢ niezaleznie od checi i woli zainteresowanych, nie zaw-
sze odzwierciedlajac rzeczywistos¢. Przedsigbiorstwo moze posiada¢ wiele wi-
zerunkow, ktore rdznia si¢ w zaleznosci od podmiotu wchodzacego w interakcje
z organizacja'®.

Przedsigbiorstwo w zakresie komunikacji z otoczeniem posiada szerokie
spektrum instrumentéw oddzialywania na spostrzezenia, wrazenia i opinie oto-
czenia, jednak co warto podkresli¢, jest to tylko mozliwos¢ oddzialywania
(wplywania) na obraz przedsigbiorstwa w otoczeniu, a nie jego bezposredniego
ksztattowania.

Do instrumentarium promocyjnego (promotion-mix) wykorzystywanego do
komunikacji przedsigbiorstwa z otoczeniem zalicza si¢: promocje osobista, re-
klame, promocje dodatkowa oraz public relations'’.

W ramach promotion-mix dla ksztaltowania pozadanego wizerunku przed-
sigbiorstwa i marek produktowych najwicksze znaczenie ma dziatalno$¢ z zakre-
su public relations oraz reklamy wizerunkowe;.

Podstawowa funkcja PR jest ,,stata obecnos¢ rynkowa” bedaca niejako syn-
teza funkcji informacyjnej, perswazyjnej oraz konkurencyjnej'®. Poprzez stata
obecnos¢ rynkowa, inaczej stala obecno$¢ ,medialna” na rynku, przedsigbior-
stwo moze realizowa¢ zamierzenia o charakterze dtugookresowym, strategicz-
nym. Funkcja ta ma wyraza¢ sposdb podejscia przedsigbiorstwa do zagadnien
public relations, ktore nie stanowia juz zbioru okazjonalnych akcji podejmowa-
nych w roéznych, zlozonych sytuacjach (trudnosci w sprzedazy, kryzysu we-
wnetrznego itp.), lecz sa dlugookresowym i stabilnym procesem komunikowania
si¢ przedsigbiorstwa z rynkiem. Przyjmujac za A. Chandlerem jr., iz strategia
jest wzorcem rozwoju organizacji, to wlasnie w jego urzeczywistnianiu, zaréw-
no na plaszczyznie wewngetrznej, jak i zewngetrznej, wazna rola przypada dziata-
niom PR ksztaltujacym tozsamos$¢ i pozadany wizerunek przedsigbiorstwa oraz
oczekiwane postrzeganie marek w ramach wykorzystywanego instrumentarium
marketingowego.

Podstawowa funkcja reklamy wizerunkowej przedsigbiorstwa i marek pro-
duktowych jest promowanie nazwy, znaku/symbolu, tozsamos$ci i osobowosci
marki lub przedsigbiorstwa — nadawcy reklamy. Jej gtéwna funkcja jest umoc-
nienie stopnia identyfikacji i znajomos$ci organizacji, oferty wsrod odbiorcow

16 G.R. Dowling, Measuring Corporate Images: A Review of Alternative Approaches, ,,Journal of
Business Research” 1988, Vol. 17, s. 29; W. Budzynski: Ksztattowanie wizerunku réwnolegte-
go. Oficyna Wydawnicza SGH, Warszawa 2012.

17 Por. J. Altkorn i T. Kramer: Leksykon marketingu..., op. cit., s. 200.

'8 J.W. Wiktor: Promocja. System komunikacji przedsigbiorstwa z rynkiem..., op. cit., s. 220-221.
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oraz ksztalttowanie pozadanego postrzegania przedsigbiorstwa i poszczegolnych
produktow/ustug.

Podejmowane dzialania w zakresie reklamy wizerunkowej wptywaja na
warto$¢ przedsigbiorstwa. Model ekonometryczny zbudowany przez Schonfelda
i Boyda wskazuje na statystycznie istotna zalezno$¢ pomigdzy wartoscia giel-
dowa akcji a wydatkami na reklame¢ wizerunkowa. Wystepuje silny zwiazek
pomiedzy dobrym wizerunkiem a wartoscia akcji przedsiebiorstwa'’.

Kolejnym instrumentem promotion-mix, ktory wplywa na wizerunek
przedsigbiorstwa w troch¢ mniejszym stopniu w porownaniu do dziatan z zakre-
su PR i reklamy wizerunkowe;j jest promocja osobista, ktora polega na prezen-
towaniu oferty przedsigbiorstwa i aktywizowaniu sprzedazy za pomoca bezpo-
srednich kontaktéw interpersonalnych pracownikdéw organizacji z potencjalnymi
nabywcami, ktore sa ukierunkowane na zawarcie sprzedazy. Ten instrument
promotion-mix odgrywa pewne znaczenie w zakresie kreowania wizerunku or-
ganizacji, poniewaz wsrod funkcji szczegdélowych (autonomicznych) realizowa-
nych przez promocj¢ osobista, wymienia si¢ roOwniez budowanie wizerunku
i ksztaltowanie pozytywnego nastawienia odbiorcow w stosunku do przedsig-
biorstwa m.in.: poprzez styl kontaktow interpersonalnych, standardy obshlugi
klienta. W ramach kontaktow posrednich i bezposrednich z podmiotami otocze-
nia pracownicy organizacji postepuja w zgodzie z normami zawartymi w ramach
przyjetego systemu wartosci i zachowan. Uwidacznia si¢ w ten sposdb tozsa-
mos¢ organizacji, ktora odgrywa istotne znaczenie wobec wizerunku, a tworza ja
wlasnie wszyscy pracownicy, ktdrzy z racji sprawowanej funkcji i zajmowanego
stanowiska kontaktuja si¢ z otoczeniem: potencjalnymi nabywcami, dostawcami,
posrednikami, a takze z szerokim kregiem pozostatych interesariuszy: akcjona-
riuszami, reprezentantami mediow, agencjami reklamowymi, przedstawicielami
wladz panstwowych i samorzadowych, spolecznoscia lokalng itp. Wszystkie
grupy pracownicze o zadaniach skierowanych na zewnatrz, mogace poprzez
bezposrednie, interpersonalne kontakty zjednywaé podmioty otoczenia organi-
zacji, petnia wazne funkcje o charakterze promocyjnym, przyczyniajac si¢ do
ksztaltowania pozadanego wizerunku przedsigbiorstwa®.

Ostatnim instrumentem promotion-mix charakteryzujacym si¢ stosunkowo
najnizszym znaczeniem dla ksztattowania wizerunku i marek przedsigbiorstwa
jest promocja sprzedazy. Obejmuje ona zespdt instrumentéw tworzacych dodat-
kowe i nadzwyczajne bodzce o charakterze ekonomicznym oraz psychologicz-
nym, zwigkszajace stopien atrakcyjnosci produktu wobec nabywcy i podwyzsza-

19 T. Zyminkowski: Ksztaltowanie wizerunku banku. Wydawnictwo Akademii Ekonomiczne;j,
Poznan 2003, s. 143.
20 J.W. Wiktor: Promocja. System komunikacji przedsigbiorstwa z rynkiem..., op. cit., s. 128-129.
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jace jego skltonno$é¢ do zakupu®'. Dziatania z zakresu promocji sprzedazy sa
przede wszystkim ukierunkowane na okreslona ustuge™, oferte przedsigbiorstwa
1 raczej] mozna mowi¢ o posrednim wplywie tego instrumentu na wizerunek
przedsiebiorstwa, marki. Srodki uruchamiane w ramach promocji sprzedazy sa
skierowane do ostatecznych nabywcow towaréw, co wskazuje na to, iz instru-
ment ten moze by¢ skutecznie wykorzystywany gltéwnie do oddziatywania na
grupy docelowe klientow przedsigbiorstwa™.

Elementy promotion-mix, zaré6wno te, ktorych gtéwnym celem jest ksztat-
towanie wizerunku przedsigbiorstwa i posiadanych marek (np. PR, reklama wize-
runkowa), jak réwniez pozostate instrumenty powinny odzwierciedla¢ podstawowe
wartosci przedsigbiorstwa oraz wartosci przypisane do poszczegolnych marek, two-
rzac w catosci jednolity komunikat pozwalajacy ksztaltowac pozadany wizerunek
przedsigbiorstwa oraz odpowiednie postrzeganie posiadanych marek.

Skutecznos$¢ ksztattowania wizerunku przez instrumenty promocji zalezy
nie tylko od rodzaju i zakresu stosowania poszczegélnych narzedzi, ale takze od
wzajemnego ich wspdldziatania w ramach promotion-mix.

3. Nowe media - rola mediéw cyfrowych w ksztattowaniu
wizerunku i marki

XXI w. to czas komunikacji spolecznej opartej na cyfrowym przekazie in-
formacji. Wptyneto to istotnie na komunikacje marketingowa przedsigbiorstw,
w ramach ktorej do 2000 r. w ksztattowaniu wizerunku i marki byly przede
wszystkim wykorzystywane formy komunikacji masowej mieszczace si¢ dzisiaj
w kategorii mediow tradycyjnych (telewizja, prasa, radio). Obecnie coraz wigk-
sze znaczenie w kreowaniu wizerunku przedsigbiorstwa oraz marek odgrywaja
nowe media.

W odniesieniu do definicji terminu nowe media (nowe technologie cyfro-
we, media cyfrowe, media elektroniczne) nie ma zgodnosci zardbwno w literatu-
rze przedmiotu, jak i wérod praktykow™.

*! Ibid., s. 199.

22 M. Drzazga: Promocja w dziatalno$ci marketingowej przedsiebiorstw handlowych. Wydawnic-
two Akademii Ekonomicznej, Katowice 2001, s. 71-72.

2 R. Glowacki: Przedsigbiorstwo na rynku..., op. cit., s. 240.

?* Nowe media i komunikowanie wizualne. Red. P. Francuz, S. Jedrzejewski. Wydawnictwo
KUL, Lublin 2010; Nowe media w komunikacji spotecznej w XX wieku. Red. M. Hopfinger.
Oficyna Naukowa, Warszawa 2005; Nowe media we wspolczesnym spoleczenstwie. Red.
M. Jezinski, A. Seklecka, L. Wojtkowski. Wydawnictwo Naukowe Uniwersytetu Mikotaja Ko-
pernika, Torun 2011; L. Manovich: Jezyk nowych mediow. WAIP, Warszawa 2006; M. Lister,
J. Dovey, S. Giddings, I. Grant, K. Kelly: Nowe media. Wprowadzenie. Wydawnictwo Uniwer-
sytetu Jagiellonskiego, Krakéw 20009.
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Do celow statystycznych Gtowny Urzad Statystyczny przyjmuje nastepuja-
ca definicj¢ nowych mediow: ,,[...] ogdlne okreslenie wielu roznych form ko-
munikacji elektronicznej, ktore sa mozliwe dzigki uzyciu technologii kompute-
rowej, wykorzystujacych m.in. publikacje elektroniczne na CD-ROM, DVD,
telewizje cyfrowa i przede wszystkim Internet. Oznacza to korzystanie — na po-
trzeby komunikowania si¢ — z komputeréw stacjonarnych i przenos$nych, jak
1 innych bezprzewodowych urzadzen przeno$nych. Do nowych medidéw zalicza
si¢ m.in. strony internetowe, poczte elektroniczna, spotecznosci internetowe,
reklamg internetowa, kioski elektroniczne, aparaty i kamery cyfrowe, integracje
cyfrowych danych z telefonu, srodowiska wirtualnej rzeczywistosci (w tym gry
wideo). Termin jest odniesieniem do «starych» [tradycyjnych] form medialnych,
takich jak drukowanie gazet i czasopism, bedacych statyczna reprezentacja tek-
stu i grafiki™®.

Autorska propozycja definicji nowych mediow zawiera si¢ w stwierdzeniu,
iz nowe media to cyfrowy proces tworzenia i rozpowszechniania informacji, jak
rowniez ich przetwarzania, wymiany oraz przechowywania, bedacych przedmio-
tem komunikacji spotecznej o charakterze indywidualnym i masowym. Kluczo-
wymi technologiami dynamizujacymi rozwdj nowych mediow jest Internet oraz
telefonia mobilna.

Pomimo braku zgodno$ci w odniesieniu do definiowania nowych mediow,
mozna wskaza¢ pewne cechy specyficzne nowych medidow, co do ktorych wy-
stepuje konsensus w literaturze:

a) multimedialno$¢ — angazowanie wielu zmystow w proces kodowania i deko-
dowania komunikatu;

b) indywidualizacja — dotarcie ze spersonalizowana informacja do konkretnej
grupy odbiorcéw (ang. narrowcasting), dostosowanie komunikatu do potrzeb
informacyjnych indywidualnego odbiorcy (personalizacja urzadzania, zawar-
tosci komunikatu oraz formy);

c¢) interaktywno$¢ — mozliwo$¢ wygenerowania sprzgzenia zwrotnego (tzw.
feedbacku) w czasie rzeczywistym, gromadzenie informacji przez nadawce
o reakcjach na przestanym komunikat odbiorcy;

d) niematerialno$¢ — podstawa prezentacji informacji jest forma cyfrowa, ktorej
cykl zycia jest dhugi;

e) przenos$nos¢ (wielofunkcyjnos$c) — wielo$¢ platform korzystania z tresci cy-
frowej (komputer, tablet, telefon) i fatwos$¢ w kopiowaniu zawarto$ci komu-
nikatu bez utraty jakos$ci informacji (kompatybilno$¢);

5 Rozporzadzenie Prezesa Rady Ministrow z dnia 1 kwietnia 2011 r. w sprawie okreslenia wzo-
réw formularzy sprawozdawczych, objasnien co do sposobu ich wypehiania oraz wzoréw kwestio-
nariuszy i ankiet statystycznych stosowanych w badaniach statystycznych ustalonych w programie
badan statystycznych statystyki publicznej na rok 2011. Dz. U. Nr 83 poz. 453.
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f) trwalo$¢ komunikatu — cykl zycia informacji jest bardzo dtugi;

g) dostgpnos¢ — korzystanie z informacji w czasie i miejscu (mobilnos¢) dogod-
nym dla odbiorcy, brak ograniczen czasowych i przestrzennych w konsump-
cji informacji przez odbiorcg;

h) aspekt spoteczny — permanentno$¢ kontaktu z innymi podmiotami — poczucie
wiezi, efekt przynaleznosci*’.

Wszystkie wskazane specyficzne cechy nowych medidw tworza potencjat
dla ich wykorzystania w dziatalno$ci marketingowej, w szczegolnosci do kre-
owania wizerunku przedsigbiorstwa i posiadanych marek.

Multimedialno$¢ medidow cyfrowych bezposrednio przektada si¢ na efek-
tywnos¢ dziatan z zakresu ksztattowania wizerunku przedsigbiorstwa, czy po-
szczegblnych marek. Oddziatywanie na wiele zmystow odbiorcy w tym samym
czasie, za pomoca jednego komunikatu, zwigksza prawdopodobienstwo zapa-
migtania oraz wplynigcia na postawy, opinie i zachowania odbiorcy. Nowe me-
dia umozliwiaja wykorzystanie wszystkich §rodkow prezentacyjnych i reprezen-
tacyjnych: glos, twarz, wzrok, mimika, gesty, jak rowniez teksty, obrazy, rys-
unki, fotografie, filmy. Przedsigbiorstwo ma mozliwos¢ wykorzystania wszyst-
kich form ekspresji. Internet pozwala zaprezentowa¢ w serwisic WWW wszystkie
formy audiowizualne wykorzystywane w promocji przedsigbiorstwa®’. W szczegol-
no$ci mozna wyeksponowac elementy zwiazane z identyfikacja wizualng przed-
sigbiorstwa/marki (logo, logotyp, kolorystyka, typografia) znajdujacych sig
w tzw. ksiedze znaku (ang. manual corporate identity).

Multimedialno$é jest roOwniez powiazana z brakiem barier co do ilosci
przygotowanych przez przedsigbiorstwo informacji na temat prowadzonej dzia-
falnosci, jak ma to miejsce w serwisach WWW. W przeciwienstwie do mediow
tradycyjnych, koszt prezentacji informacji w nowych mediach jest odwrotnie
proporcjonalny do ilosci zamieszczanych informacji. Przyktadowo w odniesie-
niu do miejsca na serwerze przeznaczonego na przechowywanie danych dla
serwisu korporacyjnego WWW, im wigksza ilo§¢ wykupionego miejsca, tym
koszt przechowywania 1 MB danych mniejszy. Brak barier w ilo$ci informacji
pozwala przedsigbiorstwu tworzy¢ atrakcyjny dla odbiorcy materiat audiowizu-
alny, co jest istotna przewaga nowych mediow (Internetu) nad mediami trady-
cyjnymi, bo przedsigbiorstwo nie ponosi tak wysokich kosztéw emisji, jak
w przypadku telewizji, radia, czy prasy.

% T. Kowalski, B. Jung: Media na rynku. Wprowadzenie do ekonomiki mediow. WAiP, Warsza-
wa 2006, s. 263-273.

2" U. Gogotek-Smigulska: Internetowe witryny firm public relations — proba diagnozy. W: Public
relations w komunikowaniu spotecznym i marketingu. Red. J. Olgdzki. Oficyna Wydawnictwo
ASPRA-JR, Warszawa 2010, s. 119-148.
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Wysoki poziom indywidualizacji przekazywanych tresci jest odpowiedzia
na wspomniany wczesniej problem obnizajacej si¢ efektywnos$ci i skutecznos$ci
dzialan komunikacyjnych przedsigbiorstw wykorzystujacych tradycyjne media
(reklama telewizyjna, reklama zewngtrzna, promocja sprzedazy). Nowe media
zmieniaja zupeklie role¢ konsumenta w procesie komunikacji z przedsigbior-
stwem. W poroéwnaniu z mediami tradycyjnymi konsument w nowych mediach
jest strona zdecydowanie bardziej aktywniejsza. Internet daje konsumentowi
wigksze poczucie kontroli nad procesem komunikacji, bo on wybiera forme
komunikatu — gltosowa (np. Skype) Ilub tekstowa (chat). Konsument wybiera
miejsce i czas komunikacji, co zwigksza poczucie bezpieczenstwa. Decydujac
o formie, miejscu i czasie kontaktu konsument odczuwa wigkszy poziom indy-
widualizacji procesu komunikacji z przedsigbiorstwem. Nowe media (telefonia mo-
bilna) umozliwiaja pelna identyfikacj¢ konsumenta kontaktujacego si¢ z przedsig-
biorstwem. Pracownik w czasie obstugi ma biezacy podglad na historig relacji na
ptaszczyznie konsument — przedsigbiorstwo. Pozwala to zindywidualizowa¢ proces
obshugi, wywotujac wickszy poziom satysfakcji z obstugi oraz przenie$¢ pozytywne
doswiadczania z kontaktu z przedsigbiorstwem na opinie, postawy i zachowania,
ktore znajda odzwierciedlenie w wizerunku przedsigbiorstwa na rynku.

Interaktywny charakter nowych mediow pozwala w czasie rzeczywistym
(np. Internet, strony WWW) gromadzi¢ informacje zawierajace sygnaty ptynace
od odbiorcéw zawierajace ich reakcje na przestany przez przedsigbiorstwo ko-
munikat. Przedsi¢biorstwo dzigki interaktywno$ci nowych medidow moze gro-
madzone informacje wykorzysta¢ do prowadzonych badan marketingowych
w obszarze skutecznosci dziatalnosci reklamowej w Internecie, poziomu obstugi
klienta przez tzw. chat (np. mBank), monitorowania postrzegania przedsigbior-
stwa przez interesariuszy, skutecznosci dotarcia do liderow opinii danej marki.
Interaktywno$¢ pozwala na dialog (komunikacj¢ dwukierunkowa) z odbiorca.
Wplywa to korzystnie na budowanie bezposrednich kontaktow i wigzi z po-
szczegOlnymi grupami interesariuszy. W konsekwencji interaktywnos¢ mediow
prowadzi do budowania tzw. spoteczno$ci wokdt przedsigbiorstwa lub marki
przy wykorzystaniu serwisow spoleczno$ciowych (np. facebook, Google+)*.
Zbudowane w ten sposob relacje pozwalaja zwigkszy¢ poziom akceptacji dla
prowadzonej dziatalno$ci przedsigbiorstwa oraz rozszerzy¢ lini¢ produktow
danej marki.

W odniesieniu do dziatan przedsigbiorstwa w obszarze ksztaltowania marki
mamy do czynienia z coraz wigkszym procesem antropomorfizacji (personaliza-
cji) marki. Dotyczy to procesu budowania tzw. osobowosci marki, czyli skoja-

B Wyrzykowska, M. Sadowska: Marka, ktéra bedzie wszedzie. ,,Marketing w Praktyce” 2012,
nr 6, s. 43; C. Shih: Era facebooka. Helion, Gliwice 2012, s. 78.
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rzen, ktore sa kreowane wsrod konsumentéw wobec marki. Skojarzenia te po-
winny by¢ zwiazane z kluczowymi dla marki warto$ciami, postawami, zacho-
waniami, ktére beda wyrdznialy marke na rynku, budujac jej wiarygodnosé
1 autentyczno$¢. W konsekwencji wykreowanie osobowos$ci marki prowadzi do
stworzenia bytu, ktory ma swoje przekonania, wartosci, potrzeby, grono znajo-
mych, charakterystyczny styl zycia itp. Marka przestala by¢ odhumanizowanym
przedmiotem. Jest podmiotem zycia spotecznego, dla ktéorego w nowych me-
diach stworzono przestrzen zyciowa w postaci tzw. fanpage w serwisie facebo-
ok.com, bo przeciez marka nie mogta by¢ tzw. znajomym z gatunku homo sa-
piens. W rezultacie doprowadzito to do powstania ptaszczyzny komunikacji
organizacji z konsumentami w serwisie spoteczno$ciowym. Zarejestrowani
uzytkownicy moga by¢ w kontakcie z preferowanymi przez siebie przedsigbior-
stwami i markami. Pozwala to przedsigbiorstwu stworzy¢ atrakcyjne miejsce do
prowadzenia szeroko rozumianej dziatalnosci komunikacyjnej opartej na dialogu
z uzytkownikami serwisu spoteczno$ciowego, systematycznie zwigkszajac grupe
odbiorcow przesytanych informacji.

Kolejnym medium, za pomoca ktoérego przedsigbiorstwo moze komuniko-
waé si¢ z interesariuszami jest blog”, czyli serwis internetowy prowadzony
przez przedsigbiorstwo w celu przekazywania informacji na temat aktualnych
wydarzen. Wykorzystywany jest przede wszystkim w dziataniach z zakresu
public relations. Pozwala na tworzenie interaktywnej formy komunikacji z inte-
resariuszami, za pomoca mniej formalnej komunikacji ukierunkowanej na two-
rzenie wigzi z interesariuszami. Blog jest prowadzony przez jednego lub wielu
pracownikow, ktorzy prezentuja aktualne informacje o rynku, wskazuja na naj-
lepsze praktyki w obszarze uzytkowania produktéw, prezentuja interesujace
przypadki wykorzystania produktow przez obstugiwanych klientow, zamieszczaja
zdjecia z wykonanych projektow, realizacji, wydarzen branzowych, targow,
sympozjow itp. Blog stanowi ptaszczyzne komunikacji zorientowana na wykre-
owanie ,,wspolnoty doswiadczen” konsumenta i organizacji, ktore sa efektem
procesu komunikacji w modelu komunikacji W. Schramma®’.

Zaro6wno obecnos$¢ przedsigbiorstwa/marki w serwisie spolecznosciowym,
jak 1 funkcjonowanie bloga sprzyja skroceniu dystansu pomiedzy przedsigbior-
stwem a interesariuszami. Przedsigbiorstwo/marka sa wowczas postrzegane
przez pryzmat kontaktu z innymi ludzmi pracujacymi w organizacji lub na rzecz
danej marki (brand manager), co stwarza blisko$¢ spoleczna pomiedzy organiza-
cja a interesariuszami. Ponadto interaktywnos$¢ Internetu daje konsumentowi
poczucie mozliwosci kontaktu z organizacja w kazdym momencie, w dogodnym

2 J. Hartman: Produkt w blogach otrzaskany. ,,Marketing w Praktyce” 2009, nr 7, s. 94-95.
30 W. Schramm: The Process and Effects of Mass Communication. University of Illinois Press,
Urbana Illinois 1954, s. 7.



Nowe media w budowaniu marki i wizerunku przedsiebiorstwa 95

miejscu i czasie. Prowadzi to do postrzegania organizacji korzystajacej z funk-
cjonalnosci nowych mediow (Internet, telefonia mobilna) jako otwartej na kon-
takt 1 dostepnej w dogodnym dla konsumenta miejscu i czasie. Organizacja
dzieki temu realizuje podstawowy cel dzialalnosci public relations, wspomniana
wczesdniej stala obecnos¢ rynkowa.

Niematerialno$¢ nowych mediow mozna postrzegac¢ z jednej strony jako
wadg, ale nalezy réwniez wskaza¢ niezaprzeczalne zalety tej formy przekazu.
Niematerialno$¢ jest kojarzona z nietrwatoscia, w tym przypadku informacji, tak
jak to ma miejsce w ramach komunikacji nieformalnej (ang. word of mouth)
wykorzystywane] w komunikacji marketingowej przedsigbiorstwa. Niemniej
w przypadku nowych medidow niematerialna forma przekazu nie powoduje jej
ulotnosci, poniewaz wszelkie komunikaty w Internecie charakteryzuja si¢ trwato-
scia. Usunigcie informacji z Internetu jest czasami niewspotmiernie trudniejsze od
wykupienia catego naktadu wydrukowanego czasopisma, zablokowania emisji pro-
gramu telewizyjnego (tradycyjne media), w ktorym ma si¢ pojawi¢ niekorzystna
opinia na temat przedsigbiorstwa, negatywnie wplywajaca na jego wizerunek.

Kolejna cecha nowych mediow jest ich wielofunkcyjno$é (przeno$nosc),
co nalezy rozumie¢ jako tatwo$¢ odczytania komunikatu na wielu $rodkach
technicznych przekazu (np. telefon, komputer, tablet). Stad przygotowany przez
przedsigbiorstwo komunikat moze by¢ w prosty sposob przenoszony przez uzyt-
kownikow na rézne techniczne $rodki przekazu, co zwigksza poziom dotarcia
z komunikatem do odbiorcéw. Spot reklamy wizerunkowej przygotowany do
prezentacji w telewizji (media tradycyjne) jest dzisiaj w wigkszosci przypadkow
zamieszczany na platformie YouTube.com, zwigkszajac tym samym grono od-
biorcéw przekazu. Przeno$nos¢ jest kluczowa cecha dla obecnie zdobywajacych
coraz wigksza popularnos$¢ serwisow spolecznosciowych, gdzie wspotdzielenie
tresci pomigdzy uzytkownikami jest podstawowa funkcjonalnoscia. Uczestnik
serwisu spotecznosciowego moze ,,podzieli¢” si¢ materialem multimedialnym
przygotowanym przez przedsigbiorstwo (np. w serwisie pinterest.com) z innymi
uzytkownikami. Kontakt z innymi uzytkownikami na zasadzie kuli §niegowe;j,
przez analogie do metody badawczej (ang. snowball sampling), pozwala dotrze¢
do grupy docelowej. Przedsigbiorstwo identyfikujac liderow opinii, moze do-
trze¢ do grupy docelowej danej marki®'. Jest to kluczowe zadanie dla menedzera
marki (ang. brand manager) w zarzadzaniu marka danego produktu. Dotarcie do
docelowej grupy klientow, dla ktérych opracowano marke jest podstawa do
osiagnigcia sukcesu rynkowego.

Jesli chodzi o dostepnos$¢ do informacji w nowych mediach, to nie dotycza
ich bariery przestrzenne i czasowe (mobilnos$¢). Odbiorca przekazu moze o do-

31 M. Siejak: Odlawianie lideréw opinii. ,,Marketing w Praktyce” 2012, nr 6, s. 79-81.
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wolnej porze i miejscu dotrze¢ do interesujacej informacji. To nie przedsigbior-
stwo, a konsument decyduje w jakiej sytuacji bedzie wystawiony na dany ko-
munikat. Stad serwis internetowy przedsigbiorstwa moze by¢ zupehnie inaczej
ksztaltowany w przypadku otwarcia strony WWW na komputerze i na telefonie
komoérkowym. System sam dostosowuje forme i tresci informacji do urzadzenia,
z ktorego korzysta w danym momencie konsument. Ma to niebagatelny wptyw
na postrzeganie przedsigbiorstwa przez konsumenta. W przypadku serwisow
internetowych operatorow komorkowych, ktorych serwisy nie sa dostosowane
do odtwarzania na urzadzeniach przenosnych (tablet, telefon komoérkowy), uzyt-
kownik jest zmuszony do ponoszenia wyzszych kosztow zwiazanych z przesy-
fem danych, a i tak w konsekwencji otrzymuje widok serwisu o obnizonej funkcjo-
nalnoéci. Brak mobilnej wersji serwisu w przypadku marki operatora telefonii
mobilnej Orange jest z pewnoscia elementem niekorzystnie wptywajacym na wize-
runek przedsigbiorstwa oraz niedajacym mozliwos$ci wykreowania u konsumenta
skojarzen zwiazanych z warto$ciami, takimi jak innowacyjnos$¢, mobilnosc.

Mobilno$¢ nowych mediow moze by¢ rowniez wykorzystana dzigki tech-
nologii geolokalizacji, ktora pozwala identyfikowa¢ uzytkownika serwisu spo-
tecznosciowego w terenie. Dzigki czemu przedsigbiorstwo moze prowadzié
dziatalno$¢ promocyjna przy wykorzystaniu portali geolokalizacyjnych (Four-
square, Gowalla czy Google Latitude), ktére automatycznie poinformuja przed-
sigbiorstwo o miejscu pobytu danej grupy osob. Technologia jest w fazie rozwo-
ju, ale juz dzisiaj tatwo sobie wyobrazi¢ organizowanie roéznego rodzaju
wydarzen (tzw. event marketing) dostosowanych do miejsca pobytu duzej ilosci
0s0b zarejestrowanych na fanpage’u danej marki.

Podsumowanie

Zestawiajac ze soba nowe media oraz cechy charakterystyczne dla koncep-
cji zintegrowanej komunikacji marketingowej wydaje si¢, ze nowe media sa bar-
dziej predestynowane do realizowania koncepcji zintegrowanej komunikacji marke-
tingowej niz tradycyjne media. Nowe media przynosza wizerunkowi przed-
sigbiorstwa 1 posiadanym markom wymierne korzysci komunikacyjne, wychodzac
jednoczes$nie naprzeciw uwarunkowaniom komunikacji spotecznej XXI w.

Duze zmiany nastapity w roli poszczeg6lnych kanatéw i narzedzi w komu-
nikacji spotecznej. Podczas gdy cze$¢ mediow odgrywa coraz mniejsza role
(media tradycyjne), inne szybko zyskuja na znaczeniu (m.in. microblogging — Twit-
ter, blogi — technologia Blogger Google, Internet TV, kanaty RSS*)*.

32 Technologia do przesylania nagléwkow wiadomosci i nowosci na wybranych przez uzytkowni-
ka stronach WWW.
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Zwigkszajaca si¢ fragmentaryzacja rynku, poszukiwanie jeszcze niezaspo-
kojonych, specyficznych potrzeb coraz bardziej homogenicznych grup klientow
staje si¢ obecnie mozliwe przy wykorzystaniu nowych mediéw. Nowe media nie
wymagaja od nadawcy (przedsigbiorstwa) spetnienia kryterium odpowiedniego
naktadu, ktéry bedzie uzasadnial ekonomiczno$¢ podjetych dziatan komunika-
cyjnych. Na plaszczyznie komunikacyjnej mozliwos$¢ personalizacji (indywidu-
alnosci) nowych medidow znosza ograniczenia wielkosci obstugiwanego segmen-
tu rynku. Nowe media pozwalaja tworzy¢ przekaz do stosunkowo nielicznych,
ale bardzo homogenicznych grup odbiorcéw, bez ponoszenia dodatkowych
kosztow komunikacji, niepomiernie zwigkszajac odczuwana, subiektywna war-
tos¢ dla klienta z takiej formy przekazu.

Konsument przestat by¢ biernym odbiorca komunikatu. W nowych mediach
odbiorca ma mozliwo$¢ aktywnego uczestnictwa w procesie komunikacji spo-
lecznej. Odbiorca jest rowniez czasami tworca, kreatorem informacji, bgdac
podmiotem przygotowujacym tresci dostgpne w mediach cyfrowych (blog).

W poréwnaniu do mediow tradycyjnych, nowe media sa pozbawione sfor-
malizowania i kontroli. Wystepuje wigksza swoboda tworzonych informacji.
Poziom demokratyzacji nowych mediow jest zdecydowanie wigkszy. W zwiaz-
ku z tym przedsigbiorstwo kreujac wizerunek marki powinno permanentnie ana-
lizowa¢ zasoby nowych mediow w celu identyfikacji niekorzystnych dla siebie
informacji, aby moc w porg przeciwdziata¢ eskalacji negatywnych skutkow.

Nowe media stanowia odpowiedz na potrzeby konsumentéw w obszarze
komunikacji spotecznej, bedac jednoczesnie skuteczng i efektywna plaszczyzna
prowadzenia komunikacji marketingowej zorientowanej na ksztalttowanie pozy-
tywnego wizerunku i silnych marek na rynku.

BRAND AND COMPANY IMAGE CREATION IN NEW MEDIA

Summary

The increasing fragmentation of the market, the search still unmet and specific ne-
eds of an increasingly homogeneous groups of customers is now possible using new
media. New media does not require from the sender (company) to meet the criteria of
issue that will be cost-justified measures for communication activities.

The article discusses issues related to the company seeking a competitive advantage
in creating intangible factors of business success. Author sees opportunities to create
competitive advantage in a positive and recognizable image and company brands. Pre-
sents the basic characteristics of new media and pointed out the possibility of their use in
integrated marketing communications company.

33 J. Golawski: Z cokotu w thum. ,Marketing w Praktyce” 2010, nr 3, s. 6-8.
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MEDIA SPOLECZNOSCIOWE W PROCESIE
KOMUNIKACJI MARKETINGOWEJ
PRZEDSIEBIORSTW HANDLU DETALICZNEGO
Z RYNKIEM

Wprowadzenie

Rozwdj technologiczny Internetu spowodowat w pierwszej dekadzie nowe-
go millenium zasadnicze zmiany zachowan jego uzytkownikow w zakresie wy-
twarzania 1 pozyskiwania informacji. Zachodzace zmiany Internetu o charakterze
technicznym wywotuja u uzytkownikoéw wiele zmian natury psychologicznej, rzutu-
jacych rowniez na proces komunikowania si¢ przedsigbiorstwa, w tym przedsigbior-
stwa handlu detalicznego, z konsumentami. Rozwoj Internetu powoduje, ze przed-
sigbiorstwa handlu detalicznego sa konfrontowane z nowymi dla nich
sytuacjami, w ktorych konsumenci dyskutuja o nich i ich ofertach w Internecie,
lub tez kiedy zwolennicy okreslonej marki organizuja si¢ w spotecznosci inter-
netowe. Zmienia si¢ rowniez miejsce i rola tych przedsigbiorstw w procesie ko-
munikacji marketingowe;j.

Celem artykutu jest zaprezentowanie istoty i instrumentow mediéw spo-
lecznosciowych oraz ich znaczenia w procesie komunikacji marketingowe;j
przedsigbiorstw handlu detalicznego z rynkiem

1. Proces komunikacji marketingowej przedsiebiorstw
handlu detalicznego

Przedstawienie procesu komunikacji marketingowej przedsigbiorstw handlu
detalicznego wymaga nawiazania do istoty handlu i handlu detalicznego.

Handel jest wyspecjalizowana dziedzina dziatalnos$ci gospodarczej, ktéra
polega na zaplanowanym, zawodowym posredniczeniu w obrocie dobrami mate-
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rialnymi, czyli w wymianie towarowej'. Handel jest przy tym produktem wy-

miany towarowo-pienigznej, czyli w petni rozwinigtej formy wymiany®.

Handel jest przedstawiany w literaturze przedmiotu w ujeciu funkcjonal-
nym oraz w ujeciu instytucjonalnym. W ujeciu funkcjonalnym handel oznacza
catoksztalt czynnosci zwiazanych z posrednictwem miedzy sfera produkcji
a sfera konsumpcji. Handel w ujeciu funkcjonalnym jest natomiast dzialaniem
gospodarczym zwiazanym z obrotem dobrami i ustugami z reguly bez dokony-
wania ich zasadniczych zmian®.

Handel w ujgciu funkcjonalnym nie uwzglednia podmiotéw wykonujacych
czynnoSci o charakterze gospodarczym, czyli przedsigbiorstw zajmujacych si¢ obro-
tem towarowym. Ich znaczenie podkresla si¢ natomiast w ujgciu instytucjonalnym
handlu. Handel w ujeciu instytucjonalnym jest przy tym rozumiany w literaturze
przedmiotu dwojako, a mianowicie jako dziatalno$¢ przedsigbiorstw, ktore:

— wylacznie lub w przewazajacej czesci zajmuja si¢ zakupem dobr w celu ich
dalszej odsprzedazy, bez dokonywania zasadniczych zmian w ich cechach
(takie ujecie obejmuje rowniez handel komisowy, maklerow i agentéw han-
dlowych oraz przedstawicieli handlowych),

— nabywaja towary w celu dalszej ich odsprzedazy, ale czynig to we wlasnym
imieniu i na wlasny rachunek®.

Handel w ujeciu instytucjonalnym dzieli si¢ na handel hurtowy oraz handel
detaliczny.

W handlu detalicznym, bgdacym ostatnim ogniwem taczacym sferg pro-
dukcji ze sfera konsumpcji, towary opuszczaja sfer¢ wymiany i przechodza do
sfery spozycia, docierajac do konsumentéw indywidualnych i zbiorowych. Od-
bywa sig to w drodze transakcji kupna-sprzedazy, ktora charakteryzuje sig:

— duza liczba zazwyczaj nieznanych przedsigbiorstwu handlowemu nabywcow,

— niewielkim pod wzgledem ilo§ciowym i warto$§ciowym rozmiarem dokony-
wanych transakcji,

— bardzo czgstym dokonywaniem ptatnosci za nabywane towary w formie go-
towkowe;”.

Powyzsze cechy transakcji kupna-sprzedazy zachodzace w handlu detalicz-
nym w bardzo znacznym stopniu determinuja sposob prowadzenia komunikacji
marketingowej z rynkiem przez przedsigbiorstwa handlu detalicznego. W handlu

Kompendium wiedzy handlu. Red. M. Stawinska. Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa
2008, s. 11.

Handel detaliczny. Funkcjonowanie i kierunki rozwoju. Red. J. Szumilak. Oficyna Wydawni-
cza, Krakow 2004, s. 13.

H.-J. Theis: Handels-Marketing. Analyse- und Planungskonzepte fiir den Einzelhandel. Deut-
scher Fachverlag, Frankfurt am Main 1999, s. 24.

M. Drzazga: Komunikacja marketingowa przedsigbiorstw handlu detalicznego z rynkiem.
Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego, Katowice 2012, s. 81.

> Ibid,, s. 82.
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detalicznym (zwlaszcza stacjonarnym) zdecydowana wigkszo$¢ klientdow pozo-
staje dla detalicznych przedsigbiorstw handlowych blizej nieznana. Wplywa to
na proces komunikacji marketingowej pomig¢dzy przedsigbiorstwem a konsu-
mentami na rynku. Komunikacja marketingowa jest prowadzona bowiem bardzo
czesto w sposob masowy, a mozliwo$¢ wystapienia sprzezenia zwrotnego nie
wystepuje lub bywa w bardzo znacznym stopniu ograniczona. O ograniczonych
mozliwosciach wykorzystywania zindywidualizowanych dziatan podczas pro-
wadzenia komunikacji marketingowej przedsigbiorstwa handlu detalicznego
z konsumentami decyduje réwniez kolejna cecha transakcji kupna-sprzedazy,
ktora polega na tym, ze transakcje sa czgsto dokonywane (najbardziej jest to
widoczne w przypadku handlu artykutami spozywczymi) i opiewaja na nieduze
kwoty pienigzne. W takiej sytuacji pojawiaja si¢ problemy natury organizacyjnej
1 ekonomicznej. Wiaza si¢ one z brakiem optacalnos$ci prowadzenia dziatan
opierajacych si¢ na relacjach oraz brakiem niezbednego czasu na przygotowy-
wanie zindywidualizowanych ofert dla klientoéw. Wszystko to powoduje, ze
mozliwosci prowadzenia zindywidualizowanych dziatan z zakresu komunikacji
marketingowej opartych np. na dialogu sa zazwyczaj bardzo ograniczone (cho¢
przedstawiaja si¢ one odmiennie w réznych sektorach handlu). Powyzsze cechy
charakterystyczne dla transakcji kupna-sprzedazy powoduja, ze przedsigbiorstwa
handlu detalicznego nadal powszechnie wykorzystuja zasady i instrumenty cha-
rakterystyczne dla komunikacji marketingowej w marketingu transakcyjnym.
Przedsigbiorstwa handlu detalicznego, prowadzac dzialania z zakresu komuni-
kacji marketingowej, staraja si¢ powiadomic¢ o swojej ofercie jak najliczniejsza
grupe klientéw i przyciagnac ich do swoich placéwek sprzedazowych.

W procesie komunikacji marketingowej przedsigbiorstwa handlu detalicz-
nego wykorzystuja wiele instrumentéw shuzacych komunikacji (tab.1).

Tabela 1

Analiza poréwnawcza klasyfikacji instrumentéw komunikacji marketingowe;j
przedsigbiorstw handlowych

Autor Kompozycja instrumentéw

H. Szulce Tradycyjne instrumenty promocyjne (rekla-
ma, sprzedaz osobista, promocja sprzedazy,
propaganda gospodarcza)

Instrumenty charakterystyczne wylacznie
dla handlu zwigzane z aranzacja sklepu

i systemem identyfikacji wizualnej

(visual promotion)
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cd. tabeli 1

W. Oheme Komunikacja za pomoca przedsigbiorstwa
jako medium (symbol przedsigbiorstwa, oto-
czenie przedsigbiorstwa, fasada i okno wysta-
wowe, pomieszczenie sprzedazowe, prezentacja
towarow, pracownicy przedsigbiorstwa)

Komunikacja za pomoca mediow zewnetrz-
nych (public relations, reklama, promocja
sprzedazy, szczeg6lne formy promoc;ji ze-
wngtrznej — product placement, sponsoring)

M. Sullivan, D. Adcock Promocja rynkowa (promocja sprzedazy,
reklama, marketing bezposredni, sponsoring,
public relations, zewngtrzna aranzacja)

Promocja sklepowa (ekspozycja w punkcje
sprzedazy, sprzedaz osobista, wewnatrzsklepo-
wa promocja sprzedazy, reklama wewnatrz-
sklepowa, wyprzedaz)

D. Ahlert, P. Kenning Komunikacja osobista (sprzedaz osobista)

Komunikacja nieosobista (reklama, promocja
sprzedazy, public relations, inne (sponsoring,
prodct placement, event marketing)

Zrodto: M. Drzazga: Komunikacja marketingowa przedsigbiorstw handlu detalicznego z rynkiem. Wydawnic-
two Uniwersytetu Ekonomicznego, Katowice 2012, s. 112.

W wielu klasyfikacjach instrumentéw komunikacji marketingowej przedsig-
biorstw handlowych czg$¢ instrumentdéw jest taka sama jak w klasyfikacjach zna-
nych z ogélnej literatury przedmiotu (np. reklama, promocja sprzedazy, sprzedaz
osobista, public relations).

Niektorzy autorzy, oprocz wyzej przedstawionych instrumentow, wymie-
niaja jednak w swoich klasyfikacjach instrumenty typowe tylko dla przedsig-
biorstw handlowych. Naleza do nich: symbol przedsigbiorstwa, fasada i okno wy-
stawowe, otoczenie przedsigbiorstwa, komunikacja w punkcie sprzedazowym,
prezentacja (ekspozycja) towardow, szczegdlne formy komunikacji w handlu (np.
wyprzedaze).

Na podstawie analizy przedstawionych klasyfikacji instrumentéw komunikacji
marketingowej przedsigbiorstw handlowych nasuwa si¢ wniosek, ze w handlu deta-
licznym komunikacja marketingowa jest prowadzona w kilku obszarach, tj.:

— na zewnatrz przedsigbiorstwa — pomigdzy przedsigbiorstwem a podmiotami
rynkowymi,

— w placowkach handlowych — bezposrednio przed dokonaniem zakupow przez
nabywcow,
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— W przestrzeni wirtualnej — za pomoca nowych mediow, wsrdd ktorych Inter-
net odgrywa najwazniejsza role.

Wazny obszar, w ktérym odbywa si¢ komunikacja marketingowa przedsig-
biorstw handlu detalicznego stanowi tradycyjnie komunikacja pomigdzy przed-
sigbiorstwem a rynkiem, na ktérym konsumenci stanowia najistotniejsza grupe
odbiorcow dziatan komunikacyjnych. Komunikacja tego typu wystepuje zwykle
poza placowkami handlowymi (na zewnatrz przedsigbiorstwa). Prowadzona jest
ona za pomoca wielu instrumentéw komunikacji marketingowej opartych na
tzw. mediach tradycyjnych (gtdownie prasie, radiu, telewizji). W procesie komu-
nikacji marketingowej przedsigbiorstw handlowych w tym obszarze dominuja
tradycyjne instrumenty komunikacji marketingowej (reklama, promocja sprze-
dazy, PR), ktore stuza prowadzeniu komunikacji opartej na tzw. relacji jeden do
wielu. Komunikacja ta posiada bardzo duzy zasieg oddzialywania, masowy cha-
rakter i ograniczona mozliwos¢ wystapienia sprz¢zenia zwrotnego pomigdzy
uczestnikami procesu komunikacji. Przedsi¢biorstwa handlowe, prowadzac ko-
munikacje marketingowa w tym obszarze daza do powiadomienia o swojej ofer-
cie jak najliczniejsza grupg konsumentow.

Przedsigbiorstwa handlu detalicznego prowadza komunikacj¢ marketingo-
wa rowniez w innym bardzo waznym obszarze, tj. wewnatrz wtasnych placéwek
handlowych. Komunikacja ta odbywa sig¢ czgsto z uzyciem typowych tylko dla
handlu detalicznego instrumentow.

W placéwkach handlowych i w ich najblizszym otoczeniu (np. na parkin-
gach) nieustannie jest prowadzona komunikacja marketingowa, ktora moze miec¢
charakter komunikacji jednokierunkowej (prowadzonej za pomoca takich in-
strumentow, jak: okno wystawowe, aranzacja sklepu), jak i komunikacji dwukie-
runkowej prowadzonej gléwnie za pomoca sprzedawcoéw i innych osob naleza-
cych do personelu przedsigbiorstwa. Komunikacja marketingowa prowadzona
w placowkach przedsigbiorstw handlowych posiada zwykle pdétmasowy i/lub
zindywidualizowany charakter. Komunikacja marketingowa tego typu shuzy
w pierwszej kolejnosci osiaganiu celéw o charakterze ekonomicznym (wzrosto-
wi sprzedazy towar6w) oraz pozackonomicznym (zapewnieniu satysfakcji i bu-
dowaniu lojalnosci klientow).

Na przestrzeni ostatnich lat, kolejnym coraz wazniejszym obszarem prowa-
dzenia komunikacji marketingowej przez detaliczne przedsigbiorstwa handlowe
staje si¢ komunikacja w tzw. przestrzeni wirtualnej. Przyczynia si¢ do tego tech-
nologiczny rozwoj Internetu, w tym w szczegolnosci coraz bardziej powszechne
wykorzystywanie przez konsumentéw medidw spotecznosciowych.

Komunikacja marketingowa w Internecie stwarza detalicznym przedsig-
biorstwom handlowym mozliwos$¢ indywidualizacji procesu komunikacji marke-
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tingowej i budowania relacji z grupami docelowymi, a nawet z pojedynczymi
konsumentami.

W powyzszym obszarze komunikacji marketingowej przedsi¢biorstw han-
dlu detalicznego mozna byto w ostatnich dziesigciu latach zaobserwowac¢ daleko
idace zmiany. Narzedzia Internetu wykorzystywane w procesie komunikacji
marketingowej przedsigbiorstw handlowych, takie jak strony www, banery re-
klamowe, poczta elektroniczna, zapewniajace wystapienie sprz¢zenia zwrotne-
go, symetri¢ procesu komunikacji i komunikacj¢ dwukierunkowa w czasie rze-
czywistym pomigdzy uczestnikami procesu komunikacji, zostaty powigkszone
o wiele nowych mozliwo$ci prowadzenia komunikacji, jakie niosa ze soba tech-
nologie i narzedzia Web 2.0., na ktorych opieraja si¢ wspolczesnie media spo-
tecznosciowe.

Reasumujac mozna stwierdzi¢, ze proces komunikacji marketingowej
przedsigbiorstw handlu detalicznego posiada hybrydowy charakter. W procesie
tym wystegpuja rézne typy komunikacji marketingowej (komunikacja jednokie-
runkowa, dwukierunkowa) wraz z odpowiednimi rodzajami interakcji wystepu-
jacymi pomiedzy uczestnikami tego procesu. Przedsigbiorstwa handlu detalicz-
nego wykorzystuja podczas komunikacji marketingowej wiele instrumentow,
W tym instrumentéw stosowanych wytacznie w handlu detalicznym. W ostatnich
latach coraz wigkszego znaczenia w procesie komunikacji marketingowej przed-
sigbiorstw handlu detalicznego nabiera komunikacja marketingowa prowadzona
w mediach spolecznosciowych, ktora opiera si¢ na rozwiazaniach technologicz-
nych Web 2.0.

2. Istota i klasyfikacja mediow spotecznosciowych

Media spotecznosciowe stwarzaja przedsigbiorstwom handlowym nieznane
do tej pory mozliwosci indywidualizacji procesu komunikacji marketingowej
i prowadzenia komunikacji z konsumentami na rynku przypominajacej dialog.

Poznanie mozliwosci wykorzystania mediow spolecznosciowych w dziatal-
nosci z zakresu komunikacji marketingowej przedsigbiorstw handlu detalicznego
wymaga zrozumienia ich istoty, a takze dokonania ich klasyfikacji oraz przed-
stawienia podstawowych instrumentow.

Media spotecznosciowe (ang. social media) r6znia sie od tradycyjnych me-
diéw o charakterze masowym, takich jak np. prasa, radio, telewizja, tym, ze
opieraja si¢ wylacznie na cyfrowych kanatach komunikacyjnych.

Pod pojeciem medidw spotecznosciowych okresla sig cyfrowe media i techno-
logie (ang. social software), ktére umozliwiaja ich uzytkownikom dwu- i wielo-
stronne tworzenie oraz wymiang medialnych tresci pomigdzy soba. Do mediow
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spotecznosciowych zalicza si¢ wszystkie media (platformy), ktére poprzez kana-
ty cyfrowe, umozliwiaja uzytkownikom wzajemna komunikacje i interaktywna
wymiang informacji°.

Media spotecznosciowe przeksztalcaja komunikacje w interaktywny dialog.
Dzieki nowym mediom spoteczne interakcje i wspolpraca zyskuja na znaczeniu,
powodujac, ze medialny monolog oparty na relacji jeden do wielu zmienia si¢
w spotecznie medialny dialog, wykorzystujacy relacje wielu do wielu.

A. Kaplan i M. Haenlein przedstawiajac istot¢ mediow spotecznosciowych
podaja, ze stanowia one grupg aplikacji umozliwiajacych tworzenie i wymiang
wygenerowanych przez uzytkownikdéw tresci, ktére opieraja si¢ na ideologicz-
nych i technologicznych podstawach Web 2.0 7.

Pojecie Web 2.0 jest uzywane w literaturze przedmiotu w odniesieniu do
kolejnego etapu rozwoju Internetu, ktory nastapit na poczatku XXI w.b. Przez
Web 2.0 nalezy rozumie¢ wiele rozwiazan technologicznych i ich zastosowan
w Internecie, ktore zezwalaja na wystapienie interakcji pomigdzy jego uzytkow-
nikami’. Jednoczeénie zwraca si¢ przy tym uwage na zachodzace zmiany za-
chowan uzytkownikow Internetu'.

Nalezy podkresli¢ fakt, ze w literaturze po$wigconej mediom spoteczno-
sciowym i/lub Web 2.0 mozna napotka¢ na wiele zréznicowanych i czgsto
sprzecznych stanowisk poszczegdlnych autorow. Przeciwnicy poshugiwania sig
pojeciem Web 2.0 podkreslaja, Zze sugeruje ono rewolucyjne zmiany dotyczace
Internetu, kiedy w rzeczywisto$ci nastapit tylko kolejny etap jego rozwoju tech-
nologicznego.

Pojecie Web 2.0 jest przy tym stosowane znacznie cze§ciej w zagranicznej
literaturze przedmiotu (gtdéwnie anglo- i niemieckojezycznej) z zakresu zarza-
dzania i marketingu, anizeli w literaturze polskie;j.

W literaturze socjologicznej, w odniesieniu do problematyki okreslanej
w marketingu jako Web 2.0, jest uzywany z kolei czg¢$ciej termin Internet spo-
tecznosciowy (ang. social web) i/lub media spoleczno$ciowe (ang. social me-
dia). W opinii zwolennikéw stosowania tych termindw, pojecia te nie sugeruja
roznic czasowych w rozwoju Internetu i jednoczesnie podkreslaja spoleczny

Social Media, http/de.wikipedia.org/wiki/Social Media.

7 AM. Kaplan, M. Haenlein: Users of the Word, Unite! The Challenges and Opportunities of
Social Media. ,,Business Horizons” 2010, No. 53 (1).

Pojecie Web 2.0 przypisuje si¢ powszechnie Timowi O’Reilly’emu. W 2005 r. T. O’Reilly uzyt
i opisat jako pierwszy pojecie Web 2.0, identyfikujac wiele zmian pojawiajacych si¢ w Interne-
cie, ktore odrozniaty go od wezesniej stosowanych w nim rozwiazan. T. O’Reilly. Por. Ch. Fie-
seler, M. Fleck, K. Stanoevska-Slabeva: Corporate Blogs — Kundendialog im Netz mit hohem
Anspruch. ,,Marketing Review St.Gallen* 2008, No. 4.

’ Ibid., s. 23.

19 p. Cyganski, B. Hass: Potenziale sozialer Netzwerke fiir Unternchmen. W: B. Walsh. G. Kil-
lian: Neue Perspektiven fiir Marketing und Medien. Berlin-Heidelberg 2008, s. 101-120.
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charakter Internetu''. Uwzgledniajac aspekt historyczny, mozna jednak stwier-

dzi¢, ze pojecie media spolecznosciowe jest nieco starsze anizeli kategoria Web 2.0'%.

Pojecie Web 2.0 powstato i zostato z kolei upowszechnione poczawszy od drugiej

polowy pierwszej dekady XXI w. Biorac pod uwage powyzsze wyjasnienia, wydaje

sig, ze obydwie kategorie — media spolecznosciowe i Web 2.0 — wykazuja obecnie
duzy stopien podobienstwa, przedstawiajac rozwiazania o charakterze technologicz-
nym oraz zmienione pod ich wptywem zachowania uzytkownikow Internetu.

Fundament wspoélczesnych mediow spotecznosciowych/Web 2.0 stanowia
spotecznosci internetowe skladajace si¢ z aktywnych uzytkownikéw Internetu,
w tym w szczegoOlnosci uzytkownikow ,,wytwarzajacych” tresci (tzw. User Ge-
nerated Content).

Biorac pod uwage rodzaj tresci stanowiacych centralny punkt zaintereso-
wania spolecznosci internetowych, mozna wyr6zni¢ za prof. K. Stanoevska-
-Slabewa nastepujace rodzaje platform Web 2.0. (rys. 1):

— platformy Web 2.0 o charakterze informacyjnym (np. blogi). Umozliwiaja
one tworzenie, komentowanie i wymiang¢ informacji pomigdzy uzytkowni-
kami Internetu;

— spotecznosci internetowe (social networks). Stuza one nawigzywaniu i utrzymy-
waniu kontaktéw o charakterze spotecznym miedzy uzytkownikami Internetu;

— wirtualne $wiaty. Platformy te lacza ze soba ludzi poprzez ich wirtualnych
reprezentantow (zwanych avatarami) z réznym obiektami wirtualnego $wiata
(np. Second Life) .

" J. Schmidt, C. Lampert, Ch. Schwinge: Nutzungspraktiken im Social Web — Impulse fiir die
medienpddagogische Diskussion. W: B. Herzig, D.M. Meister, H. Moser, H. Niesyto: Jahrbuch
Medienpédagogik. Medienkompetenz und Web 2.0. Verlag fiir Sozialwissenschaften. Wiesba-
den 2010, s. 256 i nast.

12 Pojawienie si¢ tego pojecia i coraz powszechniejsze wykorzystywanie mediow spolecznoscio-
wych (zwlaszcza w dziatalnoéci komunikacyjnej przedsigbiorstw) nastgpowato bowiem od polowy
lat 90. zesztego wieku i bylo zwiazane z coraz czgstszym wykorzystywaniem w procesach komuni-
kacyjnych Internetu. Zob. L.R. Klein: Evaluating the Potential of Interactive Media through a New
lens: Search versus Experience Goods. ,,Journal of Business Research” 1998, Vol. 41.

13 K. Stanoevska-Slabeva: Die Potenziale des Web 2.0 fiir das Interaktive Marketing. W: Ch. Belz,
M. Schogel, O. Arndt, W. Walter: Interaktives Marketing. Neue Wege zum Dialog mit Kunden.
Gabler Verlag, Wiesbaden 2008, s. 223-234.
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Platformy Web. 2.0

Platformy informacyjne Spolecznosci Wirtualne §wiaty

Web 2.0 internetowe

Rys. 1. Klasyfikacja platform Web 2.0

Zrodto: Na podstawie: K. Stanoevska-Slabeva: Die Potenziale des Web 2.0 fiir das Interaktive Marketing.

W: Ch. Belz, M. Schogel, O. Arndt, W. Walter: Interaktives Marketing. Neue Wege zum Dialog mit
Kunden. Gabler Verlag, Wiesbaden 2008, s. 226.

W ramach platform o charakterze informacyjnym zorientowanych na uzyt-

kownikoéw najcze$ciej wyrdznia sig:

blogi — bedace stronami internetowymi, na ktoérych uzytkownicy moga pro-
wadzi¢ dyskusje oraz wyraza¢ opinie na rézne tematy i wymienia¢ si¢ Swo-
imi do$wiadczeniami;

wikis — stanowiace otwarte systemy zarzadzania trescia (ang. content management
systems). Stanowia one proste i tatwe w obstudze platformy umozliwiajace uzyt-
kownikom indywidualna badZz wspolna pracg nad tekstami. Powstajace w ten spo-
sOb tresci moga by¢ przez uzytkownikdw czytane, zmieniane, a nawet usuwane.
Podobnie jak blogi, wikis moga by¢ tatwo tworzone przez uzytkownikéw za pomo-
ca bezplatnych, fatwo dostgpnych systemdw. Istnieje obecnie bardzo duzo platform
tego typu, poswigconych rdéznej tematyce (np. encyklopedia on-line — Wikipedia);
media sharing — na tego typu platformach uzytkownicy moga zamieszczac,
wymieniac¢ si¢ 1 zapoznawac si¢ z réznego rodzaju tre§ciami multimedialny-
mi (zawierajacymi np. zdjecia, filmy wideo, pliki muzyczne). Przykladami
tego typu platform moze by¢ You Tube oraz Sevenload;

platformy stuzace wymianie informacji — podobnie jak platformy media
sharing, umozliwiaja wspolne tworzenie, ocenianie oraz korzystanie z infor-
macji. Przyktadem moze by¢ platforma digg.com, na ktorej kazdy zareje-
strowany uzytkownik ma prawo umieszcza¢ informacje, ktore sa nastgpnie
oceniane przez innych uzytkownikéw. Nastepnie informacje uzyskujace
okreslona liczbg punktéw sa publikowane jako wiadomosci;

social bookmarking — sa to platformy stuzace kolektywnej rejestracji i kate-
goryzacji interesujacych linkow (bookmarks). Katalogi linkow po§wigconych
poszczegbdlnym tematom sa oceniane przez uzytkownikow i jest tworzona ich
lista rankingowa. Efektem tego sa zbiory ,,najlepszych” linkow, ktore sg wi-
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doczne dla uzytkownikow. Jedna z najbardziej znanych platform tego typu
jest delicious.com'.

Media spotecznosciowe /Web 2.0 wraz z upltywem czasu zaczynaja stawaé
si¢ coraz bardziej filozofia, anizeli technologia. Dzigki ciagtemu ich rozwojowi
uzytkownicy sa w stanie sami opracowywa¢ i wymienia¢ informacje oraz
wspoOtpracowac ze soba w ramach spotecznosci internetowych.

3. Wykorzystanie medidéw spotecznosciowych w procesie
komunikacji marketingowej przedsigebiorstw handlu
detalicznego

Wraz z rozwojem technologii okreslanej jako Web 2.0 miliony oséb na ca-
lym $wiecie lacza si¢ w spolecznosci internetowe. Spotecznosci internetowe
zrzeszaja ludzi posiadajacych podobne zainteresowania i/lub dazacych do
wspolnego celu. Rozprzestrzeniaja si¢ w Internecie niczym wirusy, wciagajac
coraz to nowe osoby.

Dla przedsigbiorstw handlu detalicznego niezmiernie wazne sg zasadnicze
cechy medidw spolecznosciowych, istotne z punktu widzenia prowadzenia ko-
munikacji, w tym komunikacji marketingowe;.

Nalezy do nich m.in. duze znaczenie w codziennym zyciu konsumentéw
(zwlaszcza mlodego i sredniego pokolenia), co stanowi swoista, dodatkowa war-
tos¢ mediéw spotecznosciowych. Wielu konsumentéw korzysta bowiem co-
dziennie z medidw spotecznosciowych, ktore staly sig czgscia ich zycia.

Druga wazna cecha mediow spotecznosciowych jest to, ze dzigki ich uzyt-
kownikom powstaja tzw. metainformacje (informacje zawierajace inne dane), co
stanowi cenng warto$c.

Do kolejnych istotnych cech mediow spotecznosciowych mozna takze zali-
czy¢ ich tzw. komponent spoleczny oraz wirusowy charakter. Zamieszczane
w Internecie tresci sa udostgpniane wszystkim jego uzytkownikom w sposob
catkowicie bezinteresowny. Tresci te sa nastgpnie upowszechniane w Internecie
przez innych jego uzytkownikow w szybki i spontaniczny sposob rozprzestrze-
niajac si¢ niczym wirusy.

Do innych waznych cech mediow spotecznosciowych mozna réwniez zali-
czy¢ tatwos¢ korzystania oraz mozliwos$¢ opracowywania i zamieszczania tresci
przez uzytkownikow. Technologie Web 2.0 nie wymagaja duzej wiedzy i umie-
jetnosci od uzytkownikow, w tym opracowywania i zamieszczania odpowied-
nich tre$ci w Internecie. Ponadto, media spoteczno$ciowe sa w poréwnaniu do

14 Tbid., s. 226-228.
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mediéw tradycyjnych stosunkowo niedrogie i tatwo dostepne dla kazdego, kto
pragnie uzyskac¢ lub zamie$ci¢ informacjg.

Jeszcze inng cecha mediow spotecznosciowych/ Web 2.0 jest mozliwosé
ich wykorzystania w procesie zwigkszania warto$ci przedsi¢biorstwa poprzez
tzw. crowdsourcing'.

Konsumenci coraz czgéciej przed dokonaniem zakupu okreslonego produk-
tu zapoznaja si¢ z opiniami o nim i/lub o oferujacym go przedsigbiorstwie w In-
ternecie. Opinie konsumentow, ktorzy posiadaja i uzytkuja dany produkt sa bo-
wiem uwazane przez wielu konsumentow za bardziej wiarygodne od reklam,
wynikéw oficjalnych testow itp. Kontakt potencjalnych nabywcéw danego pro-
duktu ze spolecznosciami internetowymi moze mie¢ charakter przejSciowy
(krotkotrwaty), a przez to nieposiadajacy duzego znaczenia z punktu widzenia
przedsigbiorstwa lub tez moze posiada¢ charakter trwaty, co moze czyni¢ okre-
$lona spolecznos¢ ,.interesujacy” dla przedsigbiorstwa.

Wspolczesnie Internet, a zwlaszcza media spoteczno$ciowe, moga przyczy-
ni¢ si¢ do odniesienia sukcesu przez przedsigbiorstwo handlu detalicznego na
rynku lub tez sta¢ si¢ dla niego przyczyna wielu ktopotow. Dzieje sig tak wow-
czas, kiedy zaczyna si¢ szerzy¢ krytyka przedsigbiorstwa handlowego i jego
produktow w sieci.

Przedsigbiorstwa handlu detalicznego, chcac prowadzi¢ dziatania marketin-
gowe z zakresu komunikacji marketingowej przy pomocy mediéw spoteczno-
Sciowych/Web 2.0, powinny zastosowaé okreslony sposob postepowania.

W pierwszej kolejnosci powinny starac si¢ zidentyfikowaé wazne dla siebie
spotecznosci w sieci. Jako punkt wyjscia w tym przypadku moze postuzyc
zbiezno$¢ wartosci reprezentowanych przez dane przedsigbiorstwo handlu deta-
licznego oraz spolecznosci internetowe, ktore ujawniaja si¢ podczas prowadze-
nia dyskusji na platformach w Internecie. W tym przypadku przedsigbiorstwa
handlowe moga ,,przystuchiwaé si¢” dyskusjom prowadzonym przez rdézne spotecz-
nosci w Internecie, w celu ich identyfikacji i poruszanych w sieci problemow.
W tym celu mozna wykorzysta¢ wyszukiwarki internetowe, np. popularna wyszu-
kiwarke google. Za jej pomoca, pracownicy przedsigbiorstwa handlowego, moga
codziennie bada¢ zasoby Internetu i ,,wyszukiwac” interesujace je spotecznosci.

Jezeli tematy poruszane przez spolecznos$ci nie pozostaja w sprzecznosci
z wizerunkiem danego przedsigbiorstwa handlowego i oferowanych przez niego
produktow, to wowczas przedsigbiorstwo handlowe nie musi podejmowaé zadnych
dziatan zwiazanych z mediami spotecznosciowymi (tzw. strategia defensywna).

'3 Istota crowdsourcingu polega na przeniesieniu réznych zadan do wykonania przez przedsie-
biorstwo do Internetu i wykorzystaniu inteligencji osob (spotecznosci) w Internecie do ich re-
alizacji. J. Boluminski, S. Karlin, Ch. Nétscher: Medien des Web 2.0 — Chance oder Risiko im
Kundendialog? ,,Marketing Review St.Gallen” 2009, No. 1, s. 24-25.
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W razie pojawienia si¢ jakichkolwiek rozbieznos$ci (jak np. krytyka, btedne
oceny) przedsigbiorstwa handlu detalicznego powinny jednak dazy¢ do budowa-
nia podstaw do wystapienia interakcji ze spoteczno$ciami. Nalezy postepowac
przy tym bardzo ostroznie, zachowujac szacunek wobec spolecznosci. Poczat-
kowo zaleca sig tylko przystuchiwanie si¢ dyskusjom prowadzonym przez okre-
$lone spoteczno$ci w sieci, zwlaszcza tym, ktéore moga dotyczy¢ istotnych dla
przedsigbiorstwa zagadnien.

W dalszej kolejnosci przedsigbiorstwo handlu detalicznego powinno dazy¢
do wystapienia interakcji pomiedzy nim a waznymi dla niego spoteczno$ciami
internetowymi. Nalezy przy tym okresli¢, ktore spolecznosci internetowe moga
odegra¢ znaczaca role z punktu widzenia realizacji celow przedsigbiorstwa,
a nastgpnie sprawdzi¢ strukture i hierarchi¢ wystepujaca w danej spotecznosci,
a takze zbadac¢ sposob jej funkcjonowania. Dopiero po przeprowadzeniu powyz-
szych czynnosci mozna rozpoczaé¢ dziatania wérod spolecznosci.

Przedsigbiorstwa handlu detalicznego prowadzac dziatania z zakresu ko-
munikacji marketingowej na podstawie medidw spotecznosciowych moga wyko-
rzystywac do tego celu juz istniejace platformy, np. blogi, zamieszczajac filmy
wideo (tzw. branded video) np. na You Tube, dokonujac wpisow w wirtualnej
encyklopedii Wikipedii, a takze tworzac swoje wirtualne filie i produkty w wir-
tualnym $wiecie np. w grze Second Life. W tym ostatnim przypadku przyktadem
moga by¢ dziatania firmy Adidas, ktéra w wirtualnej grze Second Life umiescita
wlasna placowke sprzedazowa, oferujac do sprzedazy buty sportowe sprzedawa-
ne za wirtualng walutg — linden dollars. Jednocze$nie, umieszczony odpowiedni
link w grze umozliwiat dostep do sklepu internetowego tej firmy, gdzie mozna
bylo zakupié¢ wybrany w grze model obuwia'®.

Przedsigbiorstwa handlu detalicznego moga réwniez zdecydowac si¢ na
stworzenie wilasnej spoleczno$ci internetowej i wykorzystania jej do realizacji
zatozonych celow. Przedsigbiorstwa handlowe musza dysponowaé¢ w takim
przypadku znacznymi zasobami oraz niezbedna wiedza. W tym przypadku
przedsigbiorstwa handlowe moga tworzy¢ platformy o charakterze informacyj-
nym np. blogi korporacyjne. Sa one inicjowane przez przedsigbiorstwo i shuza
réznym celom marketingowym i korporacyjnym (np. Service blogs, company
blogs, customer-relationship blogs). Ponadto przedsigbiorstwa handlu detalicz-
nego moga stosowac tzw. wikis (np. service wikis, support wikis, product wikis),
platformy stuzace wspolnemu tworzeniu tre$ci. Przykladem moze by¢ w tym
przypadku migipedia, platforma najwigkszej szwajcarskiej firmy handlowej
Migros dziatajacej w handlu detalicznym pos$wigcona tej firmie oraz oferowa-
nym przez nia produktom, ktora jest wspottworzona przez klientow'”.

16 K. Stanoevska-Slabeva: Die Potenziale des Web 2.0..., op. cit., s. 231.
' http://www.migipedia.ch/de/.
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Przedsigbiorstwa handlowe moga réwniez stosowa¢ do prowadzenia komu-
nikacji z konsumentami wiasne platformy typu media sharing. Na tego typu
platformach detalicznych przedsigbiorstw handlowych klienci tych przedsig-
biorstw moga zamieszcza¢ filmy lub zdjecia wiazace si¢ z zakupionymi w danym
przedsigbiorstwie handlu detalicznego produktami (sklepy sportowe w okresie wa-
kacyjnym organizuja czg¢sto na tego typu platformach konkursy zdje¢ lub filmoéw
dla swoich klientow, ktérzy zakupili w nich sprzet sportowy i wykorzystywali
go aktywnie w czasie na wakacji).

Spotecznosci internetowe moga przyczyniac si¢ do budowy 1 wzmocnienia
pozycji rynkowej przedsigbiorstw handlu detalicznego oraz oferowanych przez nie
produktow i ich marek na rynku. Stanowia one wazna czeg§¢ §wiata wspotczesnych
konsumentdw, dlatego tez powinny by¢ brane pod uwage w dziataniach marketin-
gowych, w tym z zakresu komunikacji marketingowej przedsigbiorstw handlu deta-
licznego. Wymagana jest jednak w tym zakresie odpowiednia wiedza i kreatywnosc¢
dziatania ze strony tych przedsigbiorstw. Media spotecznosciowe stwarzaja
przedsigbiorstwom handlu detalicznego duze szanse i nieznane do tej pory moz-
liwosci docierania do adresatow i prowadzenia z nimi dialogu'®. Staje sig to
mozliwe dzigki indywidualizacji procesu komunikacji marketingowe;j.

Podsumowanie

Komunikacja marketingowa przedsigbiorstw handlu detalicznego oparta na
mediach spotecznosciowych przyczynia si¢ do zmiany dotychczasowego modelu
komunikacji marketingowej stawiajacego przedsigbiorstwa jako organizatorow
dziatan komunikacyjnych w uprzywilejowanej pozycji. Coraz czgsciej konsu-
menci pomijaja tradycyjne kanaty komunikacji marketingowej stosowane przez
przedsigbiorstwa handlu detalicznego. Dla konsumentow bardziej wiarygodnym
zroédtem informacji sa obecnie opinie innych osdéb wyrazane w mediach spotecz-
nosciowych na niezaleznych platformach internetowych, anizeli oficjalne dzia-
fania z zakresu komunikacji marketingowej prowadzone przez przedsigbiorstwa
handlu detalicznego.

Media spoteczno$ciowe daja przedsigbiorstwom handlowym mozliwosé
prowadzenia dziatan komunikacyjnych w Internecie, np. poprzez $ledzenie
i uczestniczenie w prowadzonych na platformach Web 2.0 dyskusjach. Przedsig-
biorstwa handlowe moga réwniez same inicjowac 1 prowadzi¢ dialog z konsu-
mentami na réoznych platformach Web 2.0.

8 W.A. Fuchs: Integration der E-Communication in die Corporate Communications. ,,Thexis”
2000, No. 3.
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Komunikacja w Internecie moze odbywac¢ si¢ jednoczesnie pomigdzy wie-
loma uzytkownikami przypominajac dialog, zmieniajac tym samym tradycyjny
sposob komunikowania si¢ przedsigbiorstw handlu detalicznego z konsumenta-
mi na rynku, ktory cechowata masowos¢ i ograniczona mozliwos¢ wystapienia
sprzezenia zwrotnego w procesie komunikacji marketingowej. Nalezy oczeki-
wac, ze w najblizszych latach nastapi widoczny wzrost znaczenia i roli medidw
spolecznosciowych w procesie komunikacji marketingowej przedsigbiorstw
handlu detalicznego.

SOCIAL MEDIA AS A PART OF MARKETING COMMUNICATION PROCESS
OF A RETAIL COMPANY WITH THE MARKET

Summary

Recently, companies have taken advantage of social media, which include informa-
tion platforms (web bloggs, wikis, social bookmarking), on-line communities and virtu-
ally created worlds, as a means to reach their customers and communicate with them.
Social media may contribute to the creation and strengthening of the company’s market
position as well as goods and services it offers. They play a very important role in the
lives of consumers, and that it why they should be taken into consideration while organi-
zing company’s activities dealing with marketing communication.
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WPLYW TECHNOLOGII ICT NA ROLE
KONSUMENTA W KOMUNIKACJI
MARKETINGOWEJ

Wprowadzenie

Mozna zaobserowaé nieustanny rozwoj technologii ICT'. Osiagniccia tech-
nologiczne sa niemal natychmiast implementowane do zastosowan bizneso-
wych, w tym marketingowych. Nowe narze¢dzia komunikacji, takie jak np. me-
dia spotecznosciowe, otrzymuja rowniez konsumenci. Narzedzia te umozliwiaja
wigksza swobode w zakresie poszukiwania informacji i dzielenia si¢ opiniami.
Zastosowanie nowych narzedzi zmienia komunikacje marketingowa oraz rela-
cje, jakie panuja migdzy firma a konsumentem. Wielu autorow uwaza, ze zna-
czaco wzrosta rola konsumenta w komunikacji marketingowej, ze to konsument
jest podmiotem dominujacym w tym procesie. Dla autora niniejszego artykutu
nie jest to jednak takie oczywiste, jesli wezmie si¢ pod uwage, jakie procesy
zachodza na rynku w zakresie wykorzystania ICT przez firmy. W zwiazku z tym
autor stawia tezg przeciwna; wedtug niego reklamodawcy posiadaja duza prze-
wage objawiajaca si¢ mozliwosciami powszechnej indywidualizacji przekazow,
ktora jest dokonywana bez wiedzy konsumentéw. Bez znaczenia jest to, czy
strong inicjujaca wymiang informacji jest konsument (a ten aspekt jest czgsto
brany pod uwagg przy ocenie roli podmiotdow w komunikacji), skoro jego za-
chowanie jest wczesniej szczegdétowo monitorowane, a w rezultacie poddane
kontroli. Przeprowadzenie dowodu wprost jest trudne do zrealizowania, gdyz
z jednej strony mozna analizowa¢ fakty tatwo dostgpne i ogdlnie znane (np. ile
0sOb korzysta z mediow spotecznosciowych), z drugiej za$ trzeba szukac po-
srednich dowodow na to jak, w jakiej skali i z jakimi skutkami przetwarza si¢
informacje o konsumencie. Te procesy sa otoczone §cista tajemnica biznesowa,
mimo to w artykule probuje si¢ oszacowaé ich wplyw na rol¢ konsumenta
w komunikacji marketingowe;.

! Information and communication technology — ze wzgledu na popularno$é nazwy angielskiej,
skrot ICT bedzie uzywany w tekscie.
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Artykut ma charakter przyczynkowy. Wnioski z jego lektury moga by¢
przydatne dla praktykéw marketingu (krytyczna analiza stosowanych narzedzi
promocji), jak i teoretykdw marketingu (projektowanie badan wlasnych).

1. Etapy implementacji ICT w komunikacji marketingowej

Kazdy wybor faktow stuzacy wyodrgbnianiu etapow implementacji ICT
w komunikacji marketingowej jest umowny i moze by¢ kontestowany. Poten-
cjalna krytyka jest ulatwiona, gdyz pojgcia takie jak Web 2.0 czy social media sa
nieostre 1 nieprecyzyjne. Na potrzeby tego artykutu dokonano podziatu, ktory
zdaniem autora jest istotny z punktu widzenia ksztattowania si¢ relacji firma —
konsument. W wyodrgbnionych ponizej etapach zachowano chronologi¢ wpro-
wadzania innowacji, uwzgledniajac ich masowe zastosowanie na rynku:

1. Wykorzystanie otwartych sieci komputerowych — druga potowa lat 90.

2. Wykorzystanie technologii mobilnych, w dwoch aspektach: komunikacji
w dowolnym miejscu oraz lokalizacji uzytkownika (poczatkowo na podsta-
wie stacji bazowych, potem GPS) — po roku 2000.

3. Powstanie mediow spoteczno$ciowych — po roku 2005.

Sieci komputerowe laczac si¢ w globalng sie¢ byly niewatpliwie pierwsza
istotng nowinka technologiczna, od ktorej rozpoczeta sie rewolucja komunika-
cyjna. Polski punkt widzenia na zastosowanie sieci komputerowych w marketin-
gu jest widziany przez pryzmat Internetu. Nie nalezy jednak zapominaé, ze
w innych sieciach juz w erze przedinternetowej mozna bylo prowadzi¢ dziatania
marketingowe”. Istota Internetu jest jego otwarto$é (sieci wezesniejsze nie zaw-
sze si¢ tym cechowaly). Internet tworzy rynek, na ktory kazdy podmiot moze
wejs¢ (zarowno po stronie popytowej, jak i podazowej). Kluczowa za$ ustuga
Internetu jest ustuga WWW, ktora zapewnita nieznane dotychczas mozliwosci ko-
munikacji firmom, jednak jej klasyczne funkcjonowanie, w tzw. modelu Web 1.0,
nie wprowadzato Zadnej istotnej zmiany w relacjach firma — konsument. Dopie-
ro wprowadzenie narzedzi etykietowanych jako Web 2.0 zmienito te relacje. Za
symboliczna date poczatku® Web 2.0 mozna uznaé artykut Tima O’Reilly’ego.
Réznice migdzy web 1.0 a Web 2.0 dotycza przede wszystkim roli uzytkownika
w Internecie. O’Reilly opisuje zwigkszanie si¢ tej roli w réznych aspektach, np.

2 W Stanach Zjednoczonych, ale takze w Europie dzialaly sieci, w ktorych mozna byto korzysta¢
z wielu ushug oferowanych potem takze w Internecie. Byly to sieci amerykanskie, takie jak
CompuServe, AOL — America OnLine, Prodigy, czy francuski Minitel. Ich powstanie wyprze-
dzito komercyjne wykorzystanie Internetu o kilkanascie lat. Zostaly nastgpnie przyltaczone do
Internetu, gdzie niektdre z nich funkcjonuja nadal, cho¢ czg¢sto juz w innej roli.

O’Reilly opisat juz istniejace wowczas rozwigzania na rynku, a wigc Web 2.0 nalezatoby dato-
wacé na lata znacznie wczesniejsze. Ze wzgledu na cel tego tekstu nie jest jednak istotne dopre-
cyzowanie tej daty, dlatego watek ten juz nie bedzie rozwijany.
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w zakresie tworzenia produktow (symbolem Web 1.0 — encyklopedia Britannica,
symbolem Web 2.0 — Wikipedia), czy reklamie (Web 1.0 — reklama targetowana
behawioralnie, Web 2.0 — reklama kontekstowa)*.

Wprowadzanie rozwiazan, takich jak reklama kontekstowa wiazalo sig
z rozwinigciem duzej ilosci narzedzi do analityki ruchu w serwisach. Wiele z tych
zaawansowanych narzedzi oferowanych np. przez firmg Google jest bezptat-
nych. Web 2.0 moglo si¢ rozwina¢ dzigki tym narzedziom, ale zasadnicze zna-
czenie miat rozwoj wyszukiwarek. Sukces Google byt wynikiem réznych czyn-
nikdéw, cho¢ mozna zaryzykowac twierdzenie, ze kluczowe byty dwa: wpro-
wadzenie mechanizmu ,,PageRank” oraz uwzglednianie przy generowaniu wy-
nikow wyszukiwan nie tylko frazy wpisanej przez internautg, ale takze danych
o jego profilu zgromadzonych przez Google’. Personalizacja wynikéw wyszu-
kiwan uwzglednia wszelkie dostepne dane o uzytkowniku np. pliki cookies (tak-
ze flash cookies), dane z profili w serwisach spotecznosciowych, wczesniejsze
wyszukiwania®. Warto zwrocié uwage, ze proces personalizacji rozpoczal sie
wraz z umownym poczatkiem Web 2.0. Personalizacja to tylko jeden z kierun-
kéw rozwoju wyszukiwarek. Pozostale to:

1. Uwzglednianie strony znaczeniowej serwisu np. Hakia oraz przeszukiwanie
zawarto$ci sieci semantycznych, np. Watson (wyszukiwarki semantyczne).

2. Udzielanie wprost odpowiedzi’ zamiast wskazywania zrédet informacji (lin-
koéw) do wyboru internaucie.

Kolejna faza rozwoju ICT zmieniajaca relacje konsument — firma to wpro-
wadzenie technologii mobilnych. Z punktu widzenia marketingu sprawa drugo-
rzedna jest mozliwo$¢ komunikacji gtosowej z dowolnego miejsca. Pierwszo-
rzedna kwestia jest wprowadzenie mozliwosci lokalizacji uzytkownika oraz
wprowadzenie transmisji danych. Upowszechnianie si¢ smartfonow i tabletow jest
czynnikiem wyjatkowo korzystnym dla reklamodawcow. Daje ogromne mozli-

4 T. O’Reilly: What Is Web 2.0. Design Patterns and Business Models for the Next Generation of
Software. O'Reilly Media Inc, 30.9.2005, http://oreilly.com/web2/archive/what-is-web-
20.html?page=1 [dostegp: 2011.03.14].

Proces personalizacji trwa od lat. Por.: K. Lee, Search Personalization and PPC. Search Marke-
ting, ClickZ, 15.07.2005, http://www.clickz.com/clickz/column/1714335/search-
personalization-ppc-search-marketing [dostep: 14.03.2011]; L. Baker: Google Advertising Pa-
tents for Behavioral Targeting, Personalization and Profiling. Search Engine Journal, 7.10.2005,
http://www.searchenginejournal.com/?p=2311 [dostep: 14.03.2011].

Jednym z projektow badawczych stuzacym rozwojowi takich technologii jest projekt IBM ,,Sensmaking”.
Zob.: D.M. Russell, M. Slaney: Measuring the Tools and Behaviors of Sensemaking. IBM Almaden USER
Lab,  http://www.almaden.ibm.com/cs/projects/sensemaking/Measuring%20sensemaking%20Final.pdf
[dostgp: 10.10.2011].

Zob. Wolfram Alpha, http://www.wolframalpha.com/. Warto nadmienié¢, ze ta wyszukiwarka
jest zintegrowana z asystentem udzielajacym spersonalizowanych odpowiedzi, a instalowanym
w aparatach iPhone 4S firmy Apple. Oczywiscie jak wiele aplikacji na iPhona jest ptatna (abo-
nament). Zrodto: S. Lohr: Wolfram, a Search Engine, Finds Answers Within Itself. The New
York Times, 6.02.2012, http://www.nytimes.com/2012/02/07/technology/wolfram-a-search-
engine-finds-answers-within-itself.html? r=2&partner=rss&emc=rss& [dostep: 20.09.2012].



Wplyw technologii ICT na role konsumenta w komunikacji marketingowej 115

wosci pozyskiwania danych o uzytkowniku. Powszechnie wykorzystuje si¢ staba
swiadomos$¢ uzytkownikéw i niejedna aplikacja na telefony nowej generacji ma
wbudowane funkcje monitorujace. Firma Apple stoi w pierwszym szeregu firm
(razem z Google i Facebookiem) najmocniej naruszajacych prywatnos$¢ uzyt-
kownikéw. To, jakie mozliwo$ci pojawiaja si¢ w efekcie analizy tych danych
mozna sobie uzmystowi¢ czytajac opracowania w ramach projektu Reality Mi-
ning prowadzonego w MIT®,

Ostatnia faza to powstanie mediow spoteczno$ciowych’. Wyodrebnienie tej
fazy jest dyskusyjne, gdyz media spotecznosciowe to kwintesencja Web 2.0. Ich
popularnos¢ (szczegodlnie serwisdOw spotecznosciowych i blogdw) oraz rola jaka
si¢ przypisuje WoM w komunikacji marketingowej uzasadnia jednak taki za-
bieg. Istotne jest tez to, ze media spotecznos$ciowe przyczynily si¢ do dostarcze-
nia ogromne;j ilosci informacji o internautach, a tym samym przyspieszyly pro-
ces personalizacji reklamy. Dodatkowo wzmocnity go czynniki ekonomiczne
wynikajace z modeli biznesowych przyjetych przez najwickszych'® posrednikow
internetowych (Google czy Facebook). Ich ustugi sa oferowane za darmo (Face-
book wyraznie deklaruje ,,To jest (i zawsze bedzie) darmowe!”'"), dlatego kosz-
ty funkcjonowania ich biznesu pokrywaja reklamodawcy, a nie uzytkownicy.
Facebook i Google sa pod presja akcjonariuszy oczekujacych zysku z ich dzia-
falnosci. Che¢ zdobycia jak najwickszej liczby reklamodawcow popycha naj-
wickszych posrednikow na rynku internetowym do wprowadzania narzedzi re-
klamy spersonalizowanej. Jest to naturalna odpowiedz na sytuacje na rynku
reklamy, gdzie spadaja wskazniki efektywno$ci (zwrot nakladéw z inwestycji
reklamowych), a konkurencyjne media (przede wszystkim klasyczne media ma-
sowe) maja znacznie mniejsze mozliwosci zbierania i przetwarzania danych
o uzytkownikach. Dane te sa coraz cenniejsze. Firma Kaspersky szacuje, ze
warto$¢ danych o jednym internaucie to 1200 zt. W tej wycenie uwzglednia si¢
zarowno dane o jego aktywno$ci w Internecie, jak i poza nim (te informacje sa
pochodna analizy danych zamieszczonych w serwisach spotecznosciowych)'?. UE
ma wiele zastrzezen jesli chodzi o postgpowanie tych firm, m.in. ze wzglgdu na
kwestig przetwarzania danych osobowych'.

¥ Reality Mining. Massachusetts Institute of Technology, http:/reality.media.mit.edu/ [dostep:
2.10.2012].

? B. Solis: The Definition of Social Media. czerwiec 2007, http://www.webpronews.com/blogtalk/2007/06/
29/the-definition-of-social-media [dostgp: 30.05.2009].

1% Mniejsze podmioty decydujace si¢ niekiedy na model abonamentowy. W przypadku Facebooka
dodatkowym Zrédtem dochodow sa przychody z gier spoteczno$ciowych oferowanych w serwi-
sie przez takie firmy, jak Zenga.

' http://pl-pl.facebook.com/ [dostep: 20.10.2012].

12 7a: Warto$¢ internauty dla e-biznesu, 7.09.2011, http://www.techbyte.pl/index.php/news/1222/
Wartosc_internauty dla_e-biznesu.html [dostgp: 20.10.2011].

13 K. Budek: Google publikuje plany na przyszios¢ i zmaga si¢ z UE. Internet Standard,
10.04.2012, http://www.internetstandard.pl/news/381778/Google.publikuje.plany.na.przyszlosc.
i.zmaga.sie.z.UE.html [dostep: 10.04.2012].
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Wigkszo$¢ osiagnigé firm w zakresie przetwarzania danych to gigboko skry-
wane tajemnice. Jak daleko postepuje przetwarzanie danych mozna jedynie sza-
cowaé posrednio na podstawie takich faktéw, jak ten, ze Google kupit lidera
targetowania behawioralnego firm¢ DoubleClick. Microsoft probujac zabloko-
wac ten zakup wskazywatl na to, ze bedzie on niekorzystny dla konsumentow,
z powodu niedostatecznej ochrony ich prywatnosci'®. To przejecie $wiadczy
o tym, jak duze znaczenie przywiazywatl Google do szybkiej implementacji tej
technologii. Pokazuje tez pewien paradoks. Google, ktory jest flagowym przy-
ktadem Web 2.0 wprowadza rozwiazania z Web 1.0, ktorych celem jest wzmoc-
nienie jego biznesu.

2. Rola konsumenta w komunikacji marketingowej

By oceni¢ jak ICT wptywa na role¢ konsumenta w komunikacji marketin-
gowej trzeba wzia¢ pod uwage:

1. Obserwowalnos¢ okreslonych procesow i zjawisk.
2. Przyjete zalozenia dotyczace:

— mozliwosci poznawczych i motywacji internautow,

— oceny znaczenia nastgpujacych faktow: kto jest podmiotem inicjujacym
komunikacje, stosowanych narzedzi w komunikacji oraz wskaznikow sku-
tecznosci reklamy (klik vs inne wskazniki).

Jak wspomniano, wigkszo$¢ procesow przetwarzania informacji jest objg-
tych tajemnica biznesowa, gdyz zapewnia przewage konkurencyjna na rynku.
Ustugi reklamowe bedace wynikiem tego postegpowania (jak targetowanie beha-
wioralne, retargetowanie, remarketing, a nawet marketing afiliacyjny) sa znane
glownie branzy reklamowej (i to tez nie jest znajomos$¢ powszechna). W przeci-
wienstwie do tego aktywnos$¢ internautow moze by¢ tatwo obserwowana i anali-
zowana. Na przyktad analizie wykorzystania wyszukiwarek sprzyjaja bezptatne
narze¢dzia dostarczane przez same wyszukiwarki (generujace takie dane, jak:
popularnos¢ fraz, ruch na stronach docelowych itp.). Jak wiadomo, znaczenie
faktow dostepnych psychicznie jest przeceniane. Przeceniana tez jest czgstotli-
wos¢ ich wystepowania'’.

Narzedzia analityczne oferowane przez wyszukiwarki wplywaja na popu-
larno$¢ reklamy kontekstowej (w wyszukiwarkach i sieciach reklamowych).
Jednoczes$nie zwigkszaniu popularno$ci wyszukiwarek jako no$nika reklamy
shuzy trudna mierzalno$¢ skutkéw takich form reklamy internetowe;j, jak wszel-

14 B. Smith: Microsoft Statement on Proposed Acquisition of DoubleClick by Google. Microsoft Red-
mond, 15.04.2007, http://www.microsoft.com/en-us/news/press/2007/apr07/04-15Doubleclick
StatementPR.aspx [dostgp: 20.10.2012].

15 T, Tyszka: Psychologiczne putapki oceniania i podejmowania decyzji. GWP, Gdarisk 1999, s. 147 i n.
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kiego rodzaju banery (tzw. display). W komunikacji za pomoca przekazéw gra-
ficznych tez mozna mierzy¢ ich klikalnos¢, a ta jest znacznie nizsza niz linkéw
sponsorowanych w wyszukiwarkach. Reklama graficzna ma jednak przed soba
znacznie trudniejsze cele. Jest to z reguly budowanie rozpoznawalno$ci marki,
zmiana stosunku do marki osob, ktore w danym momencie nie zamierzaja pro-
duktu kupi¢ (a w kazdym razie sa znacznie dalej do decyzji zakupowej, w sto-
sunku do osoby wyszukujacej informacje o produkcie w wyszukiwarce). Proces
budowania znajomos$ci marki za pomoca reklamy graficznej jest duzo trudnie;j-
szy do monitorowania i analizy ze wzgledu na konieczno$¢ zastosowania kosz-
townych metod badawczych (ankieta, wywiad, czy eyetracking). Nawet stoso-
wanie takich metod nie daje jednak pewnos$ci odnosnie do wptywu okreslonych
przekazéw na zachowania nabywcze. W marketingu akcentuje si¢ przede
wszystkim §wiadome procesy poznawcze (ich przejawem jest klikanie na rekla-
my), zapominajac o tym, Ze istnieja tez nieSwiadome procesy. Zdaniem niekto-
rych badaczy znaczaca wigkszo$¢ procesdw poznawczych (nawet 95%) zacho-
dzi poza $wiadomoscia'®. Reklamodawca korzystajac z wiedzy o konsumencie
moze tymi procesami sterowac, np. moze indywidualizowaé bodzZce stosujac
warunkowanie klasyczne, tym samym zwigkszajac sil¢ i tempo perswazji. W re-
zultacie przyspiesza powstawanie postaw utajonych, ktore sa efektem m.in. wa-
runkowania klasycznego, a ktore sa silniejszym motywatorem do dziatania
w przypadku zmeczenia (a o takie nietrudno w Internecie ze wzgledu na nadmiar
informacji), anizeli postawy jawne'”.

W marketingu od lat glosi si¢ ideg prosumenta, ktory stat si¢ w wielu publi-
kacjach proaktywnym konsumentem, profesjonalnym konsumentem'®, choé
u tworey'” tego pojecia byt jedynie (a moze ,,a2”") wspoltworea produktu w fazie
jego tworzenia. Propagatorzy idei prosumenta w bardzo optymistyczny sposéb
patrza na mozliwosci poznawcze i motywacje konsumenta®. Zaktadaja, ze kon-
sument chce i potrafi przetwarza¢ informacje dostgpne w Internecie. Te zaloze-
nia w sposob istotny rzutuja na oceng roli konsumenta w komunikacji marketin-
gowej. Jednym z najbardziej znanych tekstow, ktorego autorzy tak postrzegaja
$wiat sa autorzy ,,The Cluetrian Manifesto™'. Tekst ten cho¢ trudno uznaé za
wywod naukowy, mocno zaciazyt nad pogladami marketerow. Nawet w $rodo-
wiskach naukowych mozna jednak obserwowac podobne podejsécie. Urban prze-

16 G. Zaltman: Jak mysla klienci. Rebis, Poznan 2008, s. 89 i n.

7 D. Maison: Utajone postawy konsumenckie. GWP, Gdansk 2004, s. 33.

'8 Por.: Prosumenci w polskim internecie na podstawie badania gemiusReport. Gemius, Warsza-
wa, styczen 2008, http://www.gemius.pl/pl/raporty/2008-01/01 [dostep: 3.03.2008].

19 A. Toffler: The Third Wave. Bantam Books, New York 1980.

20 ). Woijcik: Idea Web 2.0 i prosumenta jako przejawy mitologizacji wspélczesnego $wiata. W: Chaos
czy tworcza destrukcja? Ku nowym modelom w gospodarce i polityce. Red. A. Zorska. Oficyna
Wydawnicza SGH, Warszawa 2011, s. 163-184.

2l C. Locke, R. Levine, D. Searls, D. Weinberger: The Cluetrian Manifesto. Perseus Pub, Cam-
bridge 2001.
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konuje, ze nalezy odej$¢ od tradycyjnego modelu komunikacji, w ktorym domi-
nuje firma, podajac nastgpujace powody:

— zwigkszony dostep do zrdédet informacji,

— zwigkszony dostgp do produktow alternatywnych,

— uproszczenie transakcji i obnizenie kosztéw transakcji,

— nasilona komunikacja pomig¢dzy konsumentami,

— zwigkszony sceptycyzm i brak zaufania do firm,

— zmniejszona sila mediow,

— konkurencja na rynkach®.

Teza Urbana jest mocno dyskusyjna w swietle opinii psychologow. Powyz-
sze czynniki prowadza do sytuacji znacznego obciazenia struktur poznawczych
konsumenta. Z faktu, ze mamy do dyspozycji wiele zrodet informacji nie wynika
wcale ze utatwi to konsumentowi podejmowanie decyzji. Oprocz wysitku po-
znawczego wynikajacego z konieczno$ci poznania produktu, musi on jeszcze
dokonaé¢ wyboru wiarygodnego zrodta informacji o produkcie, a ze wzgledu na
liczbg dostawcow produktow na rynku ponies¢ koszty zwiazane z wyszukaniem
odpowiedniego dostawcy produktu. W zwiazku z tym koszty psychiczne rosna,
cho¢ koszty ekonomiczne moga maleé™. Wielko$é kosztow psychicznych jest
trudna do oszacowania, szczegdlnie metoda kwestionariuszowa®*. Nie nalezy
jednak negowac¢ ich wystgpowania, a sg one tym wigksze, im wigcej informacji
jest dostgpnych w nowych mediach. O tym, Ze ta ilo§¢ gwaltownie rosnie, nie
trzeba nikogo przekonywac. Jesli wigc uwzgledni si¢ koszty psychiczne, to nie
mozna zgodzi¢ si¢ z Urbanem, ze nastgpuje uproszczenie transakcji i obnizenie
jej kosztow. Wrecz przeciwnie, mozna stwierdzi¢, ze rosng koszty zawierania
transakcji w Internecie®. Ich eliminacji sprzyja korzystanie z nowych posredni-
kow (reintermediacja), takich jak wyszukiwarki, czy poréwnywarki cenowe.
Przetadowanie informacjami skutkujace przeciazeniem poznawczym prowadzi
do stosowania innych zasad przetwarzania informacji. Nabratl znaczenia tzw.

22 G.L. Urban: Customer Advocacy— Is It For You? Alfred P. Sloan School of Management, Mas-
sachusetts Institute of Technology, pazdziernik 2003, http://ebusiness.mit.edu/research/papers/
175 Urban_Trust.pdf [dostgp: 10.09.2010].

O roli kosztéw psychicznych w kontekscie innych kosztéw pisza m.in.: C.McSorley, A. Padilla,
M. Williams, D. Fernandez, T. Reye: Switching Costs. National Economic Research Associa-
tes, kwiecien 2003, http://www.oft.gov.uk/shared oft/reports/comp policy/oft655aannexea.pdf
[dostep: 14.03.2011].

Por.: E. Brynjolfsson, Y. Hu, D. Simester: Goodbye Pareto Principle, Hello Long Tail: The
Effect of Search Costs on the Concentration of Product Sales. The Center for eBusiness — The
MIT Sloan School of Management, 2007, http://ebusiness.mit.edu/research/papers/goodbye
pareto_276.pdf [dostegp: 5.03.2011].

O tych procesach pisano juz 10 lat temu. Od tego czasu rola posrednikéw jedynie wzrosta. Por.:
M. Sawhney: Metamarkets and Metamediaries. http://exchange.diamondcluster.com/Archives/
200003/mar00sawhney/sld001.htm [dostgp: 10.06.04].

M. Sawhney, Ph. Kotler: Marketing in the Age of Information Democracy. W: Kellogg on
Marketing. Red. D. Iacobucci. Wiley, Nowy Jork 2001, s. 401.
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spoteczny dowdd stusznosci. Przyciski ,,like”, recenzje na stronach, czy fanpage
to sa przejawy stosowania tego mechanizmu. Wptyw tego rodzaju dowodow jest
uzalezniony m.in. od tego jak sa ocenione intencje nadawcy (konsumentow
przyciskajacych przycisk, piszacych recenzje itp.)*®. Intencje prawdopodobnie sa
oceniane jako tzw. czyste, a wigc sprzyja to perswazji. Reklamodawcy tworza
jednak ,farmy fanow”, zwigkszaja liczbe fanow przez proste nagradzanie za
bycie fanem, manipuluja recenzjami (zob. amplifying). Sa to procesy, ktorych
skalg wystgpowania trudno oszacowac, ale o ktorych nie mozna nie wspomniec.
Warto natomiast przytoczy¢, ze Polacy naleza do narodow o bardzo niskim po-
ziomie zaufania do innych ludzi®’. Polacy maja najnizsze zaufanie sposrod
wszystkich badanych panstw w Europie. Tylko 23% Polakow uwaza, ze ,,wigk-
szo$ci ludzi mozna ufaé¢”®®. Pojawia si¢ watpliwos¢, czy w takim razie wplyw
jednych konsumentéw na innych nie jest przeceniany (a jest on przeciwstawiany
wplywowi reklamodawcy). Analiza postgpowania konsumentéw na rynku RTV
1 AGD na podstawie badan witasnych wykazata, ze respondenci czgsciej przed
zakupem produktu odwotuja si¢ do formalnych (kontrolowanych przez firmg)
niz nieformalnych zrédetl informacji o nim. Im wigcej jednak wykorzystuja zrd-
det formalnych, tym wigcej odwoluja si¢ do nieformalnych zrodet informacji
o produkcie®. Przy zakupie pod wplywem argumentéw racjonalnych nie traci
wigc na znaczeniu reklama. W zwiazku z tym reklamodawcy beda chcieli korzy-
sta¢ z jej ulepszonych form. Skutkiem wspomnianego wczesniej doskonalenia
procesOw przetwarzania informacji o konsumencie jest ustuga zwana reklama
targetowang behawioralnie. Ustuga ta wprowadza mozliwo$¢ masowej kastomi-
zacji*’, komunikatéw reklamowych na rynku B2C. Mozna powiedzie¢, ze naste-
puje po raz pierwszy tak powszechne implementowanie idei ,,1 to 1”*' w marke-
tingu. Badania wykazuja jej wysoka skuteczno$é®?, co w $wietle weze$niejszych

% O wplywie nadawcy na odbiorce szerzej w: B. Wojciszke, D. Dolinski: Psychologia spoteczna.
W: Psychologia. Red. J. Strelau, D. Dolinski. GWP, Gdansk 2008, s. 349.

27 R. Boguszewski: Zaufanie spoteczne. Raport z badan. Centrum Badania Opinii Spolecznej, Warszawa,

marzec 2010, s. 6, http://www.cbos.pl/SPISKOM.POL/2010/K_029 10.PDF [dostgp: 20.09.2010].

Badanie z roku 2006. Za: Kapitat spoteczny — zaufanie. Civicpedia, Centrum Badania Opinii

Spotecznej, http://civicpedia.ngo.pl/x/330089#ESS [dostgp: 20.09.2010].

J. Wojcik: Rola formalnych i nieformalnych Zrodet informacji na rynku konsumenckim. W: Konsument

w europejskiej przestrzeni. Red. A. Dabrowska, 1. Ozimek. IBRKiK, Warszawa 2009, s. 121-127.

Szerzej o tej koncepcji: J.B. Pine II: Mass Customization—The New Frontier in Business Com-

petition. Harvard Business School Press Cambridge, Massachusetts 1993.

D. Peppers, M. Rogers: Enterprise one-to-one, Tools for Competing in the Interactive Age.

Curency Doubleay 1997.

32 N. Marcus: Behavioral Targeting has More Visibility, iMedia Connection, 1.02.2006,
http://www.imediaconnection.com/content/8121.asp [dostgp: 14.03.2011]; Marketing Vox, Be-
havioral Targeting Reaches more Buyers, at Lower Cost, Marketing Vox, 24.04.2006,
http://www.marketingvox.com/study behavioral targeting reaches more buyers_at lower co
st-021590/ [dostep: 14.03.2011]; K. Newcomb: Study: Behavioral ads convert better out of
Context, ClickZ, 16.10.2006, http://www.clickz.com/clickz/news/1712836/study-behavioral-
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analiz nie dziwi. Podejscie behawioralne stosuja tez na wilasny uzytek sklepy
(dane z profilu kupujacego i cookies) i inne firmy. W firmach jest to naturalna
ewolucja systemoéw CRM.

Podsumowanie

Biznes wykorzystujac technologi¢ ICT dokonal tworczego potaczenia tego,
co byto w zakresie komunikacji marketingowej istota Web 1.0 1 Web 2.0. Podaza za
konsumentem (emituje reklamy wszedzie tam, gdzie ten si¢ pojawia), dostoso-
wujac tres¢ komunikatow do profilu odbiorcy. Daleko idaca indywidualizacja
przekazow jest mozliwa takze dzigki wzrastajacej aktywnosci konsumentow
formacji — sa kopalnia wiedzy o konsumencie. Paradoksalnie wigc wprowadze-
nie rozwiazan ICT, ktore miaty ,,wyzwoli¢” konsumenta staja si¢ narzedziem do
jego ,,zniewolenia”. Jesli na jednej szali polozy sig inicjowanie procesu komuni-
kacji marketingowej (dla uproszczenia przyjegto, ze zawsze dokonuje jej konsu-
ment), a na drugiej mozliwosci perswazji za pomoca zindywidualizowanych
komunikatow (efekt przetwarzania informacji o konsumencie, przewaznie bez
jego wiedzy i akceptacji), to wydaje sig, ze ta druga szala zdecydowanie bardziej
cigzy 1 trafniej wskazuje, kto tak naprawde kontroluje komunikacje marketingo-
wa realizowana za pomoca ICT. Szczgsliwie dla wielu konsumentéw jeszcze nie
wszyscy marketerzy zdaja sobie sprawg z opisywanych mozliwos$ci, a jednocze-
$nie politycy zaczynaja nabiera¢ tej $wiadomosci, co powinno skutkowaé zmia-
nami prawnymi, majacymi na celu lepsza ochrong interesu konsumentow.

INFLUENCE OF INFORMATION AND COMMUNICATION TECHNOLOGY
ON CONSUMER'S ROLE IN MARKETING COMMUNICATION

Summary

Thanks to development of ICT consumers have been given new tools, which make
searching for information and sharing opinions easier. New communication tools have
become subject of many publications. Having read them we may come to a conclusion
that consumers' role in marketing communication has increased significantly and that
consumers are the dominant subject of communication process. The author of this article
proves that the above conclusion is false. In fact, the author puts the opposite thesis,
which says that advertisers have huge advantage observed in opportunities of common

ads-convert-better-out-context  [dostep:  14.03.2011]; Case study, Nugg.ad, 2011,
http://www.nugg.ad/en/index [dostgp: 14.03.2011].
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advertisements' individualization, which is done to consumers' unawareness. It doesn't
matter if it is a consumer who initiates exchange of information as his/her behaviour was
previously carefully monitored and controlled consequently.
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MARKETING MOBILNY A KOMUNIKACJA
MARKETINGOWA

Wprowadzenie

Standardowe kanaty komunikacji marketingowej nie sa juz dos$¢ efektywne
w komunikacji z klientami. W zwiazku z tym marketingowcy poszukuja nie tyle
nowych narzedzi, co nowych kanatéw komunikacji. Nowe technologie sa obec-
ne w zyciu kazdego konsumenta, co pozwala na ich wykorzystanie w celach
marketingowych. Postugujac si¢ terminem nowe technologie, nalezy uwzgledni¢
gtéwnie Internet oraz telefoni¢ komoérkowa. Mozna wnioskowac, ze srodowisko
internetowe jest juz dobrze rozpoznane. Obecnie marketingowcy dostrzegaja
duzy potencjal w kanale komunikacji, jakim jest telefonia komérkowa, a do-
ktadnej w wykorzystywaniu urzadzen typu smartfon. Tego rodzaju urzadzenia
maja wiele mozliwosci. Nalezy podkresli¢, iz telefon komorkowy (smartfon)
wydaje si¢ mie¢ roznorodne zastosowania w marketingu. W literaturze przed-
miotu zardbwno marketingowcy, jak 1 naukowcy postuguja si¢ juz terminem mo-
bile marketing, oddajacym charakter takich dzialan marketingowych. Tego typu
proby komunikacji z klientem wystgpowaty zaré6wno na rynkach krajowych, jak
i zagranicznych. Specjalisci marketingu sukcesywnie wykorzystuja coraz now-
sze rozwigzania dostgpne za posrednictwem telefonii komorkowej, dlatego ce-
lem artykutu jest identyfikacja innowacyjnych dzialan marketingowych, wyko-
rzystujacych w kanale komunikacyjnym nowe technologie.

1. Rynek urzadzen mobilnych oraz reklamy mobilnej
w Polsce i na $wiecie

Urzadzeniem mobilnym niewatpliwie jest smartfon — nowe narzedzie
w nowym kanale komunikacji marketingowej wielu przedsigbiorstw. Zgodnie
z definicja przyjeta przez rynek smartfon to urzadzenie wielofunkcyjne, wyposa-
zone w ekran dotykowy lub w klawiatur¢e QWERTY, albo w obie rzeczy naraz.
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Rynek urzadzen mobilnych typu smartfon znajduje si¢ aktualnie w fazie
dynamicznego rozwoju. W raporcie ,,Marketing mobilny. Raport 2011/2012""
przedstawiono badania oraz fakty dotyczace rozwoju rynku urzadzen mobilnych
i marketingu mobilnego. Z raportu tego wynika, ze co roku coraz wigcej telefo-
néw tego typu jest sprzedawanych przez polskich operatorow. W 2008 r. smart-
fony stanowitly zaledwie 3% rynku telefonow. Rok pozniej byto to 5%, nato-
miast w 2010 r. — juz 13%. W 2011 r. sprzedano w Polsce 10,8 mIn komorek,
Z czego co trzecia to smartfon. W Polsce w ujeciu rok do roku wzrost sprzedazy
smartfonow byt jednak niewielki. W 2010 r. sprzedano 10 mln smartfonow, zano-
towano wigc 8-procentowa dynamike’. Jest to obecnie jeden z najszybciej rosna-
cych segmentéw rynku. Agencje marketingowe szacuja, ze na koniec 2012 r. od-
setek smartfonow w Polsce ma siggna¢ ponad 25%. Nasycenie rynku wedlug
ekspertow nastapi w ciagu najblizszych pigciu lat (szybciej niz jakakolwiek
wezesniejsza technologia komunikacyijna)’.

Wedtug danych zebranych przez organizacje IDC* z lutego 2011 ., w 2010 1.
na §wiecie sprzedano ponad 300 mln smartfonow. To o 75% wigcej niz w 2009 r.
W 2010 r., 27% uzywanych w USA telefonow zaliczalo si¢ do kategorii smart-
fondéw, jednak juz 48% wszystkich telefonow na rynku umozliwiatlo mobilne
przegladanie Internetu.

Wraz z pojawieniem si¢ nowej generacji telefonow komorkowych zaczat
rozwija¢ si¢ rynek reklamy mobilnej, ktory obecnie odznacza si¢ tendencja
wzrostowa. Chociaz eksperci przepowiadali to od lat, prawdziwy przetom nasta-
pit dopiero w ostatnich miesiacach. Rosnie liczba uzytkownikéw szybkiego,
mobilnego Internetu, przybywa takze narzedzi dedykowanych reklamie mobil-
nej. W slad za tym trendem ida coraz wicksze budzety reklamowe firm chcacych
wykorzysta¢ nowa forme komunikacji z klientami.

Wedtug raportu TOP 300 Europe’ tylko 19,6% zbadanych europejskich
firm posiada mobilna strong internetowa, natomiast aplikacje na smartfon posia-
da juz 24,6%. Zupetnie odwrotnie wyglada to w Stanach Zjednoczonych, gdzie
jednak wyzszy priorytet wsrod firm zajmuja mobilne strony, co jest prawidtowa
strategia mobilnego marketingu (najpierw mobilna strona, a nastgpnie aplikacja).

' R. Rajzerewicz: Marketing mobilny. Raport 2011/2012, http://www.marketdog.pl/wpfiles1/wp-

content/uploads/2012/05/Marketing-mobilny-raport-2011-2012.pdf [dostep: 14.05.2012].

http://komorkomania.pl/2012/02/22/polski-rynek-smartfonow-zmiana-lidera-samsung-przed-

nokia [dostep: 14.05.2012].

K. Frydrychowicz i. in.: lipiec 2011, Internet standard 2k11, Internet Standard, Warszawa,

http://www.internetstandard.pl/whitepapers/1837/Internet.Standard.prezentuje.raport.Internet.2

K11.html [dostgp: 14.05.2012].

R. Rajzerewicz: Op. cit.

5 P.A. Salz: European Retail Goes Mobile; How Do Europe’s Top 300 Brands Stack Up?
http://www.mobilegroove.com/european-retail-goes-mobile-how-do-europes-top-300-brands-
stack-up-9566 [dostep: 16.06.2011].
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Preferowanym smarfonem europejskich firm z bardzo duza przewaga pozostaje
iPhone, na ktorego aplikacje posiada 71% badanych firm. Na kolejnym miejscu
znajduje si¢ Android 12% 1 BlackBerry 5%. Dane te pokrywaja si¢ z tym, co
mozna zaobserwowac w Polsce, gdzie w pierwszej kolejnosci sa tworzone apli-
kacje na iPhone’y, a dopiero pdzniej firmy zastanawiaja si¢ nad innymi platfor-
mami. Nie ma to odzwierciedlenia w danych opublikowanych w raporcie Internet
Standard (Mobile 2011)°, z ktorych wynika, ze w Polsce jest ok. 600-650 tys. posia-
daczy telefonow iPhone i okoto 1 milion posiadaczy telefonéw z systemem Andro-
id. Mozna wnioskowac, ze uzytkownikéw iPhone’ 6w uwaza si¢ za doswiadczonych
w korzystaniu z nowych rozwiazan technologicznych, ktérzy czesciej korzystaja z
aplikacji mobilnych niz uzytkownicy Adroidéw.

2. Narzedzia wykorzystywane w mobile marketingu

Mobile marketing zgodnie z definicja okreslong przez Mobile Marketing
Association’ ,,[...] jest to zbior praktyk, ktore umozliwiaja organizacjom komu-
nikowaé sig i wspolpracowaé z uzytkownikami w sposob interaktywny za po-
srednictwem dowolnego urzadzenia mobilnego”. Marketing mobilny wykorzy-
stuje media mobilne (gldwnie telefony komorkowe) do przeprowadzania akcji
promocyjnych i reklamowych oraz umozliwia przedsigbiorcom dotarcie do co-
raz wigkszych grup odbiorcow. Oferuje on wiele narzgdzi, ktére mozna wyko-
rzysta¢ do usprawnienia komunikacji z potencjalnymi klientami, pozwala takze
na stworzenie dodatkowego kanatu sprzedazy. Do takich narzedzi naleza m.in.
aplikacje, strony mobilne, fotokody (QR code), sms/mms marketing, geolokali-
zacja, rozszerzona rzeczywisto$¢ (ang. augmented reality), reklama mobilna (vi-
deo lub display), kioski mobilne.

Wiadomosci sms 1 mms sa podstawowymi narzedziami mobile marketingu.
Obecnie ich wykorzystanie w marketingu jest powszechne. Wiele przedsig-
biorstw w Polsce stosuje t¢ metode w komunikacji z klientami. Mimo nowych
mozliwosci, jakie oferuja reklamodawcom nowe narzedzia marketingu mobilne-
go, komunikacja reklamowa prowadzona za posrednictwem tradycyjnych krotkich
wiadomosci tekstowych nadal jest najczesciej wykorzystywana. Przedsigbiorstwa
informuja w ten sposob swoich klientow o nowych ofertach produktowych oraz
promocjach. Sms’y stanowia rowniez wazne narzgdzie w programach lojalnoscio-
wych wielu przedsigbiorstw. Za pomoca krotkich wiadomosci tekstowych klien-
ci otrzymuja znizki za okazaniem wiadomosci sprzedawcy lub podania przesta-
nego kodu promocyjnego. Na polskim rynku przykladem przedsigbiorstw

% http://www.internetstandard.pl/whitepapers/1757/Raport.mobile2011.html [dostep: 4.10.2012].
" http://www.stronymobilne.pl/oferta/marketing_mobilny [dostep: 4.10.2012].



Marketing mobilny a komunikacja marketingowa 125

wykorzystujacych sms’y w komunikacji marketingowej z klientem moga by¢

takie firmy, jak Sephora czy Monnari.

Strona mobilna jest coraz czgéciej stosowanym narzgdziem w komunikacji
marketingowej. Obecnie jest to narzedzie funkcjonujace na rynku na dobrym
poziomie. Strony mobilne sa to strony WWW odpowiednio przystosowane do
smartfonéw i mobilnego Internetu. Charakteryzuja si¢ gtownie tym, ze nie sa
bardzo rozbudowane, dlatego urzadzenie mobilne wyswietla je na ekranie szyb-
ko. Sa one zazwyczaj uzupehieniem ,,zwyktych” stron internetowych. Strony
mobilne sa narzgdziem nadal rozpowszechnianym w Polsce.

Na przyktad jedna z lepszych stron mobilnych w $wiecie mody posiada
firma Reserved, na ktorej klient znajdzie dostep do takich elementow, jak:

— prezentacje kolekcji, podstawowe informacje o produktach (rozmiary, ceny,
kazdy produkt z duzym zoomem), mozliwo$¢ dodania produktéow do ulubio-
nych — wszystko prezentowane w uktadzie kafelkow, dzigki czemu bardzo ta-
two nawigowaé migdzy kategoriami i produktami;

— lokalizacja sklepéw — mozliwo$¢ udostgpnienia informacji o lokalizacii,
dzigki ktérej automatycznie wyswietli si¢ lista najblizszych punktow (réw-
niez dostepna jest opcja wyszukania lokalizacji sklepu z listy);

— baza gotowych kreacji, ktora pomoze klientom w dobieraniu odpowiednich
produktow.

Na mobilnej stronie Reserved klienci znajda jeszcze wiele innych zaktadek,
odnos$nikow i materialow.

Mozna wymienia¢ wiele firm i instytucji, ktore strong mobilng na smartfona
posiadaja w celu komunikacji z klientem. Nieustannie strony te modyfikuja, by
sprosta¢ wymaganiom klientow i zacheci¢ ich do zakupow.

Aplikacja mobilna jest zaawansowanym narzedziem, ktore powstato wraz
z rozwojem mobile marketingu. Jest to oprogramowanie dzialajace na urzadze-
niach przenosnych (mobilnych). Tak jak kazde oprogramowanie, aplikacja moze
by¢ platna lub bezptatna. O pobraniu na telefon wybranej aplikacji decyduje
posiadacz smartfona. Nalezy podkresli¢, ze aplikacje przedsigbiorstw uzywane
w celu komunikacji marketingowej sa dla uzytkownikow bezptatne. Wazna zaleta
aplikacji mobilnej jest szybki dostgp do zawartosci. Dobrze rozwinigta w Polsce jest
mobilna bankowo$¢. Aplikacje bankowos$ci mobilnej utatwiaja i znacznie skracaja
czas dostgpu do konta bankowego oraz dokonywania wielu operacji bankowych.

Aplikacje mobilne sa wdrazane przez wiele firm z réznych branz. Wedlug
R. Rajzerewicza® w ciagu ostatnich trzech lat powstato ponad 300 tys. aplikacji
mobilnych. Zostaly one pobrane ponad 10 mld razy. Przecigtny uzytkownik
urzadzenia mobilnego pobiera 2,5 aplikacji miesigcznie. Interesujace jest row-

¥ R. Rajzerewicz: Op. cit.



126 Ewa Sadowska

niez, ze przecigtny uzytkownik smartfona spedza wigcej czasu na uzywaniu
aplikacji oraz gier niz na rozmowach telefonicznych.

Do dyspozycji mobilnych klientow trafia coraz wigcej aplikacji, dlatego
samo posiadanie aplikacji przez przedsigbiorstwo jako wyrdznik na tle innych
staje si¢ juz malo atrakcyjne. Dzieje sig tak, poniewaz prawie wszystkie aplika-
cje sa tworzone wedlug jednej struktury funkcjonalne;j:

— nowosci,
— katalog produktéw,
— wyszukiwarka sklepow.

Jest to pakiet podstawowy, jaki powinna zawiera¢ kazda aplikacja, lecz
powstaje pytanie o cel tworzenia aplikacji o funkcjonalno$ci mobilnej strony
www (oprocz wygody w uzytkowaniu). Z reguty od aplikacji powinno wymagac
si¢ wigcej niz to, co konsument moze znalez¢ na stronie internetowej, szczego6l-
nie, ze aplikacje otwieraja szans¢ unikalnej interakcji z klientem, ktéra moze
sktoni¢ do zakupu.

Firma modowa New Look stworzyla aplikacje wyposazona o dodatkowe
funkcje dla iPhone’a. Innowacja wsrdd aplikacji jest funkcja skanowania kodow
kreskowych na etykietach produktow. Dzigki tej funkcji kazdy klient wyposazo-
ny w aplikacje marki New Look moze zeskanowa¢ w sklepie dowolny produkt
automatycznie uzyskujac na jego temat wszystkie niezbedne informacje, takie
jak: dostgpne rozmiary, kolory, bez potrzeby przeszukiwania katalogu produk-
tow. Z perspektywy klienta taka aplikacja nie jest tylko zrédlem informacji, ale
staje si¢ uzytecznym narz¢dziem wspierajacym jego zakupy.

Innym przyktadem moze by¢ smartfonowa aplikacja, ktéra petni funkcjg
programu lojalnosciowego. W przypadku amerykanskiej sieci restauracji fast
food Happy Star Rewards aplikacja zostata wyposazona w tzw. modut ,,check-
-in”, dzigki ktéremu klienci w zamian za odwiedzenie restauracji (zameldowanie
sig) otrzymuja rabat. Warto$¢ rabatu rosnie za kazdym razem kiedy klient mel-
duje sig¢ w restauracji. Dodatkowo, co kazde 4 meldowania odblokowuje mozli-
wos¢ wylosowania darmowego hamburgera lub zestawu.

Mozliwosci aplikacji zwiazane z budowaniem relacji oraz lojalnosci klien-
tow sg nieograniczone. Jedyna bariera, jaka mozna obecnie przytoczy¢ jest zna-
lezienie pomystow na innowacyjna i atrakcyjng interakcje¢ z klientem. Opraco-
wanie takiej aplikacji oraz zaangazowanie si¢ firmy w rozwdj strategii marki na
rynku mobilnym jest bowiem zwigzane z duzym budzetem. Dalszy rozwoj
i praktyka mobile marketingu pokaza, czy owe dzialania sa oplacalne dla przed-
siebiorstwa.

Nieustannie toczy si¢ dyskusja, ktora forma komunikacji jest lepsza — stro-
na mobilna czy aplikacja. W dyskusji nie ma jednoznacznego zwycigscy. Anali-
zujac wypowiedzi, mozna zgodzi¢ si¢ z podsumowaniem opisanym na blogu
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cem4mobile.com: mobilne strony to doskonate narzedzie do nawiazywania kon-
taktu z klientem. Strony szybko dostarczaja niezbednych informacji w momencie,
gdy klient odwiedza sklep. Do nawiazania glebszej relacji i budowania lojalnosci
lepiej poshuzy jednak aplikacja, ktéra w petni wykorzysta funkcjonalno$¢ smartfonow.

Kody QR sa narzedziem zastgpujacym wycinane z gazet kupony rabatowe.
Do kampanii marketingu mobilnego sa wykorzystywane kody QR, umieszczane
w magazynach czy tez materiatach reklamowych. Kody QR sa to dwuwymiaro-
we kody, ktore mozna zeskanowaé¢ za pomoca aparatu fotograficznego wbudo-
wanego w urzadzenie mobilne. Uzytkownik, ktory zeskanuje kod QR zostaje
przeniesiony na jedna z wczesniej przygotowanych stron internetowych. Kody
QR nie sg jeszcze wykorzystywane na szerokg skalg¢ w polskim Internecie mo-
bilnym. Wygenerowanie takiego kodu jest jednak darmowe i na rynku mozna
zaobserwowac coraz czgstsze wykorzystanie tego narz¢dzia w promocjach firm.
Przyktad takiego kodu zamieszczono na rysunku ponize;j.

EMRIL MARKETING

Rys. 1. Przyktad kodu QR

Zrédto: M. Potyniak: E-mail marketing i fotokody (kody QR), http://mirekpolyniak.wordpress.com/2011/05/23/
e-mail-marketing-i-fotokody-kody-qr/ [dostgp: 10.10.2012].

Rozwazajac wykorzystanie kodow QR w kampanii reklamowej, nalezy
przede wszystkim wzia¢ pod uwage, czy docelowy odbiorca bedzie mogt i czy
bedzie chciat zeskanowac kod. Aplikacja do skanowania kodow QR wymaga
posiadania smartfona; w urzadzeniach sprzedawanych w Polsce rzadko aplikacja
ta jest preinstalowana, zwykle trzeba ja zainstalowa¢ samodzielnie. Uzytkownik
musi tez chcie¢ i mie¢ mozliwo$¢ polaczenia sig¢ z Internetem, co wiaze si¢
z kosztami. Te fakty wyraznie ograniczaja liczbg potencjalnych odbiorcow.
Niemniej jednak na rynku mozna znalez¢ wiele dowoddéw na to, ze mimo pew-
nych niedogodnosci kody QR moga by¢ dobrym narzedziem w podejmowanych
przez przedsigbiorstwa akcjach marketingowych czy sprzedazowych.

Kody QR zostaty wykorzystane przez firme Tesco’ w stworzeniu pierwsze-
go mobilnego sklepu, gdzie klient (czekajacy w metrze) dzigki skanowaniu QR

® Mobilne Tesco w stacji metra — rozwiazanie dla zapracowanych Koreafczykow,
http://szopekmagazine.com/2011/07/02/mobilne-tesco-w-stacji-metra-rozwiazanie-dla-zapracowanych-
koreanczykow/ [dostep: 2.07.2011].
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kodow (znajdujacych si¢ przy produktach) mogt zrobi¢ zakupy. Na rynku poja-
wiaja sig kolejni sprzedawcy, ktorzy wdrazaja uliczna sprzedaz. Nasladowca tej
koncepcji jest chinska firma Yihaodian'® zajmujaca si¢ sprzedaza on-line. Duze
plakaty z produktami zostaty rozklejone w holu jednej z linii metra (podobnie
jak w przypadku Tesco) oraz dodatkowo przy przystankach autobusowych.
Przechodnie maja mozliwos¢ zakupi¢ produkt znajdujacy si¢ na plakacie skanu-
jac QR kod za pomoca firmowej aplikacji. Firma Yihaodian oferuje ulicznym
klientom darmowa dostawe do domu, jezeli warto§¢ zamdwienia przekroczy 100
yuan (15,50%), a jego waga zmie$ci si¢ w limicie do 10 kilograméw — produkty
zostang dostarczone w ciagu 48 godzin od momentu ztozenia zamowienia.

Uliczne sklepy mobilne oparte na QR kodach to interesujaca koncepcja.
Kody QR sa juz w Polsce coraz bardziej rozpoznawalne przez konsumentow.
Zastanawiajace jest, czy koncepcja mobilnego sklepu przerodzi si¢ w trend
sprzedazy ulicznej z QR kodami w kraju w przysztosci.

Przyktadow spektakularnego i udanego wykorzystania kodow QR w Polsce
jest stosunkowo niewiele, zwlaszcza w poréwnaniu z dziataniami prowadzonymi
w USA, Japonii i Europie Zachodniej. Ciekawe akcje marketingowe takze poja-
wiaja si¢ w Polsce. Krakowskie Kino Pod Baranami promuje si¢ korzystajac ze
strony Likify.net — zeskanowanie kodu automatyzuje ,,polubienie” strony kina.
Kody pojawiaja si¢ w wielu miejscach: standy, ulotki, reklama prasowa, strona
internetowa itd. Podobnie promuje si¢ sie¢ lodziarni Grycan, ktora za pomoca
kodow QR gromadzi tzw. like’i. Kod QR pojawil si¢ jako czes¢ reklamy w cza-
sopi$mie kobiecym Elle; przekierowywat on do filmiku na YouTube prezentuja-
cego nowa kolekcje firmy Luisa Cerano. Mozna przytoczy¢ takze starsze przy-
ktady uzycia kodéw w Polsce. QR sa obecne na fakturach i korespondenc;ji sieci
komoérkowej Orange od 2008 r., natomiast w 2009 r. we Wroctawiu kody poja-
wily si¢ na przystankach komunikacji miejskiej, pozwalajac na szybkie zapo-
znanie si¢ z rozktadem jazdy. Rowniez w 2009 r. kody QR zastosowat LECH,
promujac nowe opakowania piwa w akcji ,,Wigcej z miasta”. Przedsigwzigcie
pod nazwa ,,Odkoduj £.6dZz” to z kolei projekt pozwalajacy na poznawanie mia-
sta dzieki fotokodom.

Wazrastajaca liczba coraz tanszych smartfondéw w potaczeniu z taniejacym
Internetem mobilnym stanowi podstawg rozwoju technologii, ktéra jest zarazem
wygodna dla marketerow i atrakcyjna dla odbiorcéw. Oczywiscie atrakcyjna jest
nie sama mozliwo$¢ skanowania kodu, lecz przede wszystkim to, co odbiorca
otrzyma po zeskanowaniu.

Geolokalizacja staje si¢ istotnym narzedziem w marketingu mobilnym.
Umozliwia uzytkownikom latwe znalezienie i zlokalizowanie na mapie po-

1 Uliczny sklep na QR kodach, http://szopekmagazine.com/2011/08/17/uliczny-sklep-na-qr-
kodach/ [dostep: 17.08.2011].
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szczegblnych firm. Posiadacze smartfondéw moga ,,zameldowacé si¢” w poszcze-
gblnych lokalizacjach biznesowych. Polega to na tym, ze uzytkownik na swoim
telefonie zaznacza, ze obecnie znajduje si¢ w danej placowce. Nastepnie infor-
macja ta jest udostepniana na jednym z portali spotecznosciowych — np. Facebook’u
lub Google+. Dwie najpopularniejsze w Polsce aplikacje geolokalizacji to Goo-
gle Miejsca i Facebook places.

Niektérzy ushlugodawcy wykorzystujac narzedzie geolokalizacji, udzielaja
znizek lub oferuja darmowe bonusy kazdemu uzytkownikowi, ktory ,,zamelduje
si¢” w jego firmie. Geolokalizacja w Polsce zaczyna sig cieszy¢ duza popularno-
$cig wérod konsumentoéw. Wedtug IRCenter i Solnteractive'!, w ciagu ostatnich
10 miesigcy doszto do 2744-proc. wzrostu liczby miejsc, w ktorych meldowali
si¢ uzytkownicy systemow geolokalizacyjnych'>. Z marketingowego punktu
widzenia, Polacy uzywaja narzedzia geolokalizacji gléwnie w celu znalezienia
oferty sklepow i ustugodawcoéw, co umozliwia znalezienie znizek oraz porow-
nanie ofert.

Geolokalizacja daje duze mozliwosci dla przedsigbiorcow. Najwazniejsze,
aby dane przedsigbiorstwo mozna bylo w prosty sposob znalezé w systemie
geolokalizacji oraz aby bylo dobrze opisane. Oprécz adresu, miejsca na mapie
oraz numeru telefonu, przedsigbiorcy moga rowniez zamieszcza¢ wideo, zdjecia
oraz pelen opis firmy wraz z linkiem do strony internetowej'’.

Firma Hugo Boss to jedna z pierwszych marek modowych, ktora zaczeta
korzysta¢ z geolokalizacji. Marka oglosita migdzynarodowy konkurs, w ktérym
dzigki meldowaniu si¢ klienci bedq mogli wygra¢ zakupy. Konsumenci, ktorzy
beda meldowac si¢ w sklepach wezma udziat w loterii konkursu. W witrynie
sklepowej bedzie umieszczony QR kod, ktory nalezy zeskanowac¢. Dzigki temu
klient bedzie si¢ meldowal, a marka bedzie go powiadamiala o nowosciach,
spotkaniach, pokazach, ktore beda organizowane w salonach, w ktorych klient
dokonuje meldunku. Firma losowo wybierze zwycigzce, ktory zostanie nagro-
dzony. Konkurs jest promowany na portalach spolecznosciowych, takich jak
Facebook i Twitter. Aby dowiedzie¢ si¢ wigcej na temat konkursu, klient musi
najpierw polubi¢ profil marki.

Innym przyktadem moga byé¢ niemieckie linie lotnicze Lufthansa'®, ktore
wprowadzily dla swoich pasazeréw mozliwos¢ nowego wirtualnego meldowania
si¢ we wszystkich lokalizacjach Lufthansy, na catym $wiecie. Dzigki ,,Blue Le-

' R. Rajzerewicz: Op. cit., s. 19.

127 Dzieduszycka-Jedrach: 2012, Internet Standard, Social Media 2012, Warszawa,
http://www.internetstandard.pl/news/379568/Internet.Standard. prezentuje.raport.Social. Media.2
012.html [dostgp: 15.05.2012].

13 J. Dzieduszycka-Jedrach: Op. cit.

" Lufthansa: wirtualne meldowanie sie, http://www.turinfo.pl/p/ak_id,34152,,blue_legends,
aplikacja,check in,lotnisko,lufthansa,odprawa,samolot,wirtualnego.html [dostep: 13.07.2012].
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gends” uzytkownicy moga korzysta¢ z wirtualnego ,,check-in” na lotniskach,
specjalnych strefach dla klasy biznes i we wszystkich lotach Lufthansy, wyko-
rzystujac aplikacje Foursquare. Rozwiazanie to nie zastgpuje tradycyjnego
,check in”. Za meldowanie si¢ na wirtualnych stronach pasazerowie otrzymuja
jednak specjalne nagrody i przydomdki.

Podsumowanie

Wiek XXI to przede wszystkim wszechobecny dostgp do Internetu. Dzis$
mozna taczy¢ si¢ z Internetem niemal w kazdym miejscu na $wiecie. Nie trzeba
przy tym korzysta¢ z komputera. Wystarczy nawet prosty telefon komorkowy,
aby moc swobodnie przeszukiwaé zasoby sieci, przeglada¢ oferty firm i doko-
nywaé zakupow.

W najblizszej przysztos$ci, marketing mobilny bedzie odgrywat duza role
w dziatalno$ci promocyjnej przedsigbiorstwa. Pomimo, ze marketing mobilny
w Polsce jest dopiero w poczatkowej fazie rozwoju, nie powinien on by¢ lekce-
wazony przez przedsigbiorcow. Jesli przewidywania ekspertow si¢ sprawdza,
w ciagu kilku nastgpnych lat marketing internetowy dozna przemian na duza
skale. Zmienig si¢ nie tylko urzadzenia wykorzystywane przez uzytkownikow
do zawierania transakcji handlowych, ale rowniez ich zachowanie. Firmy moga
dostosowac si¢ do nowych warunkéw, posiadajac mobilng wersjg strony interne-
towej, doktadnie mierzac dziatalno$¢ na platformie mobilnej oraz stosujac inte-
raktywne media.

Rynek reklamy mobilnej w Polsce dopiero zaczyna si¢ rozwijac, ale jak po-
kazuja wyniki badan, reklama dostarczana za posrednictwem telefonow komor-
kowych i urzadzen przenosnych bedzie jednym z najszybciej rosnacych segmen-
tow w najblizszych latach. Reklama przez telefon komorkowy staje si¢ powoli
coraz chetniej wykorzystywanym kanatem komunikacji marketingowej. Progno-
zy analitykdw odno$nie do wielkosci rynku reklamy mobilnej wskazuja na jego
ogromny potencjat.

Glownym motorem rozwoju rynku reklamy mobilnej jest rosnaca popular-
no$¢ smartfondow oraz szybki rozwoj technologiczny urzadzen mobilnych. Po-
nadto rosnie liczba zwolennikow mobilnego dostepu do Internetu. Coraz wigcej
uzytkownikow korzysta z wyszukiwarek w telefonach komoérkowych. Ludzie
poszukuja informacji i komunikuja si¢ ze soba za posrednictwem telefonu ko-
morkowego. To obecnie najpopularniejsze narz¢dzie porozumiewania si¢ mig-
dzy ludZmi i wymiany informacji.

Wraz ze zmiana przyzwyczajen komunikacyjnych ludzi zmienia si¢ réw-
niez §wiadomos¢ rynku w zakresie wykorzystania nowego kanalu marketingo-
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wego jakim sa urzadzenia przenosne. Dzi§ najwigcej mobilnych reklam kiero-
wanych jest na smartfony, w tym iPhone’a, Blackberry i Androida, poniewaz
urzadzenia te oferuja uzytkownikom zaawansowane funkcjonalnosci w zakresie
mobilnej tresci.

Telefon komoérkowy jako medium reklamowe umozliwia bardzo precyzyjne
dotarcie do klienta w czasie rzeczywistym. Rynek reklamy mobilnej bedzie rost
wraz ze wzrostem mozliwosci technologicznych urzadzen komorkowych i apli-
kacji mobilnych, a te sa nieograniczone. Obecnie jednym z ciekawszych tren-
déw jest rozwoj aplikacji mobilnych taczacych mozliwosci lokalizacyjne GPS
z komunikowaniem za posrednictwem mobilnych serwiséw spotecznosciowych.
Pojawita si¢ rowniez mozliwo$¢ dotarcia do konsumenta bezposrednio w miej-
scu sprzedazy poprzez bluetooth.

Polscy reklamodawcy zaczeli dostrzega¢ potencjal w tym kanale komuni-
kacji. Cho¢ polska reklama mobilna jest jeszcze w poczatkowym stadium roz-
woju, to coraz czgsciej przedsigbiorstwa zaczynaja ja dostrzegaé jako kanat wart
zainteresowania i zainwestowania. Moze si¢ okazac¢, ze jednym z najskuteczniej-
szych sposobow dotarcia do klienta jest wykorzystanie telefonow. Ma go kazdy
(niektorzy nawet wigcej niz jeden), a reklame¢ mozna precyzyjnie adresowac, nie
tylko po preferencjach, lecz réwniez po dos¢ doktadnej lokalizacji terminala.

MOBILE MARKETING AND MARKETING COMMUNICATIONS

Summary

The XXI century is primarily a ubiquitous access to the Internet. Today, we can
connect to the Internet almost anywhere in the world. Just a simple mobile phone to be
able to freely search the network resources, view offer businesses and make purchases.

In the near future, mobile marketing will play a big role in business promotion ac-
tivities. Mobile marketing enables entrepreneurs to reach out to larger audiences. It
offers many tools that can be used to improve communication with potential customers.
These tools include, among others applications, the mobile photo codes (QR code), mas-
sages / mms marketing, geolocation, augmented reality mobile advertising (or video
display), kiosks and mobile devices. Although mobile marketing in Poland is still in its
early stages of development, it should not be ignored by businesses. If the predictions of
experts to check in the next few years will experience internet marketing changes on
a large scale. Change not only the equipment used by the users to enter into commercial
transactions, but also their behavior.

The main driving force behind the development of the mobile advertising market is
the growing popularity of smartphones and rapid technological development of mobile
devices. In addition, a growing number of supporters of mobile Internet access. With the
change of human communication habits are also changing market awareness in the use
of new marketing channels which are mobile devices. Today, most mobile advertising is
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targeted for smartphones including iPhone, Blackberry and Android devices, because
these devices offer users advanced functionality in mobile content.

Mobile phone as an advertising medium allows very precise reach the customer in
real time. Mobile advertising market will grow with increasing technological capabilities
of mobile devices and mobile applications, and they are endless. You may find that one
of the most effective ways of reaching the customer, is the use of mobile phones. It has it
all (some even more than one), and advertising can be precisely addressed, not only
preferences but also the quite exact location of the terminal.
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Wprowadzenie
Pojecie i znaczenie advergaming’u

W pierwszej dekadzie XXI w. mozna bylo zaobserwowac istotne zmiany na
rynku reklamy w Polsce i innych krajach. Malaty wydatki przedsigbiorstw na
reklam¢ w tzw. mediach tradycyjnych (zwlaszcza w prasie drukowanej), z kolei
rosty wydatki na reklame w cyfrowych mediach interaktywnych. Duda i Nowak',
starali si¢ znalez¢ odpowiedz na pytanie, jaki jest wptyw recesji na zmiang struk-
tury wydatkow na reklamg. Pomimo, iz w przypadku wszystkich tradycyjnych
mediow odnotowano spadek wydatkow (w przypadku niektérych nawet ponad
20%), to wydatki na reklam¢ w Internecie wzrosly. Wedtug szacunkéw domu
mediowego MPG, dynamiczny rozwoj reklamy w mediach interaktywnych
utrzymat si¢ rowniez w 2011 r., czemu towarzyszyt spadek wydatkow na rekla-
me z wykorzystaniem takich no$nikéw, jak kino, outdoor i prasa drukowana’.
Na tle tych tendencji, wytonit si¢ jeszcze jeden sektor reklamowy. Mowa tutaj o
tzw. advergaming’u, czyli wykorzystaniu gier komputerowych jako no$nika
przekazu reklamowego®. W ujeciu wartosciowym rynek reklamy w grach kom-
puterowych stanowi na razie stosunkowo niewielka cze$¢ rynku reklamowego®,
jednak wielu ekspertow prognozuje dynamiczny wzrost tego rynku w kolejnych
latach. Wydaje sig, ze advergaming byt przez dlugi czas traktowany z przymru-

' J. Duda, M. Nowak: Zmiana struktury wydatkéw oraz form reklamy w okresie recesji gospo-
darczej w Polsce i na §wiecie. ,,Ekonomia” 2009, nr 6.

2 MPG Media Market Scan 1Q 2011. Analiza rynku reklamy w  Polsce

http://www.press.pl/attachments/www-data/MPG_Media Market Scan 1Q 2011 final.pdf

[dostep: 1.

Do pierwszej proby umieszczania reklamy w grach doszlo jeszcze w latach 70., z kolei osoba,

ktoéra wprowadzita termin ,,advergame” do literatury byt prawdopodobnie Anthony Giallourakis

— zatozyciel serwisu Advergames.com.

Wedtug raportu PriceWaterhouseCoopers rynek reklamy w grach w USA w 2006 r. byt warty

80 min $ (50 mIn w 2005 r.). Wedtug tego samego raportu jego warto$¢ w 2011 r. oszacowano

na 950 min §, http://www.marketing-news.pl/message.php?art=16805 [dostgp: ].



134 Maciej Mitrega

zeniem oka przez analitykow, poniewaz dominowat raczej negatywny stereotyp
gracza komputerowego. Wielu osobom gracz komputerowy kojarzyt si¢ z dziec-
kiem badZ co najwyzej nastolatkiem — uzaleznionym od gier chtopcem, ktory nie
dysponuje wlasnym budzetem na cele konsumpcyjne i jest raczej wyalienowany
ze spoleczenstwa. Ten stereotyp jest nie do pogodzenia z wynikami badan opu-
blikowanymi przez Entertainment Software Association (ESA)’, ktére zostaty
przeprowadzone na reprezentatywnej probie amerykanskich gospodarstw do-
mowych. Z badan tych wynika, ze w 72% wszystkich gospodarstw znajduja si¢
osoby, ktére graja w gry komputerowe, a 82% wszystkich graczy to osoby doro-
ste. Jeszcze bardziej zaskakujacy moze by¢ wynik wskazujacy na to, ze prawie
potowa (42%) wszystkich graczy w USA to obecnie kobiety. Mozna byloby
oczywiscie zaktada¢, ze dane dotyczace rynku amerykanskiego odstaja zasadni-
czo od tendencji obserwowanych na rynku polskim, jednak opublikowany nie-
dawno raport pt. ,,Game Industry Trends 20117 przeczy tej tezie®. Z badan prze-
prowadzonych wsrod Polakéw wynika, ze az 75% z nich gralo dotychczas
w jakie$ gry komputerowe. We wszystkich przedziatach wieku mozna odnalez¢
aktywnych graczy, a pte¢ zdaje si¢ nie determinowac korzystania z gier kompu-
terowych. Z badan wynika, ze osoby powyzej 50 roku zycia stanowia jedna
dziesiata odbiorcow gier elektronicznych. W stosunku do innych grup, w tej
grupie wiekowej odnotowano silniejsze przekonanie o tym, ze gry maja pozy-
tywny wplyw na zycie. Kobiety po§wigcaja graniu mniej czasu niz me¢zczyzni
inie graja tak chetnie w gry konsolowe, jednak duzo cze$ciej trafiaja do nich gry
na telefony czy smartfony oraz gry na serwisach spotecznosciowych.

Wyniki badan dotyczacych skutecznosci roznych form reklamy stawiaja re-
klame¢ w grach komputerowych w korzystnym $§wietle. Przyktadowo, Hansen
i Scotwin’ prowadzili badania na temat skutecznosci tradycyjnych billboardéw
i odnotowali, ze zapamigtywalno$¢ sponsorowanych marek w trakcie meczu
futbolowego jest niewielka. Sposrdéd 14 marek pojawiajacych si¢ na billboar-
dach, 4 w ogole nie zostaty przez nikogo zauwazone, a najlepszy wynik uzyska-
ta marka zapamigtana przez zaledwie 17% widzow. Dla poréwnania, Chaney et
al.® przestudiowali skuteczno$é billboardéw umieszczanych w grach komputero-
wych. Badania prowadzone ws$rod graczy komputerowych wskazaty, ze polowa
graczy zapamigtala przynajmniej jedna marke¢ reklamowa na billboardzie
w grze, a skuteczno$¢ wzrastala, jesli billboardy taczyly elementy graficzne

5 ESA (2011) Essential Facts About the Computer and Video Game Industry,

http://www.theesa.com/facts/pdfs/ESA_EF 2011.pdf.

NoNoobs.pl (2011), Game Industry Trends 2011, pelny raport dostgpny po rejestracji na stronie

http://www.git2011.pl/

F. Hansen, L. Scotwin: The Effect of Sponsoring: An Experimental Study. ,,Asia Pacific Ad-

vances in Consumer Research” 1994, No. 1.

8 M. Chaney, K.H. Lin, J. Chaney: The Effect of Billboards within the Gaming Environment.
»Journal of Interactive Advertising” 2004, No. 5 (1).
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z tekstem. Z badan przeprowadzonych przez Winkler i Buckner’, wynika z kolei,
ze gry wyprodukowane przez wilascicieli okreslonych marek w celach reklamo-
wych (tzw. gry reklamowe) silnie zwigkszaja stopien rozpoznawalno$ci marki
wsrdéd uzytkownikéw. Badani gracze pamigtali relatywnie wiele szczegotow
dotyczacych przekazu reklamowego, takich jak np. zmieniajace si¢ potozenie
promowanego logotypu w obrgbie ekranu gry.

Warto rozwazy¢ rowniez inne czynniki kierujace uwage marketeréw na gry
komputerowe jako kanal komunikacji marketingowej. Po pierwsze, natgzenie
reklamy w telewizji jest juz na tyle duze, ze konsumencie zdaja si¢ by¢ bardzo
zniechgceni wobec przekazow promocyjnych w tym wlasnie, wciaz bardzo po-
pularnym medium. Podobne zjawisko zaczyna powoli obejmowac¢ komunikacje
marketingowa on-line — internauci coraz bardziej cenia swoja prywatnosé
1 przedsigbiorstwa musza dzi§ doktada¢ wigkszych staran, aby pozyskaé zgodg na
przetwarzanie danych osobowych i wysytke informacji handlowych na adres e-
maila. Po drugie, specyficzna cecha gry komputerowe] jako kanalu komunikacji
jest wyjatkowy poziom zaangazowania odbiorcow przekazu. W przypadku me-
diow, takich jak telewizja czy Internet petna koncentracja uzytkownika nie jest
konieczna. Przeciwnie, uzytkownik czgsto angazuje si¢ w kilka dziatan na raz
w trakcie kontaktu z medium (np. przygotowanie positku i ogladanie TV, rozmo-
wa przez telefon i przegladanie witryny internetowej). W przypadku gier kompu-
terowych jest inaczej. Co prawda najczeséciej istnieje mozliwos¢ zatrzymania
przebiegu gry i powrotu do niej po wykonaniu innych czynnosci (poza gra typu
multiplayer w sieci). Nie zmienia to jednak tego, Ze gracz jest najczgsciej wyjat-
kowo mocno zaangazowany w przebieg gry, gdyz to od niego samego zalezy dal-
szy przebieg zdarzen w grze. Mozna zaklada¢, ze to zaangazowanie nie dotyczy
tylko koncentracji uwagi, ale wiaze si¢ rowniez z silnymi emocjami, ktére wywo-
hije uczestnictwo w grze. Natgzenie tych emocji powinno sprzyja¢ absorpcji prze-
kazu reklamowego, jesli w odpowiedni sposob zostanie on umieszczony w grze.

Reasumujac, wyniki badan przeprowadzonych w roznych miejscach na
swiecie wskazuja na to, ze gracze komputerowi stanowia duzy, zré6znicowany
i atrakcyjny segment globalnego rynku reklamowego. Wyniki badan dotycza-
cych zapamigtywalnos$ci produktéw reklamowanych w grach, a takze specyficz-
ne cechy gier jako medium reklamowego sugeruja z kolei, ze advergaming sta-
nowi relatywnie skuteczna forme¢ komunikacji marketingowej. W tym kon-
tek$cie mozna przyjac, ze wigksze zainteresowanie migdzynarodowych koncer-
néw i lokalnych producentow reklama w grach komputerowych jest tylko kwe-
stia czasu. Ponadto, uzasadnione jest prowadzenie badan naukowych (w zakresie
marketingu) nakierowanych na kwestie, takie jak: typy reklam w grach komputero-

® T. Winkler, K. Buckner: Receptiveness of Gamers to Embedded Brand Messages in Advergames:
Attitudes Towards Product Placement. ,,Journal of Interactive Advertising” 2006, No. 7 (1).
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wych, skuteczno$¢ reklam w grach, czynniki warunkujace postawy wobec reklamy
w grach. Niniejszy artykul podejmuje te zagadnienia na podstawie studiow literatury
przedmiotu. Na koncu artykutu zaproponowano kierunki badan, ktére moglyby by¢
podejmowane w przysztosci w omawianej problematyce.

1. Giowne typy advergamingu

W literaturze przedmiotu, w tym rowniez popularno-naukowej, mozna spo-
tka¢ wiele prob wskazania na pewne specyficzne typy advergaming’u. W niniej-
szym artykule skoncentrowano si¢ na kilku typologiach, w przypadku ktérych
mozliwe jest dos¢ jasne wskazanie kryterium réznicujacego. W tym ujeciu moz-
na wyrozni¢ nastgpujace typologie:

1. Ze wzgledu na sposob powiazania promowanej marki z gra:

— Abovetheline (ATL) — dotyczy gier, ktore powstaty specjalnie na zlecenie
danego przedsigbiorstwa, co jest wyraznie oznaczone w grze'’. Gry takie
sa najczesciej dostgpne w formie bezplatne;j.

— Below theline (BTL) — dotyczy wszelkich komercyjnych form umieszcza-
nia marek w grach, ktore sa produkowane przez przedsigbiorstwa czerpia-
ce zyski ze sprzedazy gier. Obejmuje to zardéwno rozne formy ,,nieklikal-
nych” banneréw reklamowych w grach, jak i typowy product placement.

— Through the line (TTL) — dotyczy sytuacji, gdy w trakcie grania uzytkow-
nik styka si¢ z hyperlinkiem wbudowanym w ekran gry (np. podczas ta-
dowania aplikacji) i poprzez kliknigcie podejmuje decyzje, czy chce zapo-
znac¢ si¢ z dana reklama oraz przenies¢ si¢ na witryng reklamodawcy.

2. Ze wzgledu na stopien kontroli nad mozliwym sposobem interakcji gracza

z logotypem:

— nieinteraktywna reklama w tle — jest to najprostsza i jednoczes$nie najczg-
Sciej spotykana forma reklamy w grze. Uzytkownik nie ma wlasciwie
mozliwosci wywierania wplywu na to, co dzieje si¢ z logotypem danej
marki w trakcie grania, w zwiazku z tym wystgpuje catkowita kontrola
nad interakcjami pomigdzy logotypem a uzytkownikiem. Jedyne na co
uzytkownik moze mie¢ wptyw to czas trwania ekspozycji przekazu re-
klamowego. Przyktadami moga by¢ billboardy na budynkach, przy dro-
gach czy na stadionach wykorzystywane w grach sportowych i grach akcji.

— interaktywna reklama o ograniczonym wykorzystaniu — dotyczy to sytu-
acji, gdy logotyp pojawia si¢ na przedmiocie uzytkowanym przez gracza

1 Warto przy tym zaznaczy¢, ze niektorzy specjalisci utozsamiaja pojecia advergame (gry rekla-
mowej) tylko i wylacznie z ta wtasnie forma promocji marek poprzez gry komputerowe. Zo-
bacz na przyktad informacje w serwisie http://gryreklamowe.pl.
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w trakcie gry, ale scenariusz gry ogranicza sposob wykorzystania tego
przedmiotu. Przyktadami moze by¢ umieszczenie logotypu na pitce albo
napoju energetyzujacym, ktorymi postuguje si¢ gracz w grze sportowe;j.

— interaktywna reklama o dowolnym sposobie wykorzystania — dotyczy sy-
tuacji, gdy logotyp jest umieszczony na przedmiocie uzywanym przez
gracza, przy czym gracz moze uzytkowaé ten produkt nawet niezgodnie
z przeznaczeniem. Przykladem moze by¢ wykorzystanie aparatu telefo-
nicznego albo butelki z napojem danej marki do walki z przeciwnikami
w grze. W przypadku tej formy reklamy mozliwe jest stosowanie pew-
nych zachet dla graczy, aby wykorzystywali reklamowany przedmiot
w oczekiwany sposob (np. dodatkowe ,,punkty energii” za wypicie napo-
ju, a nastgpnie wrzucenie butelki do kosza na $mieci).

3. Ze wzgledu na mozliwos¢ wpltywania na reklame juz po wprowadzeniu gry
na rynek:

— reklamy statyczne — polegaja na permanentnym umieszczeniu logotypu
w okreslonych miejscach w scenariuszu gry. Tego typu reklamy przewa-
zaly w poczatkowym etapie rozwoju rynku reklamy w grach, jednak
obecnie stosowane sa gtownie w przypadku gier dedykowanych okreslo-
nym markom (ATL), a takze tych gier, gdzie nie istnieje techniczna moz-
liwos¢ modyfikacji scenariusza lub grafiki po rozpoczegciu sprzedazy (gry
tadowane i uzytkowane w pehi offline, bez opcji multiplayer). Skutecz-
nos¢ reklamy statycznej jest w gtownej mierze uzalezniona od popularno-
$ci samej gry po jej wprowadzeniu na rynek, poniewaz nie istnieje mozliwos¢
wycofania funduszy reklamodawcy zainwestowanych w gre i przeniesienia
ich na rzecz kampanii w innych grach.

— reklamy dynamiczne — takie rozwiazanie umozliwia dynamiczne plano-
wanie catej kampanii reklamowej, biorac pod uwage takie czynniki, jak
czas trwania, czestotliwos$¢ odston, zasigg, grupa docelowa. W tym przy-
padku mozliwe jest okresowe wprowadzanie przekazu reklamowego do
jednej wybranej gry, ale czgsciej spotykanym rozwiazaniem jest planowanie
emisji reklamy w pewnej grupie gier, np. skierowanych do podobnego seg-
mentu nabywcow. Przewaga tego typu reklamy jest stosunkowo niewielki
czas potrzebny do wprowadzenia logotypu do gry, a takze mozliwo$¢ Sledze-
nia statystyk kontaktow uzytkownikéw z reklama dzien po dniu.

Formy advergaming’u rozwijaja si¢ bardzo szybko, dlatego pewne szczego-
towe formy reklamy w grach komputerowych moga wymykac si¢ glownym podzia-
fom badz tworzy¢ kolejne linie demarkacyjne. W przypadku advergaming’u, po-
dobnie jak i na catym rynku reklamowym, innowacyjno$¢ jest wysoko ceniona,
zwlaszcza jesli pozwala w skuteczny sposob pozycjonowaé marke. Przyktadem
moze by¢ promowanie napoju Gatorade w grze sportowej NFL wyprodukowane;j
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przez Electronic Arts. Decyzja o tym, czy wprowadzi¢ marke do gry zostata
przeniesiona na samych uzytkownikoéw. W trakcie grania mogli oni zastosowac
specjalny kod (tzw. cheating code), ktory umozliwial zaserwowanie trenerowi
,.kapieli w Gatorade” po wygranym meczu (patrz rys. 1). Tego typu praktyki sa
czgsto stosowane w trakcie prawdziwych rozgrywek hokeja, kiedy gracze zwy-
cigskiej druzyny polewaja swojego trenera napojami, ktore maja pod reka. War-
to zwroci¢ uwage na pomystowos¢ tej kampanii. Gracze z reguty sami poszuku-
ja w Internecie specjalnych kodow, dzigki ktérym moga w jaki$§ sposob ulepszy¢
swoj egzemplarz gry badz dosta¢ si¢ na wyzszy poziom rozgrywki. Poza tym
zastosowano taki sposdb wykorzystania marki w grze, ktory zostal odebrany
jako realistyczny.

Rys. 1. Screen z gry NHL przedstawiajacy ,.kapiel w Gatorade”
Zrodto: http://forum.ea.com/eaforum/posts/list/3152267.page.

Rozwazania na temat r6znych typow reklamy w grach komputerowych nie
maja wylacznie charakteru teoriopoznawczego, ale pokazuja rowniez, ze rekla-
modawcy maja pewien zakres wyboru, ktory wplywa na skutecznos¢ kampanii
advergaming’u''. Wybér ten jest skomplikowany, gdyz literatura przedmiotu
wskazuje na pewne szczegotowe czynniki, ktére moga wpltywaé na postawy
uzytkownikow wobec reklamy w grach komputerowych.

" O tym, Ze faktycznie ma to znaczenie dla skutecznoéci $wiadcza chociazby wyniki badan prze-
prowadzonych przez Grigorovicia i Constantin, ktérzy na grupie graczy testowali zaleznosé
pomigdzy stopniem interaktywnosci reklamy w grze a reakcja graczy na reklame. Okazalo sig,
ze interaktywne formy reklamy sprawdzaja si¢ bardziej w przypadku promowania produktéw
o duzej wielkosci, takich jak samochody, z kolei produkty niewielkie, takie jak nap6j w puszce
czy aparat telefoniczny nadaja si¢ lepiej do promowania na wzglgdnie statycznych billboardach
umieszczanych w tle akeji gry. Zob. D.M. Grigorovici, C.D. Constantin: Experiencing Interac-
tive Advertising beyond Rich Media: Impacts of Ad Type and Presence on Brand Effectiveness
in 3D Gaming Immersive Virtual Environments. ,JJournal of Interactive Advertising” 2004,
Vol. 5 (1), s. 22-36.
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2. Wybrane czynniki warunkujace postawy wobec reklamy
w grach komputerowych

Reklama w grach komputerowych stanowi stosunkowo mioda formg ko-
munikacji marketingowej, dlatego przyjmuje si¢ czgsto, ze odnalezienie bardziej
skutecznych sposobow promocji w grach jest uzaleznione od odpowiedzi na
pytanie, jakie czynniki wplywaja na akceptacje/nieche¢ graczy wobec promo-
wania marek w grach. Jak wynika z badan, niech¢¢ ta wptywa na zachowania
nabywcze wobec promowanych marek'>. Mozna przyjaé, ze wiedza o determi-
nantach postaw wobec advergaming’u watwia projektowanie kampanii reklamo-
wych w taki sposob, ze kampania nie jest odrzucana przez spotecznos¢ graczy.

Pierwszym czynnikiem, ktory jest rozwazany w literaturze jako determinan-
ta akceptacji promowania marek w grach jest poziom ogolnej niecheci wobec
reklamy. Przyjmuje sig, ze poziom tej niechgci jest cecha indywidualna kazdego
konsumenta. Przypuszcza sig, ze im wigksza niecheé wobec reklamy w ogole,
tym wigksza nieche¢ wobec reklamy w grach komputerowych. Hipoteza ta zna-
lazta potwierdzenie w kilku projektach badawczych. Nelson et al. przeanalizo-
wali ponad 800 postow, ktore ukazywaty si¢ w latach 2002-2004 na forum
,,Slashdot”, a nastgpnie przeprowadzili badania ankietowe graczy i doszli do
whniosku, Ze ci gracze, ktorzy sa niechegtni wobec promowania marek w grach, sa
rowniez bardziej niechetni wobec zjawiska reklamy w ogéle". Podobnych wy-
nikéw dostarczyly badania przeprowadzone przez Winkler i Buckner', przy
czym okazalo sig, ze niechg¢ wobec zjawiska reklamy ma silniejszy wpltyw na
akceptacj¢ reklam w grach niz ewentualna akceptacja zjawiska reklamy. Ozna-
cza to, ze ci gracze, ktorzy akceptuja zjawisko reklamy wcale nie musza akcep-
towac reklam w grach, natomiast gracze niechetni wobec zjawiska reklamy maja
z reguly bardzo negatywna postawe wobec promowania marek w grze.

Drugim czynnikiem, ktory byt dotychczas brany pod uwage jest stopien
zgodnosci pomigdzy promowanym produktem a sama gra (jej typem, scenariu-
szem itp.). Zgodno$¢ ta moze wyraza¢ si¢ w rozny sposob. Przyktadowo,
umieszczenie reklamy telefonu komoérkowego w grze rozgrywajacej si¢ w re-
aliach II wojny $wiatowej bedzie z pewnoscia niezgodne z oczekiwaniami gra-
cza. Podobng reakcje moze wzbudzi¢ umieszczenie reklamy szkoty wyzszej
w grze symulujacej wyscigi samochoddéw osobowych, pomimo tego, ze profil
wiekowy uzytkownikow tej gry moze dokladnie odpowiada¢ rynkowi docelo-
wemu dziatan okreslonej szkolty wyzszej. Z badan przeprowadzonych przez

12 M.R. Nelson, H. Keum, R.A. Yaros: Advertainment or Adcreep? Game Players' Attitudes Toward
Advertising and Product Placements in Computer Games. ,,Journal of Interactive Advertising” 2004,
Vol. 5(1).

" Tbid.

' T. Winkler, K. Buckner: Op. cit.
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Changa et al."’ wynika, Ze tego typu postrzegana niezgodno$é¢ budzi silne reak-
cje graczy, poniewaz zakldca to przyjemno$¢ czerpana z gry oraz moze nawet
prowadzi¢ do odrzucenia reklamowanego produktu i samej gry. Z drugiej strony,
badania sugeruja, ze wprowadzenie reklamy w sposoéb dopasowany do typu
itresci gry zwigksza zainteresowanie gracza reklama, a co najwazniejsze, wply-
wa pozytywnie na prawdopodobienstwo, ze gracz zakupi promowany produkt.
Postrzegana zgodnos$¢ pomigdzy reklama a gra jest zwiazana z innym wymiarem
postaw graczy, jakim jest postrzegany stopien realizmu umieszczenia reklamy
w grze. W przypadku niektorych gier uzytkownicy natrafiaja na reklamy nieist-
niejacych marek badz reklamy fikcyjnych marek pojawiaja si¢ na przemian
z markami odnoszacymi si¢ do przedsigbiorstw, ktore faktycznie istnieja na ryn-
ku. Z analizy tre$ci zamieszczonych na forum internetowym wynika, ze reklamy
fikcyjnych marek moga skutecznie przyciaga¢ uwagg, a czasem petic funkcje
akcentow humorystycznych, jednak nie wplywaja one pozytywnie na postawy
graczy wobec advergaming’u, a wigksze szanse akceptacji marki w grze wystg-
puja wtedy, gdy sposdb umieszczenia marki w grze zwigksza postrzegany re-
alizm samej gry'®. Zaktada si¢ przy tym, ze znaczenie realizmu, czy zgodnosci
reklamy z gra bedzie miato najwigksze znaczenie w przypadku tych wszystkich
gier, ktore staraja si¢ symulowac jakie$ realne zjawiska (w odroznieniu np. od
gier z gatunku fantasy). Warto wzia¢ pod uwagg, ze wszelkiego rodzaju symula-
tory naleza wspotczesnie do najszybciej rozwijajacego sig segmentu gier kompu-
terowych. Ponadto, to wlasnie tego typu gry stwarzaja ,,naturalne srodowisko”
promowania realnie istniejacych produktow, tacznie z tymi, ktore wilasnie sa
wprowadzane na rynek. Dobrym przyktadem na to, jak skutecznie mozna promo-
waé nowe produkty w grach typu ,,symulator zycia” (ang. second life) sa kampanie
prowadzone przez takie firmy, jak Ikea i Renault w grze Sims (patrz rys. 2).

Rys. 2. Screeny z gry Sims 3, w ktorej jest promowany nowy samochod Renault

Zrodto: http://www.renault.pl/swiat-renault/nowosci-wydarzenia/aktualnosci/renault-the-sims-3/.

15'Y. Chang, J. Yan, J. Zhang, J. Luo: Online In-Game Advertising Effect: Examining the Influence of
a Match between Games and Advertising. ,,Journal of Interactive Advertising” 2010, Vol. 11 (1).
16 M.R. Nelson, H. Keum, R.A. Yaros: Op. cit.
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Renault i Electronic Arts podpisaty wieloletnia umowe, dzigki ktérej mito-
$nicy The Sims™ 3 beda mogli wykorzystywa¢ samochody z nowe;j elektrycznej
gamy Renault w kolejnych odstonach gry z serii Sims, ktéra na calym $wiecie
sprzedata si¢ w ponad 100 mln egzemplarzy. Wspodlpraca ta ma umozliwi¢ pro-
mowanie produktow z catej serii nowych samochodéw z napedem elektrycz-
nym, ktore Renault zamierza wprowadza¢ na rynek. Gracze, ktorzy decyduja si¢
na symulowany zakup samochodu elektrycznego Renault maja mozliwo$¢ ob-
serwowania wplywu tej decyzji na koszty eksploatacji samochodu w grze, co
z kolei wptywa na sukces ekonomiczny symulowanej postaci. Edukacja w kate-
goriach ekologiczno-ekonomicznych wiaze si¢ w tym przypadku z ewidentnym
product placement. Kampania ta najwyrazniej spetnila oczekiwania jej tworcow,
poniewaz na rynku polskim Renault i Electronic Arts planuja kolejne dziatania,
gtownie w Internecie, skierowane do spotecznosci oséb grajacych w The Sims 3
oraz klientéw Renault.

Trzecim czynnikiem, ktory bierze si¢ pod uwage jako potencjalna determi-
nant¢ postaw wobec reklamy w grach jest ple¢. W tym wzgledzie interesujace
okazaly si¢ zwlaszcza wyniki badan przeprowadzonych przez Lewisa i Portera
na probie uzytkownikéw wieloosobowej gry sieciowej typu RPG (ang. role-
playing game)'’. Chociaz podstawowym przedmiotem badan byt wpltyw zgod-
no$ci/realizmu reklamy na postawe wobec reklamy w grze, badacze ci zauwazyli
réwniez, ze kobiety uczestniczace w grze istotnie cz¢sciej akceptowaty przekazy
reklamowe 1 czesciej byly zdania, ze przekazy te przyczynity si¢ do wzrostu
odczuwanego realizmu gry. Ten intrygujacy wynik wymaga weryfikacji w toku
dalszych badan. Na obecnym etapie mozna spekulowaé na temat powodow uzy-
skanego wyniku. Mozliwe, iz relatywnie bardziej pozytywny stosunek kobiet do
reklam w grach wynika z ich wigkszego przyzwyczajenia do reklam w prostych
grach on-line (ang. casual online games), ktore sa wprost przepetnione tre§ciami
reklamowymi. Z badan przeprowadzonych wsréd uzytkownikow tego typu gier
wynika, ze w zdecydowanej wigkszo$ci korzystaja z nich whasnie kobiety'®.

Czwartym czynnikiem, ktory stosunkowo czgsto rozwaza si¢ w zbiorze de-
terminant postaw wobec advergaming’u jest stopien widocznosci reklamy na
ekranie gry. Na widocznos$¢ t¢ wpltywaja przede wszystkim takie elementy, jak:
wielko$¢ samej reklamy, jej pozycja na ekranie, a takze kontrast kolorow rekla-
my wobec kolorow tla. Z badan przeprowadzonych przez Cauberghe i De Pel-
smackera wynika, ze wigksza widoczno$¢ reklamy zwigksza zapamigtywalnosé¢
marki wsrod graczy, przy czym nie wplywa to na stosunek emocjonalny graczy

'7 B. Lewis, L. Porter: In-Game Advertising Effects: Examining Player Perceptions of Advertising
Schema Congruity in a Massively Multiplayer Online Role-Playing Game. ,,Journal of Interac-
tive Advertising” 2010, Vol. 10 (2).

'8 J. Dobson: Survey: PopCap Releases Casual Game Findings. ,,Gamasutra” 13 September 2006.
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do marki'®. Teza ta uzyskata wsparcie w badaniach prowadzonych przez Changa
et al.”. Wigksza widocznos¢ reklamy wptywa pozytywnie na stopien zaintere-
sowania reklama, a takze intencje nabywcze dotyczace promowanego w grze
produktu. Co ciekawe, z badan Cauberghe i De Pelsmackera wynika réwniez, ze
wielokrotna konfrontacja z tym samym przekazem reklamowym jako rezultat
powtornego uczestnictwa w grze nie przynosi pozytywnych efektow w postaci
lepszej rozpoznawalnosci marki*'. Szybko dochodzi do swoistego znudzenia
gracza przekazem reklamowym, co znajduje wyraz w pogarszajacym si¢ stosun-
ku emocjonalnym gracza do promowanej marki.

Podsumowanie i wnioski do dalszych badan

Wykorzystanie gier komputerowych jako kanatu reklamy, czyli tzw. adver-
gaming stanowi w praktyce dynamicznie rozwijajaca si¢ dziedzing komunikacji
marketingowej. Dziedzina ta nie znalazla dotychczas zbyt duzej reprezentacji
akademickiej w formie badan naukowych i publikacji w stosownych czasopi-
smach. Wiedza zebrana na tamach dotychczas opublikowanych prac jest dos¢
fragmentaryczna, co sktania do prac porzadkujacych i syntetyzujacych. Warto
przy tym podkresli¢, ze advergaming stanowi element sktadowy tzw. marketingu
elektronicznego, ktory mozna traktowac jako ogdt dziatan marketingowych po-
dejmowanych w ramach mediow elektronicznych (gtéwnie: Internet, telefony
komorkowe, gry komputerowe)**. W niniejszym artykule podjeto probe dokona-
nia typologii zjawiska advergaming’u biorac pod uwage wybrane czynniki po-
rzadkujace. Wskazano na kilka szczegotowych czynnikoéw, ktore wplywaja na
postawy wobec marek promowanych w grach. Kwestie te powinny stanowic¢
punkt odniesienia w dzialalnos$ci przedsigbiorstw zainteresowanych wykorzysta-
niem tej nowej formy komunikacji marketingowe;j.

Stan wiedzy na temat zastosowania reklamy w grach sklania do dalszych
badan. Zaleznosci statystyczne rozwazane w tym artykule wymagaja dalszego
testowania, poniewaz dotychczasowe badania byly zazwyczaj realizowane na
niereprezentatywnych probach. Znaczenie ma rowniez fakt, ze wedlug wiedzy
autora, tego typu badania nie byly prowadzone dotychczas wsrdd polskich gra-

19 V. Cauberghe, P. De Pelsmacker: The Impact of Brand Prominence and Game Repetition on
Brand Responses. ,,Journal of Advertising” 2010, Vol. 39 (1).

2y, Chang, J. Yan, I. Zhang, J. Luo: Op. cit.

21y, Cauberghe, P. De Pelsmacker: Op. ci.

22 Zob. szerzej na temat metod i narzedzi marketingu elektronicznego w: J. Wielki: Marketing
elektroniczny. W: Strategie i modele gospodarki elektronicznej. Red. C. Olszak, E. Ziemba.
Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2007, s. 61-62; E. Frackiewicz: Marketing interne-
towy. Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2006.
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czy komputerowych. Zasadne wydaje si¢ empiryczne przetestowanie zlozonego
modelu badawczego, ktory uwzglednialby rézne czynniki wplywajace na posta-
wy graczy wobec reklamy. Oprocz czynnikow, ktore byly rozwazane w niniej-
szym artykule, mozna byloby uwzgledni¢ w szerszym zakresie cechy demogra-
ficzne graczy (zwlaszcza wiek), a takze czynniki, takie jak natgzenie przekazow
reklamowych w okreslonej grze czy wizerunek marki promowanej w grze. Interesu-
jacy kierunek badan dotyczy réwniez etycznych aspektéw zastosowania reklam w
grach komputerowych, a zwtaszcza sposobow ograniczania negatywnego wplywu
tego typu reklamy na dzieci, przy jednoczesnym poszukiwaniu skutecznych sposo-
bow wykorzystania gier w kampaniach spolecznych®.

ADVERGAMING AS THE DEVELOPING FORM
OF MARKETING COMMUNICATION

Summary

This paper focuses on advergaming as relatively new form of marketing communi-
cation. In the introduction the definition of advergaming as well as its meaning for mar-
keting is presented. Secondly, paper sketches the typology of advergaming considering
the most known criteria. Thirdly, prior studies on advergaming are reviewed and factors
influencing on customers attitudes toward advergaming are discussed. The paper conc-
ludes deliberating on existing knowledge on marketing and suggests some directions for
further research in this area.

2 Na ten temat zobacz zwlaszcza w: M.D. Hernandez: Determinants of Children's Attitudes To-
wards ,,Advergames”: The Case of Mexico. ,,Young Consumers: Insight and Ideas for Respon-
sible Marketers” 2008, Vol. 9 Iss. 2; M.D. Hernandez, S. Chapa: Adolescents, Advergames and
Snack Foods: Effects of Positive Affect and Experience on Memory and Choice. ,,Journal of
Marketing Communications” 2010, Vol. 16 (1-2).





