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WSTEP

Skutecznos¢ 1 efektywnos$¢ funkcjonowania organizacji XXI wieku Sg istotnie
determinowane przyjeciem koncepcji marketingu w procesie zarzgdzania. Podjecie
odpowiednich dziatan, a co za tym idzie przygotowanie i wdrozenie odpowiedniej
strategii marketingowej na bazie koncepcji marketingu mix staje si¢ wazne z punktu
widzenia zar6wno przetrwania, jak i wzrostu organizacji. Potrzebe tg nasilajg procesy
globalizacyjne, ktére sprawiaja, ze organizacje intensywnie poszukuja zrodet
osiaggnigcia przewagi konkurencyjnej rowniez z wykorzystaniem marketingowych
instrumentéw oddziatywania na rynek. Z drugiej strony konieczne staje si¢ dokonanie
calosciowej oceny efektow dotychczasowych dziatan marketingowych organizacji,
co jest niezmiernie trudne ze wzglgdu na problem obiektywnego pomiaru ich jakosci
I efektywnosci  oraz konieczno$ci prowadzenia szeroko zakrojonych badan
0 charakterze jako$ciowym.

Istotna rola marketingu w funkcjonowaniu kazdej organizacji uzasadnia
podejmowanie rozwazan 2z tego obszaru zarbwno w zakresie rozwigzywania
probleméw, jak i ich opisywania, analizowania oraz interpretowania. Dlatego tez numer
trzeci Zeszytow Naukowych Polskiego Towarzystwa Ekonomicznego w Zielonej Gorze
zostal zatytulowany: Marketingowe uwarunkowania rozwoju organizacji, a jego
problematyka koncentruje si¢ wokot roznych aspektow planowania i realizacji dziatan
marketingowych w praktyce. Celem publikacji jest prezentacja najnowszego dorobku

naukowego z zakresu marketingu, a takze wymiana doswiadczen, mysli 1 inspiracji.

Redaktor tematyczny
Anetta Barska
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Marketingowe czynniki i instrumenty wzrostu organizacji

1. Wstep

Przedsigbiorstwa jako organizacje s3 systemami otwartymi, wchodzacymi
W ciagle interakcje z otoczeniem oparte na wymianie, za$ najbardziej ogélnym celem
dziatania wszystkich organizacji jest przetrwanie i rozw0j (Paliwoda-Matiolanska 2005,
s. 439). Stosowanie marketingu w organizacji jest zwigzane z dgzeniem do osiggni¢cia
zatozonych celéw dziatania. Pod pojeciem marketingu mozna rozumie¢ szereg dziatan
majacych na celu zapewnienie organizacji przewagi konkurencyjnej. Przedsigbiorstwo
moze przetrwaé w dlugim okresie i realizowa¢ swoje podstawowe cele tylko pod
warunkiem permanentnego rozwoju oraz wzrostu (Pierscionek 1996, s. 11). Rozwdj jest
przede wszystkim zjawiskiem jakoSciowym, polegajacym na wprowadzeniu innowacji
produktowych, procesowych, strukturalnych oraz innowacji w dziedzinie organizacji
| zarzadzania, za$ wzrost stanowi kategori¢ ilo§ciowg zwigzang z powigkszeniem ilosci
zasobow przedsiebiorstwa zwigkszajac skalg ich dziatalno$ci (Pierscionek 1996, s. 11).
Wzrost obejmuje zatem zmiany iloSciowe takich miernikéw jak np. zatrudnienie,
przychody, czy tez kapital.

Jak zauwazyl F. Btawat podwalin teorii wzrostu nalezy szuka¢ w neoklasycznych
teoriach rownowagi ogélnej 1 w teorii rozwoju J. Schumpetera (Btawat 2004, s. 24).
W teoriach neoklasycznych wzrost firmy postrzegany jest przez pryzmat ekonomii skali
produkcji, za§ podejscie do wzrostu firmy Schumpetera jest zwigzane z przedsigbiorcg
jako glowng sila sprawcza rozwoju przedsigbiorstw 1 gospodarek (Btawat 2004, s. 24).
Celem artykulu jest proba ukazania marketingowych czynnikow 1 instrumentéw

wzrostu organizacji, ktoére moga by¢ zrédtem dtugotrwatej przewagi konkurencyjne;.

2. Istota marketingu w zarzadzaniu organizacja

Niewatpliwie wykorzystanie marketingu w zarzadzaniu organizacja staje si¢
waznym elementem dzialan organizacji, a poprzez wlasciwy dobor instrumentow
marketingowych moze by¢ Zrodlem wzrostu organizacji 1 osiggnigcia trwatej przewagi

konkurencyjnej.
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W Tabeli 1 podjeto probe zdefiniowania marketingu w ujgciu wybranych definicji ich

autorow.

Tabela 1. Istota marketingu

Autor definicji Istota marketingu

Ph. Kotler Marketing jest procesem spolecznym i zarzadczym, dzigki ktéremu
konkretne osoby i grupy otrzymuja to, czego potrzebuja i pragna osiagnaé
poprzez tworzenie, oferowanie i wymian¢ posiadajacych wartos§¢
produktow.

H. Lazo i A. Corbin Marketing jest dzialalno$cia majacag na celu wykrycie i wzbudzenie
u konsumenta potrzeby nabycia produktu lub ustugi, a nastepnie
pozyskiwanie coraz wigkszej liczby konsumentéw dla danych produktow
lub ushug.

H.P. Klein Marketing to skoordynowane dziatania przedsi¢biorstwa na rynku,
obejmujace  ksztaltowanie produktu, opakowanie, badanie rynku
i oddzialywanie nan w celu osiggnig¢cia optymalnego obrotu i zysku.

L. Garbarski, I. Rutkowski, | Marketing to celowy sposob postepowania na rynku, oparty
W. Wrzosek na zintegrowanym zbiorze instrumentdw i dziatan oraz orientacji rynkowe;.

Zrodlo: opracowano na podstawie: Kotler 1997, s. 6, Limanski, Sliwinska 2002, s. 32, Garbarski, Rutkowski,
Wrzosek 2001, s. 29.

Na podstawie tak sformutowanych definicji marketing mozna zdefiniowaé jako
koncepcje zarzadzania organizacja zgodnie z orientacja marketingowa, a wigc
nastawiong na zaspokojenie okreslonych potrzeb nabywcow. Warto zauwazyc,
ze W probach definiowania marketingu pojawiaja si¢ tez instrumenty marketingu mix,
czyli tzw. 4 P, a wigc produkt (product), cena (price), dystrybucja (place), promocja
(promotion). Wedlug Amerykanskiego Stowarzyszenia Marketingu marketing jest to
»planowanie 1 realizacja koncepcji, produktow, cen, promocji oraz dystrybucji
pomystéw, produktow 1 ustug w celu doprowadzenia do wymiany zapewniajace]
satysfakcje nabywcom 1 osiggnigcie celéw przedsigbiorstwu” (Sztucki 2000, s. 39).
Wowczas jak zauwazyli A. Nowacka i R. Nowacki interpretujac to sformutowanie
marketing to ,,dostarczenie wtasciwego produktu, po wiasciwej cenie, we wlasciwym
miejscu 1 czasie 1 przy uzyciu wilasciwych srodkow promocji” (Nowacka, Nowacki
2004, s. 14). Marketing nalezy rozumie¢ wiec jako zintegrowany zespot instrumentow
I dzialan majacych na celu zaspokojenie potrzeb nabywcoéw przy jednoczesnym
osiggnieciu celu przedsigbiorstwa. Organizacje staraja si¢ uzyska¢ pozytywna reakcje
na rynku docelowym, faczac wspomniane cztery zmienne marketingu mix w optymalny
sposob (Sutherland, Canwell 2008, s. 133), a przez to osiggnagé zalozone cele
I doprowadzi¢ do osiagnigcia trwalej przewagi konkurencyjnej. R. Lauterborn
zaproponowal  zastgpienie 4P formuta 4C, czyli zastgpienie koncepcji

odzwierciedlajacej punkt widzenia menedzera formuta widziang z perspektywy klienta,
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tj. customer wants and needs — klient wraz ze swoimi potrzebami i wymaganiami
zamiast produktu (product), convenience — dogodno$¢ zamiast miejsca (place), cost —
koszt zamiast ceny (price), communication — komunikacja zamiast promocji
(promotion) (Lauterborn 1990, s. 26). Chodzi o to, ze ,,dogodnos$¢” jest lepsza
koncepcja niz termin ,,miejsce”, poniewaz koncentruje si¢ bezposrednio na korzysciach
oferowanych klientowi. Dogodno$§¢ moze wynika¢ nie tylko z miejsca, ale rowniez
Z cech produktu (np. fatwo otwierajacego si¢ opakowania), ceny (5 zt zamiast 5,07 zt),
promocji (warto umiesci¢ mape dojazdu w wyszukiwarce firm). Wszystko to sprawia,
ze koncepcja dogodnosci jest o wiele bardziej praktyczna. Podobnie uzasadnione jest
uwzglegdnienie oprocz ceny wszystkich kosztow ponoszonych przez klienta. Kwota do
zaplaty za towary 1 ustugi to tylko cze$¢ kosztow ponoszonych przez klienta, gdyz
ponosi on jeszcze inne koszty np. dojazdu. Zatem jak zauwazyt Ph. Kotler koncepcja
4 C przypomina, ze klienci oczekujg wartosci, niskiego kosztu catkowitego, duzej

wygody i komunikacji, a nie promocji (Kotler 2004, s. 69).

3. Marketingowe instrumenty i czynniki wzrostu organizacji

Postepujace procesy globalizacyjne sprawiaja, ze organizacje poszukuja zrodet
osiggniecia przewagi konkurencyjnej. Przedsigbiorstwa daza do m.in. minimalizacji
catkowitych kosztow przeptywu produktéw, obstugi dostaw, optymalizacji poziomu
zapasow, a wszystko po to, aby zwiekszy¢ zyski 1 rentowno$¢ organizacji. Dynamicznie
rozwijajaca si¢ konkurencja wymusita dziatania zgodne z orientacja marketingowa,
gdzie w centrum zainteresowania znajduje si¢ klient 1 jego potrzeby. Osiagnigcie
przewagi konkurencyjnej jest mozliwe poprzez uzyskanie wyzszosci jednego
instrumentu marketingu nad konkurencyjnym, co moze wigza¢ si¢ z oferta
asortymentowg, ustalong cena, rozbudowa kanalow dystrybucyjnych, czy tez
podejmowanymi dziataniami promocyjnymi, lub poziomem obstugi, a w konsekwencji
bedzie przektadato si¢ na lepsze zaspokojenie potrzeb i oczekiwan odbiorcow.

W tym miejscu warto zauwazy¢, ze cena jest waznym instrumentem marketingu
mix, ktory w sposob bezposredni wptywa na wielko$¢ sprzedazy (przychodu organizacji
1 jej rentownos¢), gdyz zmieniajac poziom cen przedsigbiorstwo moze uzyskac rdzne
cele, np. doprowadzi¢ do wzrostu wielkosci sprzedazy, czy tez utrzymac sprzedaz
produktow na dotychczasowym poziomie. Cena nie jest jedynym kryterium wyboru
produktéw przez konsumentéw. Obok ceny pojawiajg si¢ inne kryteria, ktorymi kieruja

si¢ nabywcy np. jako$¢, mozliwos$¢ reklamacji/zwrotu produktu, ustugi posprzedazowe
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itp. Nabywcy dokonujac wyboru okreslonego produktu biorg pod uwagg korzysci, jakie
moga uzyska¢ w wyniku podjecia decyzji o zakupie. Cena jest jedynym elementem
marketingu mix, ktéry mozna szybko dostosowa¢ do sytuacji panujacej na rynku,
a wynikajacych z analizy potrzeb i oczekiwan nabywcow.

Organizacje moga kreowaé przewage konkurencyjng w oparciu o lepsze
dostosowanie oferty do potrzeb docelowej grup klientdow, wdrozenie modyfikacji
produktowych, nowe produkty, czy tez jako$¢ produktow 1 ustug, ktore moga stac sie
gléwnym czynnikiem konkurencyjnosci 1 decydowaé¢ o zakupie produktow przez
nabywcéw. Promocja jest instrumentem marketingowego oddziatywania, ktory
W procesie podejmowania decyzji spelnia ogromng role. W procesie dokonywania
zakupdw czesto szczegodlnego znaczenia nabiera mozliwo$¢ skorzystania z akcji
promocyjnych, co wiaze si¢ z zakupem tanszego produktu. Nie bez znaczenia jest poza
tym mozliwo$¢ uzyskania szczegdélowych informacji o produkcie. Wazne jest rowniez
zapewnienie najkrotszego czasu realizacji zamoOwienia, a takze terminowosc.
Niewatpliwie mita i fachowa obstuga staje si¢ rowniez czynnikiem wyboru organizacji
jako miejsca dokonywania zakupow.

Determinanty wzrostu organizacji mozna podzieli¢ na czynniki zwigzane
z (Btawat 2004, s. 25-32): osoba wlasciciela-menedzera, organizacja i jej otoczeniem,
a przyjeta strategia marketingowa decydowac bedzie o jej sukcesie badz porazce.

W warunkach globalizacji gospodarki bycie skutecznym menedzerem jest coraz
trudniejsze. Na tym tle pojawia si¢ przede wszystkim pytanie o kompetencje, ktore
powinien posiada¢ skuteczny menedzer, bowiem warunkiem zapewnienia organizacji
wzrostu jest odpowiednie nig zarzadzanie. Aby menedzer byt skuteczny musi posiada¢
wiedz¢ o rynku, umiejetnos¢ dostosowania produktu, dystrybucji, ceny i promocji
do potrzeb i oczekiwan potencjalnych i przysztych klientow, rozpoznawania zmian
W otoczeniu, analizy konkurencji 1 zmian dokonujacych si¢ w blizszym 1 dalszym
otoczeniu organizacji. R. Boyatzis definiuje kompetencje jako podstawowa cechg
osoby, ktorej wynikiem jest efektywne i/albo wysokie osiggnigcie w pracy zawodowej
(Boyatzis 1982, s. 97). B. Wawrzyniak kompetencje rozumie jako wiedza, umiejgtnosci,
motywacje, postawy 1 zachowania pracownikow (Wawrzyniak 1999, s. 24).
Kompetencje zatem sg pojeciem szerszym od umiejetnosci, gdyz jak juz wspominano
wczesniej odnosza si¢ m.in. do takich obszaroéw, jak: wiedza, umiej¢tnosci oraz postawy

1 zachowania. Bycie menedzerem wigze si¢ z posiadaniem odpowiednich umiejetnosci,
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gdyz pozwalaja one skuteczniej osigga¢ zamierzone cele. Ph. Kotler opracowat liste
idealnych umiejetnos$ci menedzera marketingu (Kotler 2004, s. 44-45):

— menedzerom marketingu potrzebne sg klasyczne umiejetnosci z dziedziny badan
rynku, prac nad produktem i zarzadzania nim, ustalania cen, negocjowania,
komunikowania sie, sztuki sprzedazy i zarzadzania kanatami dystrybucji;

— muszg si¢ oni orientowa¢ w sprawach globalnych, aby dostrzega¢ nowe
mozliwosci;

— muszg zna¢ zasady analizy finansowej, aby mdc oszacowac skutki finansowe
proponowanych strategii marketingowych;

— muszg mie¢ gruntowng wiedze o technologiach informatycznych, urzadzeniach
i mediach, zeby mogli korzysta¢ z internetu, baz danych, telemarketingu;

— muszg zna¢ mocne 1 stabe strony roéznych s$rodkoéw przekazu, aby moc
prowadzi¢ zintegrowang komunikacje marketingowa z nabywca;

— potrzebujg umiejetnosci tworczego myslenia, by moéc odkrywaé nowe zrodia
zyskow firmy.

Nabycie tych umiejetnosci nie jest warunkiem wystarczajagcym, aby menedzer byt
kompetentny, poniewaz w przewazajace] mierze od wiedzy, umiejetnosci,
doswiadczenia oraz postawy i zachowania wlasciciela-menedzera zalezy prawidlowe
funkcjonowanie organizacji.

Czynniki wzrostu zwigzane z organizacja to przede wszystkim wiek organizacji,
jej wielko$¢, struktura aktywow 1 pasywow. Z badan nad czynnikami wzrostu
zwigzanych z organizacja wynika, ze jej wzrost jest odwrotnie skorelowany z jej
wiekiem i wielkoscig (Blawat 2004, s. 28). Wielkos$¢ organizacji mierzona jest liczba
zatrudnionych (Griffin 2000, s. 371), ktéra czgsto wzrasta w sytuacji prawidtowego jej
funkcjonowania i odczuwalnego zwigkszenia zysku.

Kolejnym waznym czynnikiem determinujacym wzrost organizacji jest
otoczenie marketingowe, ktore dostarcza zarOwno szans, jak 1 zagrozen. ,,Na otoczenie
marketingowe firmy skladaja si¢ podmioty 1 sily zewnetrzne dla marketingu,
wplywajace na zdolno$¢ kierownictwa marketingu do nawigzania 1 skutecznego
przeprowadzania transakcji z docelowymi klientami” (Kotler, Armstrong, Saunders,
Wong 2002, s. 182). Otoczenie to sktada si¢ z (Kotler, Armstrong, Saunders, Wong
2002, s. 182): 1) mikrootoczenia, czyli organizacji, dostawcow, posrednikow,

nabywcow, konkurentow 1 innych podmiotow funkcjonujgcych na rynku oraz
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2) makrootoczenia obejmujacego sze$¢ podstawowych elementdw je tworzacych
t. otoczenie ekonomiczne, przyrodnicze, technologiczne, spoteczno-kulturowe,
demograficzne, polityczne i prawne (Tabela 2.), gdyz to one wywierajg najwiekszy

wplyw na organizacje.

Tabela 2. Charakterystyka otoczenia dalszego organizacji
Elementy makrootoczenia Charakterystyka
Otoczenie ekonomiczne —  koniunktura gospodarcza
— inflacja
—  kursy walutowe
—  dochody
—  dostepnos¢ i oprocentowanie kredytow
Otoczenie przyrodnicze —  zasoby Surowcow
—  zanieczyszczenie Srodowiska
—  zrddia i koszty energii
Otoczenie technologiczne —  nowe odkrycia naukowe
—  wdrozenie nowych technologii
— wydatki na badania i rozwoj
Otoczenie spoteczno-kulturowe —  wzorce wydatkow ludnosci
—  system wartosci
— normy zachowan
—  subkultury
—  postrzeganie siebie i $wiata przez ludzi
Otoczenie demograficzne —  liczba i struktura ludno$ci
—  przyrost naturalny
—  wyksztalcenie
—  wzorzec gospodarstw domowych
Otoczenie polityczno-prawne —  polityka rzadu
—  przepisy  prawne regulujace  dziatalno$¢  podmiotow
gospodarczych
—  przepisy podatkowe i celne
— ugrupowania gospodarcze krajowe i miedzynarodowe

Zrodto: Zatuska 2005, s. 267.

Kazda organizacja jest powigzana z otoczeniem, ktore tworzy zestaw szans 1 zagrozen
zarowno dla jej biezacego funkcjonowania, jak 1 dalszego wzrostu. W dobie
postepujacych procesow globalizacji staje si¢ jednak coraz bardziej zmienne. Warto
W tym miejscu zauwazy¢, ze organizacje muszg wykorzysta¢ wszystkie szanse
W otoczeniu, aby konkurencja ich nie wyprzedzita. Wiaze si¢ to z dostosowywaniem
do zmian wystepujacych w burzliwym otoczeniu, analizowaniem wszystkich
elementdow swojego otoczenia uwzgledniajac miedzy nimi istniejace zwigzki
I zaleznosci, a takze opracowaniem i wdrozeniem strategii marketingowe;.

Warunkiem prawidlowego funkcjonowania organizacji jest opracowanie
I wdrozenie strategii marketingowej. Odpowiednio opracowana strategia jest szansg
wyroznienia si¢ przedsiebiorstwa sposréd konkurencji. Do najbardziej znanych
strategicznych opcji rozwoju organizacji nalezy czteropolowa macierz H. 1. Ansoffa

oparta na parze elementow produkt—rynek. Dokonal on podziatu strategii, biorac pod
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uwage relacje zachodzace miedzy produktem a rynkiem i1 wyr6znit 4 strategie:
penetracji rynku, rozwoju rynku, rozwoju produktu i dywersyfikacji (Ansoff 1985,
s. 40). Strategia penetracji rynku oznacza poszukiwanie mozliwosci zwigkszenia
sprzedazy na dotychczasowym rynku. Druga strategia, tj. rozwoju rynku polega na
wchodzeniu z dotychczasowym produktem na nowe rynki. Strategia rozwoju produktu
zaklada wprowadzenie nowego, ulepszonego produktu, spelniajagcego swoje
dotychczasowe przeznaczenie, na dotychczasowy rynek. Natomiast czwarta strategia,
tj. dywersyfikacji, polega na wprowadzaniu nowych produktéw na nowe rynki. Wybory
strategiczne, przed ktorymi stoi organizacja, dokonuja si¢ w trzech obszarach: pola
dziatania, typu relacji z konkurentami, rodzaju przewagi konkurencyjnej, zatem mozna

im przyporzadkowac siedem rodzajow strategii (Tabela 3.).

Tabela 3. Obszary wyboru strategii

Plaszczyzna wyboru Tresé Rodzaje strategii
Pole dziatan konkurencyjnych (gdzie | Wybér rynku, na ktoérym organizacja | Strategia specjalizacji (zawezenie
konkurujemy?) zamierza konkurowaé pola dziatan)
Strategia dywersyfikacji
(poszerzenie zakresu dziatania)
Relacje z konkurentami (jak Okreslenie zasadniczych relacji z Strategia konfrontacji (rozwdj
konkurujemy?) konkurentami, wyznaczanie pola kosztem konkurentow)
wspotpracy i obszaru walki Strategia wspotpracy (rezygnacja

z konfrontacji)
Strategia uniku (bezpieczna

egzystencja obok rywala)
Rodzaje przewagi konkurencyjnej Okreslenie podstaw budowy pozycji | Strategia przewagi kosztowej
(czym konkurujemy?) konkurencyjnej (koszty jako skuteczny orez w walce

z konkurentami)
Strategia wyrdzniania (znalezienia
atrybutéw unikatowosci)

Zrbddlo: Safin 2008, s. 98.

Szanse na wzrost (rozw0j) organizacji 1 utrzymywanie przewagi konkurencyjnej istniejg
wowczas, gdy podejmuje si¢ dzialania dotyczace wyboru optymalnej strategii
funkcjonowania bioragc pod uwage czynniki wpltywajace na jej wzrost (rozwoj)
pochodzace z podsianych zasobow (z wnetrza organizacji) Oraz znajdujacych sie
na zewnatrz organizacji. Majac powyzsze na wzgledzie, warto podkresli¢, Zze strategia
dywersyfikacji dziatalno$ci z punktu widzenia Dbezpieczenstwa organizacji,
funkcjonowania w turbulentnym otoczeniu jest niewatpliwie strategia najlepsza,
jednakze w poréwnaniu do strategii specjalizacji bardziej kosztochtonng i mniej
efektywng ekonomicznie w krotkim okresie (Krupski 2005, s. 57).

Podkreslenia waznosci wymagaja takie czynniki budowy przewagi
konkurencyjnej jak: nawigzywanie trwatych relacji z klientami i dostawcami i innymi

uczestnikami rynku, marka, wizerunek organizacji itp. Marka moze by¢ skutecznym
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instrumentem umacniania pozycji rynkowej organizacji. Uzyskanie przewagi
konkurencyjnej opartej na marce pozwala organizacji na osigganie rentownosci wyzszej
niz konkurencja, ponadto dzi¢ki silnej marce dysponuje ona wigksza sitg przetargowsg
W negocjacjach z posrednikami, co przektada si¢ na bardziej korzystne warunki
finansowe dla organizacji. Silna marka obniza elastyczno$¢ cenowa popytu, CO 0Znacza,
ze klienci w mniejszym stopniu reaguja na zmian¢ ceny niz w przypadku produktu
niemarkowego. Pozytywny wizerunek moze w istotny sposéb przyczyni¢ si¢ do
uzyskania bagdz umocnienia pozycji organizacji na rynku. Na obraz organizacji wptyw
maja nie tylko opinie i odczucia dotyczace produktow, zastosowanych cen,
wykorzystywanych kanatéw dystrybucji, sposobéw komunikowania si¢ z otoczeniem,
ale takze postegpowanie wobec pracownikéw, zajmowane stanowisko w waznych
sprawach spotecznych itp.

Podstawa kazdej dzialalno$ci gospodarczej jest najpierw pozyskiwanie, a nastepnie
utrzymywanie zadowolonych i lojalnych nabywcow, gdyz tylko wtedy istnieje
mozliwos¢ osiggania efektow finalnych w postaci wielko$ci sprzedazy (Rysunek 1.).

Rysunek 1. Zwigzek miedzy posiadaniem zadowolonych nabywcow a mozliwos$cia osiggnigcia
efektow finalnych przez organizacjg

Zadowolenie Lojalni Wielko$¢
nabywcow nabywcy > sprzedazy

Zrodto: Rutkowski 2005, s. 25.

Pozyskanie lojalnych klientow wigze si¢ z wieloma korzySciami, ktore w efekcie
prowadza do wzrostu zyskow przedsiebiorstwa w dwoch sytuacjach (Rudawska 2005,
s. 37):

— kiedy klienci wydaja wigcej pieniedzy w danej firmie lub nabywaja wigksza
liczbe produktow;

— kiedy koszty ulegaja obnizeniu - wigksza lojalno$¢ moze si¢ przyczynia¢ do
obnizki kosztow w obszarze mniejszych kosztow dziatalno$ci marketingowej,
nizszych kosztow obstugi, czy tez mniejszych kosztow pozyskania nowych
klientow na miejsce utraconych dzieki wysokiemu poziomowi retencji.

Pozyskanie 1 utrzymanie lojalnych klientow zapewnia osiggnigcie przez organizacje
dlugookresowych efektéw wynikajacych z przyjetych zalozeh 1 planow

marketingowych. W budowaniu lojalnosci klientéw bardzo wazng role odgrywaja
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pracownicy, ktoérych kompetencje wplywaja na to, czy klient dokona ponownych
zakupow, czy odejdzie do konkurencji.
Warto rowniez zauwazy¢, ze im dluzej klienci z nimi pozostajg tym wieksze przynosza
zyski, gdyz wynika to z czterech powodow (Kotler 1999, s. 180-181):

— stali klienci kupuja z czasem coraz wigcej, jesli sa bardzo zadowoleni;

— koszty obstugi statego klienta stajg si¢ z czasem coraz nizsze;

— bardzo zadowolony klient czesto poleca sprzedajacemu innych potencjalnych

klientow;

— stali klienci nie sg uwrazliwieni na ceng;
Na tym tle warto rowniez odnie$¢ si¢ do badania przeprowadzonego przez
M. LeBoeuf’a, w ktéorym autor badania wymienia nast¢pujace powody, dla ktérych
klienci przestajg kupowac produkty danej firmy (LeBoeuf 2005, s.18-19):

— 3% zmienia miejsce zamieszkania;

— 5% nawigzuje kontakty z innymi firmami;

— 9% odchodzi z powodu korzystniejszej oferty firm konkurencyjnych;

— 14% kieruje si¢ faktem niezadowolenia z produktéw oferowanych przez firme;

—  69% odchodzi z powodu obojetnego stosunku pracownikow firmy.
W innym badaniu, prowadzonym przez Fundacj¢ Rockefellera podj¢to rowniez probe
ukazania powodow, dla ktérych klienci odchodzg (Griffin 2005, s. 19):

— 14% odchodzi z powodu niezatatwionej reklamacji;

— 9% rezygnuje z danej firmy ze wzgledu na dziatalno§¢ konkurentow;

— 9% odchodzi z powodu zmiany miejsca zamieszkania;

— 68% dokonuje zmiany bez zadnego specjalnego powodu.
Prawdopodobnie osoby, ktore odchodzg od firmy bez zadnego specjalnego powodu nie
czuli, ze firma o nich zabiega, a w konsekwencji przekladalo si¢ to na brak wigzi
z firmg (Rudawska 2005, s. 19). Coraz wigksza konkurencja na rynku, zmiany
w zachowaniach konsumentéw sprawiaja, ze skutecznos¢ podejmowanych dziatan
w duzej mierze zaleza nie tylko od zastosowanej koncepcji marketingowej, ale takze
relacji z klientami, dostawcami i innymi uczestnikami rynku opartych na zaufaniu

I lojalnosci.
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4. Podsumowanie i wnioski

Podejmujac probg okreslenia marketingowych czynnikéw 1 instrumentow
wpltywajacych na wzrost organizacji skoncentrowano si¢ przede wszystkim
na czynnikach zwigzanych z osobg wiasciciela-menedzera, organizacjg i jej otoczeniem.
Podkreslono, ze warunkiem prawidlowego funkcjonowania organizacji jest
opracowanie i wdrozenie optymalnej strategii marketingowej. Wskazano réwniez
na odpowiedni dobdr instrumentéw marketingowych jako zrédto wzrostu organizacji
| osiggniecia trwalej przewagi konkurencyjnej. Czynniki i instrumenty marketingowe
moga sprzyja¢ wzrostowi, badz go ogranicza¢. Warto zauwazy¢, ze zaprezentowany
zestaw czynnikow 1 instrumentéw nie wyczerpuje ich listy oraz zlozonosci omawianej
problematyki. Istotnym jest jednak, aby dobra¢ takie instrumenty polityki
marketingowej, ktore beda dopetnialy si¢ taczac swoje najlepsze cechy wplywajac
na korzysci ptynace z ich istnienia przynoszac wymierne efekty. Aby zapewnié ich
najwigkszg skuteczno$¢ wszystkie instrumenty marketingu mix powinny by¢
zintegrowane, co w konsekwencji begdzie miato wplyw na wzrost organizacji oraz
sprawne i efektywne jej funkcjonowanie na rynku.

Organizacja 1 jej otoczenie oddzialtywaja wzajemnie na siebie. Umiejetnos¢
dostosowania si¢ do zmian zachodzacych w dynamicznie zmieniajagcym si¢ §wiecie,
anawet ich wyprzedzanie decyduje 0 przetrwaniu i wzro$cie organizacji.
We wspotczesnych uwarunkowaniach rynkowych chcac skutecznie funkcjonowac
muszg one nieustannie wdraza¢ coraz nowsze koncepcje i instrumenty marketingowe,
a takze pamigta¢ o utrzymywaniu relacji z klientami. Zapewni to organizacji znacznie
lepsze dostosowanie do wymagan 1 oczekiwan klientow 1 przyczyni si¢
do skuteczniejszego funkcjonowania organizacji na rynku.

Kluczem do sukcesu, a tym samym do wzrostu organizacji jest utrzymywanie
pozytywnych relacji organizacji z klientami, partnerami i innymi podmiotami z ich
otoczenia, ktére mogg by¢ traktowane jako Zrodto osiggniecia przewagi konkurencyjne;j,
jak rowniez jako narzedzie warunkujace wzrost (rozwdj) organizacji. Relacje musza
opiera¢ si¢ przede wszystkim na zaufaniu i lojalnosci. Pozytywne relacje sprzyjaja
realizacji wzajemnych oczekiwan i potrzeb w przyczyniajg si¢ do osiggniecia
zaktadanych celow kazdej ze stron poprzez wymiang poczynionych wczesniej obietnic.

Menedzerowie-wlasciciele ~ organizacji  stale  poszukuja  skutecznych
I efektywnych czynnikéw 1 instrumentdw wzrostu organizacji, za§ prawidtowe

funkcjonowanie organizacji zalezy od ich wiedzy, do§wiadczenia, umiejetnosci, postaw
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1 zachowan. Skuteczno$¢ dziatania menedzera oznacza umiejetno$¢ dokonywania

wlasciwych wyboréw, radzenia sobie z konfliktami, motywowania pracownikow,

umiejetnos¢ wprowadzania nowych rozwigzan, przezwyci¢zania kryzysow, gotowos¢

do uczenia si¢, doceniania roli klientow 1 umiejetno$¢ wykorzystania szans i mozliwosci

stwarzanych przez otoczenie marketingowe.
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Streszczenie

Marketingowe czynniki i instrumenty wzrostu organizacji

Marketing spetnia w organizacji wazna rolg. W dobie dynamicznie zmieniajacego si¢
otoczenia coraz wigkszego znaczenia nabierajg marketingowe czynniki i instrumenty
wzrostu organizacji. W procesie ich wdrazania mozna jednak dostrzec wiele mozliwosci
dla wzrostu organizacji, ale réwniez i zagrozen. Dlatego tez zachodzi konieczno$¢
udoskonalania koncepcji marketingowej, dostosowywania jej do zmian zachodzacych
na rynku. Podjecie odpowiednich dziatan, a co za tym idzie przygotowanie i wdrozenie
odpowiedniej strategii marketingowej na bazie koncepcji marketingu mix staje si¢
wazne z punktu widzenia zardéwno przetrwania, jak 1 wzrostu organizacji. Organizacje
daza do opracowania skutecznej i efektywnej koncepcji marketingu mix. Jednakze jest
to zadanie bardzo trudne, gdyz nie sposob okresli¢ efektéw, ktéore mogag zostad
osiggnigte dzieki poniesionym naktadom w ramach realizowanej koncepcji. Trzeba przy
tym zdawac sobie sprawe z tego, ze skuteczno$¢ 1 efektywnos¢ dziatan marketingowych
w zasadniczym stopniu zalezy od wlasciwego ich doboru przez wiasciciela - menedzera
organizacji, gdyz to od jego kompetencji 1 umiejetnosci zalezy prawidlowe jej
funkcjonowanie. Celem artykulu jest proba ukazania marketingowych czynnikow
| instrumentéw wzrostu organizacji, ktore moga by¢ zroédlem dlugotrwatej przewagi
konkurencyjnej. W opracowaniu wykorzystano metod¢ badawczg opartg na studiach
literaturowych w przewazajacej mierze z zakresu marketingu. Artykut koncentruje si¢
wokot marketingowych czynnikéw 1 instrumentdw wzrostu organizacji. Dlatego tez na
wstepie nawigzano do teorii wzrostu i rozwoju organizacji, kolejno ukazano istote
marketingu, aby w dalszej czesci podja¢ probe wskazania czynnikow 1 instrumentow
wzrostu organizacji.

Stowa kluczowe: organizacja, instrumenty marketingu mix, teoria wzrostu i rozwoju
organizacji, determinanty wzrostu organizacji, otoczenie, przewaga konkurencyjna,
kompetencje 1 umiej¢tnosci menedzera

Abstract

Marketing factors and instruments of the growth of the organization

Marketing fulfills an important role in the organization. In an era of rapidly changing
environment marketing factors and instruments of the growth of the organization are
becoming increasingly important. In the process of their implementation we can,
however, see many opportunities for the growth of the organization, but also threats.
Therefore, it is necessary to improve the marketing concept to adapt it to developments
in the market. Taking appropriate action, and thus preparing and implementing
appropriate marketing strategy based on the concept of the marketing mix becomes
important from the point of view of both survival and growth of the organization.
Organizations are seeking to develop an effective and efficient concept of the marketing
mix. However, this is a very difficult task, because it is impossible to determine the
effects that can be achieved by outlays in pursuit of the concept. We must also be aware
of the fact that the effectiveness and efficiency of marketing activities is highly
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dependent on their proper selection by the owner-manager of the organization, because
it is of his competence and skills that its proper functioning depends. The purpose of
this article is to attempt to show marketing factors and tools of the organization growth
that can provide a long-term competitive advantage. The study used a research method
based on studies of literature overwhelmingly in the field of marketing. The article
focuses on the marketing factors and tools for the growth of the organization. Therefore,
at the outset, it refers to the theory of the growth and development of the organization,
successively, it shows the essence of marketing, to later attempt to identify the factors
and tools for the growth of the organization.

Key words: the organization, the instruments of the marketing mix, theory of growth
and development of the organization, determinants of the growth of the organization,
environment, competitive advantage, manager's competencies and skills.
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Marketingowe aspekty funkcjonowania jednostki samorzadu terytorialnego

1. Wstep

Wspotczesny marketing jest kategoria dynamiczng i wzbogacong o nowe
dziedziny zainteresowan (Gregor 2006, s. 9-32). L. Zabinski (2007, s. 28) zwraca
uwage, ze fundamentalne koncepcje marketingu, bedace rozwigzaniami opartymi na
jego cato$ciowych paradygmatach, stanowig podstawe implementowanych do praktyki
zoperacjonalizowanych projektéow rozwigzan marketingowych w nowych obszarach
jego wykorzystania, wsrod ktorych znajduja si¢ takze jednostki terytorialne.

W dobie nasilonej konkurencji coraz wazniejsza w rozwoju terytorium staje si¢
sprawno$¢ samorzadéw w dzialaniach marketingowych. Zastosowanie marketingu na
szczeblu zarzadzania spotecznos$ciami lokalnymi wynika z faktu, ze wspodlczesne
organizacje powinny szuka¢ nowych sposobow podnoszenia efektywno$ci swoich
dziatan (Domanski 1997, s. 20; Sekuta 2008, s. 272).

Do nowych obszaréw zainteresowan nalezy place’s marketing, ktory w jezyku
polskim okreslany jest marketingiem terytorialnym lub komunalnym (Szromnik 2006,
S. 34). Skupiajac si¢ na ptaszczyznie miejsca mozna uznac, ze jest ono traktowane jako
szczegblny sktadnik aktywoéw gospodarczych. Wynika to z przyjetej koncepcji
marketingu terytorialnego, ktora zaktada, ze kazde miejsce konkuruje z innym
,ha polu” ekonomicznych atutdw, promujac swoj wizerunek, kulture, historie, potencjat
inwestycyjny oraz turystyczny, a dziatania na rzecz marketingu miejsc sg niezbednym
elementem wspomagajacym rozwoj jednostek terytorialnych 1 jednoczes$nie
decydujacym o ich konkurencyjno$ci i atrakcyjnosci (Raftowicz-Filipkiewicz 2013,
s. 57).

Kluczowe znaczenie dla procesu rozwoju marketingu terytorialnego miato
opublikowanie przez Ph. Kotlera i S. J. Levy’ego (1969, s. 10-15) tez na temat nowych
zastosowan marketingu oraz nowej interpretacji procesu wymiany (Kotler 1972, s. 46-

54). Ogolna koncepcja marketingu, identyfikowana poprzez relacje wymienne oparte na
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transakcji kupna-sprzedazy dobr konsumpcyjnych, zostala rozszerzona o wymiang
warto$ci, ktorej przedmiotem staty si¢ niedostrzegane do tej pory ustugi, nieruchomosci,
idee, technologie, osoby lub miejsca. Nowe kierunki rozwoju marketingu wigzaly si¢
z tym, ze w kategoriach marketingowych zacz¢to rozpatrywaé nie tylko podstawowe
potrzeby czlowieka, ale takze pragnienia wyzszego rzg¢du, zaspokajane m.in. przez
uczestnictwo w zyciu spotecznym (Kuzniar 2013, s. 50).

Wzrost zainteresowania marketingiem terytorialnym jest takze efektem rozwoju
koncepcji marketingowych, takich jak zarzadzanie marketingowe, marketing
strategiczny, spoteczny oraz partnerski, a takze teorii pokrewnych (teoria interesariuszy,
teoria agencyjna). Nie ulega jednak watpliwo$ci, ze waznym etapem w ewolucji
marketingu terytorialnego bylo wdrozenie nowego zarzadzania publicznego, ktore
polega na przyjeciu menedzerskiego stylu zarzadzania w sektorze publicznym,
wykorzystaniu metod i technik zarzadzania stosowanych w sektorze prywatnym,
wprowadzeniu konkurencji oraz potozeniu nacisku na oszczgdno$¢ wykorzystania
zasobow (Kaminski 2011, s. 12; Zbikowski 2012, s. 27-28; Florek 2013, s. 10;
Kaczorowska-Budek 2014, s. 15-21; Ziotkowski 2015, s. 151-155).

Marketing terytorialny jest istotnym narzedziem dziatania wladz publicznych,
wymagajagcym szerokiej 1 interdyscyplinarnej wiedzy (Markowski 2006, s. 7).
Wykorzystanie idei marketingu terytorialnego przez administracje¢ okreslonego obszaru
przestrzennego powinno zmierza¢ przede wszystkim do:

- ustalenia zorientowanych marketingowo celow jednostki terytorialne;,

- $wiadomej orientacji na klienta 1 jego potrzeby we wszystkich sferach

dziatalnosci,

- regularnego prowadzenia badan rynku,

- oddziatywania na rynek z wykorzystaniem instrumentéw terytorialnego

marketingu mix.
W artykule omoéwiono istot¢ 1 znaczenie marketingu terytorialnego w ujeciu
teoretycznym 1 praktycznym. Na tle analitycznych rozwazah odnoszacych si¢ do
zagadnien marketingu terytorialnego, zaprezentowano wybrane obszary aktywnosci
marketingowej gminy.
Celem artykutu jest przedstawienie koncepcji marketingu terytorialnego oraz sposobow
jej wykorzystania na przykladzie wytypowanej jednostki samorzadu lokalnego.
Dokonanie calosciowej oceny efektow dziatan marketingowych administracji

samorzadowej jest trudne ze wzgledu na problem obiektywnego pomiaru jej jakosci
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I efektywnosci  oraz konieczno$ci prowadzenia szeroko zakrojonych badan
0 charakterze jakosciowym. W artykule dokonano identyfikacji dzialan na rzecz
marketingu  terytorialnego, ze szczegdlnym uwzglednieniem przedsigwzie
o charakterze promocyjnym. Badanie oparto na audycie elektronicznym oraz

weryfikacji serwisow internetowych?.

2. Pojecie marketingu terytorialnego

W literaturze przedmiotu istnieje wiele uje¢ 1 interpretacji pojecia marketingu
terytorialnego (Kotler, Gertner 2002, s. 249-261; Adamowicz 2006, s. 377; Skinner
2008, s. 915-917; Metaxas 2010, s. 229; Gertner 2011, s. 91-106; Zenker, Martin 2011,
s. 33; Szromnik 2012, s. 28; Eshuis, Florek 2013, s. 11; Braun, Klijn E.H. 2013, s. 508;
Basile, Miano, Scozzese 2014, s. 61).

W warstwie teoretycznej marketing terytorialny opiera si¢ na trzech
podstawowych przestankach (Kaminski 2011, s. 6). Pierwszg jest zatozenie, ze terytoria
(miejsca), podobnie jak produkty, stanowi¢ mogg przedmiot wymiany rynkowej.
Po drugie, konkuruja ze soba, poniewaz istnieje zawsze alternatywne miejsce pod
wzgledem wykorzystania, a ewolucja miejsca wymaga ciagtego doptywu czynnikow
rozwojowych, ktore sg deficytowe. Trzecig przestankg jest przesSwiadczenie,
ze zadaniem marketingu jest stworzenie unikalno$ci miejsca w celu wzrostu jego
pozycji konkurencyjnej.

W zaleznosci od zakresu realizowanych dziatan 1 wykorzystywanych

instrumentow, jak réwniez eksponowanych korzysci, w definiowaniu marketingu
terytorialnego moze by¢ akcentowany jego wymiar filozoficzny, strategiczny,
funkcjonalny badz operacyjny.
Przyktadem interpretowania marketingu w szerokim ujeciu jest definicja Ph. Kotlera
(za: Kuzniar 2013, s. 54-55), ktory odnoszac marketing do spolecznosci lokalnych oraz
reprezentujacych ich interesy organéw samorzagdowych, okreslit marketing terytorialny
jako proces spoteczny 1 kierowniczy zmierzajacy do wykreowania wymiany
I wzajemnego oddziatywania podmiotéw komunalnych z ich partnerami.

Zgodnie z definicja marketingu terytorialnego przyjeta przez Amerykanskie
Stowarzyszenie Marketingu (za: Kaminski 2011, s. 6), marketing terytorialny

to dziatalno$¢ zbiorowosci terytorialnych, reprezentujacych je organizacji lub o0sob,

! Tredci zawarte w opracowaniu sa rezultatem zwigzku autorki z praktyka gospodarcza jako konsultanta
metodycznego i eksperta oraz wspottworcy strategii rozwoju jednostek samorzadu terytorialnego.
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realizowana w zwigzku z procesem rozwoju ekonomicznego, spotecznego, kulturowego
badz turystycznego miejsc, polegajaca na tworzeniu, komunikowaniu, dostarczaniu oraz
wymianie ofert zwigzanych z terytorium o okre§lonych parametrach prawnych,
politycznych, technicznych 1 gospodarczych, posiadajagcym wartos¢ dla klientow,
odbiorcow, partnerdw oraz spoteczenstwa jako catosci.

Wigkszo$¢ definicji marketingu terytorialnego eksponuje podejscie strategiczno-
operacyjne. A. Basdereff (za: Girard s. 74) wskazuje, ze marketing terytorialny
obejmuje koncepcje strategiczne i1 techniczne, ktore sg stosowane przez organizacje
W celu zdobycia nowych zasobow oraz poprawy skuteczno$ci i jakos$ci realizacji
projektu, nastawionego na zaspokojenie okreslonych potrzeb publicznych, przy
zachowaniu zasad etyki, prowadzacego do wypelnienia okreslonej misji. Definicja ta
oparta jest na poszukiwaniu sposobow wigczania si¢ mieszkancow danej spotecznos$ci
w proces marketingu terytorialnego.

V. Girard (1997, s. 77-81) definiuje marketing terytorialny jako rynkowy model
zarzadzania jednostka osadniczg, ktorego gtdéwnym celem jest zaspokojenie potrzeb
i oczekiwan mieszkancow wspoélnoty terytorialnej. W ujeciu atrybutowym marketing
terytorialny to zbior technik 1 dziatan marketingowych zastosowanych przez
spotecznosci lokalne 1 organizacje w trakcie planowania projektu rozwoju. Moga to by¢
projekty m.in. o charakterze ekonomicznym, turystycznym, urbanistycznym,
spotecznym 1 kulturowym. Definicja ta kladzie nacisk na mozliwo$¢ ksztattowania
terytorium w oparciu o filozofi¢ 1 instrumenty marketingu. Wynika z niej, ze marketing
terytorialny jest marketingiem okreslonych projektow o réznym charakterze, w ktorych
realizacja kazdego etapu wymaga podejscia marketingowego.

Przykladem strategiczno-operacyjnego wymiaru okreslania marketingu
terytorialnego jest takze definicja H. Mefferta (za: Szromink 2006, s. 37), ktora
odnoszac si¢ do marketingu miasta wyodrebnia analize, planowanie 1 kontrole
programOw skoncentrowanych na osiggniecie pozadanych efektow wymiany
z wybranymi rynkami lub grupami odbiorcow. Jak stusznie zauwaza A. Szromnik
(20114, s. 14-15), definicja ta wprawdzie odnosi si¢ do marketingu miasta, ale moze
z powodzeniem by¢ przystosowana do potrzeb marketingu terytorialnego, a wigc
dotyczacego rowniez innych ,,obszaréw”, a nie tylko jednostki osadniczej o charakterze
miejskim.

Aspekt strategiczno-operacyjny marketingu terytorialnego prezentuje rowniez

W. Kuzniar (2013, s. 58), charakteryzujac marketing terytorialny jako ,,proces
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zaspokajania potrzeb i pragnien mieszkancow oraz innych adresatow oferty terytorialnej
wykorzystujacy instrumenty i dziatania na poziomie strategicznym i operacyjnym, ktore
dzigki partnerskiej wspolpracy i racjonalnemu wykorzystaniu posiadanych zasobow
zmierzaja do wzmocnienia konkurencyjnosci danej jednostki, ksztattujac jej pozytywny
wizerunek.” Definicja ta akcentuje kilka aspektéw, w szczegdlnosci jednak wskazuje
znaczenie potrzeby ksztalttowania wizerunku danej jednostki, ktory bedzie podkreslat jej
unikalno$¢ 1 przyciggal uwage potencjalnych ,klientow miejsca”. ldentyfikowanie
marketingu terytorialnego przez pryzmat procesu zarzadzania, ktory pozwala
rozpoznawac, przewidywaé i zaspokaja¢ potrzeby klientow, podkresla A. Szromnik
(2012, s. 29), wskazujac, ze marketing terytorialny nalezy rozumie¢ jako ,,rynkowa
koncepcje zarzadzania jednostka osadniczag — jako zarzadzanie zmierzajace do
zaspokojenia potrzeb i pragnien mieszkancéw”. Jednoczes$nie dodaje, ze niezbgdne jest
przy tym wczesniejsze ich rozpoznanie i przewidywanie zmian, przy racjonalnym
wykorzystaniu catoksztattu posiadanych zasobow.

Akcent na zarzadzanie terytorium kiadzie takze M. Florek (2013, s. 16),
okreslajac marketing terytorialny jako ,,zintegrowany zespot instrumentéw i dziatan,
wspierajacych osigganie celéw marketingowych w jednostce terytorialnej”. Analizujac
mozliwosci zastosowania koncepcji marketingu w jednostkach samorzadu lokalnego
oraz jego relacji z pozostaltymi obszarami dziatalno$ci na terytoriach przyjmuje,
ze ,,marketing terytorialny rozumie¢ nalezy jako koncepcj¢ zarzadzania jednostka
terytorialng wedlug orientacji marketingowe;j” (Florek 2013, s. 17).

Nowe wyzwania rynkowe stojace przed jednostkami terytorialnymi spowodowaty,
ze w definiowaniu marketingu terytorialnego zwrécono dodatkowo uwage na aspekt
budowania przewagi konkurencyjnej. W tym uje¢ciu marketing terytorialny, zdaniem
A. S. Kornaka i A. Rapacza (2001, s. 125), stanowi zintegrowany zespot instrumentow
i dzialan majgcych na celu wzrost zdolnosci konkurencyjnej wyodrebnionej
| zagospodarowanej przestrzeni w stosunku do innych tego rodzaju jednostek
przestrzennych.

Marketing terytorialny utozsamiany jest réwniez z dzialaniami na rzecz
brandingu lokalnego, ktory w szczegdlno$ci kladzie nacisk na wykreowanie marki
miejsca. Marka stanowi wartos¢ dodang 1 ma wymierny wplyw na pozycje
konkurencyjng oraz atrakcyjno$¢ danego terytorium. Branding lokalny moze by¢

przedstawiony jako element kreujacy marke lokalng, ktéra wyraza si¢
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trojptaszczyznowo jako tozsamos$¢, wizerunek 1 marka produktow lokalnych
(Raftowicz-Filipkiewicz 2013, s. 59).

Uogolniajac, mozna stwierdzi¢, ze na gruncie marketingu terytorialnego w peni
wykorzystana moze by¢ klasyczna definicja, zgodnie z ktoérg marketing jest zbiorem
dziatan, polegajacych na dokladnym poznaniu potrzeb wybranej grupy odbiorcow
I mozliwie doskonatym przystosowaniu oferty do oczekiwan tej grupy (Domanski 1997,

s. 20).

3. Istota marketingu terytorialnego
Na dynamiczny wzrost zainteresowania marketingiem terytorialnym maja
wplyw roznorodne czynniki, wyrazajace wiele wspotczesnych procesow i przeobrazen

spoteczno-ekonomicznych. Do determinant takich A. Szromnik (2011a, s. 10) zalicza:

wzrost $wiadomosci spoteczenstwa przynaleznosci do odrgbnych wspolnot
lokalnych, regionalnych, narodowych i etnicznych;

— rozwdj marketingowego systemu myslenia 1 dzialania, nie tylko w sferze
dziatalnosci komercyjnej;

— wlasno$ciowe wyodregbnienie i upodmiotowienie jednostek osadniczych réznych
szczebli;

— wzrost autonomii decyzyjnej 1 niezaleznosci ekonomicznej jednostek
przestrzenno-administracyjnych;

— wzrost konkurencji 1 wspétzawodnictwa miedzy panstwami i grupami panstw,
regionami, rejonami 1 gminami W pozyskiwaniu czynnikow rozwoju
perspektywicznego;

— wdrazanie wspotczesne] wiedzy 1 doswiadczen menadzerskich w zarzadzaniu
jednostkami osadniczymi;

— wzrost $wiadomosci spotecznej 1 ekonomicznej spoleczenstwa oraz zwigzany
zZtym rozw6j postaw roszczeniowych pod adresem organdow samorzadu
terytorialnego;

— wzrost oczekiwan i wymagan czlonkoéw wspolnot terytorialnych pod adresem
liczby oraz jakosci otrzymywanych ustug publicznych.

Gléwnym celem marketingu terytorialnego jest wptywanie na opinie, postawy i sposoby
zachowania si¢ wewnetrznych 1 zewnetrznych grup zainteresowanych klientow poprzez
komponowanie wtasciwego zestawu Srodkéw oraz instrumentdw stymulowania

kontaktéw wymiennych (za: Brelik 2010, s. 323). Tak sformutowany cel dziatan
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marketingowych jednostek przestrzenno-administracyjnych wskazuje na kluczowe
cechy podejmowanych przedsiewzige¢ takich, jak ksztaltowanie pogladoéw, postaw
i zachowan klientow zgodnie z interesem miasta czy regionu (Szromnik 2012, s. 34).

M. Adamowicz (2006, s. 378) podkresla ,,zlozong struktur¢ podmiotowa”
marketingu terytorialnego. Ztozono$¢ ta odnosi si¢ do podmiotéw po obu stronach
relacji rynkowej, czyli instytucji administracji terytorialnej i jej klientow, ktorymi sg
przede wszystkim mieszkancy, jak réwniez podmioty powigzane z dang jednostka.
W marketingu terytorialnym, mniej wyrazniej niz w przypadku przedsigbiorstw,
zidentyfikowa¢ mozna podzial na podmioty inicjujagce i przygotowujace dziatania
marketingowe oraz odbiorcow tych dziatan. Przykladowo mieszkancy zasiadajacy
w organach jednostek samorzadu terytorialnego sg jednoczesnie tworcami, jak réwniez
odbiorcami dziatan marketingowych. Zlozona struktura podmiotowa odnosi si¢ takze
do adresatow dziatan marketingowych. Funkcjonujace na rynku przedsigbiorstwo,
oferujac swoje produkty moze kierowaé¢ je do jednego wybranego segmentu lub
koncentrowaé swoje dziatania na niszy rynkowej. Marketing terytorialny adresowany
jest z zalozenia do catego szeregu beneficjentow. Sa nimi potencjalni inwestorzy,
przedsiebiorstwa dziatajace na danym terenie, turysci oraz mieszkancy.

Specyfika marketingu terytorialnego wyraza si¢ takze w ,decentralizacji”
czynno$ci marketingowych. Nie zawsze mamy do czynienia z jednos$cig procesOw
podejmowania decyzji oraz kontroli ich realizacji. Zwracajac uwage na ten czynnik
T. Domanski (2006, s. 396-397) pisze ,,Samorzady miast 1 regionow, odpowiedzialne
za kreowanie okreslonej strategii, mogg by¢ co najmniej stymulatorami pewnych
dziata marketingowych, nie majac obiektywnie peilnej kontroli nad procesem ich
realizacji. W odrdznieniu od przedsigbiorstw mamy tu do czynienia bardziej z funkcja
inspirowania duzej grupy niezaleznych podmiotow do podejmowania okre§lonych
dziatan. Funkcja stratega wymaga tutaj, w porownaniu z przedsi¢biorstwami, szerszych
umiejetnosci negocjacyjnych w dziedzinie pozyskiwania sojusznikow do wspolpracy.
Mamy tez tutaj do czynienia bardziej z przeniesieniem punktu cig¢zkosci
Z bezposredniego podejmowania pewnych decyzji na kreowanie pozadanych relacji
partnerskich, wpisujacych si¢ w pewng filozofi¢ rozwoju miasta i regionu”.

W szeroko nakreslonej koncepcji marketingu terytorialnego mieszcza si¢ takie
elementy jak §wiadoma orientacja na klienta i jego potrzeby we wszystkich obszarach
aktywno$ci jednostki terytorialnej, obserwacja jej otoczenia oraz ustalanie

zorientowanych marketingowo celéw, gléwnie z wykorzystaniem marketingu mix.
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Jednym z jego podsysteméw jest planowanie marketingowe. Wykorzystuje si¢ na tym
poziomie funkcje obejmujace formutowanie celow, wybor metod ich osiggania oraz
okreslanie wymaganych do ich realizacji zasobéw. W tym podsystemie lokuje si¢ zatem
decyzje podejmowane na poziomie strategicznym, warunkujgce wybdr docelowych
rynkdéw lub ich segmentoéw, co pozwala pozycjonowaé na nich oferty produktowe
(Kornak, Rapacz 2001, s. 127).

Koncepcje wydzielenia i uporzadkowania podmiotow marketingu terytorialnego
oraz okreS$lenia ich wzajemnych powigzan przedstawili Ph. Kotler, D. H. Haider
i I.Rein (za: Szromnik 2011b, s. 36-39). Propozycja ta obejmuje trzy poziomy
marketingu terytorialnego. Poziom pierwszy, odpowiadajacy na pytanie kto?, okresla
sktad grupy planistycznej, czyli os6b oraz instytucji koordynujacych caloksztatt dziatan
marketingowych, dotyczacych danej jednostki przestrzenno-administracyjnej. Drugi
poziom, odpowiadajacy na pytanie co?, okreSla zespot Srodkéw (narzedzi)
marketingowych, bedacych instrumentami oddziatywania grupy planistycznej.
Natomiast trzeci poziom, odpowiadajacy na pytanie komu? lub dla kogo?, identyfikuje
rynki docelowe, a wiec grupy adresatow dzialan marketingowych jednostek
osadniczych. W odniesieniu do nich formulowane sg okreslone oferty, bedace zbiorem
korzysci, jakie moga otrzyma¢ pod warunkiem podjecia decyzji zgodnie

z oczekiwaniami grupy planistyczne;j.

4. Rodzaje marketingu terytorialnego

Marketing terytorialny rozpatrywany jest najczesciej z poziomoOw jednostek
administracyjnych, w odniesieniu do ktorych jest stosowany. Sg nimi m.in. gmina,
powiat, wojewodztwo, region, panstwo. Wykorzystany moze by¢ takze w stosunku do
jednostek przestrzennych o wyjatkowym znaczeniu spotecznym, gospodarczym,
przyrodniczym, turystycznym i historycznym, takich jak strefy nadgraniczne, specjalne
strefy ekonomiczne, parki technologiczne, euroregiony, parki narodowe i krajobrazowe,
parki przyrodniczo-historyczne, rezerwaty przyrody oraz inne chronione prawnie
obszary przyrody.

Z punktu widzenia zakresu stosowania marketing terytorialny podzieli¢ mozna
na marketing strategiczny 1 taktyczny (Kaminski 2011, s. 6). Decyzje strategiczne sa
podejmowane przede wszystkim przez wiladze wyzszego szczebla lub jednostki
0 rozleglym zakresie dziatania, podczas gdy zarzadzanie lokalne wykazuje tendencje do

czynno$ci bardziej taktycznych. Dlatego mozna przyjaé, ze strategiczny marketing
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terytorialny realizowany jest na poziomie wyzszym (regionalnym, krajowym),
natomiast marketing taktyczny — na poziomie lokalnym (gmin, powiatow).

Jednakze klasyfikacja na strategiczny i taktyczny marketing terytorialny nie
odnosi si¢ tylko do skali zagadnien w znaczeniu przestrzennym, ale dotyczy rowniez ich
ztozonosci. M. Kavaratzis (za: Kaminski 2011, s. 6-7) stwierdza, ze to czy marketing
terytorialny przyjmowa¢ bedzie kategorie marketingu strategicznego lub taktycznego
zaleze¢ bedzie nie tylko od tego, czy zadania realizowane sg na poziomie lokalnym
badz regionalnym, ale od wewnetrznego charakteru operacji oraz stopnia ich
ztozonosci. P. Rumpel i T. Siwek (2006, s. 195-196) wyroznili pie¢ typéw marketingu
terytorialnego:

— wymiar minimalistyczny, koncentrujacy si¢ na public relations, umieszczaniu
informacji na ulotkach, w mediach, na stronie internetowej oraz prezentowaniu
jednostki terytorialnej na targach;

— region jako produkt marketingowy, mechanicznie przenoszacy koncepcje
kompleksowego marketingowego zarzadzania firmg do warunkéw jednostki
terytorialnej;

— partnerstwo sektora publicznego 1 prywatnego, wynikajace ze wspolnych
interesOw oraz wspotdzielenia ryzyka i kosztow, umozliwiajagce osiggnigcie
celow, przekraczajacych mozliwosci finansowe 1 organizacyjne jednej ze stron;

— marketing przedsigbiorstw w sektorze publicznym, polegajacy na promocji
przedsigbiorstw komunalnych, majacy na celu poprawe ich wizerunku w oczach
mieszkancow;

— wariant maksymalistyczny, polegajacy na holistycznym podejsciu  do
marketingu terytorialnego, poprzez prowadzenie interaktywnego dialogu
z grupami docelowymi konsumentow efektow dziatan jednostki terytorialne;.

Uwzgledniajac  zasigg oddzialywania narzedzi marketingu terytorialnego mozna
wyodrebni¢ dwa komponenty, tj. marketing zorientowany wewngtrznie 1 marketing
zorientowany na zewnatrz. Pierwszy obejmuje zbidr skoordynowanych dziatan
ukierunkowanych na osiggnigcie zatozonego poziomu aktywnos$ci grupy osob lub
instytucji zwigzanych z dang jednostkg terytorialng. W ramach marketingu
wewnetrznego wyrozni¢ mozna takze dwie podgrupy (Sekuta 2008, s. 279). Z jednej
strony rynkiem docelowym staja si¢ pracownicy administracji samorzadowej. Celem

podejmowanych w tym zakresie dziatah jest integrowanie zespotu pracownikow
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réznych szczebli, co przetozy si¢ na wysoki poziom obstlugi interesantow. Z drugiej
strony oddziatywania sprofilowane sa rowniez na podmioty funkcjonujace w obrebie
danej jednostki terytorialnej, a wigc jej mieszkancow, ktorzy wypetniajg rdzne role
zawodowe, czy tez na podmioty gospodarcze. Natomiast marketing zorientowany na
zewnatrz zawiera dziatania adresowane do grup spolecznych lub instytucji spoza
wspolnoty. Realizacje zadan ujetych w ramach tego rodzaju marketingu ulatwia
stymulowanie procesOw wymiany pomiedzy réznymi jednostkami osadniczymi (Girard

1997, s. 71-73).

5. Zastosowanie instrumentéw marketingu terytorialnego na poziomie gminy
Czerwiensk?

W ramach analizy zasobow jednostki samorzadu terytorialnego odno$nie
wdrozenia 1 stosowania orientacji marketingowej w gminie Czerwiensk zbadano kilka
kluczowych obszaréw. Punktem wyjscia prowadzonych obserwacji 1 jednocze$nie
warunkiem koniecznym byto okres$lenie zdolnosci organizacyjnej do realizacji funkcji
marketingu. Gotowo$¢ organizacyjng gminy do wypehienia zadan marketingowych
zdiagnozowano na podstawie wyodrebnienia w strukturze organizacyjnej urzgdu gminy
Czerwiensk — stanowiska ds. promocji.

Aktywno$¢ marketingowa gminy Czerwiensk polega przede wszystkim na
organizacji dziatah promocyjnych. Promocja odbywa si¢ na wielu ptaszczyznach.
Przedsigwzigcia promocyjne ukierunkowane sa zaré6wno na podmioty zewngtrzne
otoczenia gminy, jak i odbiorcéw z terenu gminy. Przyktadem takich dziatan sg m.in.:

,Partnerskie Dni Czerwienska” - projekt realizowany, wraz z miastem Drebkau,

w ramach Programu Operacyjnego Wspotpracy Transgranicznej Polska

(Wojewodztwo Lubuskie) - Brandenburgia 2007-2013. Celem projektu jest

zwigkszenie uczestnictwa mieszkancow w zyciu kulturalnym gminy, poprzez

organizacj¢ imprezy kulturalno-rekreacyjnej. ,,Partnerskie Dni Czerwienska”
to inicjatywa, ktora pobudza aktywno$¢ spotecznosci lokalnej, wptywa na
promocj¢ gminy, a tym samym przyczynia si¢ do podniesienia jakoS$ci zycia.

— ,,Polsko-Niemiecki Familijny Rajd Rowerowy” - projekt wspotfinansowany

ze srodkow Europejskiego Funduszu Rozwoju Regionalnego w ramach

2 Gmina Czerwiensk potozona jest w wojewodztwie lubuskim i terytorialnie przynalezy do powiatu zielonogorskiego.
Zajmuje powierzchni¢ 195 km? Obejmuje 13 wsi soleckich. Jest gming miejsko-wiejska, ktorg zamieszkuje 10021 o0sob.
Ggstos¢  zaludnienia w  gminie wynosi 51 o0sob/km?> (dane Urzedu Statystycznego w Zielonej Gorze,
http://zielonagora.stat.gov.pl/vademecum/vademecum_lubuskie/portrety _gmin/powiat_zielonogorski/Gmina_Czerwiensk.pdf).
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Programu Operacyjnego Wspotpracy Transgranicznej Polska (Wojewddztwo
Lubuskie)-Brandenburgia 2007-2013 ,,Europejska Wspotpraca Terytorialna”
oraz budzetu panstwa. Rajd organizowany jest przez Czerwienskie Towarzystwo
Turystyczne we wspolpracy z partnerem niemieckim oraz wladzami
samorzadowymi miast partnerskich tj. gminy Czerwiensk 1 Drebkau
w Niemczech.

.Swieto Plonéw” - projekt organizowany przez Miejsko-Gminny Osrodek
Kultury w Czerwiensku. Jest wspoétfinansowany ze s$rodkow Europejskiego
Funduszu Rozwoju Regionalnego w ramach Programu Operacyjnego
Wspotpracy Transgranicznej Polska (Wojewoddztwo Lubuskie)-Brandenburgia
2007-2013 ,,Europejska Wspotpraca Terytorialna” - , Pokonywaé granice
poprzez wspolne inwestowanie w przyszto$¢”, Fundusz Matych Projektow
i Projekty Sieciowe Euroregionu Sprewa-Nysa-Bobr oraz budzetu panstwa.
W ramach imprezy dozynkowej formowany jest barwny korowod, w ktorym
uczestniczg starostowie dozynek, poczty sztandarowe OSP 1 delegacje
wiencowe, rady soteckie, kota gospodyn wiejskich, a takze przedstawiciele
instytucji rzadowych, samorzadowych 1 przedsigbiorcy oraz mieszkancy gminy
Drebkau. W trakcie dozynek organizowany jest takze konkurs na najpigkniejszy
wieniec dozynkowy oraz wreczane sg nagrody w konkursie na najpigkniejsza
posesje gminng. Podczas Swigta Plonow odbywa sie turniej gmin partnerskich.
W 2012 roku druzyny mialy na przyktad za zadanie wykonanie makiety
gospodarstwa na miar¢ XXI wieku oraz plakatu promujacego wspodtprace
partnerska. Obok zmagan sportowych odbywaja sie¢ wystepy artystyczne.
Ponadto, atrakcjg uroczystosci dozynkowych sg stoiska promocyjne.
,Partnerskie Spotkania Familijne — Postaw na Rodzing” - projekt
wspotfinansowany ze srodkow Europejskiego Funduszu Rozwoju Regionalnego
w ramach Programu Operacyjnego Wspdipracy Transgranicznej Polska
(Wojewodztwo Lubuskie)- Brandenburgia 2007-2013, Funduszu Matych
Projektéw Euroregionu Sprewa-Nysa-Bobr oraz budzetu panstwa. Projekt
,Partnerskie Spotkania Familijne” zastgpil organizowane wczes$niej w gminie
Czerwiensk ,,Transgraniczne wiejskie spotkania partnerskie”. Animatorem
projektu jest Miejsko-Gminny Osrodek Kultury w Czerwiensku. Nowy pomyst
na partnerskie spotkania to efekt realizacji przez gming Czerwiensk programu

,»Postaw na rodzing”, ktorego gldwnym zalozeniem jest wzmacnianie wigzi
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rodzinnych, stanowigcych najlepsza ochrong dzieci i mtodziezy przed wszelkimi

patologiami i przemoca.

Wazng role w promocji gminy spetnia takze prasa lokalna. Dane o gminie Czerwiensk

oraz waznych wydarzeniach majacych miejsce na jej terenie publikowane sg

w miesieczniku ,,U nas”. Biuletyn zapewnia mieszkancom dostgp do informacji

dotyczacych pracy organdéw instytucji samorzadowych. Dzigki temu realizuje zasade

jawnosci zycia publicznego. Gmina Czerwiensk posiada rowniez strone internetowa,

ktora stanowi zrodto wiedzy o aktualnych wydarzeniach.

Istotnym aspektem w kontek$cie marketingu terytorialnego jest gotowosé

do wspolpracy. Samorzad gminy Czerwiensk realizuje wigksza czg$¢ zadan w ramach

sieci wspOlpracy migdzygminnej i mie¢dzynarodowej. Wybrane przyktady takich

projektéw to m.in.:

,R0zw0j spoteczno-gospodarczy Gmin Nadodrzanskich” (Uchwata nr
XXW1/241/13 Rady Miejskiej w Czerwiensku z dnia 25 wrzesnia 2013 r.) —
przygotowany w ramach Mechanizmu Finansowego EOG i Norweskiego
Mechanizmu Finansowego 2009-2014. Projekt wdrazany jest przez partnerstwo
gmin lezacych wzdhuz rzeki Odry, w sktad ktorego wchodza nastepujace
podmioty: gmina Czerwiensk (lider), gmina Dabie, gmina Sulechéw oraz
znajdujace si¢ na tym terenie przedstawiciele partneréw spotecznych:
Stowarzyszenie ~ Mieszkancow  Lasek,  Stowarzyszenie  Turystyczno-
Motorowodne ,,Odra Czerwiensk”. Przedstawicielem partneréw prywatnych jest
Firma LfC Sp. z o0.0. Celem projektu jest wypracowanie modelu partnerstwa
nadodrzanskich gmin, ktére pozwoli wdrozy¢ przedsiewzigcia przyczyniajace
si¢ do rozwoju spoleczno-gospodarczego obszaru funkcjonalnego oraz
wzmocnienie lokalnych wiezi spotecznych. Cel ten zostanie osiggniety poprzez
realizacj¢ wspolnych inicjatyw polegajacych na przygotowaniu dokumentoéw
planistycznych 1 strategicznych, ktore w przysztosci umozliwig prowadzenie
dziatan inwestycyjnych, zmierzajacych do rozwoju obszaru funkcjonalnego,
w tym m.in. gospodarcze i turystyczne zagospodarowanie dorzecza Odry.

,R0zw0j obszaru funkcjonalnego miasta wojewddzkiego Zielona Gora”
(Porozumienie Migdzygminne nr FE-11.1.2013 z dnia 29 sierpnia 2013 roku;
Uchwata nr XX1/227/13 Rady Miejskiej w Czerwiensku z dnia 26 czerwca 2013
r.) — dofinansowany przez Uni¢ Europejskag w ramach ,,Konkursu dotacji na

dziatania wspierajgce jednostki samorzadu terytorialnego w zakresie planowania
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miejskich obszarow funkcjonalnych” ogloszonego przez Ministerstwo Rozwoju
Regionalnego ze $rodkéw Programu Operacyjnego Pomoc Techniczna 2007-
2013, okreslony we wniosku o przyznanie dotacji projektu nr 55/MOF/1/2013.
Funkcje lidera porozumienia peini Miasto Zielona Gora, a partnerami sg gminy:
Czerwiensk, Sulechéw, Swidnica, Zabér. Celem gléwnym projektu jest
opracowanie analiz i planow pozwalajacych na zintegrowane rozwigzywanie
problemoéw obszaru funkcjonalnego Zielonej Gory 1 przygotowanie do podejscia
funkcjonalnego w  planowaniu  przestrzennym  (http://www.zielona-
gora.pl/PL/1336/5394/czytaj/#).

,Lubuskie aktywne 1 turystyczne”, w tym m.in. realizacja zadania
inwestycyjnego — budowa matych przystani rzecznych na Odrze i Warcie
realizowanego w ramach Lubuskiego Regionalnego Programu Operacyjnego na
lata 2007-2013 (Uchwata nr XX1/228/13 Rady Miejskiej w Czerwiensku z dnia
26 czerwca 2013 r.). Liderem porozumienia jest wojewodztwo lubuskie,
a partnerami sg: miasto Zielona Gora oraz gminy Siedlisko, Nowa Sol, Otyn,
Sulechéw, Czerwiensk, Krosno Odrzanskie, Cybinka, Gorzyca, Kostrzyn nad
Odra, a takze Panstwowa Wyzsza Szkola Zawodowa w Sulechowie oraz
Muzeum Etnograficzne w Zielonej Gorze z siedziba w Ochli. Glownym celem
projektu jest budowa i1 rozwdj marki turystycznej w wojewodztwie lubuskim,
dzigki ktorej wojewodztwo bedzie rozpoznawalne turystycznie zaréwno
w kraju, jak i1 za granica. Ponadto projekt ma na celu budow¢ $wiadomosci
regionalnej, integracje¢ Srodowisk lokalnych, wykreowanie oraz promocj¢
spojnych produktow turystycznych, w tym aktywizacje zeglugi rzecznej czy
kontynuacje 1 kultywowanie tradycji winiarskich wojewodztwa lubuskiego.
Osiagniecie powyzszych celé6w zostanie zapewnione poprzez nastepujace
dziatania: oznakowanie atrakcji turystycznych wojewddztwa oraz miejsc na
Lubuskim Szlaku Wina i Miodu drogowymi znakami turystycznymi, budowe
10-ciu przystani wodnych na rzekach Odrze i Warcie wraz z ich drogowym
oznakowaniem turystycznym oraz budowe Lubuskiego Centrum Winiarstwa
potozonego na terenie winnicy w gminie Zaboér. Projekt zaktada m.in. budowe
matych przystani wodnych na rzekach Odrze i Warcie wraz z ich drogowym
oznakowaniem turystycznym w miejscowosciach na terenie wojewodztwa
lubuskiego: Kostrzyn nad Odra, Siedlisko, Stara Wies, Bobrowniki, Pomorsko,
Krepa, Nietkoéw, Gostchorze, Urad, Gorzyca.
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— ,,Szlakiem Rothenburgéw w Gminie Czerwiensk — etap I” w ramach Programu
Operacyjnego  WspoOlpracy Transgranicznej Polska-Saksonia 2007-2013,
o$ priorytetowa 1. Rozwoj transgraniczny, dziedzina wsparcia 2. Turystyka
| dziatalno§¢ uzdrowiskowa, kierunek dziatan 2. Projekt byl realizowany
wspolnie z miastem Rothenburg Oberlausitz. Przedmiotem projektu byto
opracowanie koncepcji rozwojowej na rzecz turystyki trwatej] we wspolnym
obszarze przygranicznym. W ramach wspdlnej koncepcji rozwojowej
przygotowano projekt rewitalizacji i odrestaurowania Parku krajobrazowego
w Nietkowie, Parku dworskiego w Laskach oraz Arboretum le$nego
w Nietkowie. Stworzono rowniez projekt architektoniczno-budowlany przystani
rzecznej na rzece Odrze. Projekt polegal na przeprowadzeniu inwentaryzacji
dendrologicznej i urbanistyczno-przestrzennej oraz wykonaniu koncepcji
odrestaurowania wspolnych miejsc historyczno-zabytkowych Rothenburgow.

— ,,Przystan dla wodniakow — polsko-niemiecka wspotpraca na rzecz rozwoju
turystyki wodnej na Odrze” — wspotfinansowany ze $rodkéw Europejskiego
Funduszu Rozwoju Regionalnego w ramach Programu Operacyjnego
Wspotpracy Transgranicznej Polska (Wojewddztwo Lubuskie)-Brandenburgia
2007-2013, Fundusz Matych Projektéw i Projekty Sieciowe Euroregionu
»Sprewa-Nysa-Bobr” oraz budzetu panstwa. W ramach projektu przygotowano
opracowanie zatytulowane ,Koncepcja przystani rzecznych na Odrze
zlokalizowanych wzdtuz biegu Odry na odcinku od Bytomia Odrzanskiego do
Kostrzyna”. Projekt zaklada wspélprace na rzecz rozwoju transgranicznej
turystyki wodnej na Odrze, poprzez stworzenie wspolnej koncepcji rozbudowy
infrastruktury  turystyki rzecznej na obszarze wsparcia. Koncepcja
ta dotyczy rozbudowy, zarowno po stronie polskiej jak 1 niemieckiej, sieci
przystani rzecznych na obszarze wodnym $rodkowej i dolnej Odry — od gminy
Bytom Odrzanski do gminy Kostrzyn. Podstawowymi celami opracowania jest:
stworzenie wspdlnej, polsko-niemieckiej koncepcji, ktora sktoni nadodrzanskie
samorzady lokalne do budowy badz rozbudowy bazy na potrzeby turystyki
rzecznej na Odrze, zapoczatkowanie wspdOlnych dzialan jednostek
samorzadowych utatwiajacych pozyskanie srodkéw na ten cel, réwniez z Unii
Europejskiej, okreslenie ilosci oraz wstepnych lokalizacji przystani rzecznych na
Odrze, a takze analiza formalno-prawna mozliwosci budowy przystani oraz

opracowanie jednakowego standardu technicznego budowy przystani dla
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wszystkich uczestnikéw programu 1 okre$lenie szacunkowych kosztéw
inwestycji. Koncepcja przystani rzecznych na Odrze zaktada lokalizacj¢ na
terenie gminy Czerwiensk trzech przystani rzecznych w miejscowosciach:
Bedow, Brody 1 Nietkow (Mapa lokalizacji portow i marin oraz wstepnych
lokalizacji przystani — czesé 1).
Zaprezentowane przyktady projektow realizowanych w gminie Czerwiensk $§wiadcza
0 wysokiej skutecznosci dziatan marketingowych, przede wszystkim dzieki temu, ze
przedsigwziecia te nacechowane sg informacjg zwrotng. Ta dwukierunkowos$¢ pozwala
na poznanie opinii podmiotéw, na ktére oddziatuje. Istotne znaczenie ma takze ranga
wydarzen oraz ich zasieg. Organizacja projektow jest skorelowana ze strategia rozwoju
gminy Czerwiensk, laczac elementy spoteczne i gospodarcze. Nie mniej jednak
Z przeprowadzonych analiz wynika, ze w strukturze dziatan marketingowych w gminie
Czerwiensk przewazaja przedsigwzigcia z zakresu promocji oraz ksztattowania
wizerunku nad wprowadzeniem zintegrowanej oferty. W zwigzku z tym wdrozenie
w przysztosci kompleksowych zasad marketingu terytorialnego w zarzadzaniu gming
Czerwiensk pozwoli na celowe i wlasciwie ukierunkowane wykorzystanie posiadanego

przez nig potencjatu i oznacza¢ bedzie wyzsza efektywnosci podejmowanych dziatan.

6. Podsumowanie i wnioski

W literaturze przedmiotu znalez¢ mozna alternatywne zestawy narze¢dzi
opracowane z mysla o marketingu jednostek terytorialnych. M. Florek (2013, s. 162-
167) przedstawia nowatorskg propozycje instrumentéw marketingu terytorialnego,
wsrod  ktorych  wymienia:  ksztattowanie oferty (megaproduktu regionalnego),
komunikowanie si¢ regionu z otoczeniem (promocje), dziatania podmiotow w regionie
(partnerstwo) oraz tozsamos¢. Taka konfiguracja obszaréw aktywno$ci marketingowej
wydaje si¢ by¢ szczegoOlnie uzyteczna w aspekcie marketingu prowadzonego przez
jednostki samorzadu lokalnego. Uwzglednia zlozony zdeterminowany przestrzennie
produkt terytorialny, ktadzie takze nacisk na konieczno$¢ wspotdziatania podmiotow
jako niezbednego warunku skuteczno$ci podejmowanych dziatan marketingowych.
Dodatkowo wskazuje na tozsamos$¢ danego miejsca, ktorej wlasciwe zdefiniowanie
I zaprojektowanie wptywa nie tylko na unikatowos¢ i spojno$¢ oferty, ale jest rowniez
warunkiem kreowania wyraznego, pozadanego wizerunku danej jednostki terytorialne;.
Wyodrebnione partnerstwo jako instrument terytorialnego marketingu jest natomiast

istotnym  czynnikiem wspomagajacym efektywno$¢ dziatan podejmowanych
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w zwigzku z ksztattowaniem zintegrowanych, zdeterminowanych produktéw (Zdon-
Korzeniowska 2011, s. 192-193).

Z punktu widzenia dziatan marketingowych zwigzanych z ksztattowaniem
produktow o charakterze przestrzennym, szczeg6lnie wazna jest koncepcja
instrumentdw  marketingowych ~w  formie ,7P”.  Zaprojektowana zostala
z uwzglednieniem specyfiki produktéw o znaczeniu ustugowym i poszerza tradycyjna
koncepcje ,,4P”, ktéra zaktada ksztaltowanie takich instrumentow jak produkt, cena,
dystrybucja i promocja, o kolejne trzy obszary marketingowej aktywnosci, czyli
pracownicy, cechy fizyczne (Srodowisko materialne) oraz proces (procedura)
$wiadczenia uslug. Analizujagc mozliwosci wykorzystania narzadzi marketingowych
W zarzadzaniu jednostka samorzadowa przyjmuje si¢, ze terytorialny marketing mix
powinien uwzglednia¢ (Szromnik 2010, s. 63):

— oferte terytorialng, charakteryzowang przez state i zmienne cechy terytorialne,
wyrazajace jego parametry organiczne (historia, kultura, organizacja
wewnetrzna), ekonomiczne, geograficzne i symboliczne,

— warunki udostepniania ofert zainteresowanym grupom osob i instytucji, bedace
dla nich specyficznymi kosztami korzystania, uczestnictwa, pobytu czy
konsumpcji produktu terytorialnego,

— sposoby oraz okoliczno$ci przekazywania produktu terytorialnego, precyzujace
miejsce, czas, procedury 1 warunki techniczne obslugi inwestorow czy tez
udostgpniania zasobow materialnych,

— formy, $rodki i techniki komunikowania si¢ jednostki terytorialnej z otoczeniem,
zwigzane z ksztattowaniem jej wizerunku marketingowego.

Kazda jednostka terytorialna ksztattuje wlasny zestaw narzadzi marketingowych.
Nalezy pamigta¢, ze o sukcesie ich zastosowania decyduje przede wszystkim
odpowiedni dobdr oraz spdjno$¢, a takze nie preferowanie jednych instrumentow
kosztem innych. Warto takze zwroci¢ uwage na fakt, Ze wypracowana kompozycja
narzedzi marketingowych nie jest stala w czasie, a jej struktura moze ulegac
modyfikacjom na skutek zmian warunkéw wewnetrznych i zewnetrznych oraz stopnia

realizacji zatozonych celow.
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Streszczenie
Marketingowe aspekty funkcjonowania jednostki samorzadu terytorialnego

4

artykule omowiono istot¢ 1 znaczenie marketingu terytorialnego w ujeciu

teoretycznym i praktycznym. Na tle analitycznych rozwazan odnoszacych si¢ do
zagadnien marketingu terytorialnego, zaprezentowano wybrane obszary aktywnosci
marketingowej gminy. Celem artykutu jest przedstawienie koncepcji marketingu
terytorialnego oraz sposobow jej wykorzystania na przykladzie wytypowanej jednostki
samorzadu lokalnego. Dokonanie calo$ciowej oceny efektéw dziatah marketingowych
administracji samorzadowej jest trudne ze wzgledu na problem obiektywnego pomiaru
jej jakosci 1 efektywnosci oraz konieczno$ci prowadzenia szeroko zakrojonych badan
0 charakterze jakosciowym. W artykule dokonano identyfikacji dzialan na rzecz
marketingu  terytorialnego, ze szczegblnym uwzglednieniem przedsigwzig
o charakterze promocyjnym. Badanie oparto na audycie elektronicznym oraz
weryfikacji serwisow internetowych.

Stowa kluczowe: marketing terytorialny, jednostka samorzadu terytorialnego, rozwdj
lokalny.

Abstract
Marketing aspects of functioning of local government unit

In

this article, | discussed the nature and meaning of territorial marketing from

theoretical and practical perspective. Selected areas of marketing activity of commune
referring to the issues of territorial marketing were presented. The aim of the article is to
present a concept of territorial marketing and ways of its use illustrated with an example

of

specific local government unit. Comprehensive assessment of the effects of

marketing activities of self-government administration is difficult due to a problem of
objective measurement of its quality, effectiveness and necessity to conduct extensive
research of qualitative character. In this article, identification of activities for territorial
marketing was performed, with particular emphasis on promotional activities. The
research was based on electronic audit and verification of websites.

Key words: territorial marketing, local government unit, local development.



36 | Pawel Jozwiakowski

dr Pawel Jozwiakowski https://doi.org/10.26366/PTE.ZG.2015.26

Wydzial Zarzadzania i Nauk Spolecznych
Uczelnia Zawodowa Zaglebia Miedziowego w Lubinie

Marketing szeptany jako nieformalna komunikacja miedzyludzka

1. Wstep

Gdybysmy zapytali przypadkowych ludzi na ulicy, z czym kojarzy si¢ im stowo
,marketing”, prawdopodobnie ustyszelibysmy, ze z reklamg, badaniami ankietowymi,
r6znymi konkursami organizowanymi przez firmy w celach promocyjnych. Marketing
praktycznie nieobecny w gospodarce centralnie planowanej, nagle zagos$cit 1 stat sie
modnym i efektywnym narzedziem w polskich realiach po roku 1989.

W XXI wieku cztowiek z kazdej strony jest wrecz atakowany reklamami, ktore
bombardujg nasze zycie kazdego dnia. Mozemy dostrzec je w najprostszych
codziennych czynnos$ciach (sluchanie radia, ogladanie telewizji, jazda samochodem
etc.).

Ludzie kochaja moéwic. Mowig o wszystkim, o ubraniach, samochodach,
komputerach, potrawach, programach telewizyjnych — rzeczach, ktérych uzywaja
codziennie. Mowig tez o producentach, sprzedawcach i ustugodawcach. Moze to by¢
rzucona przypadkowo uwaga, moze to by¢ to by¢ ztos$liwy komentarz napisany na
forum internetowym, ktory przeczytajg miliony 0sob, zanim zdecydujg si¢ kupi¢ dany
produkt lub skorzysta¢ z konkretnej ustugi.

Ale moze to tez by¢ co$ naprawde milego. Zacheta dla innych. Moze przekaza
te wszystkie mite rzeczy swoim sgsiadom, znajomym, albo napisza na Facebooku,
gdzie kilkanascie milionéw o0séb to przeczyta i postanowi skorzysta¢ z tej oferty.
Wszyscy chcieliby$my, aby tak si¢ stalo. I w gruncie rzeczy tatwo jest to osiggnac.

Marketing szeptany wskazuje nam, jak wywotac t¢ przyjazng rozmowe.

2. Istota i znaczenie marketingu szeptanego

Rozpowszechniony na gruncie marketingu angielski termin Word of Mouth
moze by¢ tlumaczony jako przekaz ustny, ale takze: wie$¢, wiadomo$¢, opinia
publiczna, ,,poczta pantoflowa”. W zestawieniu: Word of Mouth Communication —
oznacza komunikacj¢ nieformalna, prywatna, w podrecznikach marketingu definiowang

jako socjologiczny kanal komunikacji interpersonalnej, w ktéorym podmiotem s3
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przyjaciele, rodzina, znajomi - a nawet nieznajomi, wyrazajacy swoje opinie na temat
produktu lub firmy (Kotler, 1991, s. 579).

W objasnieniu istoty zjawiska podkreslane jest, ze w roli kanatu informacji
wystepuja faktyczni badz potencjalni konsumenci, ale nie sg to osoby zwigzane z dang
organizacja - ,zrodla o charakterze nieformalnym”(Klopacka, 2006, s. 60).
Przekazywanie informacji odbywa si¢ w drodze bezposredniego kontaktu tzw. ,,z ust do
ust”, ale moze tez nastegpowaé drogg telefonicznag lub przez internet.

Marketing szeptany moze takze decydowa¢ o pozycji firmy na rynku,
zdobywaniu nowych klientow i umacnianiu lojalnosci dotychczasowych. Jest funkcja
satysfakcji klientow - im wicksza satysfakcja, tym bardziej pozytywna opinia
0 przedsigbiorstwie.

Niestety nie zawsze owy przekaz jest pozytywny. Sita oddziatywania
negatywnej opinii jest znacznie wigksza niz pozytywnej. Przyjmuje si¢, ze kazdy
niezadowolony klient podzieli si¢ swojg opinia na temat produktu, ushlugi,
przedsigbiorstwa badz ustugodawcy z przynajmniej 9 innymi ludzmi (Ennew, Banerjee,
Li, 2000 s. 75). Negatywna informacja bardzo czg¢sto powoduje sytuacje kryzysowe.
W takich przypadkach nalezy dziata¢ szybko i1 konsekwentnie, majagc na uwadze
ponizsze punkty 1 wigzace si¢ z nimi odpowiednie postgpowanie:

1. Identyfikacja zrédla problemu - pierwszym krokiem w drodze do rozwigzania
sytuacji kryzysowej powinno by¢ dokladne zdiagnozowanie sytuacji. Gdzie tkwi
btad, czy plotka ma racjonalne podstawy, czy zawinila firma, ktory$ z jej
pracownikow, czy wynika np. z niezgodnego z instrukcja uzytkowania
przedmiotu?

2. Punktowe dzialanie - jesli Zrodlem niepochlebnej plotki jest niezadowolony
klient, to po zdiagnozowaniu sytuacji warto dotrze¢ do niego indywidualnie
| przedstawi¢ sposoby rozwigzania problemu.

3. Czas reakcji - w zarzadzaniu sytuacjg kryzysowa w sieci szybko$¢ reakcji to
jeden z kluczowych elementoéw. Im wcze$niej dotrzemy ze swoim zdaniem do
odbiorcy, tym lepiej. Odlozona na pozniej sytuacja kryzysowa, moze
niespodziewanie nabra¢ duzego rozmachu i1 stosowna reakcja bedzie duzo
trudniejsza 1 drozsza (efekt motyla).

4. Szczere przyznanie si¢ - jesli blad jest po stronie firmy, jak najszybciej warto
si¢ do niego przyznaé, pokaza¢ dokladnie, na czym polegal, dlaczego wystapit

oraz kiedy 1 jakie procedury wdrozy firma, zeby w przysztosci podobnej sytuacji
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unikna¢. Przy takim postgpowaniu mamy szans¢ na przekucie niepochlebnej

plotki w pozytywny komunikat.

5. Otwarta komunikacja — optaca si¢ udostepnianie internautom jak najwickszej
ilosci kanatow komunikacji w sprawie sytuacji kryzysowej. Nie warto blokowac
mozliwo$ci publicznej dyskusji na temat problemu, ani tym bardziej cenzurowac
wypowiedzi.

6. Jawne dzialania — z argumentami bronigcymi wizerunku marki nalezy dotrze¢
do mozliwie wszystkich miejsc, gdzie trafita niepochlebna informacja.
We wszystkich tych miejscach, nalezy dziata¢ jawnie, bez ukrywania zwigzku
Z marka.

Komunikacja nieformalna ma specyficzny charakter — jest zywiotowa
1 niezorganizowana. Nie oznacza to jednak, Ze pozostaje ona poza zasiggiem
oddziatywania przedsigbiorstwa. Moze ono wzmacnia¢é pozytywny lub ostabiaé
negatywny charakter komunikacji nieformalnej. Dzialalno$¢ ta powinna by¢
nakierowana na klientow (obecnych i potencjalnych), $rodowisko menedzerow
i doradcow, przedstawicieli wiadz centralnych i lokalnych, media — wszystkich, ktorzy
majg jakikolwiek kontakt z przedsigbiorstwem.

Wykorzystaniem mechanizmu komunikacji niekontrolowanej na potrzeby
marketingu interesowano si¢ od bardzo dawna. Wedtug wynikow badan amerykanskich,
informacje przekazywane w ten sposob, maja wplyw na ponad 60% catkowitej
sprzedazy dobr konsumpcyjnych, a 15% rozmow prowadzonych przez ludzi, zawiera
wzmianki o markach produktow i ustug (Balter, Butman, 2007, s. 12).

W 2010 roku firma badawcza Nielsen przepytata przeszio 25 tysigcy oséb w 50
krajach $wiata - w tym réwniez w Polsce - czyim rekomendacjom wierzymy najbardziej
przed podjeciem decyzji o zakupie. Wynik okazat si¢ bardzo korzystny dla internetu.
Bardziej niz opiniom, wyrazanym przez z reguly nieznanych nam blizej internautow,

wierzymy tylko bliskim znajomym.
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Rysunek 1. Poziom zaufania dla Zrodet opinii (w %)
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Zrodto: Opracowanie whasne na podstawie raportu firmy Nielsen, 2010

Dopetnieniem informacji podanych przez firm¢ badawcza Nielsen, s3
publikowane wyniki badan TNS OBOP, ktory przy wspolpracy z Google 1 Media
Saturn Holding mierzyt tzw. efekt ROPO (Research Online, Purchase Offline), czyli
zachowania konsumenckie w internecie przed dokonaniem zakupu w tradycyjnych
kanatach sprzedazy. Z badania wynika, ze w przypadku podejmowania decyzji
0 zakupie sprzetu AGD/RTV az 74 % badanych przyznato si¢, do poszukiwania
informacji i opinii w réznych miejscach sieci (Dwornik, 2010, s. 5).

Firma badawcza PBI przeprowadzila badania, odzwierciedlajace czynnoS$ci

wykonywane w Internecie przez przecigtnego Polaka w ciggu doby.

Rysunek 2. Czynnosci wykonywane w Internecie
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Zrédto: Zrodto: PBI, Badania i raporty, 2010.
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3. Formy marketingu szeptanego

Marketing szeptany moze przybiera¢ rozne formy. Dotyczy to sposobu
przekazywania informacji pomie¢dzy uczestnikami tego nieformalnego kanatu
komunikacji. W zwiazku z tym wyrdzni¢ mozemy:

e poczte pantoflowa,

e spotecznosci wirtualne,

e powolywanie ambasadorow marek,

e marketing wirusowy.
Poczta pantoflowa to stara jak $wiat komunikacja ,,z ust do ust”. Rzadko poddaje si¢
kontroli i oddziatywaniu ze strony przedsigbiorstw. Pozytywng mozna jednak
wzmacniaé, a negatywng, najczg¢sciej w postaci plotek, wycisza¢. Najczestszg forma
wzmacniania pozytywnych opinii bywa przekazywanie probek towarow (na przyktad
droga pocztowa lub w sieci sklepéw przy okazji zakupdéw innych doébr realizowanych
przez nabywcow) lub tez poprzez tradycyjne formy reklamy potwierdzajace te
pozytywne opinie. Jednym ze sposobow wyciszania negatywnych opinii jest
prowadzenie odpowiedniej, pozytywnej polityki, przyjaznej klientom, w zakresie
reklamacji towarow.

Jednak poczta pantoflowa ustgpuje dzi§ pod wzgledem sity oddziatywania
nowoczesnym formom przenoszenia informacji. Obecnie coraz mocniejsza pozycje
w tym zakresie wykazuje internet. Wspoélczesne dziatania marketingu szeptanego nie
moglyby mie¢ miejsca, gdyby nie spoteczno$ci wirtualne. Internet daje narzgdzie do
komunikacji z innymi ludZzmi o niespotykanym wcze$niej zasiggu. Wigkszos¢ kampanii
marketingu szeptanego bazuje na tworzeniu spotecznosci internetowej wokot produktu
lub ustugi. Tworzy si¢ specjalne fora, ktore staja si¢ platformg wymiany niezaleznych,
cho¢ wspieranych przez firme¢ pogladoéw konsumenckich.

W przypadku tzw. ambasadorow marek wystepuja dwa gldwne podejscia:

— tworzenie ambasadorow, ale pozostawianie im pewnej swobody dziatania,

— budowanie zamknigtej spotecznosci podlegajacej nieustannej kontroli.

W omawianym obszarze wyr6zni¢ mozemy dwa glowne podmioty. Pierwszym z nich
jest jedna z wigkszych na $wiecie firm majacych w swej ofercie ustugi marketingu
szeptanego - BzzAgent. Agencja ta skompletowata i przeszkolita grupe 130 tys.
konsumentow, ktorzy majg poleca¢ produkty i ushugi swoim znajomym. Dla spotki

pracuja zwykli ludzie, r6znigcy si¢ wiekiem, statusem spoltecznym, zawodami, ale taczy
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ich sktonno$¢ do szybkiego wyprébowywania nowinek. Drugim, spoteczno$¢ skupiona
wokot Tremor — przedsiewzigcia rozwinigtego przez Procter & Gamble w 2001 roku.
Do sieci Tremor nalezy okoto 250 tys. mtodych ludzi. Na poczatku 2006 roku, na wzor
Tremor, wprowadzono nowy projekt P&G zwigzany z tworzeniem spoteczno$ci matek
— Vocalpoint, ktéry ma docelowo skupia¢ ponad 600 tysiecy mtodych matek. Ich
zadaniem bedzie testowanie nowych produktow i opowiadanie o nich swoim
Znajomym.

Marketing wirusowy polega na rozsiewaniu pozytywnych z punktu widzenia
zainteresowanych firm informacji w Internecie, np. przez ,,spam” (niezamawiane
i niespodziewane, ale agresywnie narzucajgce si¢ spoty, w korespondencji e-mailowej),
albo poprzez umieszczanie agresywnych, atakujacych odbiorce spotdw na portalach
internetowych. Reszta zajmuja si¢ juz sami odbiorcy, ktorzy zainteresowani
atrakcyjnymi spotami czgsto przekazuja takie informacje znajomym za pomoca poczty

elektronicznej i innych internetowych kanatow np.: Facebook, Gadu-Gadu.

4. Kampania marketingu szeptanego
Chcac stworzy¢ efektywng kampani¢ marketingu szeptanego, musimy
postepowac wedtug Scisle okreslonych 1 powigzanych ze sobg etapow:

1. OkreSlenie celu kampanii — ustala si¢ tu cele, jakie powinna spetniac
kampania. Moze to by¢ wprowadzenie na rynek nowego produktu, osiagnigcie
konkretnego poziomu sprzedazy lub ksztattowanie w oczach konsumentéw
pozytywnego wizerunku producenta badz ustugodawcy.

2. OKkreslenie adresatéw kampanii — ten etap ma na celu okreslenie grupy
docelowej podejmowanych dziatan, czyli do kogo nasza kampania bedzie
adresowana.

3. Projektowanie komunikatu — ten etap dotyczy przygotowania atrakcyjnego
1 wiarygodnego komunikatu, ktory zachgci adresatow kampanii do rozmoéw
o produkcie, ustudze, producencie lub ustugodawcy.

4. Projektowanie i wybor narzedzi — na tym szczeblu dokonujemy wyboru
narzedzi, ktoérymi beda si¢ postugiwali uczestnicy kampanii w procesie
komunikacji z otoczeniem. Podejmujemy takze decyzje, ktérg z form
marketingu szeptanego bedziemy wykorzystywac.

5. Rekrutacja uczestnikow — w kolejnym etapie rekrutujemy uczestnikow

kampanii. Bardzo waznym jest, aby ich udziat w kampanii byt dobrowolny,
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nieprzymuszony, nie mniej jednak powinni oni takze spetnia¢ zalozenia

kampanii. W dalszej cze$ci wybrani uczestnicy sa selekcjonowani wedtug

roznych kryteriow, takich jak: wiek, pte¢, miejsce zamieszkania, styl zycia czy
zainteresowania.

6. Zainicjowanie komunikatu — nastgpnie dokonuje si¢ tzw. zainicjowania
komunikatu poprzez przestanie specjalnego zestawu probek i gadzetow
zwigzanych z prowadzong kampanig.

7. Badanie skutecznos$ci i efektywnosci — ostatnim etapem jest badanie
skuteczno$ci 1 efektywnosci prowadzonych dzialan w ramach kampanii
marketingu szeptanego.

Postepowanie zgodne z powyzszymi wytycznymi jest pierwszym krokiem w realizacji
skutecznej kampanii marketingu szeptanego. Jednocze$nie powstaje tutaj pytanie
0 granice dopuszczalnego sterowania informacjg, ktora trafia na rynek i krazy na nim
jako informacja nieformalna, postrzegana przez odbiorcow jako niezalezna od
przedsiebiorstwa. Czy w ogoéle istnieje mozliwos¢ okreslenia takich granic w sposob
umozliwiajacy skuteczne egzekwowanie ich przestrzegania? Niewatpliwie naruszenie
owych granic prowadzi¢ moze do wprowadzania w btad konsumentow, ze skutkami nie
tylko w sferze naruszenia ich interesow przez doprowadzenie do podejmowania
nieracjonalnych decyzji rynkowych (decyzji, ktorych nie podjeliby przy prawidtowe;j
ocenie sytuacji), ale takze w sferze naruszenia intereséw konkurencji, powstrzymujacej
si¢ od tego rodzaju praktyk.

Celowe tworzenie ,,szumu informacyjnego”, majacego z jednej strony mnozy¢
informacje pozytywne, z drugiej za§ zaglusza¢ krytyke, prowadzi do zaklocenia
transparencji rynku, a w szczegdlny sposob uposledza szanse pozyskiwania przez
konsumentow obiektywnej i1 rzetelnej informacji o towarze czy ushudze, faktycznie
niezaleznej od dzialan marketingowych przedsigbiorcy. Z tego wzgledu celowe wydaje
si¢ podjecie proby okreslenia granic wykorzystania komunikacji nieformalnej
w marketingu w $wietle istniejagcych regulacji prawnych. Dlatego tez branza
zdecydowata si¢ tutaj na wspolprace 1 opracowala kodeks etyczny, ktorego
przestrzeganie jest warunkiem przynaleznosci do Word Of Mouth Marketing
Association (§wiatowego stowarzyszenia agencji marketingu szeptanego). W swej
glownej tresci kodeks nawigzuje do trzech podstawowych zasad:

1. Zawsze, gdy istnieje jakikolwiek zwigzek pomiedzy osobg rozpowszechniajgca

informacje o produkcie, a promujacym, ktory moze mie¢ wplyw na ocen¢
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wiarygodno$ci przez odbiorce (odbiorca nie spodziewa si¢ wystepowania
zwigzku) — zwigzek taki musi zosta¢ w petni ujawniony.

2. Uczestnik kampanii wypowiada swoje wiasne, szczere opinie i sam decyduje
0 tym, czy chce je przekazywa¢ innym odbiorcom. Promujacy moze dostarczac
informacje na temat produktu czy ustugi, zacheca¢ do dzielenia si¢ nimi
I utatwia¢ proces komunikacji, ale komunikacja musi by¢ oparta na osobistym
przekonaniu uczestnika kampanii, jego wtasnej opinii lub doswiadczeniu.

3. Uczestnicy kampanii muszg wypowiadac¢ si¢ pod swoja prawdziwg tozsamoscig
(jedna osoba nie moze zaktada¢ fatszywych kont na forach na potrzeby danej
kampanii). Nikt nie moze wypowiada¢ si¢ jako konsument produktu lub ustugi,
jesli faktycznie nim nie jest.

Uregulowanie reklamy ukrytej w prawie polskim stanowi ,,o0dbicie” regulacji
wspolnotowej oraz generalnej koncepcji zwalczania nieuczciwej konkurenci,
wyksztalconej w prawach poszczegdlnych krajéw Europy. Zakaz reklamy ukrytej
znajduje si¢ w ustawie o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji, w ustawie
0 przeciwdziataniu nieuczciwym praktykom rynkowym, implementujacej dyrektywe
o0 nieuczciwych praktykach rynkowych oraz w ustawie o handlu elektronicznym,

ustawie o radiofonii i telewizji i prawie prasowym.

5. Sposoby pomiaru skuteczno$ci marketingu szeptanego

Do oceny skutecznosci 1 efektywnos$ci dziatan marketingu szeptanego uzywa si¢
bardzo czgsto wskaznika ROI (Return on Investment), tj. zwrotu z poniesionych
inwestycji. Inwestycja w tym przypadku jest ,koszt posiania informacji” czyli
zainicjowania komunikatu np. bezplatne probki produktu 1 koszt ich wysyiki,
przygotowanie strony internetowej, etc. Natomiast efektem wartos¢ sprzedanych
produktow w zaktadanym czasie. Zaletg tej metody jest jej prostota oraz jasne i czytelne
reguly stosowania. Pewnym ograniczeniem bywa trudno$¢ w wyeliminowaniu wplywu
na wielkos¢ sprzedazy innych czynnikow, ktére mogg znieksztalca¢ odczyt rezultatow
(Tkaczyk, 2007, s. 6). Uzywane sa takze inne wskazniki pomiaru stosowane
w zaleznos$ci od postawionego celu kampanii.

Jesli celem kampanii WoMM (Word of Mouth Marketing) jest budowanie badz
zwigkszanie $wiadomo$ci marki lub produktu woéwczas wskaznikami sukcesu sg

(Bohdanowicz, 2010, s. 20):
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— ruch na stronie internetowej,
— dane na temat tego skad owy ruch pochodzi,
— trendy w wyszukiwaniu okreslonych stow badz fraz w wyszukiwarkach
internetowych,
— liczba znajomych, fanow,
— wzmianki w social mediach.
W przypadku kampanii, ktorych gléwnym celem dzialan jest zwickszenie
sprzedazy, wskazniki sukcesu bedg nastepujace:
— ruch na stronie,
— czas spedzony na stronie,
— wspotczynnik odrzucen — liczba osob, ktére po znalezieniu si¢ na odpowiedniej
stronie w tej samej chwili ja opuszczaja,
— powtarzalno$¢ odwiedzin na stronie,
— liczba znajomych, fanow,
— wzmianki w social mediach.
— Gdy celem kampanii jest budowa lojalnosci, wtedy wskaznikami sukcesu beda:
— czas spedzony na stronie,
— powtarzalno$¢ odwiedzin strony,
— liczba znajomych, fanéw,
— wzmianki w social mediach,
— rekomendacje i recenzje,
— badanie poziomu satysfakcji konsumenta.
Inng metoda pozwalajaca na oceng efektywnosci kampanii marketingu szeptanego jest
wykorzystanie wskaznika NPS (Net Promotor Score), opracowanego przez
F. Reichhelda. Zdaniem autora NPS jest kluczowym wskaznikiem dla firmy planujacej
osiggnigcie wzrostu, w oparciu o poprawe kontaktow z klientem (Reichheld, 2003,
s. 37). Natomiast ze wzgledu na prostote konstrukcji i tatwos¢ w stosowaniu jest on
takze wykorzystywany do mierzenia efektywnosci kampanii bazujacych na komunikacji
nieformalnej. Wskaznik ten wylicza si¢ stosujac bardzo prosty kwestionariusz, na
ktérym znajduje si¢ tylko jedno pytanie: ,Jak bardzo, w skali od 0 do 10
zarekomendowataby/tby Pani/Pan produkty i ustugi danej firmy?". Osoby zaznaczajace
odpowiedzi 0-6 sg okreSlane jako ,krytycy”. Osoby odpowiadajagce 7-8 to

,usatysfakcjonowani”, natomiast 9-10 to ,,promotorzy” (adwokaci firmy). Wskaznik
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jest obliczany przez odjgcie liczby "krytykow" od liczby "promotorow" (Deshmukh,
Karandikar, 2007, s. 40). Wedlug badan F. Reichhelda w firmach Ameryki Potnocne;j
srednia warto$¢ NPS wynosi 16%, w Europie natomiast waha si¢ od 6% w przypadku
przemyshu motoryzacyjnego, do 48% dla branzy telekomunikacyjnej (Reichheld, 2006,
s. 25).

Wykorzystanie wskaznika NPS do oceny efektywno$ci podejmowanych dziatan
w ramach kampanii marketingu szeptanego, wymaga pordwnania wielkosci NPS
w grupie poddanej kampanii do grupy kontrolnej (nieuczestniczacej w kampanii). Jesli
wskaznik NPS w grupie uczestniczacej w kampanii bedzie wickszy od NPS w grupie
kontrolnej mozna wowczas méwi¢ o skuteczno$ci podejmowanych dziatan.
Po dofaczeniu 1 analizie wynikéw sprzedazy mozna dokona¢ oceny efektywnosci

kampanii.

6. Podsumowanie

Ostabienie efektywnos$ci i nadmierna obecno$¢ tradycyjnych $rodkow przekazu
prowadzi do szukania alternatywnych sposobdéw docierania do klientéw. Jednym z tych
sposobow jest komunikacja nieformalna wykorzystywana od zawsze, jednak nigdy
na taka skale jak obecnie. Poczatkowo przedsigbiorstwa wysytaty tylko impuls 1 czekaly
na potencjalne efekty. Obecne dziatania przybieraja zdecydowanie bardziej aktywny
charakter. Te dzialania to przede wszystkim tzw. marketing szeptany, narzedzie, ktore
dobrze zaplanowane i realizowane moze przynie$¢ firmie znaczace profity, jednak
pozostawione bez tzw. ,,opieki i nadzoru” spowodowa¢ moze olbrzymie i czasami

nieodwracalne straty.
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Streszczenie

Marketing szeptany jako nieformalna komunikacja miedzyludzka.

Celem artykutu jest prezentacja coraz bardziej popularnego narz¢dzia marketingu, jakim
jest komunikacja nieformalna — marketing szeptany. W artykule przedstawiono istote
oraz znaczenie przedmiotowego narze¢dzia, S$rodki zaradcze, ktore powinny byc
zastosowane przez firm¢ w razie wystgpienia sytuacji kryzysowej, spowodowane]
negatywnym przekazem. W dalszej czesci artykulu zaprezentowane zostaty
podstawowe formy komunikacji nieformalnej tj. poczta pantoflowa, spotecznosci
wirtualne, ambasadorzy marek oraz marketing wirusowy. Kolejno przedstawiono etapy
tworzenia kampanii marketingu szeptanego jego uregulowania prawne oraz sposoby
pomiaru skutecznosci i efektywnosci przedmiotowego narzedzia.

Stowa kluczowe: marketing szeptany, pozytywny przekaz, negatywny przekaz, poczta
pantoflowa, spoteczno$ci wirtualne, ambasadorzy marek, marketing wirusowy, rodzaje
marketingu szeptanego, kampania marketingu szeptanego, pomiar skutecznosSci
marketingu szeptanego.

Summary

Word of mouth marketing as informal interpersonal’s communication

The main objective of that report is presented the phenomenon of Word of Mouth
Marketing's tool. In the article there were described the main essence and meaning of
WoMM, WoMM's kinds, stages of creating the WoMM's campaign. There were also
presented the basic forms of informel communications like grapevine, virtual
communities, the ambassadors of brands and viral marketing. In the next part of the
article there were presented remedial measures in case of the appearance of the negative
message and manners of the measurement of WoMM's effectiveness and
effectivenesses.

Key words: word of mouth marketing, positive message, negative message, grapevine,
virtual communities, ambassadors of brands, word of mouth marketing’s kinds, word of
mouth marketing's campaign, assessment of WoMM s effectiveness
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Naklady inwestycyjne zagranicznych przedsi¢biorstw handlowych
i ich wplyw na handel w Polsce

1. Wstep

Uzasadnieniem celowosci podjecia problematyki wplywu zagranicznych
przedsiebiorstw handlowych na handel w Polsce jest istotna pozycja sfery handlu
w gospodarce. W 2013r. sekcja Handel;, naprawa pojazdow samochodowych miata
26,4% udzial w liczbie przedsigbiorstw ogdétem w kraju; 17,1% udzial w Produkcie
Krajowym Brutto i 15,5% - w liczbie pracujacych ogdétem w kraju (Raporty. Handel
wewnetrzny..., 2014, s. 16, s. 32-41). Od funkcjonowania przedsiebiorstw handlowych
w wysokim stopniu zalezy realizacja celow producentow towarow w zakresie
dystrybucji oraz zakres i poziom ushug $wiadczonych konsumentom. Celem artykutu
jest identyfikacja skali 1 struktury nakladow inwestycyjnych przedsigbiorstw
handlowych z kapitatem zagranicznym 1 okreslenie ich wptywu na handel artykutami
konsumpcyjnymi w Polsce. W artykule postawiono nastepujace hipotezy:

— przedsigbiorstwa z kapitatem zagranicznym inwestujagc w nowoczesne formy
handlu staty si¢ stymulatorem przemian wsrdd krajowych przedsigbiorstw
handlowych, przyspieszajagc procesy integracji malych niezaleznych firm
detalicznych i hurtowych;

— zagraniczne przedsiebiorstwa handlowe staty si¢ benchmarkiem dla krajowych
firm handlowych w zakresie zarzadzania zakupem i sprzedaza;

— zagraniczne  przedsigbiorstwa  handlowe maja  stymulujagcy  wplyw
na przedsiebiorczos$¢ 1 innowacyjnos¢ krajowych przedsigbiorstw handlowych;

— zagraniczne przedsi¢biorstwa handlowe wilaczyly sie aktywnie w integracje
matych krajowych niezaleznych przedsigbiorstw detalicznych.

Dla realizacji celu artykutu i weryfikacji hipotez badawczych analiza obj¢to wielkos¢,
strukture rzeczowa 1 dynamike nakladow inwestycyjnych  zagranicznych
przedsiebiorstw handlowych oraz liczbg 1 dynamike sklepow oraz ich powierzchni

sprzedazowej, formy handlu, a takze sposdb organizacji przedsigbiorstw handlowych.
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W artykule zastosowano opis naukowy oraz analiz¢ poréwnawcza, ktora objgto
liczbe i strukture sklepéw nalezacych do zagranicznych i krajowych przedsigbiorstw
handlowych, sposdb organizacji firm oraz zarzadzanie sfera zakupu i sprzedazy.
Zastosowana metoda pozwolita zidentyfikowa¢ zmiany, jakie dokonaty si¢ w zasobach
rzeczcowych oraz organizacji handlu detalicznego 1 hurtowego artykutami
konsumpcyjnymi w wyniku dziatalnos$ci zagranicznych przedsigbiorstw handlowych.

Analiza objeta lata 2008-2013. W artykule korzystano przede wszystkim
z danych wtornych. Byty to dane GUS, tym specjalnie zamawiane (ostatnie dostgpne
pochodza
z 2013r.), a takze monografie, artykuly, referaty i zasoby internetu dotyczace
problematyki organizacji handlu detalicznego i hurtowego. Wykorzystano tez wyniki
wiasnych analiz, prezentowanych w dorocznych raportach o sytuacji handlu,

wydawanych przez Instytut Badan Rynku, Konsumpcji i Koniunktur.

2. Naklady inwestycyjne zagranicznych przedsi¢biorstw handlowych

W 2013 r. naklady inwestycyjne w sekcji Handel; naprawa pojazdow
samochodowych osiagnety 17377 min zt i stanowily 7,5% naktadow inwestycyjnych
ogotem w kraju. Byly one o 7,5% nizsze w poréwnaniu z 2012 r., 1 o blisko 20% nizsze
niz w roku 2008, w ktorym odnotowano najwyzszy w latach 1995-2013 poziom

inwestycji w sferze handlu (Tabela 1.).

Tabela 1. Naktady inwestycyjne w sekcji Handel,; naprawa pojazdéw samochodowych w latach
2008-2013, ceny biezace

Naklady inwestycyjne
ogolem w kraju sekcji Handel; naprawa pojazdéw samochodowych
Rok w min zi dynamika w min zi dynamika w % nakladow
(rok poprzedni=100,0) (rok poprzedni=100,0) inwestycyjnych
ogélem w kraju
2008* 217 260 110,4 21491 1118 9,9
2009 218 581 99,2 19879 87,9 9,1
2010 217 287 100,2 16 759 85,7 7,7
2011 243 346 110,6 17 550 103,9 7,2
2012 237 627 97,6 18784 107,0 7,9
2013 231 155 97,3 17 377 92,5 7,5

Zrodto: Opracowanie whasne na podstawie: Roczniki Statystyczne Rzeczypospolitej Polskiej (2009, 2010,
2011, 2012, 2013, 2014), Glowny Urzad Statystyczny, Warszawa.
* Dane odnoszg si¢ do sekcji Handel i naprawy

Dane GUS dotyczace nakladéw inwestycyjnych przedsiebiorstw w sekcji Handel;
naprawa pojazdow samochodowych potwierdzaja, ze handel jest sferg gospodarki
dynamicznie reagujaca na zmiany koniunktury gospodarczej. W 2010 r. nastgpito silne

ograniczenie inwestycji zagranicznych przedsigbiorstw handlowych (0 25,1%
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W poréwnaniu z 2009 r.), podczas gdy naklady na inwestycje ogdtem zagranicznych
firm funkcjonujacych w Polsce zmniejszyly si¢ w analizowanym okresie o 7,9%.
Pogorszenie koniunktury skutkowato silniejszym spadkiem naktadéw inwestycyjnych
przedsigbiorstw funkcjonujacych w sferze handlu niz inwestycji ogotem w gospodarce
(lata 2009-2010). Poprawa koniunktury poczatkowo wywotata stabszy wzrost naktadow
inwestycyjnych firm handlowych niz inwestycji realizowanych przez ogot
przedsi¢biorstw w kraju (2011r.), ale w kolejnych latach dynamika inwestycji w handlu
wyraznie wzrosla.

Udziat nakladow inwestycyjnych poniesionych w latach 2008-2013 przez
przedsigbiorstwa z kapitalem zagranicznym funkcjonujace w sekcji Handel; naprawa
pojazdow samochodowych zmieniat si¢ - z 55-56% udzialu w latach 2008-2009
zmniejszyt si¢ do niecalych 49% w latach 2010-2011, aby w kolejnych latach
przekroczy¢ 50% i osiagnaé 62,3% w 2013 r. (Tabela 2.).

Tabela 2. Naklady inwestycyjne przedsigbiorstw handlowych 2z udzialem kapitalu
zagranicznego

D_ynamika I_mklad()w Udzial nakladéw inwestycyjnych
Naklady inwestycyjne w Inwestycy] nych w , 'przedsie;biorst.w handlowych z
Rok mln 2t przed'su.;blorstwach, w .A) kalzrltalem zagranicznym w nakla(_l.ach
(ceny biezace) wlas_nosc_l y/ udz.lalem inwestycyjnych ogolem. w s?kql
krajowej kapitalu Handel; naprawa pojazdow
zagranicznego samochodowych w %

2008* 12 070,9 111,8 108,6 56,2
2009 10 846,1 95,9 89,9 54,6
2010 8132,3 95,5 74,9 48,5
2011 8547,2 104,4 105,1 48,7
2012 9414,3 104,1 110,1 50,1
2013 10822,4 69,9 115,0 62,3

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie: Roczniki Statystyczne Rzeczypospolitej Polskiej (2009, 2010,
2011, 2012, 2013, 2014), Gtowny Urzad Statystyczny, Warszawa oraz Dziatalnosé¢ gospodarcza
podmiotéow z kapitatem zagranicznym (2009, 2010, 2011, 2012, 2013, 2014), Giowny Urzad
Statystyczny, Warszawa.

* Dane odnoszg sie do sekcji Handel i naprawy

Z analizy danych dotyczacych naktadow inwestycyjnych krajowych przedsiebiorstw
handlowych oraz przedsi¢biorstw handlowych z kapitatem zagranicznym wynika,
ze zagraniczne firmy handlowe silniej reaguja:

1. na pogorszenie uwarunkowan inwestowania w poréwnaniu z krajowymi firmami
handlowymi (lata 2009-2010), co prawdopodobnie wynika z faktu, iz sg to firmy
migdzynarodowe majace wigksze mozliwosci wyboru miejsc do inwestowania,
podejmujace tez inwestycje o przecigtnie wigkszej skali niz inwestycje firm

krajowych 1 wymagajace dtuzszego cyklu ich realizacji. Zmusza to zagraniczne
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2.

sieci handlowe do przewidywania warunkow inwestowania na dluzsze okresy

dla ograniczania ryzyka zwigzanego z podjgciem nowych inwestycji;

na sygnaly o poprawie koniunktury gospodarczej (lata 2012-2013), co

prawdopodobnie zwigzane jest z nasilajagcg si¢ konkurencja w handlu

0 przestrzen rynkowa (lokalizacja nowych inwestycji) wobec wysokiego

w wielu krajach juz nasycenia powierzchnia handlowa (Holandia, Niemcy,

Francja). Z krajow tych pochodza mi¢dzynarodowe koncerny, bedace liderami

w handlu detalicznym i hurtowym w Polsce. Nalezg do nich:

Tesco z nakladami przeznaczonymi na rozwdj i modernizacje
hipermarketéw 1 supermarketow, centrow dystrybucyjnych oraz stacji
paliw;

Carrefour, ktora zainwestowata w hipermarkety, supermarkety, sklepy
franczyzowe Carrefour Express w dwoch formatach: mini market
I convenience store, a takze przymarketowe stacje paliw oraz wlasne
zaplecze logistyczne;

E. Leclerc z nakladami na rozwoj i modernizacj¢ hipermarketow
1 supermarketow;

Jeronimo Martins Holding, ktory zainwestowal w rozwo6j sklepow
dyskontowych Biedronka oraz w organizacje wlasnego zaplecza
logistycznego;

Grupa Metro z inwestycjami w hurtownie Makro Cash and Carry
(dysponuje  30-oma nowoczesnymi samoobstugowymi halami
sprzedazy

i 11-oma tzw. Makro Punktami), budowe wielkopowierzchniowych
sklepow Media Markt i Media Saturn, a takze wlasne zaplecze
logistyczne oraz deweloperskie;

Grupa Eurocash SA, ktora w 2011 r. w wyniku przejecia firmy Tradis
Sp. z o0.0. stala si¢ najwigkszym dystrybutorem artykutow
zywnosciowych w Polsce - z szacowanym ponad 18% udziatem
w handlu  hurtowym artykutami codziennego zapotrzebowania.
Zajmuje si¢ sprzedaza hurtowa poprzez magazyny cash and carry,
W ktorych zaopatrujg si¢ przede wszystkim niezalezne matle 1 $redniej

wielkosci sklepy spozywczo-przemystowe, a takze zarzadza ponad
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12200 punktami sprzedazy dziatlajacymi w systemie franczyzy
(Franczyza ksztaltuje rynek ..., 2014);

— Makro Cash and Carry Polska SA, dysponujaca 30 nowoczesnymi
samoobstugowymi halami sprzedazy i 11 tzw. Makro Punktami
sprzedazy hurtowej oraz siecig franczyzowa Odido, liczacg 2000
jednostek, rekrutujacych si¢ z niezaleznych matych firm detalicznych

(Raporty. Handel wewnetrzny w Polsce ..., 2014).

3. Struktura rzeczowa nakladoéw inwestycyjnych w handlu

W 2013 roku 2927 zagranicznych przedsigbiorstw handlowych (39,5% ogotem
przedsiebiorstw handlowych z kapitalem zagranicznym funkcjonujacych w Polsce)
poniosto wydatki inwestycyjne. Udziatl firm inwestujacych w pozyskanie aktywow
trwatych jest w ostatnich latach coraz nizszy, ale dynamika naktadow inwestycyjnych
od 2011r. systematycznie zwigksza si¢. W rezultacie rosng wydatki na 1 podmiot (3,69
min zt w 2013r. wobec 3,15 miln zt w 2012 r. i 2,75 mln zt w roku 2010) (Tabela 3.).
Tabela 3. Naktady inwestycyjne w sekcji Handel; naprawa pojazdéw samochodowych

poniesione przez podmioty z kapitalem zagranicznym na pozyskanie aktywow trwatych
W Polsce w latach 2008 2011, w mln zl, ceny biezace

Podmioty ponoszace Naklady inwestycyjne w tym: na nowe Srodki
naklady inwestycyjne trwale

rok wydatki na 1 w %

Rok liczba % ogoélem w min zi poprzedni podmiot w min w min z} ogolem

=100,0 71

2008* 3044 52,8 12 070,9 121,1 3,96 9118,2 75,5
2009 2980 47,9 10 846,1 89,9 3,64 7543,1 69,5
2010 2961 40,6 8132,3 74,9 2,75 6483,7 79,7
2011 3021 43,2 8547,2 105,1 2,83 7005,4 81,9
2012 2990 41,0 9414,3 110,1 3,15 7702,1 81,8
2013 2927 39,5 10822,4 115,0 3,69 7162,2 66,2

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie: Dzialalno$é gospodarcza podmiotéw z  kapitatem
zagranicznym (2009, 2010, 2011, 2012, 2013, 2014), Gtowny Urzad Statystyczny, Warszawa.
* Dane odnoszg si¢ do sekcji Handel i naprawy

W analizowanym okresie istotnie zmienialy si¢ udziaty wydatkow inwestycyjnych
ponoszonych na nowe $rodki trwale wsrdd ogolem wydatkéw inwestycyjnych
przedsigbiorstw handlowych. Jest to m. in. skutek przecietnie dwuletniego cyklu
realizacji inwestycji w sferze handlu oraz zmian w strukturze rodzajowej i rzeczowej
inwestyciji.

W ostatnich dwoch latach nieco wyzsze naklady inwestycyjne ponosity
przedsi¢biorstwa hurtowe (47-48% udzial w ogotem wydatkach inwestycyjnych
W handlu) niz detaliczne (42-43%). Jest to wynik dynamicznie rosnagcych w Polsce

naktadow na centra dystrybucyjne i logistyczne, ktore sa udziatem przede wszystkim
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zagranicznych przedsigbiorstw handlowych, cho¢ rozwijane sa tez przez krajowe

zintegrowane firmy handlowe. Centra dystrybucyjne i logistyczne pozwalaja
racjonalizowa¢ koszty magazynowania i transportu w catym tancuchu dostaw, a takze
usprawnia¢ dostawy do punktéw sprzedazy detalicznej. Wskutek tych inwestycji
w latach 2009 — 2012 nastgpit wzrost przeci¢tnej powierzchni sktadowej magazynow
hurtu wlasnosci krajowej do 1048,7 m?, a wlasnoéci zagranicznej - do 1171,1 m? (Dane
GUS..., 2014).

W strukturze rzeczowej inwestycji w sferze handlu dominujg naktady
inwestycyjne na budynki i budowle; w analizowanych latach miaty okoto 40-46%
udziat w handlu hurtowym i 52-52,6% w handlu detalicznym, przy czym
W przedsigbiorstwach handlowych z kapitatem zagranicznym udziaty nakladow
inwestycyjnych na budynki i ich wyposazenie w wydatkach inwestycyjnych ogdétem
byly wyzsze niz w przedsigbiorstwach krajowych (Tabela 4.). O inwestowaniu
przedsigbiorstw  handlowych z  kapitalem  zagranicznym w  nowoczesne
wielkopowierzchniowe obiekty handlu detalicznego $§wiadczy wysoki i rosnagcy ich
udzial w Polsce w liczbie i powierzchni sprzedazowe;:

— hipermarketow; w 2013 r. bylo to odpowiednio: 85,3% 1 84,8% wobec 84,0% i

83,9% w 2008 r.;

— supermarketow; w 2013 r. byto to odpowiednio: 64,6% 1 66,0% wobec 60,7% i

64,7% w 2008 r. (Rynek wewnetrzny..., 2009 i 2013).

Tabela 4. Naktady inwestycyjne w sekcji Handel;, naprawa pojazdéw samochodowych
poniesione w 2013 r. na $rodki trwate przez podmioty krajowe i z kapitatem zagranicznym,
ceny biezace

Naktady W tym:
inwestycyjne
ogolem
Przedsigbiorstwa budynki i budowle maszyny, urzadzenia srodKi transportu
techniczne
w mln z} w % w mln z} w % w % w %
ogolem | w min zl ogélem w min z} ogélem
Przedsigbiorstwa
krajowe 5570,2 100,0 2656,7 47,7 1894,2 34,0 993,2 17,8
Przedsigbiorstwa z
kapitatem 7004,7 100,0 34778 49,6 2898,6 41,3 619,1 8,8
zagranicznym

Zrodto: jak w tabeli 2.

Wydatki inwestycyjne na maszyny, urzadzenia i narzedzia bezposrednio wptywaja na

sprawno$¢  poszczegolnych  procesow  handlowych 1 zarzadzania  firma.

W zagranicznych sieciach handlowych wazna pozycje stanowig nowoczesne systemy

informatyczno- komunikacyjne wspomagajace zarzadzanie firma, w tym zarzadzanie
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sprzedaza oraz komunikacje¢ z klientami i partnerami biznesowymi. Ta grupa nakladéw
inwestycyjnych rosnie tez w zintegrowanych krajowych firmach handlowych.

Udzial wydatkéw na $rodki transportu w krajowych przedsigbiorstwach handlowych
jest istotnie wyzszy niz w przedsigbiorstwach zagranicznych, gdyz wiele mikro
I malych firm detalicznych oraz hurtowych samodzielnie zaopatruje si¢, co wymaga
posiadania $rodka transportu. W zagranicznych firmach handlowych funkcje te realizuja

wyspecjalizowane firmy (outsourcing).

4. Wplyw zagranicznych inwestycji na handel w Polsce

Analiza danych statystycznych oraz wynikow badan nad funkcjonowaniem
przedsiebiorstw handlowych w Polsce (Klosiewicz-Gorecka 2012, s. 36-41;
Klosiewicz-Gorecka 2014, s. 97-123) wskazuja na znaczacy wplyw inwestycji
zagranicznych na sie¢ detaliczng i hurtowa w Polsce. Sa to iloSciowe 1 jakoSciowe
zmiany. Wprawdzie udzial punktow sprzedazy nalezacych do przedsiebiorstw
Z kapitatem zagranicznym w liczbie sklepow ogotem w kraju nie jest duzy (14268
sklepow tj. 4% w 2013 r.), ale w powierzchni sprzedazowej sklepow ogotem w kraju
jest juz znaczacy (27,7% w 2013 r.). Sklepy wlasno$ci zagranicznej w poréwnaniu
z krajowymi majg przecigtnie ponad 8-krotnie wigksza powierzchnig, co daje
poszczegblnym  firmom  wigksze  mozliwosci w  zakresie  szerokoSci

i glebokosci oferty asortymentowej a takze merchandisingu (Tabela 5.).

Tabela 5. Przecietna powierzchnia sklepoéw wilasno$ci krajowej i zagranicznej w latach, m?

Rok Przecietna powierzchnia Udzial sklepéw wlasnoSci Udzial powierzchni sprzedazowej
sklepéw m® zagranicznej w liczbie sklepow sklepow wlasnoS$ci zagranicznej

wlasnos$ci wlasnosci ogolem w kraju w % w powierzchni sprzedazowej ogotem
krajowej zagranicznej w kraju w %

2008 65,3 812,8 2,0 20,4

2009 67,5 7235 2,6 22,4

2010 71,9 656,2 3,4 24,1

2011 73,6 602,5 3,9 24,8

2012 71,0 654,6 3,8 26,6

2013 71,7 657,8 4,0 21,7

Zrodto: obliczenia whasne na podstawie danych specjalnie zamawianych w GUS.

Analiza danych zawartych w Tabeli 6 pozwala sformutowac nastepujgce wnioski:

- $rednia powierzchnia sprzedazowa sklepéw nalezacych do przedsigbiorstw
wlasnosci zagranicznej zmniejsza si¢ (okoto 650m? w latach 2012-2013 wobec
812,8m? w 2008 r.). Jest to efekt strategii rozwoju tych przedsigbiorstw,
polegajacej na dywersyfikacji posiadanych form handlu i rozwoju (obok juz
posiadanych  supermarketow 1  hipermarketow) mniejszych jednostek

handlowych (sklepow dyskontowych i convenience stores) lokalizowanych
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w osiedlach mieszkaniowych, a takze ekspansji sieci zagranicznych do
mniejszych miast, gdzie ekonomiczne uzasadnienie majg supermarkety
i hipermarkety o mniejszych salach sprzedazowych (Klosiewicz-Gorecka 2014,
s. 100-107);

$rednia powierzchnia sklepow witasnosci krajowej stopniowo rosnie. Krajowe
przedsigbiorstwa handlowe inwestuja w nowe wigksze powierzchniowo
jednostki handlowe oraz modernizuja sklepy powigkszajac ich powierzchnig
sprzedazowa. Konkurencja ze strony zagranicznych firm handlowych wymusza
przedsiebiorczo$¢ 1 innowacyjno$¢ rodzimych przedsigbiorstw handlowych.
Podejmowane s3 dziatania kreatywnie na$ladujace rozwigzania, ktore
sprawdzity si¢ w zagranicznych firmach handlowych np. zarzadzanie kategorig

produktow, rozwoj marek wtasnych, uruchamianie programéw lojalnosciowych.

Mimo postgpu dokonujacego si¢ w handlu rodzimym, w efekcie nasilajacej sie

konkurencji w sferze handlu odnotowuje si¢ spadek zaréwno liczebnosci sklepow

nalezacych do krajowych przedsigbiorstw handlowych, jak i ich tacznej powierzchni

sprzedazowej, podczas gdy systematycznie zwigksza si¢ zarowno liczebno$¢ sklepdw

wlasnosci zagranicznej jak i ich powierzchnia sprzedazowa (Tabela 6.).

Tabela 6. Dynamika liczebno$ci i powierzchni sprzedazowej sklepéw wiasnosci krajowej
i zagranicznej (rok poprzedni=100,0)

Wyszczegolnienie Sklepy wiasnosci
krajowej | zagranicznej
Dynamika liczebno$ci sklepow (rok poprzedni=100,0)
2008 103,7 1153
2009 95,9 125,3
2010 92,7 119,8
2011 99,1 116,3
2012 103,5 100,9
2013 98,9 104,0
Dynamika powierzchni sprzedazowej (rok poprzedni=100,0)
2008 106,5 1273
2009 99,1 1115
2010 98,4 108,7
2011 101,7 106,8
2012 99,9 109,6
2013 99,9 104,5

Zrodto: obliczenia whasne na podstawie danych specjalnie zamawianych w GUS.

Spadek liczby sklepow z kapitatem rodzimym dotyczy przede wszystkim (Klosiewicz-

Gorecka 2014, s. 98):

— najmniejszych niezaleznych sklepéw spozywczych z waskim asortymentem,

Z jedng kasa rejestracyjng 1 niewykorzystujacych wydhluzonego czasu pracy

jednostki;
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— sklepéw wielobranzowych, ktore dziataja w srodowisku silnie konkurencyjnym
(np. w promieniu dziatania wielu sklepow dyskontowych) i nie potrafity
dostosowac oferty asortymentowo-ustugowej do wymagan rynku lokalnego;

— sklepow dobrze prosperujacych, ktdre nie majg nastepcow. Praktyka wskazuje,
ze firmy takie sg sprzedawane lub wchodza do sieci, w tym franczyzowej, ktorej
organizatorem jest czesto zagraniczne przedsigbiorstwo handlowe (np. siec
Odido).

Sklepy wlasnosci zagranicznej funkcjonujace na polskim rynku dziatajg w sieciach,
Z ktorych wiekszo$¢ ma zasieg ogolnopolski. Natomiast charakterystyczng cechg handlu
krajowego sa mate sklepy niezalezne. W grupie przedsigbiorstw zagranicznych
w 2013 r. blisko 23% firm mialo powyzej 20 sklepow, a wsrdd sklepéw z kapitalem
krajowym — jedynie 0,1% (Tabela 7.). Pokazuje to dysproporcje w zasobach
rzeczowych obu grup przedsicbiorstw i sposobie organizacji firmy, co ma istotne

konsekwencje dla ich pozycji wobec dostawcow towarow.

Tabela 7. Struktura przedsigbiorstw prowadzacych sprzedaz detaliczng wedlug liczby
osiadanych sklepow i wlasnosci kapitatu

Przedsigbiorstwa wedlug Liczba posiadanych sklepow
wlasnosci kapitalu do 2 sklepéw 3-10 11-20 powyzej 20 sklepéw

Przedsigbiorstwa krajowe, w %

2008 98,1 1,6 0,2 0,1

2013 97,9 1,8 0,2 0,1
Przedsigbiorstwa zagraniczne, w %

2008 48,9 30,6 8,3 15,9

2013 42,6 25,6 91 22,7

Zrédto: obliczenia whasne na podstawie danych specjalnie zamawianych w GUS.

Zagraniczne przedsigbiorstwa handlowe, bedace z reguly sieciami, majg dominujgca
pozycje w kontaktach z dostawcami 1 uzyskuja korzysci skali, ktore nie sa dostgpne dla
malych niezaleznych firm wtasnosci krajowej, a nawet krajowych lokalnych sieci
handlowych. Skutkuje to ich stabsza pozycja konkurencyjng na rynku w poréwnaniu
z zagranicznymi sieciami handlowymi. Jednak w ostatnich latach rosnie dynamika
procesow integracji firm krajowych w wyniku, ktérych powstaja sieci handlowe,
najczesciej dzialajace w systemie franczyzy. W 2013 r. w branzy artykutow
codziennego  zapotrzebowania bylo ponad 140 réznorodnych  konceptow
franczyzowych, obejmujacych 26109 franczyzobiorcow 1 29649 jednostek
franczyzowych. W poréwnaniu z 2012 r. przybylo 3403 nowych jednostek, czyli ponad
13% (Ziodtkowska 2015, s. 34). Tak wysoka dynamika pozwala przewidywac, ze
W ciggu 3-5 lat osiggniety zostanie poziom usieciowienia niezaleznych krajowych

przedsiebiorstw detalicznych, siegajacy nawet 90% (Franczyza ksztaltuje rynek...,
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2014) Zmieni to strukture handlu; wzros$nie udzial zintegrowanych firm hurtowo-
detalicznych 1 poprawi si¢ ich pozycja wobec dostawcow (z uwagi na duza skale
zakupow) 1 zdolno$¢ do konkurowania z sieciami wielkopowierzchniowych obiektow
handlowych.

Dzigki inwestycjom zagranicznym rozwingly si¢ nowoczesne formy handlu
hurtowego, ktorych nie bylo w Polsce przed 1989 rokiem. Dotyczy to nowoczesnych
hurtowni cash and carry, centrow dystrybucji i centrow logistycznych, ktore obecnie
rozwijane s3 rowniez przez krajowe zintegrowane firmy handlowe. Rozwdj
zintegrowanych przedsigbiorstw handlowych sprzyja:

— wzrostowi naktadow inwestycyjnych w systemy informatyczno-komunikacyjne,
pozwalajace na efektywne zarzadzanie firmg i komunikacja z klientami.

W programy lojalno$ciowe inwestuja juz niemal wszystkie sieciowe

przedsiebiorstwa detaliczne, gdyz koszyk klienta lojalnego ma $rednio o 1/3

wyzsza wartos¢ niz w przypadku klienta nielojalnego, a 38% klientow

stwierdzilo, ze pod wplywem programu lojalno$ciowego zaczgto czegsciej robié

zakupy wlasnie w tej sieci (Chojnacka 2011, s. 6-8);

— inwestowaniu w e-handel,
— zwigkszeniu naktadow inwestycyjnych w niematerialne czynniki konkurowania

(np. rozw¢] marek wilasnych). Juz prawie kazda zintegrowana sie¢ handlowa ma

w swojej ofercie produkty marki wtasnej. Np. marka Lubi¢ produkowana przez

Grupe Handlowa PL Plus jest w sklepach sieci Spar, Polomarket, Piotr i Pawet

oraz Topaz 1 zapewnia rentownos¢ na poziomie 21%, czyli wyzszym niz $rednia

marza w sklepach wynoszaca 16-17% (Deflacja..., 2015).

5. Podsumowanie i wnioski
Wyniki przeprowadzonych analiz pozwolily pozytywnie zweryfikowaé
postawione w artykule hipotezy i sformutowac liczne wnioski.

1. Swiatowy kryzys finansowo-gospodarczy przyczynil si¢ do zmniejszenia
naktadow inwestycyjnych ponoszonych przez krajowe 1 zagraniczne
przedsigbiorstwa handlowe.

2. Zagraniczne przedsicbiorstwa handlowe s3 liderami w inwestowaniu
w nowoczesne obiekty handlu detalicznego i hurtowego w Polsce. Sklepy

wlasno$ci zagranicznej w poréwnaniu z krajowymi majg przecigtnie ponad
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8-krotnie wigksza powierzchnig, co daje im wigksze mozliwosci W zakresie
szerokosci 1 glebokos$ci oferty asortymentowej a takze merchandisingu.

3. Zagraniczne przedsiebiorstwa handlowe sg benchmarkiem dla krajowych firm,
szczegblnie w  obszarze zarzadzania zakupami, zarzadzania ofertg
asortymentowa, rozwoju marek wlasnych, logistyki.

4. Silna konkurencja ze strony zagranicznych sieci handlowych przyczynita si¢ do
modernizacji i inwestowania krajowych firm w nowoczesne obiekty handlu
detalicznego (convenience stores, centra dystrybucyjne). W efekcie $rednia
powierzchnia sklepéw wtasnosci krajowej stopniowo roénie z 65,3 m? w 2008 r.
do 71,7 m?> w 2013 .

5. Konkurencja ze strony zagranicznych firm handlowych  wymusza
przedsiebiorczo$¢ 1 innowacyjno$¢ rodzimych przedsigbiorstw handlowych.
Przyspieszone zostaly procesy integracji  krajowych przedsigbiorstw
handlowych, w tym w formule franczyzy.

6. Mimo postepu dokonujacego si¢ w handlu rodzimym odnotowuje si¢ spadek
liczebnosci sklepéw nalezacych do krajowych przedsigbiorstw handlowych, jak
i ich 1acznej powierzchni sprzedazowej. Dotyczy to przede wszystkim
najmniejszych niezaleznych sklepéw spozywczych z waskim asortymentem,
sklepéw  wielobranzowych, ktére nie potrafity dostosowaé oferty
asortymentowo-ustlugowej do wymagan rynku lokalnego oraz sklepow dobrze
prosperujacych, ktore nie majg nastepcéw. Sg one sprzedawane lub wchodza do
sieci, ktorej organizatorem jest czesto zagraniczne przedsigbiorstwo handlowe.

7. Zagraniczne sieci maja dominujaca pozycj¢ w kontaktach z dostawcami
i uzyskujg korzysci skali, ktore nie sg dostepne dla matych niezaleznych firm
wlasnosci krajowej, a dla wigkszosci krajowych sieci osiggane s3 w mniejszym
zakresie.

8. Zagraniczne przedsigbiorstwa hurtowe aktywnie wilaczaja si¢ w integracje

krajowych firm detalicznych, dla zapewnienia sobie lojalnych odbiorcow.
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Streszczenie

Naklady inwestycyjne zagranicznych przedsi¢biorstw handlowych i ich wplyw na
handel w Polsce

Celem artykulu jest identyfikacja skali 1 struktury nakladéw inwestycyjnych
przedsigbiorstw handlowych z kapitalem zagranicznym i okreslenie ich wplywu na
handel artykulami konsumpcyjnymi w Polsce. Przedmiotem analizy jest wielkos¢,
dynamika oraz struktura nakladow inwestycyjnych oraz liczba i dynamika sklepow
I magazynow hurtowych oraz ich struktura wg wielkosci i form handlu. Analizg objeto
réwniez migkkie skutki inwestycji tj. organizacj¢ handlu, rozwdj marek wilasnych.
Dla okreslenia wptywu inwestycji przedsigbiorstw z kapitalem zagranicznym na handel
w Polsce, zastosowano analize porownawcza stanu i struktury zasobow rzeczowych
zagranicznych 1 krajowych przedsiebiorstw handlowych, sposobu organizacji firm oraz
zarzadzania sferg zakupu 1 sprzedazy. Analiza objeta lata 2008-2013. Podstawe analizy
stanowily dane GUS (ostatnie dostgpne pochodza z 2013 r.), a takze inne materiaty
ze zrodet wtornych (artykuty, referaty, zasoby internetu) oraz wlasne badania dotyczace
organizacji handlu detalicznego i hurtowego.

Stlowa Kkluczowe: bezposrednie inwestycje zagraniczne, naklady inwestycyjne,
przedsiebiorstwa handlowe, handel detaliczny, handel hurtowy

Summary

Foreign Commercial Enterprises’ Investments and Their Impact on Trade in
Poland

An aim of the article is to identify the scale and structure of investments carried out by
commercial enterprises with foreign capital share and to determine their impact on trade
in consumer goods in Poland. The subject matter of analysis is the volume, dynamics
and  structure of investment outlays as well as the number
and dynamics of shops and warehouses and their structure by the size and form of trade.
The analysis also covered soft effects of investments, i.e. trade organisation and private
label development. In order to determine the impact of investments carried out by
enterprises with foreign capital on trade in Poland the author carried out a comparative
analysis of the state and structure of tangible assets of foreign and national commercial
enterprises, the way the firms are organised, and management of the sphere of purchases
and sales. The analysis comprised the years 2008-2013. The basis for the analyses was
CSO’s data (the recent available are from the year 2013) as well as other materials from
secondary sources (articles, papers, Internet’s resources) and own surveys on the
organisation of retail and wholesale trade.

Key words: foreign direct investments, investment outlays, commercial enterprises,
retail trade, wholesale trade.
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Kryteria wyboru e-dostawcy z perspektywy konsumenta generacji Y

1. Wstep

W Polsce obserwujemy coraz powszechniejsze wykorzystanie internetu
i urzadzen elektronicznych w codziennym zyciu, co sprzyja rozwojowi handlu
elektronicznego, ktorego udziat dynamicznie rosnie i wynosit w 2014 roku 32 mid
ziotych. Z badan GUS wynika, Zze przynajmniej raz w tygodniu korzysta z internetu
w Polsce 63% os6b w wieku 16-74 lata, a najwigcksza aktywnos$¢ przejawiaja ludzie
mtodzi w wieku 16-24 lata (86,5% ogo6tu) oraz w wieku 25-34 lata (72,7% og6tu).
Wzrasta zainteresowanie zamawianiem towaréw i ustug przez internet. W 2014 r.
co trzeci badany Polak zdeklarowal, Zze w okresie 12 miesiecy poprzedzajacych okres
rozpoczecia badania zamawial w taki sposéb roznego rodzaju dobra, najch¢tniej ubrania
1 sprzgt sportowy (Spoleczenstwo ..., 2014, s.3). Transakcje realizowane za
posrednictwem internetu niosg dla klienta liczne korzysci w postaci wygody
korzystania, czy tez szerokiego wyboru, ale rowniez wigza si¢ z duzym poziomem
niepewnosci, co do rzetelnosci sprzedawcy 1 jakosci oferowanego asortymentu.
Budowanie strategii sprzedazy w Internecie wymaga znajomos$ci zachowan
nabywczych konsumentow, co uzasadnia podecie tej problematyki badawczej. Ma ona
nie tylko istotne walory poznawcze, ale rowniez aplikacyjne. Celem artykutu jest
identyfikacja kryteriow wyboru dostawcow przez konsumentdéw w zakupach
dokonywanych droga elektroniczng. Badania skoncentrowano na generacji Y,
odrézniajacej si¢ od poprzednikow wczesng i czesta ekspozycja na nowoczesne
technologie, w tym internet, ktore sa wszechobecne we wszystkich sferach ich zycia.
W opracowaniu Autorka wykorzystala wtorne zrodta informacji w postaci literatury
i raportow rynkowych dotyczacych problematyki handlu internetowego, jak rowniez
zaprezentowata wyniki badan empirycznych, przeprowadzonych z wykorzystaniem
wystandaryzowanego kwestionariusza ankiety wsrod 364 mlodych konsumentow

dotyczacych ich postaw wobec zakupow w Internecie.
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2. Handel elektroniczny w Polsce

Wedlug szacunkow udziat polskiego e-handlu w europejskim PKB podwoi si¢
do 2016 r. i wyniesie 4,4%, a do 2020 roku osiggnie poziom blisko 7%. Polski rynek
e-handlu, cho¢ wartosciowo jeszcze nie najwiekszy, ro$nie najszybciej w UE 1 w tym
roku bedzie wart 32 mld ztotych. W 2014 r. przychody branzy handlu w sieci
przekroczyty 27 mld PLN i byty o 3,5 mld wigkszy niz rok wcze$niej, natomiast obroty
branzy — jedynie w Polsce — zwigkszaja si¢ w tempie przynajmniej 15% w skali roku.
W naszym kraju coraz wigcej, zarowno klientow, jaki dostawcow korzysta z tego
kanatu dystrybucji (Handel internetowy ..., 2014). W 2014 roku odsetek os6b w wieku
od 16 do 74 lat, ktore zamawialy towary lub ushugi przez internet do celow prywatnych
w okresie 12 miesiecy, stanowity 34% badanych (Spoleczenstwo ..., 2014, s.3). Warto
zauwazy¢, ze rozkwit e—handlu w Polsce jest Scisle uzalezniony od dostepu do
komputerow i internetu. Zgodnie z danymi GUS, odsetek gospodarstw domowych
posiadajacych komputer oraz dostep do internetu systematycznie wzrasta, a w 2014 r.
prawie 10 milionéw gospodarstw domowych (77%) byto wyposazonych w komputer,
a dostep do internetu, osiagnat poziom 74%, przy czym 71% gospodarstw korzystato
Z taczy szerokopasmowych. Wskazniki dotyczace posiadania komputera oraz dostepu
do internetu wykazujg zroznicowanie w zaleznosci od typu gospodarstwa, miejsca
zamieszkania oraz stopnia urbanizacji. Zdecydowanie cze$ciej posiadanie komputera
oraz dostep do internetu deklarowaty gospodarstwa z dzie¢mi, gospodarstwa z duzych
miast oraz z terendw o wysokim stopniu zurbanizowania. Rozwazajac dostep
W przekroju terytorialnym, nalezy zauwazy¢, ze w Wojewddztwie pomorskim udziat
gospodarstw posiadajacych w domu komputer wynosit 85,4% 1 w poréwnaniu do
wojewodztwa lubuskiego, charakteryzujacego si¢ najnizszym poziomem wskaznika, byt
wyzszy az o 15,3 punkty procentowe. Podobnie w przypadku odsetka gospodarstw
posiadajgcych dostep do internetu w domu, w tym takze szerokopasmowy, przodowato
wojewodztwo pomorskie, w ktorym wskazniki te osiggnety poziom odpowiednio 83,1%
1 78,8%. Widoczne jest zacieranie si¢ dysproporcji pod wzgledem wyposazenia
gospodarstw domowych w ICT pomigdzy $ciang wschodnig a innymi cze$ciami kraju
(Spoteczenstwo ..., 2014, s.3-4). W Polsce przynajmniej raz w tygodniu deklaracje
uzytkowania  internetu  wyrazilo  63% os6b w  wieku 16-74 lata
(http://ec.europa.eu/eurostat - data dostgpu 05.08.2015).

Zajmujac si¢ istota e-handlu warto wyjasni¢ znaczenia tego terminu, ktory

w oryginalnym brzmieniu okreslany jest jako e-commerce i zostal wprowadzony przez
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firm¢ IBM w 1997 roku. W ogdlnym sensie jest to sprzedaz towaréw i ustug przez
wykorzystaniu technologii oraz infrastruktury telekomunikacyjnej. W literaturze
przedmiotu obok terminu e-commerce odnajdziemy rowniez pojecie e-biznes, ktore
zdarza si¢, ze sa traktowane, jako synonimy, co jednak jest znacznym naduzyciem.
Handel elektroniczny jest tak samo cze$cig biznesu elektronicznego, jak tradycyjny
handel jest cze$cig tradycyjnego biznesu. E-biznes jest pojeciem znacznie szerszym, to
dziatalnos$¢, dazaca do pozyskania klienta za posrednictwem lub z pomoca internetu lub
(i) wykorzystujac faks, telefon czy telewizje, ktore nie koniecznie musi polega¢ na
sprzedazy, tak jak jest w przypadku e-commerce. E-handel jest zatem rodzajem
przedsiewzie¢ w zakresie e-biznesu, skupiajacym si¢ na i wokol pojedynczych
transakcji wykorzystujacych internet i/lub tradycyjne narzg¢dzia teleinformatyczne jako
medium wymiany (Hartman i inni 2001, s. 474). Laczy on na drodze elektronicznej
wytworcow z klientami, dostawcami oraz innymi partnerami handlowymi, zaréwno dla
dostawcy, jak i klienta niosac okre$lone korzysci (Tabelal.). Handel elektroniczny
umozliwia lepsza integracje procesow logistycznych pomiedzy firma i klientami oraz
pomiedzy firmg i1 dostawcami. Typowe korzysci z perspektywy przedsigbiorstwa
w obszarze logistyki zwigzane z wprowadzeniem e-commerce to: ulatwiona obsluga
zamoOwien, sprawniejsze zarzadzanie zapasami wyrobow gotowych, szersza informacja
sprzedazowa i marketingowa, Usprawnienie i ulatwienie zarzadzania zamowieniami i
magazynami materiatow oraz udostepnienie informacji na temat zapotrzebowan - gietdy
dla dostawcow (Grudzewski, Hejduk 2002, s. 142). Warto zauwazy¢, ze dynamiczny
rozwo6j handlu elektronicznego zwigzany jest z wicloma zaletami jakie posiada internet
jako medium komunikacji, a przede wszystkim (Cheltstowski, Szewczyk 2012, s. 23):

— indywidualizacja przekazu i mozliwos$¢ jego modyfikacji w zalezno$¢ od
potrzeb;

— interaktywno$¢ — bezposrednie dostarczanie wigkszej liczby bodzcow pozwala
na lepsze zapamigtywanie 1 kojarzenie produktu i1 zwigzanego z nim
przedsiebiorstwa;

— elastycznos¢ — olbrzymie mozliwosci zmiany wygladu serwisow,
dostosowywanie si¢ na biezagco do warunkéw na rynku;

— niskim kosztem 1 fatwiejszym do niego dostepem niezaleznym od wielkosci
podmiotow;

— dostepnos¢ ustug z wykorzystaniem sieci;
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mozliwo$¢ ulepszenia oferowanych ustug oraz ich modyfikacji;

mozliwos¢ §ledzenia przebiegu realizacji zamoéwienia;

wykorzystywanie ptatnosci elektronicznych, skrocenie czasu realizowania

zamoOwien,;

ciggly wzrost bezpieczenstwa handlu elektronicznego;

globalizacja i liberalizacja handlu.

Tabela 1. Walory handlu internetowego — perspektywa firmy i nabywcy

Walory handlu internetowego

z perspektywy firmy

z perspektywy nabywcy

mozliwos$¢ sprzedazy roznorakich produktow
i ushug;

elastyczno$¢ — ciagta i natychmiastowa
mozliwo$¢ aktualizowania oferty;
udostegpnienie klientom szerokiego zakresu
informacji, rowniez w formie interaktywne;j;
szeroki zasigg, obejmujacy rowniez rynki
zagraniczne, co umozliwia m.in. eliminacjg
negatywnego zjawiska sezonowos$ci na rynku
lokalnym;

mozliwos$¢ dotarcia do klientow niszowych;
nizsze koszty w poréwnaniu z handlem
tradycyjnym - 0szczedno$¢ kosztow
funkcjonowania i wyposazania biur,
zmniejszenie liczby personelu, skrocenie
kanatow dystrybucji, zwigkszenie prostoty
kontaktu z klientami, catkowita lub cze$ciowa
rezygnacja z korzystania z magazynow;
aktywizowanie klientow, do ktorych dostep
poprzez tradycyjne media jest utrudniony;
uatrakcyjnienie oferty poprzez organizacje
licytacji;

mozliwo$¢ wydtuzenia czasu pracy na catg dobe
bez koniecznos$ci ponoszenia dodatkowych
kosztow;

eliminowanie ogniw posrednich —
organizowanie sprzedazy bezposrednio przez
producentow;

krotki czas realizacji zakupow;

réznorodne formy ptatnoscei;

anonimowo$¢ - skuteczna konkurencja z duzymi
firmami;

wygodna administracja poprzez eliminacjg¢
czgsci dokumentow i korzystanie z telepracy;
szybki i tatwy dostep do informacji
gospodarczych np.: o potencjalnych klientach
i konkurencji;

interaktywno$¢ - powoduje, ze handel online
moze dostarczy¢ sprzedajacemu znacznie
wiecej informacji o kliencie, jego potrzebach,
guscie, upodobaniach itd.;

na otwarcie sklepu internetowego nie sg
wymagane zadne zezwolenia;

obnizenie kosztow polaczen
telekomunikacyjnych;

lepsze wykorzystanie mozliwosci
produkeyjnych (Dabrowska 2010, s. 504).

wygoda korzystania;

mozliwo$¢ dokonywania zakupow towarow, ktore sg
trudno dostgpne;

wigkszy wybor (dostep do ofert z catego $wiata) -
sklepy bez granic;

dostepnos¢ 24 godziny, 7 dni w tygodniu, 365 dni w
roku;

nizsze ceny towarOw w pordwnaniu z cenami takich
samych towarow w sklepach tradycyjnych;
mozliwo$¢ poréwnywania konkurencyjnych ofert;
mozliwo$¢ lepszego zapoznania si¢ z ofertg (brak
ograniczen czasowych, brak presji sprzedawcy) oraz
bardziej szczegdlowe opisy towarow:

dostep do produktow niszowych;

klient wybierajac okre$lony towar moze, przy
pomocy zamieszczonych linkow, przenies¢ si¢
bezposrednio

na strong producenta tego towaru;

petniejsza kontrola wydatkéw poprzez dostepne
zestawienia w koszyku;

mozna oming¢ niektore koszty np. optaty celne;
mozliwo$¢ wyszukiwania towarow wedhug
dowolnego zadanego kryterium, na przyktad ceny,
producenta itp.;

obnizenie kosztow polaczen telekomunikacyjnych.

Zrodto: Barska 2013a, s. 13.
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Z badania przeprowadzonego wsrod respondentow wojewodztwa lubuskiego
nt. Korzystanie z handlu elektronicznego przez mieszkancow wojewodztwa lubuskiego
wynika, ze zdecydowana wigckszo$¢ respondentow korzystajacych z internetu w celu
dokonywania zakupow jest zadowolona z funkcjonowania sklepéw internetowych

(Michatowska 2014, s. 364), potwierdzaja to rowniez inne badania.

3. Kryteria wyboru dostawcéw w Internecie w §wietle badan ankietowych

Badaniami ankietowymi obj¢to przedstawicieli pokolenia Y, jego reprezentanci
to osoby bardzo dobrze wyksztalcone o wielostronnych zainteresowaniach, ktore
wychowaty si¢ na portalach spolecznosciach, a ich cechy sa pochodng rozwoju techniki
dokonujacego si¢ w tym czasie. Internet i nowoczesne technologie nie sg dla nich
tajemnicg, maja o nich rozlegla wiedzg 1 swobodnie je wykorzystuja w praktyce
(Cwalina 2001, s.29-42). Potrafia w krotkim czasie odnalez¢ informacje, o ktorych
istnieniu poczatkowo nawet nie wiedzieli. Chetnie pracuja w zespotach, tworza
spotecznosci i czgsto si¢ ze sobg komunikuja. Potrafia wykonywa¢ wiele zadan w tym
samym czasie (Flazlagic 2008, s. 13). Internet i komputery nie stanowig dla nich
tajemnicy. W literaturze  opisywani sa jako egoisci, znajacy = si¢
na nowoczesnych technologiach, proekologiczni indywidualisci, wydajacy wigcej niz
poprzednie pokolenia, cechujacy si¢ niskim poziomem lojalnosci wobec marki
(BrandAmplitude 2009; Greenberg 2011).

Wyznaczona proba miata charakter regionalny (mieszkancy zachodniej Polski,
przede wszystkim wojewddztwa lubuskiego) 1 taczne przebadano ponad 380
respondentdow reprezentujacych generacje Y. Zebrane dane surowe zostaly
zweryfikowane pod wzgledem czytelnosci i doktadnosci. Z pozyskanych
kwestionariuszy — 364 sklasyfikowano, jako kompletne i nadajace si¢ do dalszej
analizy. Do oceny rzetelno$¢ skal wykorzystano test Alfa-Cronbacha, ktory przyjat
warto$¢ dla poszczegolnych pytan powyzej 0,70, co oznacza prawidtowa rzetelnosé¢
skal. Wytaniajace si¢ z  badan  wnioski moga zostaé  wykorzystane
w procesie budowania strategii marketingowych adresowanych do konsumentow
generacji Y.

Jak juz wspomniano kluczowym czynnikiem, odrdzniajagcym przedstawicieli
pokolenia Y od poprzednikéw, jest wczesna i czgsta ekspozycja na nowoczesne
technologie, wtym internet. Osoby z pokolenia Milenium doswiadczyty dlugiego

okresu koniunktury gospodarczej i1 zwigzanego z tym dynamicznego rozwoju
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nowoczesnych technologii oraz procesu globalizacji (Park i Gursoy, 2012, s. 1195-
1202). W badanej zbiorowosci zaledwie 3% badanych zadeklarowato, ze nigdy nie
dokonywato zakupow w Internecie, a 2% ma doswiadczenia w tym obszarze i nie chce
ich kontynuowa¢, dowodzi to, ze internet jest popularnym kanatem dystrybucji wsrod

przedstawicieli generacji Y (Tabela 2.).

Tabela 2. Charakterystyka przez respondentow swojego zachowania nabywczego w Internecie

Opis zachowania % wskazan
Jestem sporadycznym klientem witryn internetowych 30
Jestem statym klientem réznych witryn internetowych 26
Mam za soba pewne do$wiadczenia w dokonywaniu zakupéw w Internecie i mam zamiar je 35
kontynuowa¢

Mam za sobg pewne do§wiadczenia w dokonywaniu zakupéw w Internecie i nie mam zamiaru ich 2
kontynuowaé

Nigdy nie dokonywatem/am zakupdéw w Internecie 3

Brak odpowiedzi 5

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badan ankietowych.

Warto podkresli¢, ze badania decyzji nabywczych konsumentéw majg nie tylko
duze walory poznawcze, stuzace petnemu zrozumieniu rynkowych zachowan jednostki,
ale stanowig takze istotne implikacje dla praktyki. Zachowania konsumentow sg
efektem wptywu wielu determinant. Bez ich rozpoznania oraz okreslenia kierunkow
i sposobow ich oddzialywania nie jest mozliwe zrozumienie zachowan konsumentow,
a tym samym projektowanie skutecznych strategii marketingowych. Wiedza na temat
kryteriow wyboru e-dostawcy jest niezbedna dla formulowania skutecznych strategii
sprzedazy adresowanych do konsumentow generacji Y.

Analiza pozyskanego materiatu pozwala zauwazy¢, ze gldwne Kryteria wyboru
e-dostawcoOw przez konsumentow generacji Y t0: ,jakos¢ oferowanego asortymentu”,
., poziom cen”, ,,rekomendacja z zaufanego Zrodia” oraz ,, szerokos¢ asortymentu”.
Najwazniejszym Kryterium wyboru dla badanych konsumentow okazata si¢ ,jakos¢
oferowanego asortymentu”. Czynniki ten uzyskal w catej badanej zbiorowosci ocen¢
waznos$ci na poziomie 3,82, przy mozliwej ocenie maksymalnej 4.0. Ten aspekt oceny
dostawcOw mezczyzni uznali nieznacznie jako wazniejszy niz kobiety (réznice w ocenie
pomiedzy $rednia w calej badanej zbiorowo$ci a oceng kobiet wynosita -0,05,
amegzczyzn +0,14). Jako$¢ produktow nalezy dzi§ do kluczowych czynnikéw
konkurencji decydujacych o sukcesie przedsigbiorstwa i o dostarczonej konsumentowi
satysfakcji, ktéra stanowi punkt wyjscia do pozyskania jego lojalnosci. Daje to ogromne
mozliwosci do zwigkszenia atrakcyjnosci wielu produktéw 1 staje si¢ podstawg

pozycjonowania niektorych dostawcow.
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Drugim co do waznosci czynnikiem wplywajacym na decyzje byl , poziom cen
oferowanych przez dostawce”. Ceny produktow, a dokladniej poziom i relacje cen,
nalezg obok dochodu do ekonomicznych kryteriow podejmowania decyzji zakupu przez
konsumentéw 1 majg one znaczenie fundamentalne. Z punktu widzenia konsumenta
cena decyduje o mozliwosci nabycia dobra oraz odzwierciedla wydatek pieni¢zny
zwigzany z jego nabyciem i koszt wydatkowanej w zwiagzku z zakupem energii, koszty
utraconych mozliwosci a takze koszty o charakterze psychicznym (Kiezel 2006).
Mlodzi konsumenci w zakupach przez internet cenig sobie przede wszystkim
oszczedno$¢ pienigdzy oraz czasu, zadeklarowata tak ponad potowa respondentow.
Produkty zakupione w sieci sg czesto tansze od tych dostgpnych
w tradycyjnym sklepie. Wynika to z faktu, ze koszty funkcjonowania internetowych
sprzedawcow sg znacznie mniejsze (brak rozleglych powierzchni handlowych, a koszty
przesytki nie wlicza si¢ w cen¢) (Barska 2013a, s. 347 - 358). Wart zauwazy¢, ze cena
uzyskala w calej badanej zbiorowos$ci oceng wazong 3,72. Wobec tego czynnika
postawy kobiet i mezczyzn byly bardzo zblizone, byla ona jednaka istotniejszym
czynnikiem wyboru dla konsumentow w wieku 18-21 lat niz dla konsumentow
starszych w badanej grypie. W grupie tej przewazaly rowniez osoby bez samodzielnych
dochodow, ktore krytycznie ocenity swoja sytuacje finansowg. Wyniki badan Autorki
koresponduja z wynikami badan prowadzonych przez Phillips’a (2007, s.12-13), ktore
pokazaty, ze pokolenie Y uwaza siebie za racjonalnie zorientowanych konsumentow,
dla ktorych cechy produktu i cena sg wazniejsze niz marka. Powyzsze zalozenia
potwierdzity rowniez badania prowadzone przez Greenberg’a (2011), ktorego wyniKki
pokazaty, ze zaledwie 3% przedstawicieli pokolenia Milenium jest lojalna wylacznie
konkretnej marce. Badania wskazaly na istnienie zalezno$ci migdzy miejscem
zamieszkania i faktem oceny sytuacji dochodowej a wyborem jako gldwne kryterium
ceny. Wyniki dowodza, ze dla 0os6b z matych miast, nie bedacych gtownymi osobami
pracujacymi w gospodarstwach domowych, ktore okreslity swoja sytuacje dochodowg
jako dostateczng i niedostateczng podstawowym kryterium wyboru e-dostawcy jest po
prostu cena.

Organizacja handlu drogg internetowa z punktu widzenia konsumenta ma jednak
ograniczenia w postaci braku fizycznego kontaktu z produktem, braku mozliwosci
wyprobowania, czy tez osobistego zapoznania si¢ z towarem, koniecznosci ponoszenia
kosztow przesylki, czy tez wysokiego stopnia niepewno$ci, co do rzetelno$ci

sprzedawcy (Barska 2014, s. 368 - 385). W trakcie transakcji realizowanej poprzez
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internet zaufanie stanowi punkt wyjscia do zainteresowania konsumenta oferta, musi
bowiem istnie¢ minimalny, akceptowalny poziom zaufania konsumenta do dostawcy
produktu, dlatego tez kryterium oceny ,,rekomendacja z zaufanego Zrédta” stanowi
trzeci co do waznos$ci czynnik wyboru dostawcy. Warto zauwazac, ze dla mezczyzn ten
czynnik byt mniej wazny niz dla kobiet. W celu zminimalizowania ryzyka nietrafionego
wyboru, zanim konsument podejmie ostateczng decyzj¢ o podjeciu aktywnosci
zakupowej w wirtualnej rzeczywistoSci poszukuje informacji niezbednych do
rozwigzania problemu oraz dokonuje oceny znanych mu alternatyw. W odniesieniu do

handlu drogg internetowa mozliwe rodzaje ryzyka zostaly przedstawione w Tabeli 3.

Tabela 3. Zrodta i wymiary ryzyka odczuwanego przez konsumenta w kontekscie e-zakupow

Zrédlo ryzyka Rodzaj ryzyka Charakterystyka ryzyka
Produkt/ustuga funkcjonalne Niezadowolenie konsumenta z uzyteczno$ci
produktu/ustugi
Transakcji na strata czasu Czas przeznaczony na zakup i jego strata w przypadku
odleglosé btednej decyzji
straty finansowe Dodatkowe optat zwigzane z wysytka badz zamiang
w przypadku zlego zakupu
dostawy Obawy przed nieterminowym otrzymaniem
produktu/ustugi
Internet spoteczne Akceptacja znajomych w odniesieniu do sytuacji
zwigzanych z zakupem poprzez internet
utraty prywatnosci Utrata anonimowosci, poprze konieczno$¢ podania
swoich danych
platnosci Niebezpieczenstwo zwiazane z konieczno$cig podania
numerow kart kredytowych
Strona internetowa zrodta Obawy co do wiarygodnosci i rzetelnos$ci strony
internetowej

Zrodto: Cases A.S., 2002.

Wspomniane rodzaje ryzyka w handlu internetowym wptywaja znaczaco na
zaufanie do dostawcy i produktow przez niego oferowanych. Takie czynniki jak
prywatno$¢, zaufanie, postrzegana warto$¢ i reputacja firmy majg istotny wpltyw na
satysfakcje klientow dokonujacych zakupow droga elektroniczng. Stworzenie atmosfery
zaufania jest niezbednym, aby kupujacy przekazywali wiarygodne informacje o sobie
I byli zainteresowani poglebianiem relacji z dostawcg. W celu ograniczania swojego
ryzyka w realizacji transakcji droga internetowa badani podejmuja liczne dziatania.
Z badan wynika, ze trzy gtdowne sposoby weryfikacji dostawcy to: sprawdzanie opinii
o sklepie internetowym w sieci (86% wskazan), ocena jasnosci warunkow dostawy
I ewentualnego zwrotu (65% wskazan) oraz weryfikowanie, czy na stronie sg zawarte
wszystkie informacje o sprzedawcy (64% wskazan) (Barska 2014, s.381). Wskazywane

dalej przez respondentow kryteria wyboru dostawcow takie jak: warunki zwrotu,
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kompletny regulamin zakupow, rodzaj zabezpieczen stosowanych przez sprzedawce, CZy
tez mozliwos¢ obserwacji przebiegu realizacji zamowienia sa wyrazem wigkszej
niepewnosci odczuwane przez konsumentow w przypadku dokonywania zakupow
droga elektroniczng niz tradycyjng oraz prob jej ograniczania, co potwierdza
konieczno$¢ realizacji strategii sprzedazy skoncentrowanej na budowaniu zaufania
wobec dostawcy.

Uwzgledniajac pte¢ nalezy zauwazyC, ze najwicksza rozbiezno$¢ stanowisk
dotyczyta kryterium ,,profesjonalny wyglgd i design strony internetowej ”, to Kryterium
okazato si¢ znacznie wazniejsze dla mezczyzn niz kobiet. Badania wskazuja,
ze najmniej istotnym Kkryterium wyboru e-dostawcy przez konsumentéw generacji Y

sg certyfikaty i wyroznienia posiadane przez dostawce (Tabela 4.).

Tabela 4. Kryteria wyboru dostawcy w Internecie przez respondentéw

Kryterium Waznos¢ kobiety mezZezyzni
jako$¢ oferowanego asortymentu 3,82 3,77 3,96
poziom cen 3,71 3,72 3,71
rekomendacja z zaufanego zrodta 3,65 3,69 3,54
szeroko$¢ asortymentu 3,59 3,55 3,71
warunki zwrotu 3,55 3,57 3,50
duzy wybor form dostawy 3,35 3,28 3,54
kompletny regulamin zakupow 3,33 3,39 3,13
duzy wybor form ptatnosci 3,26 3,19 3,46
uprzejmos$¢ personelu i ich fachowe doradztwo telefoniczne 3,16 3,20 3,04
rodzaj zabezpieczen stosowanych przez sprzedawce 3,11 3,09 3,17
mozliwos$¢ obserwacji przebiegu realizacji zamowienia 3,04 3,03 3,08
profesjonalny wyglad i design strony internetowej 2,73 2,65 3,00
certyfikaty i wyrdznienia posiadane przez dostawce 2,51 2,54 2,42

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie badan ankietowych.

Transakcje realizowana za posrednictwem internetu niosg dla klienta liczne korzysci
w postaci wygody korzystania, czy tez szerokiego wyboru, ale réwniez wiaza si¢
Z duzym poziomem niepewnosci, co do rzetelnosci sprzedawcy i jakoSci oferowanego
asortymentu. Strategie sprzedazy realizowane w Internecie winny koncentrowac si¢ na
dwoch aspektach: po pierwsze chodzi o przekonanie klienta, zeby w ogole dokonat
zakupu za posrednictwem nowej technologii (internetu), po drugie nalezy poglebié
relacje z klientem w celu zdobycia jego zaufania i lojalnos¢ (Barska 2014, s. 368—
385).
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4. Podsumowanie i wnioski

Polski rynek e-commerce ma ogromny potencjat i bedzie si¢ nadal rozwijat.
Sprzyjaja temu: upowszechnienie dostepu do internetu, nizsze niz w sklepach
tradycyjnych ceny oferowanych produktow, konkurencja na rynku ustug kurierskich,
wzrost zaufania klientow i otwarcie rynkow europejskich. Do najwiekszych przeszkod
rozwoju e-handlu naleza: brak zaufania niektorych klientow do tej formy handlu,
wysokie koszty przesytki towarow, drogi dostep do internetu oraz utrudnienia prawno-
fiskalne. Jak pokazuja badania, wickszos$¢ internautow chetnie kupuje towary i ushugi za
posrednictwem internetu, a przy ocenie dostawcow kieruje si¢ jakos$cig, poziomem cen
I szerokos$cig oferowanego asortymentu, duze znaczenie przypisuja roéwniez
rekomendacji. Znaczniejszy poziom niepewnosci odczuwany przez e-konsumentach
| zwigzane z tym liczne kryteria oceny wiarygodnos$ci dostawcy potwierdza zasadnosci

realizacji strategii sprzedazy opartych na budowaniu zaufania odbiorcy.
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Streszczenie

Kryteria wyboru e-dostawcy z perspektywy konsumenta generacji Y

W Polsce obserwujemy wzrost zainteresowania transakcjami realizowanymi za
posrednictwem internetu, ktore niosg dla klienta liczne korzysci w postaci wygody
korzystania, czy tez szerokiego wyboru, ale rowniez wigza si¢ z duzym poziomem
niepewnosci, co do rzetelnosci sprzedawcy 1 jakosci oferowanego asortymentu.
Budowanie strategii sprzedazy w Internecie wymaga znajomo$ci zachowan
nabywczych konsumentow, co uzasadnia podecie tej problematyki badawczej. Ma ona
nie tylko istotne walory poznawcze, ale réwniez aplikacyjne. Celem artykulu jest
identyfikacja kryteriow wyboru dostawcow przez konsumentow w zakupach
dokonywanych droga elektroniczng. Badania skoncentrowano na generacji Y,
reprezentowanej przez 364 konsumentow. Jak pokazujg badania, wigkszo$¢ internautow
chetnie kupuje towary i ustugi za posrednictwem internetu, a przy ocenie dostawcow
kieruje si¢ jako$cig, poziomem cen i1 szerokosciag oferowanego asortymentu, duze
znaczenie przypisuja réwniez rekomendacji. Znaczniejszy poziom niepewnosci
odczuwany przez e-konsumentéw i zwigzane z tym liczne kryteria oceny wiarygodnos$ci
dostawcy potwierdza zasadnos$¢ realizacji strategii sprzedazy opartych na budowaniu
zaufania odbiorcy.

Stlowa Kklucze: generacja Y, internet, e-handel, e-konsument.
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Abstract

Selection criteria of e-supplier from the perspective of a consumer of generation Y
In Poland, we can observe increased interest in transactions realized via Internet, which
give numerous benefits for a client such as comfort or wide choice, but they are also
related to high level of uncertainty with reference to reliability of a seller and quality of
assortment. Building sales strategies in the w Internet requires knowledge of purchase
behaviours of consumers, which substantiates undertaking this issue. The aim of this
article is identification of selection criteria of a supplier by consumers in purchases
made via Internet. The research was focused on generation Y, represented by 364
consumers. As research have shown, most of Internet users willingly buy goods and
services via Internet, and quality, price, assortment and recommendations are important
in assessment of a supplier. Considerable level of uncertainty felt by e-consumers and
numerous criteria of an assessment of supplier’s reliability confirms that realization of
sales strategies should be based on building trust among recipients.

Key words: generation Y, Internet, e-commerce, e-consumer.
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Zarzadzanie relacjami z klientem z perspektywy budowania kapitalu relacyjnego

1. Wstep

Na mozliwosci rozwoju przedsigbiorstwa wplyw maja odpowiednio
uksztattowane relacje z klientami, ktore roznig si¢ w zaleznosci od rodzaju klienta,
formy interakcji, czestotliwosci kontaktow, wzajemnej zaleznoS$ci, jak rowniez czasu
ich trwania. Istotne sa ponadto cele i oczekiwania stron, stopien ich zaangazowania w
relacje, poczynione inwestycje oraz wzajemna lojalno$¢ i zaufanie. Intensywnos$ci
dziatan ukierunkowanych na ksztalttowanie warto$ciowych relacji sprzyja dynamika
zmian rynkowych, zachowania firm konkurencyjnych oraz rozw6j nowych technologii
informacyjno-komunikacyjnych.

Z uwagi na fakt, i1z relacje nie powstajg samoczynnie, lecz wymagaja dziatan
w obszarze ich inicjowania, utrzymania, doskonalenia i rozwoju, dlatego tez
kluczowym jest wilasciwe zarzadzanie relacjami. Zadaniem Kkadry kierowniczej
I pracownikow odpowiedzialnych za zarzadzanie relacjami z klientem jest nie tylko
podejmowanie wlasciwych dziatah w ramach poszczego6lnych etapéw rozwoju relacji,
ale rOwniez analizowanie uwarunkowan wewngtrznych i zewnetrznych wzmacniajacych
1 ostabiajacych jako$¢ 1 wartos$¢ relacji. Majac na wzgledzie fakt, iz warto$¢ relacji
ulega zmianie wraz z rozwojem relacji nalezy przewidywaé zmiany warto$ci relacji
w celu uniknigcia pogorszenia dotychczasowych relacji (Visentin, Scarpi 2015, s. 98).
Niewlasciwe zarzadzanie relacjami, moze skutkowa¢ ich sktonnoscig do deprecjacji
I zaniki, w sytuacji braku dziatan podtrzymujacych wzmacniajacych i rozwijajacych je.

Ksztattowaniu dlugotrwalych 1 wartosciowych relacji  przedsigbiorstwa
z klientami sprzyja¢ powinno doskonalenie zdolnosci relacyjnych, ktére charakteryzuja
si¢ ,,zdolnosciami do intensywnych relacji migdzyorganizacyjnych w kontekscie
ksztattowania wynikow wspoéldziatania” (Wojcik-Karpacz 2012, s. 44). Zdolnosci

relacyjne pracownikéw odpowiedzialnych za relacje z klientami sprzyja¢ powinny
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doskonaleniu i rozwojowi relacji oraz generowaniu wartosci dla zaangazowanych
podmiotow. Wigze si¢ to zazwyczaj z umiejetnoscia zarzadzania zasobami
| kompetencjami  bedgcymi  w  dyspozycji  przedsi¢biorstwa oraz  zasobami
I kompetencjami, jakimi dysponujg klienci. Szczegolne wazne stajg si¢ zdolnosci i checi
pracownikow, zwigzane z szybkim reagowaniem i odpowiadaniem na potrzeby
klientow, co ma wptyw na ich zadowolenie (Zineldin 2004, s. 292-293). W rezultacie
przedsigbiorstwo tworzy wartosci dostarczajac je klientom 1 uzyskuje wartosci
generowane przez klientdw na rzecz przedsigbiorstwa.

Celem opracowania jest ukazanie istoty 1 znaczenia réznych aspektow
zwigzanych z zarzadzaniem relacjami z klientem z perspektywy budowania kapitatu
relacyjnego. W realizacji wskazanego celu pomocne bylo ukazanie istoty relacji
migdzyorganizacyjnych, procesu tworzenia relacji z klientami, zdolno$ci 1 kompetencji
relacyjnych sprzyjajacych budowaniu kapitatu relacyjnego. W artykule zamieszczono
wyniki badan ankietowych dotyczacych czynnikow wewnatrz organizacyjnych
majacych wplyw na ksztaltowanie kapitatu relacyjnego przedsigbiorstwa. Opracowaniu
przyswieca idea mowigca, iz umiej¢tno$é ksztattowania dlugoterminowych relacji
z klientami staje si¢ wartoSciowym zasobem sprzyjajagcym budowaniu kapitatu
relacyjnego przedsiebiorstwa. Ponadto sukces wspotczesnego przedsigbiorstwa 1 jego
warto$¢ zalezy od umiejetnosci inicjowania, utrzymania, doskonalenia i rozwoju relacji

z kluczowymi klientami.

2. Proces tworzenia relacji z klientem

Z uwagi na fakt, iz sukces wspoOtczesnego przedsiebiorstwa w duzym stopniu
zalezy od sposobu podtrzymania wigzi z otoczeniem (Skalik 2006, s. 45), dlatego
istotnego znaczenia nabiera aktywnos$¢ kierownictwa i pracownikoéw bezposrednio
odpowiedzialnych za relacje z klientami. Relacje migdzyorganizacyjne tacza
przedsigbiorstwo z podmiotami funkcjonujagcymi w ich otoczeniu. Jako zaséb, nie sg
wlasnoscig jednostronng, lecz podlegaja kontroli przez strony bezposrednio
zaangazowane W relacje.

W ujeciu I. Chomiak-Orsa (2013, s. 162), proces tworzenia relacji z klientem
przebiega w ramach okreslonych etapéow 1 obejmuje kreowanie relacji, dzialania
formalizujgce, strategie rozwoju, budowanie zaufania, ewaluacje, cigglosc
doskonalenia. Natomiast badacze M. loannou i J. Zolkiewski (2009, s. 263), w procesie

tworzenia relacji z klientem wyodrebnili etap przyciggania klienta atrakcyjng oferta,
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etap poczatkowy, etap rozwoju, etap dlugoterminowego rozwoju, etap zaniku oraz etap
zakonczenia relacji. Nie ulega watpliwosci, iz to w jaki sposob przedsigbiorstwo

inicjuje, utrzymuje i rozwija oraz finalizuje relacje wptywa na jego zarzadzanie.

Na ogo6t relacja rozpoczyna si¢ od zidentyfikowania potrzeb i oczekiwan klienta
oraz wyboru przez niego oferty. Wraz z rozwojem relacji i wzrostem zaangazowania,
redukcji ulega niepewno$¢ i wzrasta zaufanie. Wplyw na poziom zaufania, a tym
samym zadowolenie klienta ma atrakcyjna oferta produktow, szybkos$¢ i latwosc
obstugi, jak i konkurencyjne ceny. Wraz z rozwojem relacji zmianie ulegajg zar6wno
motywy jak i1 oczekiwania, tworzona jest nowa warto$§¢. Na stopniowy zanik relacji
wplyw moga mieé: slabnagce mozliwosci partneréw, brak aktywnosci klienta,
oportunistyczne postawy czy utrata zaufania w stosunku do przedsiebiorstwa.
Natomiast zakonczenie istniejacych relacji moze nastgpi¢ wraz z uptywem okresu, na
jaki zostaly zawarte, rowniez na skutek rezygnacji klienta, jak i negatywnych
oddziatywan czynnikéw zewngtrznych (kryzys gospodarczy, dzialania konkurencji
zachecajace do skorzystania z oferty). Relacje mozna uzna¢ za zakonczone

w sytuacji braku powigzan mi¢dzy zaangazowanymi stronami.

3. Zarzadzanie relacjami miedzyorganizacyjnymi

Zarzadzanie relacjami przedsigbiorstwa wymaga umiejetnego planowania,
organizowania, motywowania i kontrolowania, a takze opracowania strategii dziatan na
rzecz klientow. Szczegolnie istotne sg zdolno$ci 1 kompetencje, zwlaszcza kompetencje
relacyjne zwigzane z wykorzystaniem wiedzy, umiejetnosci, zdolnosci i postaw do
ksztattowania relacji. Kompetencje moze by¢ postrzegana, jako zdolno$¢, umiejetnosce
wykonania zadan na okreslonym stanowisku, lub jako zestaw cech niezbednych do
wykonania okreslonej pracy. Niezbedna jest przy tym fachowa wiedza, do§wiadczenie
zawodowe, gotowos¢ do dziatania w tym elastycznego. Istotne staja si¢ doswiadczenie
I kompetencje pracownikow jak rowniez te czynniki, ktore wpltywajg na zadowolenie
pracownika (satysfakcja, poczucie bycia potrzebnym w firmie, spetnienie zawodowe).

W  zarzadzaniu relacjami migdzyorganizacyjnymi na znaczeniu zyskuje
umiejetnos¢ potaczenia i wykorzystania kompetencji wlasnych i innych osob czy
podmiotow poprzez tworzenie powigzan pomiedzy istniejgcymi 1 nowymi
kompetencjami. Wydaje si¢ to szczegolnie istotne zwlaszcza w warunkach zmian
otoczenia, ktére powoduja, iz przedsigbiorstwa rzadko dysponuja wszystkimi

niezb¢dnymi zasobami, jak i kompetencjami sprzyjajacymi ich rozwojowi.
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Odpowiednie zarzadzanie relacjami daje mozliwos¢ nie tylko dostgpu do
cennych zasobdw, ale rdwniez sprzyjaja tworzeniu, taczeniu i wymieniane zasobow,
uzyskiwaniu wartosci dla zaangazowanych w relacje podmiotow. Jednak nalezy
pamigta¢ o tym, ze nie wszystkie relacje przyczyniajg si¢ do tworzenia wartosci 1 nie
wplywaja na mozliwosci rozwoju. Niektore relacje uznawane sa za wazniejsze lub
bardziej wartosciowe niz inne, wymagaja mniej lub bardziej intensywnych dziatan, daja
perspektywe dtugotrwatej wspotpracy oraz wyzsza wartosc.

W ujeciu 1. Chastona i S. Bakera (1998, s. 252), w relacjach interpersonalnych
pomiedzy pracownikiem przedsigbiorstwa a klientem, cechy osobiste, w tym
umiejetnosci interpersonalne, dostepnosé (staty kontakt), otwartos¢ i empatia, sg rownie
wazne, jak wiedza, kompetencje i umiejetnosci oraz zaufanie. Zazwyczaj bliskie relacje
sprzyjaja osobistym kontaktom, w tym dostepowi do informacji i wiedzy, ich brak
oznacza zazwyczaj utrudniony dostep do 0sdb i zasobow.

Nieumiejetne zarzadzanie relacjami moze obnizy¢ warto$¢ relacji, ktora
Z punktu widzenia klienta moze skutkowa¢ takze uruchomieniem dziatan zmierzajacych
do zakonczenia wspolpracy. Nalezy mie¢ roOwniez na uwadze istotny aspekt, jakim jest
ryzyko zwigzane z relacjami, a w szczegdlnosci ryzyko naglego przerwania relacji
(z przyczyn zaleznych lub niezaleznych), wzrostu kosztow obshugi, spadku przychodoéw
czy utraty cennych zasobéw zaangazowanych w proces budowy relacji.

Dysponowanie trwatymi relacjami daje mozliwo$¢ rozwoju dzigki relacyjnej przewadze
konkurencyjnej. Budowanie i utrzymywanie dlugotrwalych relacji z istniejagcymi
klientami czy dostawcami jest bardziej optacalne niz ciggle pozyskanie nowych

w miejsce utraconych.

4. Budowanie kapitalu relacyjnego przedsi¢biorstwa

Ksztattowanie relacji w perspektywie dlugoterminowej pozwala budowaé
kapital relacyjny przedsi¢biorstwa. Kapital relacyjny powstaje z konkretnych,
warto$ciowych relacji, ktore istniejg migdzy osobami reprezentujagcymi interesy réznych
podmiotow. Kapitat relacyjny jest wynikiem wspodtzaleznosci 1 wzajemnego
oddziatywania podmiotéw powigzanych relacjami (Danielak 2012, s. 16).

W ujeciu A. Pietruszka-Ortyl (2007, s. 81), do kapitatu relacyjnego zaliczane sa
zwiazki organizacji z klientami 1 innymi interesariuszami, reputacj¢ firmy oraz jej

powigzania z partnerami w postaci alianséw 1/lub sieci aliansow.
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Z kolei A. Ujwary-Gil (2009, s. 198), wskazuje, iz kapitat relacyjny (klienta) to
przede wszystkim wiedza osadzona migdzyorganizacyjnych relacjach, budowana na
wykorzystaniu zewngtrznych polaczen organizacyjnych, zwigzkéw rynkowych, relacji
Z klientami, dostawcami, o$rodkami wladzy a przemyslem, a takze sieciami
technologicznymi, ktore sa dostepne w otoczeniu.

Zdaniem badaczy E. Fernandeza, J. M. Montesa i C. J. Vazqueza (2000, s. 85),
kapitat relacyjny sktada si¢ z mozliwosci wynikajacych z zasobéw niematerialnych
zwigzanych z rynkiem — obejmuja one: reputacje, marke, lojalno$¢ klientow,
dlugoterminowe relacje z klientem, nazw¢ handlowa, oznaczenie sklepu i kanaty
dystrybucji.

Sam kapitat relacyjny powstaje na bazie zasobow relacyjnych, tworzonych
pomiedzy przedsigbiorstwem 1 interesariuszami zewng¢trznymi. Tworzenie kapitatu
relacyjnego jest immanentng cecha kazdej organizacji, ktora stanowi system otwarty,
dokonujgcy permanentnej wymiany zasobow materialnych oraz niematerialnych
z otoczeniem (Chomiak-Orsa 2014, s. 31). Pracownicy stanowig dla przedsigbiorstwa
gléwne zrodio tworzenia kapitatu relacyjnego, grupe, ktora inicjuje i realizuje wszystkie
procesy biznesowe (Chomiak-Orsa 2013, s. 113). Budowaniu relacji z klientem sprzyja
marketing relacyjny, ktory definiowany jest, jako kompleks dziatan marketingowych
majacych na celu ustanowienie, utrzymanie oraz wzmocnienie dlugookresowych
i obustronnie korzystnych relacji podmiotu z jego klientami (za: Marcinkowska 2013,
s. 157).

W praktyce budowanie kapitatu relacyjnego oznacza realizacj¢ odpowiednich
dziatan, ponoszenie naktadow i inwestycji w zakresie jego utrzymania, wzmacniania
i rozwoju. Brak odpowiednich dziatan moze prowadzi¢ do ostabienia lub zaniku relacji
I powodowac¢ utrate wartosci kapitatu relacyjnego (Danielak 2012, s. 16). Kapitat
relacyjny moze determinowaé sprawne funkcjonowanie i1 sukces rynkowy wielu
organizacji nie tylko z perspektywy statycznej - jako zasob zwigzany z relacjami
mig¢dzyludzkimi, ale réwniez z perspektywy dynamicznej - jako umiejetnos$¢ tworzenia
oraz podtrzymania bliskich i trwatych zwigzkow opartych na zaufaniu i wspotpracy
(Chomiak-Orsa 2013, s. 109).

Za posrednictwem relacji dokonuje si¢ transfer wiedzy, a relacje z klientami
warunkujg czesto pozyskanie, utrzymywanie i odnawianie zasobow, a takze struktur
i procesow w kontekscie dostosowan do nowych warunkéw. Dajac korzysci

W wymiarze finansowym (wzrost wplywow ze sprzedazy, redukcja kosztow
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transakcyjnych), czy w obszarze niematerialnym (trwale formy wspoldziatania oparte

na zaufaniu, redukcja asymetrii informacji).

5. Kluczowa rola pracownikéw w ksztaltowaniu relacji z klientami

W tworzeniu relacji migdzyorganizacyjnych kluczowag role odgrywa kapitat
ludzki bedacy wiasnoscia pracownikow a nie przedsigbiorstwa. Kluczowa rola
pracownikOw przejawia si¢ w umiejetnosci wykorzystania swoich kompetencji
relacyjnych, sprawnos$ci intelektualnej, motywacji i predyspozycji do wypetiania
okreslonych rol organizacyjnych w procesie efektywnego ksztattowania wartosciowego
kapitatlu relacyjnego. Poniewaz do budowania kapitatu relacyjnego wykorzystywane sg
osobiste (formalne i nieformalne) kontakty, dlatego dobor osdb odpowiedzialnych
za ksztaltowanie relacji z podmiotami otoczenia powinien by¢ wilasciwy i trafny.
Kryteriami, ktérymi kadra kierownicza powinna si¢ postuzyé przy dokonywaniu
wyboru 0s6b majacych bezposrednig styczno$¢ z klientami i innymi podmiotami
zewngtrznymi powinny by¢: uczciwo$é, odpowiedzialnos¢, tatwos¢ nawigzywania
kontaktow oraz przestrzeganie obowigzujacego w firmie katalogu wartosci (Gluszek
2004, s. 201).

Na sprawno$¢ procesOw zwigzanych z ksztaltowaniem relacji z klientami wptyw
maja okreslone cechy pracownikow bezposrednio odpowiedzialnych za relacje,
a w szczego6lnosci ich kompetencje, motywacja 1 zaangazowanie. Zaangazowanie jest
niezbgdne do utrzymania ciagglos$ci powigzan relacyjnych migdzy podmiotami wymiany
1 sugeruje gotowo$¢, do ponoszenia wyrzeczen w nadziei czerpania korzysci
w perspektywie dlugoterminowej. Zaangazowanie w relacje z partnerami czgsto
uznawane jest za najbardziej trwala przewage ze wzgledu na wynikajace z niej bariery
dla konkurencji. Ponadto dzigki bliskiej wspotpracy, partnerzy w fancuchu dostaw sa
bardziej sktonni do dzielenia ryzyka i korzysci oraz utrzymaé zwigzek na dtuzszy okres
czasu (Feng, Zhao 2014, s. 529). Przy wysokim stopniu zaangazowania partnerzy
fatwiej pokonujg trudnosci w sytuacjach kryzysowych, redefiniujg swoje cele
| zamierzenia, konfiguruja zasoby i umiejetnosci, przejawiaja wicksza elastycznos$c
W przelamywaniu oporéw przy wprowadzaniu koniecznych zmian. Wraz ze wzrostem
zaangazowania wzrasta zaufanie. Zaufanie migdzy partnerami ma silny, pozytywny
wpltyw na ich dziatania, a w szczegolnosci na inwestowanie w specyficzne aktywa,

jakimi sa relacje, sprzyja to otwartosci w relacjach, integracji, wspdlnemu
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rozwigzywaniu problemow oraz redukuje dziatania zwigzane z ochrong informacji
(Delbufalo 2012, s. 386).

Kluczowe w relacjach z klientami sg zdolnosci relacyjne pracownikéw
przedsigbiorstwa, charakteryzujagce si¢ wiekszg czestotliwoscig bezposrednich
kontaktow, roznymi formami kontaktéw oraz utrzymywaniem relacji w perspektywie
dlugoterminowej. Sprzyja to zar6wno biezacej wymianie informacji (w tym dostepowi
do wiedzy ukrytej), szerszej identyfikacji potrzeb i oczekiwan stron oraz utatwia dostep
do komplementarnych zasobow, niezbednych do osiggania celow zaangazowanych
podmiotéw. Utrwalanie relacji bazujacych na wzrastajacym zaangazowaniu i zaufaniu

daje poczucie stabilizacji i perspektywe rozwoju wspotdziatania.

6. Prezentacja wynikéw badan

W celu ujawnienia czynnikdéw wewnatrzorganizacyjnych majacych wptyw na
ksztaltowanie kapitalu relacyjnego przedsigbiorstwa przeprowadzono badania,
w ktorych wykorzystano model kapitatu intelektualnego wraz z jego sktadowymi,
tj. kapitatem relacyjnym, ludzkim i strukturalnym. W badaniach uwzglgdniono takze
czynniki wchodzace w sktad kapitatu finansowego oraz kapitatu klienckiego.

W badaniach uczestniczylo 66 przedsigbiorstw majacych swoja siedzibe
W Wojewodztwie lubuskim. W grupie badanych dominowaly mikro przedsigbiorstwa
(40,9%) 1 $rednie (30,3%) oraz male przedsiebiorstwa (27,3%). Udzial duzych
przedsiebiorstw stanowit znikomy procent (1,5%). Polowa badanych przedsigbiorstw
prowadzita dziatalno$¢ handlowa. W sferze uslug funkcjonowato niespetna 30%
podmiotow, za§ w obszarze produkcji i1 w ramach dziatalno$ci mieszanej (handlowo-
ustugowo-produkcyjnej) po okoto 10%. Badane przedsigbiorstwa prezentowaty rdézne
branze, gtoéwnie handel, budownictwo, przemyst spozywczy, produkcj¢ przemystowa
oraz ochron¢ zdrowia. Ich dzialalno§¢ koncentrowala si¢ na rynkach lokalnych
i krajowych (40,9%) oraz regionalnych (25,7%) jak rowniez zagranicznych (33,3%),
ktérym sprzyja przygraniczne usytuowanie regionu.

Ze wzgledu na form¢ organizacyjno-prawng przewazaly zaktady osob
fizycznych (65,1%) oraz spotki z o.0. (19,7%), z kapitatem krajowym (81,8%).
Ze wzgledu na okres funkcjonowania na rynku dominowaty przedsigbiorstwa
z wieloletnim stazem — ponad 31,8% badanych funkcjonuje na rynku wigcej niz 16 lat.

Zas 24% podmiotdéw posiada staz, co najmniej dziewigcioletni.
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Analizowanymi przedsigbiorstwami zarzadzaja przedsigbiorcy i menedzerowie
w roznym wieku. Najliczniejsza grupe stanowity osoby w wieku powyzej 50 lat
(33,3%), z przedziatu 31-40 lat (27,3%) oraz 41-50 lat (24,2%). Sa to glownie osoby
posiadajace wyksztatcenie wyzsze (50,0%) 1 srednie (39,4%).

W celu pozyskania danych pierwotnych wykorzystano narzgdzie badawcze
w postaci kwestionariusza ankiety adresowanego do kadr kierowniczych i pracownikow
odpowiedzialnych za ksztattowanie relacji z klientami. Ankietowani okreslali waznos¢
poszczegbdlnych czynnikow dotyczacych w  szczegdlnosci elementow kapitalu
intelektualnego oraz finansowego, przy wykorzystaniu siedmiopunktowej skali (warto$¢
1 oznaczata male znaczenie danego czynnika, zas warto$¢ 7 - bardzo duze znaczenie).

Ankietowani najwyzsze oceny punktowe przypisali elementom kapitatu
relacyjnego. Za szczegdlnie wazne uznano umiejetnosci w sferze tworzenia,
inwestowania i utrzymania relacji z klientami (5,8) oraz wplywania na wzrost
satysfakcji i lojalno$¢ klientow (5,7) (Tabela 1.).

Z badan wynika, iz w ksztattowaniu relacji z podmiotami w otoczeniu istotng
role odgrywa kapitat ludzki, w szczegdlnosci doswiadczenie zawodowe pracownikow
(5,7), zdolnos$¢ do zmian (5,4), relacje interpersonalne (5,3). Istotna w ocenie badanych
jest réwniez lojalnos¢ kadr (5,3), system motywacyjny oraz wyksztalcenie
| kompetencje kadry kierowniczej oraz pracownikow. Czesto wieloletnim kontaktom
towarzyszy zacie$nianie wig¢zi poprzez ich utrwalanie w ramach osobistych znajomosci,
kolezenstwa, przyjazni, co daje poczucie bezpieczenstwa oraz mozliwos¢ liczenia
na wsparcie w rozwigzywaniu trudnych problemow.

Utrwalanie relacji z zaangazowanymi podmiotami nie byloby mozliwe bez
udziatu istotnych elementéw kapitalu organizacyjnego. Szczeg6lnie wazne w tym
obszarze staja si¢ wyrdzniajace si¢ produkty/ustugi (5,3) oraz jasna wizja, misja i cele
strategiczne sprzyjajace utrwalaniu relacji w pespektywie dlugookresowej (5,1).
Ankietowani réwniez kluczowa role przypisuja rozwigzaniom innowacyjnym,
posiadanym patentom, licencjom, -certyfikatom (5,1), wykorzystaniu technologii

informacyjnych, marek handlowych (4,7) oraz kulturze organizacyjnej (4,7).
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Tabela 1. Sktadowe kapitatu intelektualnego oraz finansowego majace wplyw na ksztattowanie
kapitatu relacyjnego

Rodzaj Wyszczegolnienie Srednia Odchylenie Dolny Mediana Gorny

kapitatu standardowe | kwartyl kwartyl
Relacje z klientem 5,8 1,40 5 6 7
Sgtysfrakqa, lojalnos¢ 5.7 1,27 5 6 7
klientow
Relacje z dostawcami 54 1,53 5 6 7
Wizerunek i warto$¢ firmy 53 1,41 4 6 6
Kontakty w biznesie 5,2 1,38 5 5 6

Kapitat

relacyiny | Relacje w sieciach dystrybucji 5,0 1,58 4 5 6
Relacje z bankami 49 1,50 4 5 6
Relacje B2B 49 1,50 4 5 6
N_|eformalne spotkania 48 1,64 4 5 6
biznesowe
Relacje z konkurencja 4,6 1,61 4 5 6
Doswiadczenie zawodowe 57 1,28 5 6 7
Zdolno$¢ do zmian 54 1,32 4 6 6
Relacje interpersonalne 53 1,32 4 6 6

Kapitat o,

ludzki Lojalnos¢ kadr 53 1,32 4 6 6
System motywacyjny 5,2 1,37 4 5 6
Wyksztglcer}ie kadry 5.2 1,40 4 6 6
kierowniczej
Kompetencje menedzerskie 51 1,43 4 6 6
Wyksztatcenie pracownikow 4.8 1,56 4 5 6
Wyrdzniajace produkty/ustugi 53 1,32 5 6 6

Kapitat Wizja, misja, cele strategiczne 51 1,42 4 5 6

strukturalny

Patenty, licencje, certyfikaty 51 1,42 4 5 6
Innowacje produktowe 49 1,66 4 5 6
Wykorzys?ame technologii 48 1,60 3 5 6
informacyjnych
Marki handlowe 47 1,51 4 5 6
Kultura organizacyjna 4,7 1,48 4 5 6

Kapitat Plynnos¢ finansowa 57 1,14 5 6 7
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finansowy

Kondyqa ekonomiczno- 55 1,06 5 6 6
finansowa
Wielkos$¢ kapitatow firmy 5,2 1,18 4 5 6

Warto$¢ ,, srednia” wyliczona zostata ze skali punktowej od 1do 7.
Zrédto: Opracowano na podstawie wynikow badan.

Czynnikow, ktore w istotny sposob ksztattujg kapitat relacyjny przedsigbiorstwa badane
podmioty poszukujg w umiejetnosciach i kompetencjach oraz celach i oczekiwaniach

wewnatrzorganizacyjnych i migdzyorganizacyjnych (Tabela 2.).

Tabela 2. Czynniki odnoszace si¢ do kapitalu ludzkiego oraz klienckiego majace wplyw na

ksztattowanie kapitatlu relacyjnego

Odchylenie Dolny Mediana Gorny
Wyszczegolnienie Srednia standardowe kwartyl kwartyl
Cgle |’oczek|wan|a 35 1,04 4 4 4
klientow
Lojalnos$¢ klientow 3,4 0,76 3 4 4
Klient i
Zmiany postaw 3,0 0,90 2 3 4
klientow
Cele i oczekiwania 3,2 0,73 3 3 4
wlasciciela
Umiejetnos$ci kadry 3,0 1,00 2 3 4
zarzadzajacej
A Umiejetnosci
W firmie
kierownikow 3,0 1,00 2 3 4
dziatow
Umiejetnosci
pracownikow 3,0 1,00 2 3 4

Wartos¢ ,, srednia” wyliczona zostala ze skali punktowej od 1do 4.
Zrbdto: Opracowano na podstawie wynikow badan.

Czynniki wewnatrzorganizacyjne majace wptyw na ksztaltowanie kapitatu relacyjnego
to przede wszystkim, te ktore zwigzane sg z kapitalem ludzkim, a w szczeg6lnosci
obejmujace: cele 1 oczekiwania wlasciciela, umiejetnosci kadry zarzadzajacej,
kierownikow dziatow oraz pracownikow odpowiedzialnych za ksztalttowanie
dhugotrwatych relacji z podmiotami w otoczeniu.

W odniesieniu do klientéw istotne znaczenie ma znajomo$¢ ich celow
I oczekiwan (3,5), lojalno$¢ klientow (3,4) oraz zmiany postaw klientow (3,0). Istotna
jest, zatem w ocenie ankietowanych lojalnos$¢ klientdow wobec firmy oraz umiejetnosé
reagowania na zmiany ich postaw i zachowan. Kluczowe zatem sg bezposrednie relacje
z klientami, ktére oddziatujg na stopien ich zadowolenia, co ma wplyw na budowanie

lojalnosci klientow wobec firmy.

W s$wietle badan wtlasciciele przedsigbiorstw, potencjalnych korzysci wynikajacych
z istnienia trwatych relacji w ramach wspoétpracy upatruja w mozliwosciach pozyskania

nowych klientow (na co twierdzaco wskazato 60,6% badanych), terminowego
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wywigzywania si¢ ze zobowigzan (54,5%) oraz wzroscie kwoty zysku (53,0%). Prawie
polowa badanych wskazala na wzrost wartosci firmy jak i korzy$ci wynikajace
Z utrzymania dotychczasowych klientow jak réwniez poprawy wskaznikow satysfakcji
i lojalnosci klientow. Dla 40,9% badanych korzysci ze wspotpracy to takze zwigkszenie
udzialu w rynku jak i umacniania wizerunku przedsigbiorstwa na rynku (34,8%).
Rozwoj wspolpracy sprzyja mozliwosciom wprowadzania nowych produktéw na rynek,
jak 1 doskonaleniu kompetencji relacyjnych. Niespelna 30% badanych potencjalnych
korzySci upatruje we wzroscie wartoSci  dla interesariuszy wewngetrznych

I zewnetrznych, z ktorymi przedsigbiorstwo wchodzi w réznego rodzaju interakcje.

7. Podsumowanie i wnioski

W procesie zarzadzania relacjami na ich tworzenie i ksztalttowanie wplyw ma
wiele zmiennych istniejagcych wewnatrz przedsigbiorstwa oraz w jego otoczeniu.
Przedsi¢biorstwa identyfikuja zmienne, zar6wno na etapie inicjowania relacji, jak
I w trakcie ich trwania, doskonalenia oraz zakonczenia. Zmienne te oscylujg w obszarze
kategorii korzysci 1 kosztow wynikajacych z powigzan, wspodtpracy, wspdlnych
warto$ci 1 zaufania. Istotne znaczenie w utrzymywaniu trwatych relacji z klientami ma
kapital intelektualny, a w szczegdlnosci Kapital relacyjny bedacy zasobem
strategicznym przedsigbiorstwa.

Z uwagi na fakt, iz warto$ciowe relacje sa zasobami niematerialnymi
0 charakterze jako$ciowym, trudno mierzalnym oraz podlegaja dynamicznym zmianom
w czasie, dlatego tez wymagaja pielegnacji, gdyz ulegaja deprecjacji oraz cechujg si¢
ulotno$cig w sytuacji braku dziatan podtrzymujacych, wzmacniajacych i rozwijajacych
je (Bruzda, Czerniachowicz 2008, s. 244). W praktyce kadry kierownicze i pracownicy
odpowiedzialni za ksztaltowanie relacji mig¢dzyorganizacyjnych uwzgledniajac
niepowtarzalny ich charakter musza wypracowa¢ wtasne koncepcje, metody i taktyki
sprzyjajace zarzadzaniu relacjami z klientem.

Z badan wynika, iz w ksztaltowaniu relacji kluczowa role petnig pracownicy
(kapitat ludzki), ktérzy wykorzystuja swoje kompetencje, sprawnos¢ intelektualng,
motywacj¢ 1 predyspozycje do zarzadzania relacjami z klientem. Od zdolnosci
relacyjnych pracownikéw zalezy tworzenie, utrzymanie i rozw0j relacji z klientami.
Zdolnosci relacyjne pracownikow oraz ich wiedza, doswiadczenie i kultura wptywaja
na jako$¢ i warto$¢ relacji. Ponadto odgrywaja kluczowa role w transferze wiedzy

I budowaniu kapitalu relacyjnego przedsiebiorstwa. Relacje migdzyorganizacyjne moga
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utatwia¢ lub hamowa¢ przeptyw wiedzy migdzy =zainteresowanymi stronami
(Martinkenaite 2011, s. 61). W sytuacjach jednokierunkowego transferu wiedzy czesto
powodujg asymetri¢ w dostepie do niej.

W zarzadzaniu relacjami z klientami pomocne s3 najnowsze technologie
informacyjno-komunikacyjne  (kapital strukturalny) oraz zdolnosci relacyjne
pracownikow przedsigbiorstwa, ktore sprzyjaja wzajemnemu uczeniu si¢, jak réwniez
zrozumieniu zachowan klientow 1 dostosowaniu oferty marketingowej do ich
indywidualnych zyczen i potrzeb. Przedsigbiorstwa tworzg i dostarczajag wartos¢ dla
klientow w wymiarze ekonomicznym, emocjonalnym oraz spoteczno-etycznym.

Badane przedsicbiorstwa w zdecydowanej wiekszosci preferuja trwale formy
wspotdzialania gwarantujace cigglos¢ realizacji zamierzen strategicznych oraz
wynikajacych z nich zadan i procesow. Przedsigbiorcy i menedzerowie powinni
umiej¢tnie  identyfikowa¢ czynniki 1 podejmowaé dzialania ukierunkowane na
skuteczne zarzadzanie relacjami z klientami, ktére w poréwnaniu z innymi rodzajami

relacji sprzyjaja trwaniu i rozwojowi przedsiebiorstwa.
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Streszczenie

Zarzadzanie relacjami z klientem z perspektywy budowania kapitalu relacyjnego

Celem opracowania jest ukazanie istoty 1 znaczenia rdéznych aspektow zwigzanych
z zarzadzaniem relacjami z klientem z perspektywy budowania kapitalu relacyjnego.
W realizacji  wskazanego celu pomocne bylo ukazanie istoty relacji
mig¢dzyorganizacyjnych, procesu tworzenia relacji z klientem, zdolnosci i kompetencji
relacyjnych sprzyjajacych budowaniu kapitatu relacyjnego. W artykule zamieszczono
wyniki badan ankietowych dotyczacych czynnikdw wewnatrzorganizacyjnych
majacych wptyw na ksztaltowanie kapitalu relacyjnego przedsigbiorstwa.

Stowa kluczowe: relacje migdzyorganizacyjne, zarzadzanie relacjami, kapitat relacyjny.

Abstract

Customer relationship management from the perspective of relational capital
building

The aim of the study is to present the essence and importance of the various aspects of
managing customer relationships from the perspective of relational capital building. The
realization of the objective to help was to show the essence of inter-organizational
relations, the process of creating relationships with clients, capacity and competence
relational conducive to building relational capital. The article presents the results of
surveys on factors existing in the enterprise and affecting the development of relational
capital of the company.

Keywords: inter-organizational relationships, relationship management, relational
capital.
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Rola coachingu w ksztaltowaniu jakoSciowej przewagi konkurencyjnej ushug
— na przykladzie uslug ksztalcenia akademickiego

1. Wstep

Menedzerowie wyzszego 1 nizszego szczebla organizacji ustugowych coraz
czesciej doceniaja coaching® nie tylko jako metode szeroko rozumianego rozwoju
pracownikow, ale rowniez — w konsekwencji, narzedzie ksztatltowania jako$ciowej
przewagi konkurencyjnej. W obszarze ustug pracownicy odgrywaja szczegolng rolg,
gdyz to w oparciu o kontakty z nimi Kklienci budujg sobie opini¢ o ustudze,
aw szczegolnosci o poziomie jej jakosci funkcjonalnej (Withers & Vipperman 1994,
s.57). Kontakty te moga przybiera¢ form¢ interakcji — odnoszacych si¢ do sfery
behawioralnej 1 bedacych reagowaniem, lub relacji - odnoszacych sie¢ do
ukierunkowanych na wspotdziatanie zachowan zmierzajacych do wytwarzania wspolnej
warto$ci  (Rogozinski 2006, s.25). Zaréwno podczas interakcji,  jaki
i relacji ustugodawcy” z klientem istotna role odgrywaja posiadane przez ushugodawce
kompetencje, np.: komunikowania si¢ czy z zakresu inteligencji emocjonalne;j.
Wplywaja one bowiem na ocen¢ postrzeganej przez klienta jako$¢ ustugi. Jak uwaza
F.Mroczko, ,.kompetencje zatrudnionych ludzi odgrywaja coraz wigksza role wsrod
czynnikow stanowigcych o konkurencyjnosci przedsigbiorstw” (Adamkiewicz-Drwitto
2007, s.172). Zarowno w rozwoju nowych kompetencji jak i doskonaleniu posiadanych
umiejetnosci, oraz ksztaltowaniu postaw niezbednych do $wiadczenia ushugi na
odpowiednim poziomie i budowania przewagi konkurencyjnej, istotna role odgrywa
coaching. Do$wiadczanie skutecznosci coachingu przez organizacje uslugowe otwiera
na te metode innych ustugodawcow. Coraz czesciej obserwuje si¢ przeniesienie,

potwierdzonych juz sukcesami doswiadczen biznesu w zakresie stosowania coachingu,

3 Wyniki badan efektywnos$ci coachingu dostepne s3 w opracowaniach naukowych, np.: Sidor-Rzadkowska 2009,
5.145-157 oraz stronach internetowych, np.: http://inspired.pl/efekty-coachingu-przeglad-badan/ ,,Powyzsze badania
wykazuja wysoka skuteczno$¢ coachingu w potaczeniu z badaniem 360 stopni. Jest on zarowno poczatkiem procesu,
jak i jego miernikiem. Wiasciwie przeprowadzony moze przyczyni¢ si¢ do poprawy komunikacji, wysokiego wzrostu
efektywno$ci menedzeréw oraz calej organizacji”.

4 Ustugodawca rozumiany zaréwno, jako wiadciciel firmy ustugowej wchodzacy w relacje z ustugobiorcg, jak
i pracownik bedacy reprezentantem ustugodawcy w kontaktach z klientem.
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na grunt uczelni wyzszych®, $wiadczacych ustugi w obszarze ksztalcenia
akademickiego. W obszarze tym coaching otwiera nowe mozliwo$ci zar6wno
w zakresie zarzadzania rozwojem osobistym kadry naukowo — dydaktycznej, jak
i efektywnej komunikacji w relacji nauczyciel akademicki - student oraz relacji obstuga
administracyjna — student. Jak stusznie zauwaza W.Walczak ,kluczowe determinanty
konkurencyjno$ci wspodtczesnych przedsigbiorstw maja charakter interaktywny,
sg bowiem splotem wzajemnie powigzanych ze sobg czynnikow, ktére tworzg
wielowymiarowg przestrzen” (e-Mentor 2010, 5/37). Zarowno kadra naukowo-
dydaktyczna jak i obstuga administracyjna oraz sami studenci® sa interesariuszami
wewnetrznymi, ktorzy nie tylko wchodza we wzajemne relacje ale maja realny wplyw
na ksztattowanie poziomu jako$ciowej przewagi konkurencyjnej uczelni wyzsze;j’.
Niniejszy artykut to proba zweryfikowania nastgpujacego problemu
badawczego:
Jak interesariusze wewnetrzni postrzegaja mozliwos¢ zastosowania coachingu w celu
podniesienia jakos$ciowej przewagi konkurencyjnej ushug ksztatcenia akademickiego?
W celu dokonania analizy problemu postawiono trzy pytania badawcze oraz
sformutowano jedna hipotezg. Szerzej zostaly one omoéwione w rozdziale trzecim.

Badanie pilotazowe na probie®

48 interesariuszy wewngtrznych z obszaru ustlug
ksztatcenia akademickiego zostato przeprowadzone w okresie od maja 2012 do czerwca
2013r. Do zbierania danych zastosowano dwie metody: jakosciowa — wywiad
zogniskowany i obserwacje z pelnym uczestnictwem oraz ilo$ciowag — ankietyzacji.

Wyniki badania omdéwiono w dalszej czesci pracy.

SAkademia Leona Kozminskiego jest jedng z wielu uczelni, ktére stosujg coaching. Uczelnia ta juz po raz
VI byla organizatorem konferencji naukowej ,,Business-coaching jako dzwignia rozwoju przedsigbiorczosci,
http://www.kozminski.edu.pl/pl/jednostki/centrum-coachingu/konferencje/vi-miedzynarodowa-naukowa-
konferencja-coachingu/

6 Studenci to specyficzna grupa interesariuszy wewnetrznych ze wzgledu na fakt, iz s3 oni jednoczesnie
ustugobiorcami

i uczestnikami warunkujacymi ostateczny efekt koncowy ustugi. Determinanty efektu koncowego ustugi lezace po
stronie studentdw to, miedzy innymi: cechy osobowosciowe, poziom dotychczasowego wyksztatcenia, czy warunki
finansowe.

7 Specyfika uslug ksztalcenia akademickiego polega nie tylko na tym, iz studenci sa jednoczes$nie ustugobiorcami
i uczestnikami warunkujacymi efekt koncowy, ale rowniez wynika =z faktu, ze korzystanie
z ustugi ma charakter dlugoterminowy i z zalozenia nastgpuje w sposOb ciagly (z wyjatkami przerwania lub
zawieszenia studiowania).

8 Dobér proby celowy. Z zalozenia respondenci — interesariusze wew. uczelni wyzszej, powinni posiadaé
przynajmniej minimalng widz¢ na temat metody coachingu oraz do§wiadczy¢ efektywnos$ci jego wykorzystania.
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2. Budowanie przewagi konkurencyjnej w ustlugach ksztalcenia akademickiego
W ostatnich latach obserwuje si¢ znaczacy rozwoj, a co za tym idzie i wzrost

konkurencyjnoéci na rynku ustug®. Za W. Walczakiem ,konkurencyjno$é mozna
zdefiniowac jako wielowymiarowg ceche przedsiebiorstwa, zar6wno wynikajacg z jego
wewnetrznej charakterystyki, jak i zwigzang z umiejetnoscia adaptacji do zmian
zachodzacych w otoczeniu. Jest to cecha okreslajaca wyrdzniajace zdolnosSci
przedsigbiorstwa do podejmowania takich dziatan, ktore zapewniaja stabilny
i dlugotrwaty rozwoj oraz przyczyniaja si¢ do budowania wartosci rynkowej” (e-Mentor
2010, nr 5/37). Wzrost konkurencji aktywizuje uczestnikow rynku nie tylko do
poszukiwania i stosowania nowych, roznorodnych narzedzi komunikacji
marketingowej, ale przede wszystkim do stalego monitorowania potrzeb, preferencji
i zachowan klientow. Podejmowanie dziatan zmierzajacych do rozpoznania oczekiwan
klientow to niezbedna aktywno$¢ stanowigca punkt wyjscia do projektowania
odpowiednich narzedzi i instrumentow marketingowych (Stys 2003, s.38). W dazeniu
do ksztattowania skutecznej przewagi konkurencyjnej istotna jest rowniez $wiadomos$¢
organizacji uslugowej z posiadanych atutow rdéznicujacych ja na tle innych,
dziatajacych w tym samym obszarze oraz uwarunkowan i mechanizméow zewnetrznych,
tkwigcych w otoczeniu. W obszarze ustug innowacje, a wigc czynniki wyrdzniajace ja
na tle konkurencji, moga by¢ zainicjowane poprzez wprowadzenie nowej ustugi,
modernizacj¢ istniejacej lub wprowadzenie nowych form i sposobow jej §wiadczenia
(Czubata 1 inni 2006, s.27). Organizacja ustlugowa, by wykaza¢ si¢ wigksza
skutecznos$cia 1 osiggac lepsza efektywnos$¢ dziatan w stosunku do konkurenta lub grupy
konkurentéw dziatajacych w danej branzy, na danym rynku czy segmencie, powinna
uwzglednia¢ w swej strategii roznorodne elementy. A Czubala przytacza nastepujace
sposoby prowadzace do osiggania przewagi konkurencyjne;j:

— wykorzystanie efektu skali,

— synergia kosztéw 1 podazy,

— innowacyjny charakter produktu ustugowego,

— warto$¢ marki ushugi,

9 Ustuga rozumiana jako kazda czynno$¢ zawierajgca w sobie element niematerialnosci, ktéra polega na
oddziatywaniu na klienta lub przedmioty badz nieruchomosci znajdujace si¢ w jego posiadaniu, a ktora nie powoduje
przeniesienia prawa wlasnosci. Przeniesienie prawa wlasnosci moze jednak nastapic, a Swiadczenie ushugi moze by¢
lub tez nie by¢ §cisle zwiagzane z dobrem materialnym. Por. Payne A. (1997), Marketing ustug, Polskie Wydawnictwo
Ekonomiczne, Warszawa, s.20.
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— relacje z klientem,
— kultura korporacji,
— lokalizacja miejsc, w ktorych ustugi sa swiadczone (Czubala i inni 2006,s. 52-

53).

Wszystkie z powyzej wymienionych sposobow mozna zaadoptowa¢ do budowania
przewagi konkurencyjnej w ustugach ksztatcenia akademickiego. Szczegoélnie istotne
z punktu widzenia ustugobiorcy takich ushug sa: relacje — na etapie korzystania z ushugi
oraz warto$¢ marki — na etapie dokonywania wyboru danej ustugi'®. Nie bez znaczenia
pozostaje roOwniez kultura organizacyjna uczelni wyzszej. W opracowaniu wzigto pod
uwage sposob ksztattowania przewagi konkurencyjnej oparty na jakosci funkcjonalnej
$wiadczonej ushugi, a wigc w gltéwnej mierze odnoszacy si¢ do interakcji i relacji
zachodzacych podczas procesu jej §wiadczenia.

Niezbgdny element budowania przewagi konkurencyjnej w sferze ustug stanowi
marketing. Wskazuje on reguly postgpowania, instrumenty i narzedzia, ktdre uczestnicy
rynku moga wykorzystywaé w procesie ksztaltowania tej przewagi. Za A. Sty$
wyrdzni¢ mozna trzy rodzaje marketingu w ramach marketingu ustug: wewnetrzny,
zewngtrzny 1 interakcyjny. Marketing wewnetrzny dotyczy dziatah podejmowanych
przez przedsigbiorstwo ustlugowe majacych na celu przeszkolenie 1 zmotywowanie
pracownikow do coraz lepszej obstugi klientow, np.: studentow. Marketing zewnetrzny
obejmuje te dzialania przedsigbiorstwa, ktore dotycza komunikacji z klientami
(potencjalni kandydaci na studia): ustalenie cen, sposobow dystrybucji 1 promocji.
Marketing interakcyjny natomiast precyzuje jakie zachowania i kompetencje
pracownikow sg niezbedne i oczekiwane podczas §wiadczenia ustugi (Stys, 2003, s.76).
»Ksztattowanie  odpowiedniej  postawy  pracownikéw, ich  zaangazowania
I wspotuczestniczenia w kreowaniu jakosci jest zadaniem ztozonym, prowadzacym do
rewolucji w sposobie myslenia” (Lunarski, 2012, s110). Stosowanie metody coachingu
prowadzi wtasnie do takich rewolucji w sposobie myslenia. Uruchomienie wewnetrznej
motywacji, rozwdj kompetencji i umiejetno$ci pracownika, jak rowniez zmiany
postawy na projakosciows, a wigc zapewniajacg wysoka dbatos¢ o Swiadczenie ustugi
na najwyzszym poziomie — to tylko niektére z efektéw jakich mozna si¢ spodziewac
stosujac coaching. Dlatego tez odgrywa on istotng role w ksztaltowaniu jakos$ciowe;j

przewagi konkurencyjnej w obszarze ustug, w tym ksztatcenia akademickiego.

10 Raporty z badafh marketingowych AMG w latach 2011-2014 wskazuja, iz kandydaci na studia podejmujac decyzje
0 wyborze uczelni biora pod uwage marke oraz opinie uzyskane od studentow lub/i absolwentow.
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Konkurencyjno$¢ na rynku ustug ksztatcenia akademickiego rozumie¢ mozna
jako zdolno$¢ do sprostania konkurencji (poprawienia lub utrzymania swojej
dotychczasowej konkurencyjnos$ci) 1 prowadzenia dziatalno$ci w sposdéb umozliwiajacy
jej uczestnikom (studentom/absolwentom) maksymalny rozwdj oraz w konsekwencji
uzyskanie przez nich przewagi konkurencyjnej na rynku pracy. Uczelnie coraz czg¢sciej
w swych kampaniach marketingowych podkreslaja tatwos¢, a nawet pewnosc
zatrudnienia po zakonczeniu studiow. Wyniki badan loséw absolwentéw!! umozliwiaja
weryfikacje spojnosci takich reklam 1 wskazujg jednoczesnie na poziom
konkurencyjnosci absolwentow na rynku pracy - jakosci ich przygotowania do petnienia
konkretnej roli zawodowej. Spojnos¢ w komunikacji marketingowej jest niezwykle
wazna, gdyz to na jej podstawie buduje si¢ zaufanie klientow.

Jakosciowa przewaga konkurencyjna w organizacjach $wiadczacych ustugi
ksztatcenia akademickiego skupia¢ si¢ moze na tych dziataniach i instrumentach, ktore
mogg ulec zmianom jako$ciowym, np.: relacje wykladowca - student, zapewnienie
odpowiednich warunkéw do rozwoju czy poziom ksztalcenia. Aby osiagnaé przewage
jako$ciowa — wzrost, czy dostosowanie jakosci uslugi do wymagan klientow,
organizacje powinny dokonywaé innowacji w zakresie innym niz konkurenci. Zrodta
przewagi konkurencyjnej to te czynniki, ktore sa najbardziej cenione przez klientow.
Powinny zatem stanowi¢ wyrdznik danej organizacji uslugowej, pozadany przez
klientow. Odnoszac budowanie jako$ciowe] przewagi konkurencyjnej w ustugach
ksztatcenia akademickiego do relacji pomiedzy interesariuszami wewnetrznymi

I zewnetrznymi dochodzimy do roli coachingu w ich ksztattowaniu.

3. Coaching jako narzedzie budowania przewagi konkurencyjnej

,Odblokowanie potencjalu osoby w celu maksymalizacji jej dokonan i dziatan”
— takie rozumienie coachingu proponuje John Whitmore, ktéry od ponad 30 lat zajmuje
si¢ coachingiem i uznany jest za ,,Britain’s Number One Business Coach” (Wilczynska
i inni 2011, s.19). Na przestrzeni lat, w literaturze przedmiotu pojawilo si¢ wiele
propozycji definiowania coachingu®®. Autorzy sa jednak zgodni, co do tego, iz jest to

interaktywny proces majacy na celu wsparcie w rozwoju coachee'®. P. Smotka na

1 Uczelnia, na mocy Art. 13b pkt. 12 Ustawy Prawo o Szkolnictwie Wyzszym, moze prowadzi¢ badania loséw
swoich absolwentow w okresie 1 roku 3 i 5 lat po zakonczeni toku studiow.

12 Przeglad istniejacych definicji coachingu mozna znalezé w wielu opracowaniach, miedzy innymi w publikacji
Sidor-Rzadkowska M. (red.) (2009), Coaching. Teoria, praktyka, studia przypadkéw, Oficyna Wolters Kluwer
Business, Krakow, s. 19.

13 Coachee to okreslenie klienta w procesie coachingowym, czyli osoby, ktérej rozwoj jest przedmiotem procesu.
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przyktad proponuje nastgpujace rozumienie - ,,Coaching nie jest ani terapia, ani
treningiem lub szkoleniem. Jest metodg wspierania rozwoju i samorealizacji, kreowania
siebie 1 wlasnego zycia w zgodzie z wyznawanymi warto$ciami, posiadanymi
predyspozycjami 1 dazeniami, z ktorymi gleboko si¢ identyfikujemy” (Smotka, 2009,
s.8) W definicji tej autor zwraca uwage na kilka istotnych kwestii. Po pierwsze —
rozroznia coaching od innych metod wspierania rozwoju. Zaakcentowanie tej roznicy
jest o tyle istotne, ze czgsto osoby nie rozumiejgce idei coachingu, mylg go z innymi
metodami wspierania rozwoju. Po drugie — wskazuje na rozwdj w zgodzie
z wartosciami, z ktorymi si¢ identyfikujemy. Znaczenie i rola wartosci zostaty
dostrzezone juz w obszarze zarzadzania (powstaly koncepcje zarzadzania przez
wartos$ci). Stanowig one bowiem dzwigni¢, dzigki ktérej uruchamia si¢ proces
wewnetrznej motywacji. Ta, z kolei, pozwala na ksztaltowanie trwatego rozwoju
I dazenia do coraz lepszych rezultatow. Dzigki zastosowaniu coachingu nie tylko
latwiej, ale przede wszystkim skuteczniej wprowadza si¢ zmiany, gdyz interesariusze
nie tylko $wiadomie wspdluczestnicza w podejmowanych przez organizacje
dziataniach, ale je wspottworza. Coaching moze by¢ zastosowany jako metoda wsparcia
rozwoju zaro6wno jednostki, zespotu jak i calej organizacji (Neale 2010, s. 61).
Zadaniem coachingu zatem jest tworzenie $rodowiska zmiany w dotychczasowym
dziataniu pracownika, zespotu badz catej organizacji poprzez:
— odkrywanie umiej¢tnosci i zasobow,
— wspieranie mocnych stron,
— poszerzenie $wiadomosci odnosnie mozliwosci wyboru zarowno kierunku jak
I sposobow dziatania,
— pomoc w zdefiniowaniu i omijaniu przeszkod, ktére moga uniemozliwié
realizacj¢ zamierzonych celow,
— przezwyci¢zanie nawykow umystowych, przyzwyczajen, schematow, ktore
powstrzymuja osigganie najlepszych rezultatow,
— budowanie relacji opartych na zaufaniu,
— ksztaltowanie trwatej motywacji wewnetrznej,
— wspieranie kreatywnosci, otwarto$§ci na zmiany i zdolno$ci adaptacji do
nowych warunkow (Smoétka 2009, s.8-20).
Zmiana, w dzisiejszych czasach dynamicznego rozwoju, jest warunkiem niemal

koniecznym do ksztaltowania i utrzymania przewagi konkurencyjnej. W organizacji
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ustugowej wskazaé mozna rdzne obszary zastosowan coachingu uwzgledniajace

ksztattowanie przewagi konkurencyjnej. Wraz z przyktadami odnoszacymi si¢ do ustug

ksztalcenia akademickiego, szczegdtowo opisano je w Tabeli 1.

Tabela 1. Obszary zastosowan coachingu w organizacji ustugowej — przyktady dot. ushug
ksztatcenia akademickiego

Obszar
zastosowania

Specjalnos¢ coachingu

Przyklady zastosowania

Przyklady korzysci

Doskonalenie
konkretnych
umiej¢tnosei lub
zbioru
specyficznych
umiejetnoscei,
niezb¢dnych do
realizowania ushugi
na odpowiednim

Coaching umiejetnosci

Doskonalenie umiejetnosci:

komunikowania si¢ W
sytuacjach trudnych,
konfliktowych, np.: w
dziekanacie
budowania wlasciwych
relacji ze studentem
podczas seminariow

i innych form realizacji
zajeé

przekazywania wiedzy
W sposob interesujacy

podniesienie jakos$ci
funkcjonalnej ustugi —
wyzsze oceny studentow
budowanie relacji
opartych na zaufaniu
podniesienie jakosci
obstugi w dziekanatach

i innych jednostkach,

z ktorych korzystaja
studenci (biblioteka)

korzystania z
umiejetnosci w celu
efektywniejszej

Coaching efektywnosci

student, a oczekiwanym
W organizacji
zwigkszenie efektywnos$ci
pracy studenta na

poziomie. ¢

z wykorzystaniem

nowoczesnych narzedzi

i technik prezentacji

— niwelowanie réznicy —  podniesienie jako$ci
pomigdzy aktualnym obstugi studentow
. . oziomem relacji, np.: - i
Zwigkszenie p lacyl, np. efektyvyne wykorzystanie
L obstuga administracyjna - potencjatu kadry oraz

skutecznosci

potencjatu studentow
wzrost satysfakcji

z pracy w kontekscie
indywidualnym oraz

kierunkami rozwoju
osobistego oraz
zwigzang z tym
satysfakcja.

osobistego

naukowo dydaktycznej,
awanse zawodowe W
obszarze administracji
wsparcie w planowaniu

i wyborze $ciezki kariery
zawodowej przez
studentow/absolwentow

:)?(arlels%ﬁfrjll ch zadan zajgciach wymagajacych zespofowym
[ uzyskiv?//ania od niego aktywnosci —  budowanie marki uczelni
i —  kreowanie innowacyjnych
lepszych wynikow. .
rozwigzan
—  efektywniejsze
wykorzystanie czasu
—  planowanie witasnej —  bardziej $wiadome
kariery zawodowej i efektywne zarzadzanie
. . i rozwoju osobistego: rozwojem wiasnej
E;’fifv?;;’ﬁa refleksja kolejne kroki na drodze kariery zawodowej
aktywnos'cqiq do stopni i tytulow —  WyZszy poziom
zawodowa i Coaching rozwoju naukowych kadry spetnienia i satysfakcji,

co przeklada si¢ na
zaangazowanie w pracy

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie: Smotka, 2009.

Przewage konkurencyjng mogg zatem uzyskac te firmy, ktore zdobeda wigksza wiedze

0 potrzebach klienta, o jego percepcji i zachowaniach oraz begdg potrafity przekué te

wiedze w sprawne narzgdzia marketingowe (Kotler 2005, s.41). Uwzgledniajac

efektywno$¢ coachingu, moze on stanowi¢ wsparcie nie tylko w rozwoju tychze
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skutecznych narzedzi marketingowych, ale rowniez wptywaé na tempo wprowadzanych

zmian, oczekiwanych przez klienta oraz ich trwato$¢.

4. Omoéwienie wynikéw badania

Niniejszy artykul, jak wspomniano we wstepie - to proba zweryfikowania
nastgpujacego problemu badawczego: Jak interesariusze wewnetrzni postrzegaja
mozliwo$¢ zastosowania coachingu w celu podniesienia jako$ciowej przewagi
konkurencyjnej ustug ksztalcenia akademickiego? Badanie pilotazowe na probie'*
48 interesariuszy wewnetrznych z  obszaru ustug ksztalcenia akademickiego
(20 respondentow stanowita kadra naukowo - dydaktyczna kilku uczelni trojmiejskich,
28 respondentéw stanowili studenci Wydzialu Przedsigbiorczosci i Towaroznawstwa
ksztatcacy si¢ na specjalnos$ciach przygotowujacych do pracy w ustugach) zostato
przeprowadzone w okresie od maja 2012 do czerwca 2013r.
Objeci badaniem pilotazowym respondenci byli uprzednio uczestnikami warsztatow
Academic Coaching®® oraz Coaching w ustugach®. Udzielajac odpowiedzi podczas
wywiadu posiadali oni wiedz¢ oraz umiejetnosci z zakresu coachingu. Bedac
reprezentantami grupy interesariuszy wewnetrznych ustug ksztalcenia akademickiego
— kadry dydaktycznej i studentow, doswiadczali rowniez efektywno$ci coachingu
podczas warsztatow jak I W Sytuacjach realnych, pomiedzy kolejnymi spotkaniami.
Respondenci mogli zatem dokonaé rzetelnej oceny coachingu jako metody wspierania
ich rozwoju oraz ksztaltowania jako$ciowej przewagi konkurencyjnej ustug ksztalcenia
akademickiego. W celu dokonania analizy problemu postawiono nastepujgce pytania
badawcze:

1. Od czego zalezy fakt, Zze interesariusze dostrzegaja mozliwo$¢ zastosowania
coachingu w celu podniesienia jakoSciowej przewagi konkurencyjnej ustug
ksztatcenia akademickiego?

2. W jakich obszarach swojej aktywnosci interesariusze wewnetrzni dostrzegaja
mozliwo$¢ zastosowania coachingu w celu podniesienia jakosci ushugi

ksztatcenia akademickiego?

14 Dobér proby celowy. Z zalozenia respondenci — interesariusze wewnetrzni uczelni wyzszej, powinni posiadaé
przynajmniej minimalng widz¢ na temat metody coachingu oraz do§wiadczy¢ efektywnosci jego wykorzystania.

15 Warsztaty odbyly sie w ramach projektu ,Komercjalizacja wynikow badah oraz kreowanie postaw
przedsiebiorczych przez AM w Gdyni” wspoétfinansowanego przez Uni¢ Europejska w ramach Europejskiego
Funduszu Spotecznego, Gdynia 2012r.

16 Warsztaty odbywaty sie w ramach toku studiéw dla specjalnosci przygotowujacych do pracy w ustugach.
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3. Na ile obszary wykorzystania coachingu w ksztattowaniu jako$ciowej przewagi
konkurencyjnej zaproponowane przez kadre naukowo-dydaktyczng sg spojne

z zaproponowanymi przez studentow?

Sformutowano rowniez nastepujaca hipoteze:

— Interesariusze uznajg coaching jako metode przydatng w procesie wspierania ich

rozwoju zawodowego.

Do zbierania danych zastosowano dwie metody: jako$ciowa — wywiad zogniskowany
i obserwacj¢ z pelnym uczestnictwem oraz ilo$ciowg - ankietyzacji. Dla zapewnienia
trafthodci wiarygodnosci danych w przypadku badania jako$ciowego, zastosowano
strategi¢ kontroli ze strony uczestnika. Jako kryterium oceny w badaniu iloSciowym
zastosowano skalowanie zréwnowazone (od 1-min do 7-max). Proces analizy danych
uzyskanych w wyniku wywiadu zogniskowanego przeprowadzono w oparciu o metode
walidacji $cistosci informacji'’; w przypadku badania ilosciowego o klasyczng miare
tendencji centralnej — $rednig arytmetyczng oraz wskaznik struktury (Creswell 2013,
5.201-205).

Wyniki badania pozwolily na zweryfikowanie postawionej hipotezy oraz
uzyskanie odpowiedzi na postawione pytania badawcze. Dostrzeganie mozliwosci
zastosowania coachingu jako metody ksztaltowania jakoSciowej przewagi
konkurencyjnej byto wprost proporcjonalne do przyrostu wiedzy na temat coachingu
i jego doswiadczania. Zatem pierwszym etapem na drodze do wykorzystania
efektywnosci coachingu jest propagowanie wiedzy oraz umozliwienie do§wiadczania
coachingu w realiach zawodowych pracownikow.

Grupa respondentéw reprezentujgca kadre naukowo - dydaktyczng okreslata
nastepujace obszary zastosowan coachingu w celu podniesienia jakosci ustugi
ksztatcenia akademickiego:

1. Wykorzystanie nabytych umiejetnosci coachingowych w pracy ze studentami:

—podczas seminariow dyplomowych, jako narzedzie wyznaczania celéw 1 terminow
realizacji — spisanie kontraktu ze studentami, ktérzy biorg na siebie
odpowiedzialno$¢ za osiggnigcie wyznaczonych celow w okreslonym przez siebie

czasie, a wiec uruchomienie ich motywacji wewnetrznej;

7 W metodzie walidacji $cistosci informacji J.W. Creswell wyrdéznia 6 etapow: 1.0rganizowanie

i przygotowanie danych do analizy; 2. Przegladanie wszystkich danych; 3. Kodowanie danych — zakresy tematyczne
i opisy; 4. Laczenie zakresow tematycznych/opisdw; 5. Interpretacja znaczenia zakresoOw tematycznych i opisow.
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— podczas prowadzenia zaj¢¢ dydaktycznych w formie warsztatowej — coachingowy
styl komunikowania si¢ pozwala na budowanie relacji opartych na zaufaniu
I przestrzeni do dzielenia si¢ wiedza, wspotuczestniczenia;
— podczas indywidualnych konsultacji naukowych jako metoda wspierania studenta
w okreslaniu jego planéw rozwoju naukowego 1 osiggania zamierzonych
rezultatow, jak rowniez narzedzie do prowadzenia uporzagdkowanej merytorycznej
rozmowy.
2. Korzystanie z ustug coacha wewngtrznego w obszarze wlasnego rozwoju:
— wzrost samoswiadomosci (potencjal, mocne i stabe strony, zasoby),
— wyznaczanie celéw (priorytety) i mozliwosci ich realizowania,
— podniesienie skuteczno$ci wlasnych dziatan,
— analiza i1 planowanie rozwoju wtasnych kompetencji (np.: jezykowych),
— budowanie relacji opartych na zaufaniu w §rodowisku akademickim,
— przezwycigzanie przyzwyczajen ograniczajacych efektywnos$¢ wiasng.
Grupa respondentow reprezentujgca studentow okreslita nastgpujace obszary
zastosowan coachingu:
1. W toku studiow:
— planowanie w celu efektywnego wykorzystania czasu przeznaczonego na nauke
I inne zajgcia - ustalanie priorytetow i eliminowanie ,,czasopozeraczy”,
— rozwijanie umiejetnosci skutecznego uczenia si¢ i zapamigtywania - lepsze oceny
ze studidw,
— rozwigzywanie problemow w sposob tworczy - Co 1 jak mogg zrobic¢?
— pokonywanie nawykow, ktore wplywaja destrukcyjnie,
— podniesienie samo$wiadomos$ci wlasnych mocnych i stabych stron,
— osiagnigcie wyzszej satysfakcji w zwigzku z uzyskanymi lepszymi wynikami.
2. W przysztej pracy zawodowe;j:
— wyznaczanie celow i sposobow osiggania,
— zarzadzanie czasem pracy i efektywnoscia,
— rozw0j oczekiwanych przez pracodawce kompetencji.
Analizujgc powyzsze propozycje respondentdow, co do sposobu wykorzystania
coachingu w celu podniesienia jakosci ustugi ksztatcenia akademickiego stwierdzic¢
mozna, iz spojnie okreslili oni coaching jako skuteczne narzedzie wiasnego rozwoju.

Dostrzegli rowniez wymierne korzys$ci w postaci: samoswiadomosci swoich mocnych
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I stabych stron, potencjatu jaki posiadajg oraz mozliwych wykorzystania zasobow, jako
punktu wyj$cia w planowaniu tego rozwoju. Na uwage zastuguje rowniez fakt, ze kadra
naukowo — dydaktyczna wskazala na zastosowanie coachingu w obszarach, ktore
studenci okreslili jako wptywajace na poziom ich satysfakcji osigganej w toku studiow.
Ponadto postrzeganie przez studentéw mozliwosci wykorzystania wiedzy i umiejetnosci
coachingowych w przysziej pracy zawodowej, to cenna warto§¢ dodana do ushlugi
ksztalcenia akademickiego, ktéra moze ich wyrdznia¢ na rynku pracy. Dostrzeganie
przez ushlugodawcow mozliwosci zastosowania coachingu tam, gdzie ustugobiorcy
widza korzysci z jego stosowania stwarza szans¢ na wprowadzenie coachingowej
kultury organizacyjnej, ktora stanowitaby niewatpliwie wyroznik wsrod uczelni
wyzszych.

Wyniki badania potwierdzity réwniez stuszno$¢ postawionej hipotezy.
Respondenci, zarowno kadra naukowo — dydaktyczna jak i studenci, bardzo wysoko
ocenili coaching jako metod¢ przydatng w procesie wspierania ich rozwoju. Na rysunku
1 zobrazowano w jaki sposob roztozyly si¢ glosy respondentow dla powyzszego
stwierdzenia.

Rysunek 1. Ocena przydatnosci coachingu jako metody wspierania rozwoju

Ocena przydatnosci coachingu jako metody wspierania rozwoju

H liczbarespondentow M ocena

|
studenci ——'_J

studenci

studenci

kadradydaktyczna
kadradydaktyczna

kadradydaktyczna

Zrddto: opracowanie wlasne na podstawie badan.

Srednia ocena przydatnosci coachingu w opinii kadry naukowo-dydaktycznej
uksztattowala si¢ na poziomie 6,50, natomiast studentow na poziomie 6,61. Kadra
naukowo — dydaktyczna oraz studenci w wigkszosci uznali coaching, jako przydatng

metode W ksztattowaniu ich rozwoju, w tym kompetencji i efektywnosci pracy.
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Rozwo6j w tych obszarach aktywnosci interesariuszy posrednio wpltywaé moze na

ksztattowanie jako$ciowej przewagi konkurencyjnej ustug ksztatcenia akademickiego.

5. Podsumowanie i wnioski

Wykorzystanie, innowacyjnej w obszarze ustug ksztalcenia akademickiego,
metody coachingu jest postrzegane jako narzedzie ksztaltowania jako$ciowej przewagi
konkurencyjnej jedynie przez interesariuszy rozumiejacych ide¢ coachingu oraz
posiadajacych wiedze na temat tej metody. Uczelnie wyzsze chcae budowac jakosciowsg
przewage konkurencyjng oparta o metode komunikacji coachingowej powinny
rozpocza¢ od u§wiadomienia interesariuszy na czym ona polega oraz od umozliwienia
im do$wiadczenia korzys$ci wynikajacych z jej stosowania.

Propagowanie coachingowego stylu komunikacji w relacjach migdzy
interesariuszami wewnetrznymi oraz zastosowanie coachingu jako metody wspierania
ich rozwoju moze przynie§¢ wymierne korzySci, na co wskazujg respondenci
uczestniczagcy w badaniu. Coaching bowiem pomaga budowaé zaangazowanie
i samodzielno$ci w podejmowaniu dziatan zmierzajacych do realizacji celu. Ksztattuje
trwala motywacj¢ wewngtrzng, a tym samym wplywa na podwyzszenie wydajnosci
I satysfakcji z pracy. Skutecznie zwigksza efektywnos¢ dziatan zaréwno nauczyciela
akademickiego jak 1 studentow. Pozwala tworzy¢ ptaszczyzne porozumienia i budowac

w zyciu osobistym i zawodowym relacje oparte na zaufaniu.
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Streszczenie

Rola coachingu w ksztaltowaniu jakoSciowej przewagi konkurencyjnej ustug — na
przykladzie uslug ksztalcenia akademickiego

Dynamiczny rozwdj w sferze ustug sklania do adaptacji coraz to nowszych metod
1 narzgdzi marketingowych w celu ksztaltowania przewagi konkurencyjnej. W obszarze
ustug ksztalcenia akademickiego szczegélng role w ksztattowaniu tej przewagi
odgrywaja interesariusze wewnetrzni: kadra naukowo-dydaktyczna oraz sami studenci.
Sa oni bowiem jednoczesnie uslugobiorcami oraz uczestnikami bezposrednio
wplywajacymi na efekt koncowy jakosci ustugi. Poznanie, nie tylko potrzeb, ale i opinii
na temat innowacyjnych metod mogacych mie¢ wptyw na poziom satysfakcji tej grupy
interesariuszy, wydaje si¢ by¢ istotny w konteks$cie ksztaltowania jakoSciowej przewagi
konkurencyjnej. Niniejszy artykul, to proba zweryfikowania nastepujacego problemu
badawczego: Jak interesariusze wewngtrzni postrzegaja mozliwos$¢ zastosowania
coachingu w celu podniesienia jako$ciowej przewagi konkurencyjnej ustug ksztatcenia
akademickiego? Badanie miato charakter pilotazowy. W celu dokonania analizy
problemu postawiono pytania badawcze oraz sformulowano hipoteze. Do zbierania
danych zastosowano dwie metody: jakoSciowa — wywiad zogniskowany 1 obserwacje
Z pelnym uczestnictwem oraz iloSciowg — ankietyzacje. W rozdziale pierwszym
omoOwiono zagadnienia zwigzane z budowaniem przewagi konkurencyjnej w ustugach,
w tym ksztalcenia akademickiego. Rozdzial drugi poswiecono coachingowi, jako
innowacyjnej metodzie budowania przewagi konkurencyjnej w obszarze ustug
ksztatcenia akademickiego. Wyniki badania oraz wnioski przedstawiono
w rozdziale trzecim.

Stowa kluczowe: marketing, ustuga, przewaga konkurencyjna, coaching.

Abstract

The role of coaching in shaping the competitive advantages of quality - based on
academic education service

Dynamic growth in the service sector tends to adapt to newer and newer methods and
marketing tools to shape a competitive advantage. In the area of higher education
services, the internal stakeholders play special role in shaping this advantage. These
stakeholders are research and teaching staff and the students themselves. Indeed, they
are both service users and the participants directly affecting the final result of service's
quality. Understanding, not only needs, but also an opinion on innovative methods
which may affect the level of satisfaction of this group of stakeholders, seems to be
important in shaping the competitive advantage in terms quality. This article is an
attempt to verify the following research problem: How do internal stakeholders perceive
the possibility of using coaching in order to increase the competitive advantage in terms
of the quality of higher education. The study was preliminary. In order to analase the
problem, the respondents were asked research questions and an hypothesis was
formulated. To collect data two methods were used, qualitative - focus group interview
and observation with full participation of the investigator and quantitative — the
questionnaire. The first chapter discusses issues related to building a competitive
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advantage in services, including academic/higher education. Thesecond chapter was
devoted to coaching as an innovative method of building a competitive advantage in the
area of higher education services. The survey results and conclusions were presented in
chapter three.

Keywords: marketing, service, competitive advantage, coaching
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Wplyw dzialan promocyjnych na wybor uczelni przez maturzystow

1. Wstep

W aspekcie szkot wyzszych pojecie marketingu zaczeto pojawiaé si¢ w Polsce
dopiero w latach 90-tych XX wieku. Spowodowane to bylo z jednej strony rosnacg
liczbg uczelni, co doprowadzilo do umasowienia ushug edukacyjnych, z drugiej
natomiast spolecznym przeswiadczeniem, ze oplaca si¢ studiowaé¢ na konkretnej
uczelni, ktora jest lepsza od innych (Daszkowska, Dgbrowski 2004, s. 44-45).
W ostatnich latach na rynku ustug edukacyjnych, a zwlaszcza ustug $wiadczonych
przez szkolnictwo wyzsze zachodza radykalne zmiany. Z jednej strony mamy do
czynienia z duza podaza uczelni, i to zaréwno krajowych jak i zagranicznych, z drugie;j
natomiast z trwajacym nizem demograficznym. Sytuacja ta wymusza na tych
instytucjach potrzebe wzmozonych dziatan marketingowych, ktorych celem jest
nawigzanie i utrzymanie stalych relacji z odbiorcami ich oferty.
Celem niniejszego tekstu jest prezentacja wynikow badan, ktore przeprowadzono aby
uzyska¢ odpowiedzZ na nastgpujace pytania badawcze:

1. Jaki wplyw na decyzj¢ maturzystOw o wyborze uczelni maja dziatania
promocyjne podejmowane przez te jednostki?
2. Ktore z form promocji majg najwigkszy, a ktore najmniejszy wptyw na decyzje¢

maturzystow o wyborze uczelni?
Badanie opinii respondentdow zostalo przeprowadzone w lutym 2015 roku metoda
ilosSciowa, za pomocag ankiety i objeto nimi 100 losowo dobranych tegorocznych

Maturzystow w woj. podlaskim.

2. Przeglad literatury

Marketing szkot wyzszych opiera si¢ na systemie trzech powigzanych ze soba
podsystemoéw (Rysunek 1.). Pierwszym z nich jest marketing wewnetrzny, w ktérym
znajdujg si¢ ludzie - zardwno pracownicy juz zatrudnieni jak i potencjalni. Jest on $cisle

powiazany z polityka kadrowa danej uczelni. Odpowiednie zarzadzanie personelem jest
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konieczne przy wdrazaniu nowych idei marketingu. Kolejny podsystem tworzy
marketing zewnetrzny, ktory przedstawia tradycyjne podejscie, obejmujace
przygotowanie ustugi, jej cene¢ oraz sposob dystrybucji i promocji. Ostatnim elementem
systemu ustug edukacyjnych jest marketing interakcyjny, okreslany rowniez
marketingiem partnerskim lub relacji. Przedstawia on powigzania zachodzace miedzy
ustugodawca, a uslugobiorca. Pozostale dziatania marketingowe ukierunkowane na
klienta moga jedynie wspiera¢ marketing interakcyjny. Powinny one obejmowac
czynno$ci przed, w trakcie i po przeprowadzeniu transakcji zaspokajania potrzeb

w zakresie ustug edukacyjnych (Daszkowska, Dabrowski 2004, s. 45-47).

Rysunek 1. Koncepcja marketingu szkot wyzszych

Otoczenie dalsze

Kierownictwo
uczelni

Marketing Marketing
wewnetrzny Zewnetrzny

EKandydaci,
studenci

Wykladowey L
Mlarketing
interakcyjiy

Otoczenie blizsze

Zrédto: Daszkowska, Dabrowski 2004, s. 45.

W literaturze przedmiotu elementy marketingu-mix okreslane sa czesto reguty 4P,
W sytuacji, gdy produkt jest niematerialny (np.: ustugi edukacyjne) elementy te zostaja
zmodyfikowane o dodatkowe narz¢dzie — personel (people), tworzac formule SP.
Nie ulega watpliwosci, ze rola pracownikow w dziatalnosci ustugowej stanowi wazny
sktadnik marketingu-mix. Swiadczac swoje ushugi daza oni nie tylko do przekonania
nabywcow, ale rowniez muszg potrafi¢ wykonywac¢ swoja prace w odpowiedni sposob.
Pozycja danego przedsiebiorstwa w duzej, jak nie w przewazajacej, mierze zalezy od
dobrze wyszkolonej i pelnej zaangazowania kadry (Michalski 2004, s. 537).
Zagadnienie personelu obejmuje przykladowo takie kwestie jak: aktywny udziat
W procesie obstugi, indywidualne podejmowanie decyzji bez ingerencji kierownictwa,
stopien wyszkolenia czy tez wyglad zewnetrzny i nastawienie do klientow (Nowacka,

Nowacki 2006, s.24).

18 od pierwszych liter angielskich stow: promotion, product, price, place.
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Opracowanie  zestawu odpowiednich  narzedzi  marketingu-mix  jest
podstawowym problemem uczelni wyzszych. Elementy te zapewniaja dotarcie do
adresatoOw oraz przekonanie ich do zaangazowania si¢ w proces wymiany. Zaspokojenie
potrzeb trafnie okreslonego rynku docelowego wynika ze sformutowania oferty uczelni,
dla ktérej gtowny priorytet stanowi produkt, a wiec usluga edukacyjna. Etap tworzenia
tego produktu rozklada si¢ na caly czas trwania studiéw, a jego ocena nastepuje po
zakonczeniu procesu ksztalcenia. Produkt w konteks$cie uczelni wyzszych powinien by¢
definiowany jako zintegrowany system wiedzy, zaopatrzony w postawy metodologiczne
1 ogolnopoznawcze przygotowujace do pracy zawodowej w danej branzy (Dietl 2013,
s. 18-20).

Nastepnym elementem marketingu szkoty wyzej jest cena. W polskim
szkolnictwie traktowana jest ona jako instrument w konkurowaniu studiéw
niestacjonarnych z uczelniami niepanstwowymi, a takze miedzy nimi a uczelniami
panstwowymi. Cena ushug edukacyjnych kojarzona jest ze stawka czesnego optacanego
przez studentéw, a jego dopeilnieniem sg wpisowe oraz oplaty pobierania w czasie
trwania studiow.

Termin dystrybucji w oparciu 0 omawiang dziatalno$¢, zwigzany jest
z dostgpnoscig ustug edukacyjnych (lokalizacja siedziby szkoly) oraz materialnym
zapleczem ksztalcenia (wyposazenie, zaplecze dydaktyczne). Nauka studentow moze
by¢ realizowana w siedzibie uczelni lub na odlegtos¢. Nowe mozliwosci technologiczne
pozwalaja na podjgcie wyzwania, organizacji takiego procesu (Pluta-Olearnik 2006,
s. 35-38). Wiele uczelni wprowadza zatem do swojej oferty edukacyjnej wyklady
w formie telekonferencji. Pozwala to na wspotprace uczelni z kadra prowadzaca swoja
dziatalno$¢ naukowa i dydaktyczng poza granicami Polski.

C. Ritchie (2012, s. 14) zauwaza, ze w marketingu chodzi przede wszystkim
orelacje np.: zKklientami, z mediami, ze wspotpracownikami itp. Do kreowania
pozytywnych relacji oraz ich utrzymywania stuzy promocja (por. przykt: Drzazga 2006,
s. 53). W literaturze przedmiotu pojgcie to czesto jest utozsamiane z ,.komunikacja
marketingowg”. Obie formy sg poprawne i majg wiele cech wspolnych. P. Kotler (2005,
s. 574) stwierdza, ze jest ona interaktywnym dialogiem migdzy instytucjg, a jej
klientami, jaki nast¢puje w trakcie dziatan poprzedzajacych sprzedaz, w trakcie
sprzedazy, konsumpcji oraz po konsumpcji. Podobne podejécie reprezentuje rowniez
L. Garbarski (2011, s. 262), ktory twierdzi, ze komunikacj¢ marketingowa mozna

zdefiniowac jako przeptyw informacji migdzy réznymi podmiotami rynku dotyczacych
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firmy, marki produktu, subproduktow miasta, lub innych aspektow dziatan
marketingowych. Mozna zatem stwierdzi¢, ze komunikacja marketingowa
to komunikacja z grupami docelowymi we wszystkich aspektach, ktore wplywajg na
dziatalno$¢ marketingowa danej organizacji, instytucji, przedsi¢biorstwa czy jednostki
administracyjno-przestrzennej (Malinowska 2008, s. 84).

Nalezy zauwazyé, ze obecnie instrumentarium marketingowe bedace
w dyspozycji  instytucji  naukowych  jest bardzo  bogate, zrdéznicowane,
wyspecjalizowane 1 wysoce sprofesjonalizowane. Czegsto podmioty te posiadajg
rozbudowane zaplecze w obszarze uslug marketingowych, nie tylko wewnetrznych, ale
rowniez zewnetrznych. Stwarza to spore mozliwosci w bardzo elastycznym podejsciu
do budowania rozwigzan marketingowych, ktore wykorzystuja rézne konfiguracje

narzg¢dzi stosownie do zdefiniowanych wyzwan rynkowych Sojkin 2015, s.28).

3. Metodyka badan i charakterystyka populacji
Glownym celem badania bylo uzyskanie odpowiedzi na nastepujace pytania
badawcze:
1. Jaki wplyw na decyzje maturzystow o wyborze uczelni maja dziatania
promocyjne podejmowane przez te jednostki?
2. Ktore z form promocji maja najwigkszy, a ktore najmniejszy wptyw na decyzje
maturzystow o wyborze uczelni?
Badanie opinii respondentow zostato przeprowadzone w lutym 2015 roku metoda
ilosSciowa, za pomoca ankiety. Metode t¢ wybrano ze wzgledu na niskie naklady
finansowe 1 krotki okres, w ktorym to mozna przebada¢ znaczng liczbe oséb. Objeto
nim grupe 100 losowo wybranych tegorocznych maturzystow z woj. podlaskiego.

Strukturg respondentow przedstawiono w Tabeli 1.

Tabela 1. Struktura respondentow

Respondenci Odsetek

kobiety 64%
pleé

mezczyzni 36%

bardzo dobra 17%
deklarowana sytuacja dobra 76%
materialna rodziny zta 3%

bardzo zta 4%

Zrédto: opracowanie na podstawie przeprowadzonych badan.
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Autorki tekstu sg $wiadome faktu, ze proba badawcza nie byta reprezentatywna, zatem
nie mozna uogo6lnia¢ otrzymanych wynikéw na wszystkich tegorocznych maturzystow.
Nalezy zauwazy¢ jednak, ze przyjeta liczebnos¢ proby jest wystarczajaca do
zachowania autentycznosci wnioskowania z opisu i analizy danych badawczych.'®
Wyniki przeprowadzonych badan nalezy traktowa¢ wylacznie jako wstep, swego

rodzaju wyjscie do potencjalnych, bardziej obszernych badan w przysztosci.

4. Analiza wynikéw przeprowadzonych badan
Respondenci zostali poproszeni o wskazanie sity wptywu kazdego z podanych

czynnikoéw na ich decyzj¢ o wyborze przysztej uczelni (Tabela 2.).

Tabela 2. Czynniki wptywajace na wybor szkolty wyzszej

Stopien wplywu * Miary statystyczne

Czynniki (Y% wskazan) Srednia Odchylenie Wspétczynnik

1 2 3 4 5 6 arytmetyczna standardowe | zmiennosci (%)
Promocja szkot wyzszych 10 | 11 |36 | 24 | 16| 3 3,39 1,20 40
Wysoka pozycja
w rankingach szkot 3 5 | 13| 27 | 34 | 18 4,46 1,20 30
wyzszych
Odpowiedni poziom 6|08 9 |46]31 4,90 1,20 20
nauczania
Interesujaca oferta 2| 26| 22]3|3 4,93 1,04 20
edukacyjna
Ksztatcenie zgodnie
z zapotrzebowaniem rynku 5 1 3 | 11 | 33| 47 5,18 1,21 20
pracy
Warunki lokalowe 511213133 |11 8 3,66 1,18 30
Atrakcyjna lokalizacja 4 9 | 14| 26 | 26| 21 4,30 1,32 30
Pozytywna opinia 2 |3 |14]| 26 | 38|17 4,56 1,02 20
studentow
Pozytywna opinia 7|3 ]238| 22 |35]10 4,18 1,20 30
znajomych
Wiasna ambicja 0 1 8 17 | 35| 39 4,97 1,00 20
Opinia rodzicéw 20 (13 |24 | 29 | 12| 2 3,20 1,33 40
Nadzieja na uzyskanie
dobrych zarobkéw 31015 9 | 29|54 5,34 0,94 20
Moda na dang uczelnig 47 | 20 [ 18 | 9 2 4 2,04 1,22 60

*1- zupetny brak wptywu, natomiast 6- bardzo duzy wptyw
Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

19 _Minimalna liczebno$¢ proby powinna wynosi¢ 30 osob, jednak zdecydowanie wicksza autentyczno$é

wnioskowania z opisu i analizy danych badawczych gwarantuje duza proba — min. 100 oséb". Szerzej w: Lobocki,
2007, s. 182.
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Za czynnik o0 najwyzszym wplywie na wybor uczelni badani maturzys$ci uznali
perspektywe na uzyskanie dobrych zarobkow w przysztosci (5,34). Az ponad polowa
przebadanej populacji (54%) ocenita, ze czynnik ten ma bardzo duzy wptyw na wybor
szkoly wyzszej, a zaledwie 3% respondentdw, ze jest on zupelnie bez znaczenia
W procesie podejmowania decyzji o wyborze uczelni. Wsrdd pigciu najistotniejszych
czynnikow trzy z nich odnosza si¢ do kwestii zwigzanych z procesem ksztatcenia. Byta
to edukacja zgodna z zapotrzebowaniem rynku (5,18), interesujgca oferta edukacyjna
(4,93) oraz odpowiedni poziom nauczania (4,90). Istotny wplyw w omawianym
procesie decyzyjnym odgrywaja rowniez wiasne ambicje badanych maturzystow (4,97).
Nalezy zwroci¢ uwage na fakt niskiego zroéznicowania ocen w przypadku wszystkich
tych czynnikow.

Analiza wynikow przeprowadzonego badania wskazuje na niewielki wptyw na
decyzje respondentéw podejmowanych przez uczelnie dziatan promocyjnych (3,39),
przy jednoczesnym zrdéznicowaniu ocen na poziomie $rednim. W hierarchii wptywu
podanych czynnikow, dziatania te zajmuja dopiero 11 pozycje (na 13 czynnikow).
Mniejszy wptyw ma tylko opinia rodzicéw (3,20) oraz moda na dang uczelni¢ (2,04).
Co ciekawe cho¢ opinia rodzicow ma niewielki wptyw na decyzj¢ o wyborze przyszlej
uczelni, to juz pozytywna opinia o tej jednostce ptyngca ze strony znajomych, czy tez
juz studiujacych w niej 0sob jest bardziej brana pod uwagg (odpowiednio 4,18 1 4,56).

Rysunek 1. Pte¢ respondentéw a ich ocena wplywu poszczegdlnych czynnikéw na wybor
szkoty wyzszej

Promocjaszkol

wyzszy ch
Modana dang 6 Wysokapozycjaw
uczelnie 5 rankingu szkol. ..
Nadziejana 4 Odpowiedni
uzyskanie.../ ¢ 3 poziommnauczania

Interesujaca oferta
edukacyjna

Opiniarodzicow

| Ksztalcenie

Wlasna ambicja .
- zgodniez. ..

Pozytywnaopinia

zinajomy ch
Pozytywnaopmia’ — Afrakcyjna —t—Lobiety
studentow lokalizacja .

Warunki lokalowe

MEZCZY 2111

*1- zupelny brak wptywu, natomiast 6- bardzo duzy wptyw
Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.
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Analizujac uzyskane wyniki przez pryzmat pici respondentow (Rysunek 2.)
zauwazy¢ mozna, ze generalnie mezczyzni przyznali nizsze wartosci sitom wptywu na
ich decyzj¢ o wyborze uczelni w przypadku niemalze wszystkich czynnikow. Zblizone
wartosci w obu grupach odnotowano jedynie w przypadku nadziei badanych na
osiaganie lepszego wynagrodzenia w przysztosci, panujgcej mody na dang uczelnie,
warunkow lokalowych i ambicji respondentow. Co ciekawe dla kobiet tak samo istotna
jest perspektywa dobrych zarobkow w przysztosci jak 1 ksztalcenie zgodne
Z zapotrzebowaniem rynku (oba czynniki uzyskaty $rednig warto$¢ na poziomie 5,3),
podczas gdy dla m¢zczyzn pierwszy z tych czynnikow uzyskal zdecydowanie wyzsza
wartos¢ — 5,1 (drugi natomiast 4).

Rysunek 2. Deklarowana sytuacja materialna rodziny a ocena respondenta wplywu
poszczegdlnych czynnikow na wybdr szkolty wyzszej

Promocjaszkol wyzszy ch
e _ Wysokapozycjaw

Modana danguczelnig “ rankineu szk 61wy zszy ch

Nadziejana uzyskanie _ 4 — Odpowiednipoziom
dobrych zarobkow nauczania

. Interesujaca oferta

Opiniarodzicow T
G - edukacyjna
. R J _ | Ksztalcenie zgodniez
Wilasna ambicja : =
h zapotrzebowaniem. ..
. . : S
Pozytywnaopinia‘ ="

. "Warunki lokalowe
znajomy ch

POZ:_‘-'t_\-'mm P 'Atrakq-'jna lokalizacja
studentow
—=Dhardzo 7la 7ta  =de=dobra bardzo dobra

*1- zupetny brak wptywu, natomiast 6- bardzo duzy wptyw

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Prowadzac analize wynikéw z uwzglednieniem deklarowanej przez respondentow
sytuacji materialnej rodziny (Rysunek 2.), mozna zauwazy¢, ze wpltyw opinii rodzicow
na decyzje maturzystow o wyborze uczelni wzrasta wraz z jej zamoznoscig.

W przypadku oséb stwierdzajacych, ze ich sytuacja materialna jest bardzo zta niewielki
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wplyw na podejmowanie decyzji maja rowniez opinie znajomych i dziatania
promocyjne podejmowane przez szkoly wyzsze, chociaz w trzech pozostatych grupach
oddzialywanie tego czynnika jest zblizone do siebie. Ksztatlcenie zgodne z wymogami
rynku oraz wlasne ambicje majg szczegoOlnie wysoki wplyw na decyzje badanych
maturzystow pochodzacych z rodzin zle usytuowanych. Co ciekawe wptyw pierwszego
z tych czynnikdéw nisko zostal oceniony zaréwno przez osoby o sytuacji materialnej
bardzo dobrej jak 1 bardzo zte;j.

Badani maturzysci zostali poproszeni o wskazanie stopnia wpltywu
poszczegdlnych form promocji na ich decyzje o wyborze uczelni (Tabela 3.).
Prowadzac analiz¢ wynikéw nalezy stwierdzi¢, ze najbardziej skuteczne okazaty sie¢
»dni otwarte” (4,51). Ponad potowa respondentow ocenita ich sit¢ wplywu na co
najmniej wysokg. W dalszej kolejnosci wskazano na strony internetowe (4,39) oraz fora
dyskusyjne (4,17). Co cieckawe reklama zdaniem badanych ma bardzo maty wptyw na
ich decyzje o wyborze uczelni. Srednia sita oddziatywania bilbordu w tym zakresie to
zaledwie 2,18. Bardzo zblizone wartos$ci osiggnety reklama w radiu - 2,22, reklama na

srodkach komunikacji publicznej - 2,29 czy tez reklama w prasie - 2,31.

Tabela 3. Wplyw poszczegolnych formy promocji na decyzje o wyborze uczelni

Miary statystyczne
Stopien wplywu *
Czynniki (Yewskazan) Srednia Odchylenie | Yspolezynnik
arytmetyczna | standardowe IR
YHmey (%)
1 2 3 4 5 6

Billboard 36 28 21 13 1 1 2,18 1,15 53
Reklama w prasie 31 25 28 14 2 0 2,31 1,12 48
Reklama w 30 | 17 | 24 | 23 | 4 | 2 2,60 1,34 52
telewizji
Reklama w radiu 35 22 30 12 5 0 2,22 1,09 40
Gadzety 35 | 20 | 23 | 10 | 7|5 2,49 1,48 59
promocyjne
Sponsoring 26 20 26 18 6 4 2,70 1,40 52
Reklama na
Srodkach 35 | 26 | 20 | 14 | 4|1 2,29 1,25 55
komunikacji
publicznej
Targi edukacyjne 13 17 21 24 16 | 9 3,40 1,50 44
Ulotki i plakaty 19 18 22 23 13| 5 3,08 1,47 48
Telemarketing 32 27 18 18 5 0 2,37 1,24 53
Dni otwarte na 4 8 9 17 | 36 | 26 4,51 1,39 31
uczelniach
Forum dyskusyjne 8 6 14 23 31 |18 4,17 1,46 35
Strona internetowa 5 8 10 22 30 | 25 4,39 1,43 33

*1- zupelny brak wplywu, natomiast 6- bardzo duzy wptyw
Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.
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Generalnie badani me¢zczyzni nizej oceniali stopien wplywu poszczegélnych form
promocji na ich decyzj¢ o wyborze uczelni niz kobiety (Rysunek 3.). Najwyzej zostaty
przez nich ocenione dzialania sponsorowane, strony internetowe i dni otwarte
organizowane przez szkoly wyzsze. O ile dwie ostatnie formy promocji znalazty si¢
rowniez w pierwszej trdjce form ,,najbardziej wplywowych” w opinii zenskiej czesci
respondentéw, to juz sponsoring z pewnoscig si¢ do nich nie zalicza. Fora dyskusyjne
zdecydowanie bardziej wplywaja na decyzj¢ kobiet niz mezczyzn. Znaczna rozbieznos¢
wystepuje rowniez w przypadku ogloszen w radiu. Kobiety sg na nig bardziej wrazliwe
niz m¢zezyzni.

Rysunek 3. Pte¢ respondentéw a ich ocena wplywu poszczegdlnych form promocji na wybor
szkoly wyzszej
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*1- zupelny brak wptywu, natomiast 6- bardzo duzy wpltyw
Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

O ile opinia respondentow, deklarujacych co najmniej dobrg sytuacje materialng swojej
rodziny, w zakresie wplywu poszczegdlnych form promocji na ich decyzj¢ o wyborze
uczelni jest zbiezna, o tyle nalezy zauwazyC réznice w opiniach dwdch pozostatych
grup badanych, a zwlaszcza tych maturzystow, ktorzy pochodza z najubozszych rodzin
(Rysunek 4.). Bez wptywu na ich decyzje o wyborze szkoty wyzszej jest reklama i to
zarowno w radiu, jak i w telewizji czy w prasie. Natomiast grupa ta jest zdecydowanie
bardziej podatna, w porownaniu do pozostatych, na oddziatywanie sponsoringu czy tez

rozdawanych gadzetéw promocyjnych.
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Rysunek 4. Deklarowana sytuacja materialna rodziny a ocena respondenta wplywu
poszczegdlnych form promocji na wybor szkoty wyzszej
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*1- zupelny brak wptywu, natomiast 6- bardzo duzy wptyw
Zrddto: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

5. Podsumowanie i wnioski

Opracowanie zestawu odpowiednich narzedzi marketingu-mix wydaje si¢ by¢
jednym z istotniejszych wyzwan stojacych przed uczelniami. Chociaz, jak juz
wspomniano w tekScie, prezentowane wyniki badah nie mozna uznaé za
reprezentatywne dla catej Polski, to jednak nie nalezy ich ignorowaé, przy jego
tworzeniu. Wskazuja one na niewielki wptyw promocji na decyzje o wyborze szkoty
wyZzszej przez maturzystow. Znacznie istotniejsza jest perspektywa uzyskiwania przez
nich w przysztosci dobrych zarobkdéw oraz oferta edukacyjna danej placowki, ktora jest
zgodna z zapotrzebowaniem rynku pracy. Analizujac natomiast wptyw na decyzje
respondentow poszczegdlnych form promocji nalezy stwierdzi¢, Ze najmniejsze
oddziatywanie maja billboardy oraz reklama. Najwyzej natomiast oceniono dni otwarte

organizowane przez placowki, strony internetowe oraz fora dyskusyjne.
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Streszczenie

Wplyw dzialan promocyjnych na wybor uczelni przez maturzystow

W tekscie podjeto problematyke dziatan promocyjnych uczelni pod katem ich wplywu
na decyzje maturzystow o wyborze szkoty wyzszej. Poruszana problematyka wydaje si¢
by¢ istotna ze wzgledu na fakt trwajacych od kilku lat radykalnych zmian na rynku
edukacyjnym. Z jednej strony mamy do czynienia z duza podaza uczelni,
1 to zardwno krajowych jak i1 zagranicznych, z drugiej natomiast z trwajagcym nizem
demograficznym. Sytuacja ta wymusita na tych instytucjach potrzeb¢ wzmozonych
dziatan marketingowych, ktorych celem jest nawigzanie 1 utrzymanie stalych relacji
z odbiorcami ich oferty. Badaniami objeto 100 losowo dobranych tegorocznych
maturzystow w woj. podlaskim, a ich celem bylo uzyskanie odpowiedzi na dwa
zasadnicze pytania badawcze: jaki wptyw na decyzje maturzystow o wyborze uczelni
maja dziatania promocyjne podejmowane przez te jednostki oraz ktére z form promoc;ji
maja najwickszy, a ktére najmniejszy wplyw na decyzje maturzystow o wyborze
uczelni. Badanie opinii respondentow zostato przeprowadzone w lutym 2015 roku
metoda iloSciowa, za pomocg ankiety. Tekst sktada si¢ ze wstepu, przegladu literatury
w zakresie poruszanej problematyki, opisu metodyki przeprowadzonych badan
I charakterystyki przebadanej populacji oraz analizy uzyskanych wynikow. Oprocz
ogbélnych zestawien opinii respondentdéw dokonano rdéwniez ich prezentacji
z uwzglednieniem pici 1 deklarowanej przez badanych maturzystéw sytuacji materialne;j
ich rodzin.

Stowa kluczowe: promocja, szkoly wyzsze, uczelnie, maturzysci.

Abstract

Influence of promotional activities on college selection by high school graduates
The text addresses the subject of the universities’ promotional activities and their
influence on the decisions of the high school graduates about selection of a college. The
raised issue appears to be significant due to the radical changes in the education market
that have been continuing for several years. On one hand we are dealing with a large
supply of universities, both domestic and foreign, on the other hand with the ongoing
demographic low. This situation has forced these institutions to increase their marketing
efforts aimed at establishing and maintaining a solid relationship with the recipients of
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their offer. The study included a 100 randomly selected, this year's high school
graduates in the Podlasie province and its goal was to get the answers on two key
research questions: what impact on the graduates’ decision about choosing a college
have the promotional activities undertaken by these entities and which of the promotion
forms have the most and which the least impact on the graduates’ decision on the
selection of a university. The study of the respondents’ opinion was conducted in
February 2015 by quantitative method, using a questionnaire. The text consists of an
introduction, the literature review with regard to the discussed issues, a description of
the research methodology, the characteristics of the studied population and the analysis
of the obtained results. Apart from general comparison of the respondents’ opinions,
their presentation was also made by gender and by the surveyed high school graduates’
declared material situation of their families.

Key words: promaotion, colleges, universities, graduates.
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Biometria w bankowosci - szanse i zagrozenia Banku przyszlo$ci

1. Wstep

Szybki rozw6j nowoczesnych technologii wywiera coraz wigksze pietno
na codziennym zyciu wspotczesnych spotecznosci. Informacja jest dobrem powszechnie
dostgpnym, szybko dystrybuowanym za posrednictwem kanatow elektronicznych oraz
innych mass mediéw. Pogon za informacja i nowinkami technologicznymi nieustannie
przyspiesza tempo zycia czlowieka. Czas staje si¢ cennym zasobem, warto$cig
wymierng wysoce pozadang przez zabieganego konsumenta, ktdry coraz czesciej jest
sktonny zrezygnowac¢ z poszukiwania miejsc i sposobow tanszych zakupdw, na rzecz
pozyskania dodatkowego czasu (Gawlik 2014, s. 24). Istotng warto$cig z punktu
widzenia Klienta jest uproszczenie przeprowadzanych transakcji handlowych,
szczegoblnie w obszarach zwigzanych z bankowos$cia, z zarzadzaniem finansami oraz
wzrost poziomu bezpieczenstwa realizowanych transakcji bankowych. Hasta
generowane przez systemy bankowe sa skomplikowane i trudne do zapamigtania, CO
jest bezposrednia przyczyna zapisywania i przechowywania tajnych danych
w miejscach tatwo dostepnych, przyktadowo w podrecznym notesie, telefonie lub po
prostu w portfelu klienta. Niewlasciwe zabezpieczenie kodéw bankowych moze
prowadzi¢ do nieuprawnionego przejecia informacji przez osoby niepozadane,
aw konsekwencji do utraty s$rodkéw pienigznych lub oszczgdnosci klienta.
Wspodlczesny  konsument  poszukuje  rozwigzah  prostych 1 intuicyjnych,
umozliwiajacych wygodnie 1 bezpiecznie korzystanie z ogoélnie dost¢gpnych ushug
bankowych. Zgodnie z klasyfikacja przedstawiong przez S.Smyczka, potrzeba dostgpu
do $rodkow finansowych stanowi podstawe piramidy potrzeb finansowych klienta
(Rysunek 1.). Dopiero po zapewnieniu zadawalajgcego poziomu ustugi podstawowej,
klient bedzie sktonny rozmawia¢é o wustugach wyzszego rzedu, zwigzanych
z finansowaniem zakupdéw, z lokowaniem wolnych $rodkow finansowych lub

Z ubezpieczaniem swojego zdrowia i majatku (Smyczek 2007, s. 49).
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Rysunek 1. Hierarchia potrzeb finansowych klienta
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wania wolnych Czenia si¢
zakupow srodkoéw

/ Potrzeba dostgpu do srodkéw finansowych \

Zrédto: Smyczek 2007, 5.49.

Rozwigzaniem pozwalajacym osiggnaé wymierny wzrost satysfakcji klienta zwigzany
z mozliwoscig pozyskania deficytowego dobra jakim jest oszczedno$¢ czasu klienta, jak
réwniez z zwigkszeniem poziomu bezpieczenstwa realizowanych transakcji bankowych
jest zastosowanie innowacyjnych systemow biometrycznej weryfikacji tozsamos$ci

klienta.

2. Pojecie i znaczenie biometrii
Termin ,,biometria” pochodzi od greckich stow bios—, zycie” oraz metron —
»~pomiar”. W ujeciu naukowym stosowany jest do okreslenia nauki zajmujacej si¢
mierzalnymi cechami biologicznymi cztowieka (Marucha-Jaworska 2015, s. 169).
Wykorzystanie cech biometrycznych w bankowosci nie jest zjawiskiem nowym,
nowos$cig sg metody pobierania i analizy danych biometrycznych. Dane biometryczne
w bankowosci moga zasta¢ wykorzystane miedzy innymi do identyfikacji
I uwierzytelnienia klienta, autoryzacji dostgpu do wydzielonych pomieszczen i skrytek
depozytowych, lub rejestracji pracownikdéw banku.
Weryfikacja tozsamosci klienta moze zosta¢ przeprowadzona w oparciu o:
— mienie, czyli przedmioty fizyczne posiadane przez dang osobe (klucze,
paszporty, inteligentne karty),
— wiedzg, czyli tajne informacje pozostajace w wytacznym posiadaniu danej osoby
(hasta, kody, pin do karty),
— biometri¢ opisujaca fizjologiczne i behawioralne cechy wyrdzniajace dang osobe

na tle grupy (Bolle 2008, s.4-5).
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Wskazane formy uwierzytelnienia mogg funkcjonowa¢ samodzielnie, lub w dowolnych
kombinacjach. W bankowosci stosuje si¢ taczenie przynajmniej dwoch réznych form
uwierzytelnienia, przyktadowo wyplata gotowki z bankomatu wymaga, azeby mienie
w postaci karty platniczej zostato potwierdzone wiedzg, w postaci unikalnego numeru
PIN.

Mienie 1 wiedza moga zosta¢ skradzione a nastepnie skopiowane. Biometria jest
niepowtarzalna 1 przynalezy wylacznie do wskazanej osoby, dodatkowo
z technologicznego punktu widzenia, utworzenie atrapy umozliwiajgcej oszukanie
czytnika biometrycznego, jest bardzo trudne a czasami wrgcz niemozliwe (Marucha-
Jaworska 2015, 179). Wdrozenie biometrii w procedurach bankowych jest mozliwe
jedynie w przypadku, gdy badana cecha spetnia tacznie pig¢ podstawowych warunkoéw
(Tabela 1.).

Tabela 1. Cechy biometrii w procedurach bankowych

Cecha Identyfikacja cechy

Uniwersalnos¢ Kazdy klient banku powinien posiada¢ dang ceche

Jednoznaczno$¢ | Dana biometryka powinna by¢ niepowtarzalna i specyficzna dla kazdego klienta

Trwatos¢ Jest to cecha, ktora powinna by¢ stata w czasie
Sciggalno$é Cecha powinna posiada¢ mozliwos¢ zmierzenia za pomocg dostgpnych urzadzen
pomiarowych

Akceptowalno$¢ | Sposdb pomiaru cechy jest powszechnie akceptowalny w grupie klientow

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie Bolle 2008,s.4-6.

Biometria moze dotyczy¢ pomiaru parametrow statycznych mozliwych do odczytania
w danej chwili lub charakterystyk behawioralnych moéwiacych o tym, w jaki sposdb
dana czynno$¢ jest wykonywana. Pomiar statyczny realizowany jest dla cech
fizjologicznych zawartych w biometrykach odnoszacych si¢ do weryfikacji:

— odcisku palca,

— wzoru naczyn krwionos$nych w palcu i dtoni

— obrazu twarzy,

— geometrii dtoni,

— obrazu teczéwki oka,

— siatkowki oka,

— DNA,

— ksztaltu ucha,
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— zapachu,

— termogramu,

— potysku skory.
Biometria behawioralna stosowana jest w przypadku rejestracji 1 analizy czynno$ci
okreslajacych:

— sposob wykonywania podpisu wiasnorecznego,

— tempo pisania,

— sposob pisania na klawiaturze,

— ruch myszka,

— glos,

— ruch ust,

— sposob chodzenia,

— sposob reakeji mozgu (fala p300) (Marucha-Jaworska 2015, 5.169-170).
Przed wyborem optymalnej metody biometrycznej nalezy okresli¢ ustuge, w ramach
ktorej bedzie stosowane projektowane rozwigzanie. Istotng kwestig jest takze koszt
czytnika biometrycznego oraz jego polaczenia z urzadzeniami pozostajagcymi

w posiadaniu banku.

3. Charakterystyka wybranych metod biometrycznych

Najbardziej intuicyjng i powszechnie stosowang biometryka jest wizerunek
twarzy rozmowcy. W trakcie wizyty klienta w oddziale banku, przed rozpoczeciem
czynnosci operacyjnych doradca weryfikuje zgodno$¢ twarzy interesanta z wzorem
wizerunku zamieszczonym na przedkladanym dokumencie tozsamosci. Metoda
wizualnej oceny zgodnosci porownywanych obrazoéw jest subiektywna i uzalezniona od
poziomu zmegczenia osoby sprawdzajacej tozsamos¢. Zastosowanie elektronicznego
systemu analizy wizerunku klienta zwigeksza wiarygodnosci 1 doktadnosci metody.
Rejestrowanie obrazu twarzy jest czynno$cig dyskretng (Bolle 2008, s.162), dzigki
czemu moze by¢ realizowane bezposrednio przy stanowisku obsthugi, lub w formie
ogolnego zapisu pobieranego przez zintegrowany system kamer monitorujacych grupe
0s0b przebywajacych na terenie banku w danym momencie.

Biometria twarzy moze by¢ stosowana do realizacji procedury przesiewania,
polegajacej na przeszukiwaniu okre§lonych baz pod wzgledem wystgpowania
analizowanego wizerunku. Funkcjonalno$¢ przesiewania w przyszio§ci moze zostac

wykorzystana do szybkiej identyfikacji os6b zaginionych i poszukiwanych (Marucha-
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Jaworska 2015, s.176). Proponowane rozwigzanie wymaga duzych zmian
informatycznych i proceduralnych w bankach oraz w instytucjach bezposrednio
powigzanych z organami $cigania. Wazng kwestig decydujgca o skutecznosci metody
moze okazac¢ si¢ koniecznos$¢ utajnienia samego faktu jej stosowania.

Praktyczne stosowanie systemow bazujacych na biometrii twarzy wymaga
zapewnienia analogicznych warunkéw pobierania probki obrazu (Bolle 2008, s.163).
Procedura analizy wizerunku klienta moze zosta¢ uszczelniona weryfikacjg biometrii
okreslajacej ksztatt i krawedzie ucha klienta (Bolle 2008, s.63).

Systemy umozliwiajagce weryfikacje glosu klienta dedykowane sa
w szczegdlnosci dla tworzenia procedur powigzanych z bankowos$cig telefoniczng
| internetowa. Zastosowanie biometrii glosowej poprawia komfort i bezpieczenstwo
telefonicznej obstugi klienta, dodatkowo minimalizuje ryzyko nieuprawnionego
przekazania lub kradziezy tajnych kodow bankowych. Weryfikacja dzwigkowa
w zaleznos$ci od wyboru metody badania moze by¢ realizowana w oparciu o:

— systemy zalezne od statej i powtarzalnej tresci hasta,

— systemy badania niezaleznego od wypowiadanej tresci, pozwalajace
na uwierzytelnienie glosu klienta w trakcie standardowe] rozmowy
telefonicznej,

— systemy konwersacyjne, oparte na metodach czesciowo zaleznych od tresci.
Najpewniejsza metoda badania glosu klienta jest zastosowanie systemu badania
niezaleznego od wypowiadanej tresci, ograniczajacego ryzyko zwigzane z probami
odtworzenia gotowych nagran glosu klienta (Woszczynski 2013, s.14). Zagrozeniem
powszechnego stosowania biometrii glosowej, jest mozliwos$¢ tworzenia falszywych
tozsamosci poprzez rejestracj¢ wzorca gltosu pochodzacego z syntezatora mowy. Barierg
ograniczajacag zakres stosowania metody, sa kwestie techniczne zwigzane z jako$cig
potaczen telefonicznych oraz z zakloceniami, ktore moga wystapi¢ w trakcie
polaczenia. Produkcyjne wdrozenie elektronicznych systemow rozpoznawania glosu
klienta, wymaga opracowania dodatkowych form uwierzytelnienia, dla osob, ktére na
skutek urazu, choroby lub innego niespodziewanego zdarzenia chwilowo utracily gtos
(Bolle 2008, 5.164).

Jednym z deskryptorow elektronicznej analizy glosu jest ocena stanu
emocjonalnego osoby moéwiacej (Slot 2010, s.15-16) Funkcjonalno$é umozliwiajaca
okreslenie emocji klienta, w przysztosci moze postuzy¢ do identyfikacji klientow

zdenerwowanych, mogacych mie¢ zle intencje wzgledem banku(oszustwo, wyludzenie,
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napad) oraz osOb zastraszonych, pozostajacych pod presjg 0sob postronnych (wczesne
rozpoznawanie oszustwa na ,,wnuczka’). Wykrycie emocji powigzanych ze strachem
powinno skutkowa¢, uruchomieniem szczegdlnie drobiazgowej weryfikacji tozsamosci
klienta i sytuacji, w jakiej klient znajduje si¢ w danym momencie. Jezeli klientem jest
osoba starsza, to warto zapyta¢, w jakim celu wyptacane sg pienigdze, i czy klientowi
towarzyszy kto$ bliski z rodziny. Wzmocnienie procedur dla tego typu klienta moze
zwiekszy¢ wykrywalno$¢ prob wytudzenia pieniedzy od osdb samotnych i starszych
zwanych potocznie oszustwem na wnuczka. W przypadku identyfikacji Klienta
zdenerwowanego, wskazane jest wdrozenie procedury indywidualnej obshugi
W specjalnie wydzielonym pomieszczeniu, pozostajacym pod statym monitoringiem
ochrony. Zdenerwowanie klienta moze bowiem wynikaé z przyczyn prozaicznych
dotyczacych niezadowolenia ze wspolpracy z bankiem, lecz moze wynikacd
ze stresu zwigzanego z zaplanowanym napadem, kradzieza lub oszustwem. Jako
czynnik tagodzacy zdenerwowanie klienta warto rozwazy¢ mozliwo$¢é okresowej
aromatyzacji pomieszczenia, specjalnie dobranym zapachem wplywajacym pozytywnie
na uspokojenie i wyciszenie negatywnych emocji interesanta (Skowronek 2011, s.9).

Podstawowa metoda autoryzacji wigkszosci transakcji bankowych jest ztozenie
odrecznego podpisu klienta na papierowym dokumencie. Powstajagca w ten sposob
papierowa dokumentacja jest rejestrowana, skanowana a nast¢pnie przekazywana do
archiwizacji, co generuje zbedne koszty i dodatkowa pracochtonno$¢ po stronie banku.
Fizyczny obieg dokumentu papierowego mozna zastapi¢ wirtualnym obiegiem
dokumentu elektronicznego, zatwierdzanego odrecznym podpisem klienta, sktadanym
na specjalnym urzadzeniu typu ,tablet”. Weryfikacja zgodno$ci podpisu z wzorem
zdeponowanym w bazach bankowych moze by¢ realizowana w formie:

— analizy off-line polegajacej na cyfrowej analizie podpisoéw juz istniejacych
na dokumencie papierowym lub elektronicznym,

— analiza on-line, dotyczacej weryfikacji podpisu skladanego przy uzyciu
urzadzenia dostarczajgcego na biezaco informacji na temat cech dynamicznych
dotyczacych nacisku, potozenia piodra, czasu i ptynnos¢ wykonywania podpisu.

Poziom btgdow dla systemow on-line zawierajg si¢ w 2% podczas gdy dla systemow
off-line sa nawet dziesigciokrotnie wicksze (Marucha-Jaworska 2015, s.186). Wymierna
korzys$cig stosowania systemu on-line sg oszczednosci zwigzane z wyeliminowaniem
dokumentu papierowego oraz natychmiastowa dostepno$¢ dokumentu dla szerokiego

grona uzytkownikow. Wada biometrii podpisu odrgcznego jest podatno$¢ na zmiany
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wynikajace zestarzenia sig, przebytych choréb, lub emocji, ktore moga powodowac
odrzucenie pobranych danych przez system pomiarowy.

Kolejnym kuszacym rozwigzaniem jest zastosowanie biometrii odcisku palca
pobieranej przy uzyciu specjalistycznych skanerow. Jakos$¢ pozyskanego materialu
zalezy od sposobu przylozenia i sily nacisku palca na urzadzenie pomiarowe. Wiek,
urazy, lub zuzycie skory palcow moga by¢ przyczyng duzego wspodtczynnika btednych
odrzucen. Obawy klienta moga budzi¢ wzgledy higieniczne zwigzane z wielokrotnym
uzywaniem tego samego urzadzenia przez rézne osoby. Przykladowo, pierwszym
kwartale 2015 roku zrealizowano 173,45 milionéw wyptat z 20 936 bankomatdéw, cO
jest réwnoznaczne z tym, ze z jednego bankomatu w ciggu dnia moglo S$rednio
korzysta¢ 92 osoby (Raport bankowosé ... 2015, s.24). Czystos¢ wielokrotnie
dotykanego urzadzenia moglaby budzi¢ zastrzezenia, dyskusyjna bylaby takze
wiarygodno$¢ pobieranych danych biometrycznych (Bolle 2008, s.162). Zagrozeniem
stosowania metody jest mozliwo$¢ kopiowania i odtworzenia gumowej atrapy palca,
ktéora moze zosta¢ wykorzystana do nieuprawnionej autoryzacji transakcji
bankomatowych (Bolle 2008, s.241). Wydajnos¢ badania odcisku palca moze zostacé
wzmocniona badaniem potysku skory klienta (Bolle 2008, s.64).

Biometria odcisku palca, podobnie jak biometria wizerunku twarzy jest metoda
umozliwiajaca realizacj¢ procedury przesiewania pozyskiwanych danych pod wzgledem
identyfikacji osob poszukiwanych przez organy $cigania.

Technologicznym rozwinigciem metody badania odcisku linii papilarnych jest
biometria naczyn krwionosnych palca (z ang. Finger Vein). Wzor naczyn krwiono$nych
pobierany jest w sposob nie inwazyjny poprzez naswietlenie palca $wiattem bliskim
podczerwieni, stosowanym na co dzien w medycynie. Metoda jest coraz czgsciej
stosowana w bankomatach i w stacjonarnych oddziatach bankowych. Pionierami
rozwigzania na polskim rynku finansowym byty Banki Spotdzielcze. W marcu 2010
roku Bank Polskiej Spotdzielczosci S.A. uruchomit pierwszy bankomat biometryczny
w Polsce wykorzystujacy metodg Finger Vein.

Biometria uktadu naczyn krwiono$nych palca znajduje szerokie zastosowanie
W pozostatych obszarach ustug bankowych dotyczacych w szczegolnosci:

— obstugi klienta w oddziatach stacjonarnych,

— podpisu biometrycznego,

— kioskow informacyjnych i wirtualnych oddziatléw bankowych,
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— obszaru bankowosci elektronicznej,

— terminali ptatniczych,

— kontroli dostepu do wydzielonych pomieszczen 1 skrytek depozytowych,

— Dbezpieczenstwa systemow 1T (Hitachi, Bankowos¢ Biometryczna 2015).
Zaletami stosowania technologii Finger Vein sg przede wszystkim:

— wygoda dla uzytkownika,

— wysoka akceptowalnos$¢ spoteczna,

— oszczednosci banku zwigzane z brakiem konieczno$ci wydawania kart dla

klientow oraz z redukcja obiegu papierowego dokumentu,

— ochrona prywatnosci uzytkownikow,

— bezpieczenstwo dla zdrowia klienta (Woszczynski 2013, s.13).
Biometryczna analiza wybranych cech organizmu ludzkiego, moze dostarczy¢ cennych
informacji na temat stanu zdrowia klienta. Badanie teczowki jest najdoktadniejsza
biometryka charakteryzujaca si¢ bardzo malg liczba niestusznych akceptacji. Pobieranie
obrazu teczowki jest nieco klopotliwe dla oséb noszacych okulary lub soczewki,
poniewaz moga one zosta¢ poproszone zdjecie okularéw na czas pobierania probki
danych (Bolle 2008, s.164-165). Biometria teczéwki stosowana jest w celu
uwierzytelnienia dostgpu do wydzielonych pomieszczen banku lub do skrytek
depozytowych. Z medycznego punktu widzenia obraz teczowki stanowi zbior
informacji umozliwiajacych irydologowi (specjalista zajmujacy si¢ badaniem teczoéwki)
ocen¢ aktualnego stanu zdrowia badanej osoby, okreslenie predyspozycji do niektorych
chorob, zawartosci toksyn w organizmie, rozpoznanie $ladow przebytych chordb oraz
prognoz na temat przyszlych zagrozen zdrowotnych. Proponowane rozwigzanie
wymaga nawigzania $ciste] wspdlpracy pomiedzy bankami i placowkami medycznymi
oraz wypracowania szczelnych przepisoOw 1 technologii, chronigcych dane wrazliwe
dotyczace stanu zdrowia klienta (Majewska, 2015). Istotnym ryzykiem zwigzanym
Z pobieraniem i przesylaniem danych dotyczacych stanu zdrowotnego klienta, jest
ryzyko przejecia przez osoby lub instytucje niepozadane, ktore mogg wykorzystywaé
skradzione dane w celach handlowych a czasami nawet przestepczych. System
wczesnej diagnostyki medycznej powinien zosta¢ skonstruowany w taki sposob, azeby
dane biometryczne byty szyfrowane zgodnie z kluczem pozostajacym w wylacznym

posiadaniu wspotpracujacych z bankiem jednostek medycznych.
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Biometria dotyczaca zapachu klienta moze zosta¢ w przysztosci wykorzystana
do weczesnej diagnostyki raka pluc. Pobieranie zapachu do analizy mogloby si¢
odbywac stacjonarnie na stanowiskach obstugi w Oddziatach Banku lub na odlegtos¢
Z pomocg komputera. Zgodnie z informacjg zamieszczong w publikacji B. Hultena
(s.64-65), trwaja badania nad opracowaniem elektronicznego nosa, ktory umozliwi
wykrywanie subtelnego zapachu charakterystycznego dla wczesnego stadium raka ptuc.
Potaczenie ustug bankowych z wczesng diagnostyka medyczng moze okazaé si¢
rozwigzaniem zaskakujgco praktycznym, zaré6wno z punktu widzenia Klienta jak

I placowek medycznych zajmujacych si¢ wczesna diagnostyka chordb pluc.

4. Podsumowanie i wnioski

Biometria jest innowacyjnym rozwigzaniem doskonale korespondujacym
z technologicznym rozwojem ustug bankowych. W dobie chaosu informacyjnego
bardzo wazne jest zabezpieczanie danych i informacji, ktére powinny pozostawac
W wyltacznym posiadaniu klienta. Niestety zabezpieczenia, ktore zostaly opracowane
przez czlowieka, moga zostaé przez niego zlamane. Dane biometryczne zostaty
wytworzone w drodze ewolucji przez nature, dzigki czemu stanowig jedyny w swoim
rodzaju kod biologiczny przyporzadkowany wylacznie do danego cztowieka.
Wspotczesne technologie stale zmniejszajg koszt wytworzenia 1 pdzniejszej eksploatacji
czytnikow biometrycznych, dzigki czemu coraz cz¢$ciej] mozna odnalez¢ przyktady ich
stosowanie w biezacej obstudze klienta bankowego. Dane biometryczne zawieraja
ogromny potencjat informacji, ktore w przysztosSci moga zostaé wykorzystane
do budowania nietypowych potaczen pomigdzy branzami, ktérych potgczenie moze
zaskoczy¢ efektem synergii, przykladowo w przypadku laczenia ustug bankowych
z ustugami wstepnej diagnostyki zdrowia klienta lub z kartotekami policyjnymi. Zaleta
stosowania biometrycznych systemow uwierzytelnienia jest znaczne skrocenie czasu
obstugi klienta przy réwnoczesnym zwigkszeniu poziomu bezpieczenstwa
realizowanych transakcji bankowych. Biometria umozliwia wyeliminowanie fizycznego
obiegu dokumentacji co jest zjawiskiem wysoce pozadanym zardwno z ekologicznego
punktu widzenia jak réwniez w perspektywie uzyskania dodatkowych oszczednosci dla
bankow.

Stosowanie nowoczesnych technologii biometrycznych jest inwestycja
dlugoterminowa zwigzang 2z konieczno$ciag doposazenia wszystkich urzadzen

bankowych dedykowanych do modyfikowanej ustugi. Ciagly rozwdj nowoczesnych
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technologii skutkuje coraz mniejsza dlugoscia zycia nowinek technologicznych.
Innowacyjne na chwilg¢ obecng, metody biometryczne za kilka lat moga okazaé sie¢
przestarzate 1 niepraktyczne. Dlatego przy planowaniu wdrozenia wybranej biometrii
nalezy bra¢ pod uwage, niezbyt wysoki kosz urzadzenia pomiarowego oraz mozliwos¢
jego wymiany na aktualizowane wersje urzadzenia w przyszto$ci. Duzym ryzykiem
stosowania biometrii w bankowosci, jest mozliwos¢ kradziezy elektronicznych baz
danych zawierajagcych biometryczne kartoteki klientéw, stanowigcych indywidualny
miernik biologicznych cech ludzkich 1 w niepowotanych rgkach moga stanowi¢ duze
zagrozenie dla banku i klienta.

Pomimo ryzyka zwigzanego z krétkim cyklem zycia nowosci technologicznych,
oraz z ryzykiem kradziezy danych biometrycznych, elektroniczne systemy analizy
biometrii ciata ludzkiego, s przelomowa technologia stanowigca szans¢ na dynamiczny
rozwdj nowoczesnych i bezpiecznych technologii determinujacych kierunek zmian w
sektorze bankowym. Biometria moze stanowi¢ pomost taczacy rdzne, pozornie
rozbiezne branze 1 dyscypliny naukowe. Przyszto$¢ nalezy do biometrii, a to jak szybko
i w jakich obszarach bedzie wykorzystywana zalezy wytacznie od instytucji finansowej,

ktora zdecyduje si¢ na zastosowanie innowacyjnego rozwigzania w bankowosci.
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Streszczenie

Biometria w bankowosci - szanse i zagrozenia Banku przyszlosci

Biometria jest naturalnym znacznikiem tozsamos$ci kazdego cztowieka, dzigki czemu
coraz czesciej jest wykorzystywana jako klucz dostepu do wydzielonych pomieszczen,
oraz systemow informatycznych. Zastosowanie metod biometrycznych w bankowos$ci
dotyczy w szczeg6lnosci identyfikacji i weryfikacji klienta. Nowoczesne technologie
umozliwiaja wykorzystanie metody w obszarze bankowosci stacjonarnej jak réwniez
w bankowosci telefonicznej i internetowej. Ciato ludzkie posiada okre§lony zbior
indywidualnych cech biologicznych na podstawie, ktorych mozna przeprowadzié
wstepng analiz¢ zdrowia klienta lub rozpoznawaé osoby poszukiwane i zaginione.
Synergia ustlug bankowych z wczesng diagnostyka medyczng 1 ogoélnie pojmowanym
bezpieczenstwem, stanowi wyzwanie dla naukowcow 1 praktykéw. Podstawowa
korzyscig przemawiajaca za wprowadzeniem biometrii w bankowosci jest zwiekszenie
bezpieczenstwa transakcji bankowych, oraz wyeliminowanie fizycznego obiegu
papierowych dokumentéw wewnatrz organizacji.

Stowa Kklucze: biometria, bank, identyfikacja Kklienta, uwierzytelnienie Klienta,
bezpieczenstwo.

Abstract

Biometrics in banking - opportunities and threats of the Bank of the future
Biometrics is a natural marker of identity of every human being; thanks to this it is more
and more often used as an access key to designated IT spaces and systems. The use of
biometrics methods in banking concerns, in particular, customer identification and
verification. Modern technologies enable the use of the method in the area of stationary
banking, as well as in telephone and online banking. The human body has a specific set
of individual biological characteristics based on which one may conduct a preliminary
analysis of the client's health or identify lost or wanted persons. The synergy of banking
services with early medical diagnostics and generally understood security is a challenge
for researchers and practitioners. The main advantage in favour of the introduction of
biometrics in banking is the increase of safety of bank transactions and eliminating the
physical circulation of paper documents within the organisation.

Key words: biometrics, bank, customer identification, customer authentication,
security.
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Zjawisko jednostronnych zmian zasad umow przez banki i ich wplyw
na zachowania oraz lojalnos$¢ klientow

1. Wstep

Ustugi bankowe naleza do najstarszych i jednoczesnie najbardziej dynamicznie
rozwijajacych si¢ form dziatalnosci uslugowej. Banki ze wzgledu na specyfike swojej
dziatalnosci zaliczane sg do instytucji wysokiego zaufania spotecznego. Majac to na
wzgledzie banki musza $wiadczy¢ ustugi o najwyzszym poziomie jakosci, wzbudzaé
zaufanie u klientow, jak tez dawac¢ im poczucie stabilno$ci i1 bezpieczenstwa.

Swoistym gwarantem zakresu i jakosci $wiadczenia ushug jest umowa bankowa.
Okresla ona na podstawie prawa bankowego oraz indywidualnych negocjacji z klientem
zakres i warunki $wiadczenia ustug, okreslajac jednoznacznie podstawowe prawa
I obowigzki stron umowy.

W ostatnich latach zjawiskiem, ktére budzi znaczacy niepokodj wsrod klientow
jest praktyka jednostronnych zmian uméw przez banki. Na ile jest to zjawisko
rzeczywiste 1 czgste oraz jak wplywa ono na zachowania klientdw jest pytaniem
otwartym.

Celem badan podjetych przez autoréw bylo okreslenie postaw i1 zachowan
klientow bankow wobec jednostronnych zmian warunkéw umow przez bank oraz
wplywu tego zjawiska na lojalno$¢ klientow. Podstawowa metoda badawcza byla
ankieta, ktora zostata przeprowadzona w 2013 roku. W toku przeprowadzonych badan
stworzony zostal kwestionariusz ankiety, ktoéry obejmowat 10 pytan o charakterze
otwartym 1 polotwartym. Badanie przeprowadzono wsrdod 100 klientow wybranych
bankow z rejonu Trojmiasta, zréznicowanych pod wzgledem wieku i osigganego

miesiecznego dochodu.

2. Jakos$¢ ushug bankowych a lojalnos$¢ klienta
Ustugi bankowe nalezg do szczegdlnie skomplikowanej kategorii ustug. Do ich

cech charakterystycznych mozna zaliczy¢ przede wszystkim: niematerialnos¢,
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niejednorodno$¢ (zréznicowanie ze wzgledu na znaczacy udziat personelu w procesie
sprzedazy), abstrakcyjny charakter (pojawia si¢ problem wyjasnienia konsumentowi
znaczenia danej ustugi), roztozenie w czasie konsumpcji (bardzo czesto konsumpcja
uslug bankowych rozilozona jest w czasie, jako przyktad mozna podaé kredyt
hipoteczny, ktorego skutki odczuwane sg dlugo po zawarciu umowy, czyli faktycznym
wykonaniu ustugi) oraz duze ryzyko ekonomiczne (Flejterski 2008 i in., 5.330).

Wraz z rozwojem rynku ushlugi finansowe charakteryzujg si¢ coraz wigksza
ztozonoscig i niejednorodnoscia, wykorzystujgc najnowsze technologie do zaspokajania
coraz wigkszych, zlozonych i1 zrdéznicowanych potrzeb klienta. Analizujac jako$¢
w ustugach odchodzi si¢ od jakosci wewnetrznej (normatywnej) do jako$ci zewngtrznej,
utozsamianej z konsumentem i uzytkownikiem (Rogozinski 2000, s.202).

Konkurencja migdzy bankami ros$nie a rywalizacja ta niesie za sobg nie tylko
konieczno$¢ poszerzania ofert bankowych o kolejne produkty, ale rowniez
wprowadzania nowych rozwigzan w zakresie jako$ci obslugi i1 udogodnien
satysfakcjonujacych klientow. Produkt, ktorym klient jest zainteresowany znajduje si¢
w ofercie wielu bankoéw, dlatego tez nie on stanowi juz gtownego kryterium branego
przez niego pod uwage przy wyborze banku. Wazng rol¢ zaczynaja odgrywac¢ inne
elementy tj. sposob prezentacji produktu, umiejetno$¢ prowadzenia rozmowy i co
najwazniejsze personalne podejscie do klienta (Szopik- Depczynska 2013, s. 28).

Nie sposob mowi¢ o jakosci ustugi nie analizujac relacji zachodzacych
pomigdzy jakoscig ustugi i satysfakcjg klienta (Britner 1994, s. 76).

Problem zarzadzania jako$cig ustug w instytucjach finansowych stat si¢ obecnie
naczelnym zagadnieniem na coraz bardziej konkurencyjnym rynku w Polsce. Jako$¢
swiadczonych ustug i wynikajace z tego zadowolenie oraz lojalno$¢ klientéw, jest
podstawowym czynnikiem zdobywania przewagi konkurencyjnej. W przypadku ustug
finansowych nie ma zadnego dopuszczalnego poziomu odchylen od normy. Jakos$¢
uslug oferowanych przez bank moze by¢ postrzegana jedynie jako dobra lub jako zta,
gdyz dla tych produktow nie ma stopnia posredniego. Dlatego nie sa dopuszczalne
jakiekolwiek btedy w $wiadczeniu ustug finansowych. Uslugi te musza by¢
wykonywane w 100% bezblednie. Pozostale elementy skladajace si¢ na ustuge
rozszerzong beda wplywa¢ na konkurencyjno$¢ instytucji finansowej. Beda zatem
decydowac o satysfakcji klienta badz jej braku, a tym samym beda najistotniejsze dla
niego przy podejmowaniu decyzji o wyborze instytucji i ustugi z ktorej bedzie korzystat

(Garczarczyk 2004a).
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Nalezy podkresli¢, ze jako$¢ nie jest pojeciem tozsamym z satysfakcja klienta.
Oznacza to, ze okre$lony standard jakosci nie musi powodowac¢ zadowolenia klienta.
Glowna roznica w terminach ,,satysfakcja” i ,,jako$¢” odnosi si¢ do dtugosci trwania
efektu, ktoéry to w przypadku satysfakcji moze wigzaé si¢ z pojedynczg
transakcja/zdarzeniem, za§ w przypadku jakos$ci utozsamiany jest zwykle w odniesieniu
do jakiego$ standardu i zaktada dlugoterminowa powtarzalno$¢ poziomu wykonania.
Mozna wigc uznaé, ze satysfakcja jest pojeciem mniej stabilnym niz jako$¢. Mozna
takze zatozy¢, ze satysfakcja jest odczuciem konsumenta po skorzystaniu z ustugi,
aw zwiazku z tym zawiera wigcej substancji emocjonalnej nizeli jakos¢, w zwiazku
Z tym analizowana jest z perspektywy wewngtrznej — 0sobiste doswiadczenie (Otto
1999, s.7-9). E. Skrzypek okresla jako$¢ jako ,spelnienie wymagan i oczekiwan
kazdego klienta, to droga prowadzaca do jego zadowolenia, a zadowolenie to bardzo
dobra i wiarygodna miara jako$ci” (Skrzypek 2002, s.9).

Podstawowg miarg jakosci ustugi jest zadowolenie klienta. O randze zadowolenia
i satysfakcji klienta $wiadcza nastepujace fakty:

— klienci usatysfakcjonowani wykazuja wieksza lojalnos¢,

— koszt zdobycia lojalno$ci u klienta aktualnie korzystajacego z ustug jest piec¢

razy nizszy niz koszt pozyskania nowego klienta,

— wzrost lojalnosci klientow o 5% prowadzi do wzrostu obrotow firmy nawet
0 15%,

— jeden klient niezadowolony przekazuje negatywne informacje dziewigciu
dalszym osobom, jeden klient zadowolony udziela pozytywnych
rekomendacji trzem kolejnym osobom,

— koszt ponownego pozyskania klienta utraconego wczesniej z powodu
niezadowolenia ze $wiadczonych ustlug jest dwunastokrotnie wyzszy
od pozyskania klienta nowego (Garczarczyk 2004b) .

Czynniki powodujace niezadowolenie to takie, ktore jesli wystgpiag spowoduja
niezadowolenie klienta, lecz gdy nie wystapig nie beda miaty wptywu na odczucie
satysfakcji (klient nie bedzie §wiadomy, ze dana ustuga mogtaby by¢ wykonana lepiej).
Czynniki powodujace wystgpienie satysfakcji, gdy ich poziom przekroczy poziom
wymagany, pozytywnie wplyng na percepcje ustugi. Gdy z kolei nie wystgpia, nie

spowoduje to pogorszenia percepcji jakosci u klienta. Czynniki krytyczne moga
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zardbwno powodowac satysfakcje, jak i1 niezadowolenie. Dlatego kazda zmiana ich
poziomu moze powodowaé negatywny lub pozytywny efekt (Johnston 1997, s.112).

Obecnie na Zachodzie lansowane jest hasto ,,Budujemy kultur¢ lojalnosci
klientow”. Okazuje si¢, ze wychowanie statego 1 lojalnego klienta nie tylko mniej
kosztuje (mniejsze wydatki na reklame), ale jest tez bardziej dochodowe (migdzy
innymi wskutek powtarzajacych si¢ ustug oraz wigkszej chtonno$ci na nowe produkty).
Trwale zadowolony klient moze odczuwac tak silng lojalnos¢ w stosunku do oddanego
dostawcy, ze innemu dostawcy trudno zaja¢ jego miejsce. Utrzymanie klientow jest
niezmiernie waznym czynnikiem dlugoterminowego sukcesu sprzedawcy (Futrell 2011,
s.533). W warunkach konkurencji pozyskanie klientow przez bank stanowi powazne
wyzwanie dla zarzadzajacych sprzedaza ustug bankowych. Przywigzanie klientow
do banku, czyli pozyskanie ich wiernosci, jest celem kompleksowych dziatan
marketingowych, a jej przestrzeganie przez klientow nagradzane preferencyjnymi
warunkami zakupu ustug bankowych. Punktem wyjscia do zadowolenia klientow jest
zapewnienie im oczekiwanego standardu ustug (Wyrabek 2010, s. 145). Budowanie
lojalnosci klientow ma istotny wymiar ekonomiczny (Rudawska 2005a, s.16). Badania
dowodza, ze 5% wskaznik utrzymania klientow powigksza zyski firmy o 25-100%.
Firmy wydaja bardzo duzo srodkow na zdobycie nowego klienta, wigcej niz na
zatrzymanie go przy sobie. Jednak udowodniono, zZe lojalnos¢ klienta jest warta $rednio
dziewig¢ razy wigcej niz jednorazowy zakup wybranego produktu. Dlatego tak bardzo
wazne jest umacnianie wiezi z lojalnymi klientami (Rudawska 20054, s.29)

Lojalny klient nie tylko bez zastanowienia sigga po okreslone produkty, ale tez
ma ochot¢ poleca¢ firme, stajac si¢ niejako trendsetterem marki wsréd swoich
znajomych. Przy zatozeniu, ze gtownym celem firmy jest sprzedaz, lojalny klient jest
peretka, o ktéra warto walczy¢ i trzeba dbac¢ (Studzinska 2015, s. 213).

Nie ma odwrotu od dokonywania w bankach bardziej intensywnych niz
obecnie, prawidlowo zwymiarowanych inwestycji w jakos¢. Konkurowanie cenami
w dotychczasowy sposob, wraz z dojrzewaniem polskiego rynku bankowego, bedzie
coraz trudniejsze. Konieczne bedzie znalezienie innych sposobdéw zapewniania
satysfakcji klientow. Satysfakcja ta musi by¢ odpowiednio wysoka. Dostosowanie
obstugi do oczekiwan klientow zwiekszy ich satysfakcje i zapewni bankom lojalnos¢
w dhuzszym horyzoncie czasowym. Pozadanie za potrzebami klienta na r6Zznych etapach
jego zycia i $ledzenie proceséw migracji klientéw pomiedzy segmentami bedzie

nastepnie wyraznie odzwierciedlone w satysfakcji 1 lojalnosci. Nieumiejetnosé
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identyfikacji rozwoju potrzeb oraz brak odpowiednich dziatan dostosowujacych
w odpowiednim momencie cyklu zycia klienta oferte i obstuge beda prowadzity do
utraty przewagi konkurencyjnej przez te banki, ktére nieodpowiednio lub za pozno

skoncentrujg si¢ na budowaniu strategii opartej na satysfakcji i lojalnosci klientow.

3. Wyniki

Wybdr banku w dzisiejszych czasach nie jest tatwym zadaniem. Klienci maja do
wyboru kilkadziesigt podmiotéw gospodarczych, przescigajacych si¢ w reklamie,
ofercie, jakosci obstugi, ustugi i produktow.

Najczestszym czynnikiem wptywajacym na wybor banku przez badanych byta
wczesniejsza dobra wspolpraca (38%), nastepnym czynnikiem znaczaco wpltywajacym
na podjecie decyzji bylo polecenie banku (25%). Reklama wplywata na 22%
ankietowanych. Renoma banku wptywata na 9% badanych, a marke banku wybrato
tylko 6% respondentow. W tym pytaniu wiek okazat si¢ bardzo istotnym czynnikiem
zmienno$ci, az 70,6% respondentow w grupie wiekowej ponizej 25 lat wybrato
odpowiedz, ze reklama jest czynnikiem wplywajacym na wybor banku. Najwigksza
liczb¢ odpowiedzi 47,5% w grupie wiekowej migdzy 25-50 rokiem zycia otrzymata
odpowiedz, ze to wczesniejsza dobra wspotpraca z bankiem byta czynnikiem, ktéry
wplywa na podjecie decyzji o nawigzaniu wspotpracy. Natomiast w grupie wiekowej
powyzej 50 roku zycia najczgstszymi czynnikami wptywajacymi na wybodr banku jest
polecenie (41,7%) oraz wczes$niejsza dobra wspoltpraca (37,5%).

Analizujagc odpowiedzi ankietowanych odnoszac si¢ do czynnika zmiennosci,
jakim byl dochdéd mozna stwierdzi€¢, ze ten czynnik wyraznie podzielit odpowiedzi
respondentéw. Dla ankietowanych z dochodem ponizej 1000 ztotych najwazniejszym
czynnikiem wptywajacym na wybor banku byta reklama (50%) oraz renoma (25%)
I polecenie (25%). W grupie respondentéw o dochodzie 1000-3000 ztotych
najwazniejszym czynnikiem wptywajacym na wybdr banku byta réwniez reklama
(45,5%). Kolejnym istotnym czynnikiem okazata si¢ renoma (27,3), polecenie (18,2%)
oraz wczesniejsza dobra wspotpraca (9,1%). Dla respondentéw osiggajacych dochody
powyzej 3000 zlotych najwazniejszym czynnikiem wpltywajacym na wybodr banku byta
wczesniejsza dobra wspodlpraca (43,5%). Kolejnym czynnikiem wptywajacym znaczaco
na podje¢cie decyzji bylo polecenie (25,9%) oraz reklama (17,6%). Ankietowani
odpowiedzieli rowniez, ze marka (7,1%) oraz renoma (5,9%) wptywaty na podjgcie

wspotpracy z bankiem.
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3.1. Wyrozniki banku a jego wybor

Banki stosujg wiele technik marketingowych, aby klient wybrat witasnie ,,ich
bank”. Aby tak si¢ stato korporacje wydaja bardzo duzo pieniedzy na dzialania
marketingowe takie jak reklama w telewizji, radiu, na bilbordzie, w gazecie, Internecie.
Korporacje réwniez bardzo wiele pienigdzy inwestuja na dzialy zwigzane
Z innowacyjnos$cia, badajace jakos¢, szkolenia dla pracownikéw. Wszystko to po to,
zeby ten jeden klient 1 kazdy nastepny byt klientem danego banku.

Najczestszym  czynnikiem decydujacym o wyborze banku wedhug
ankietowanych byly warunki umowy (37%) danego produktu/ustugi $wiadczonych
przez bank. Czynnikiem decydujacym o ostatecznym wyborze banku przez
respondentow byla rowniez stalos¢ zasad (19%). Sa one ujete jedynie w umowie
ramowej, ktorg klient podpisuje i opisuja szczegdtowo obowigzujace przepisy i Sposob
kontaktu z klientem. Kolejnym czynnikiem wptywajacym na ostateczng decyzje byto
podejscie do klienta (15%). Kazda placowka bankowa posiada standardy obshlugi
klienta. Pracownicy bankéw cyklicznie sa poddawani badaniu tajemniczego klienta,
ktory jest bardzo waznym elementem w procesie badania jakosci obstugi. Jak wynika
z przeprowadzonych badan, klienci zwracali uwage na sposob ich obstugi. Dla 14%
ankietowanych system informatyczny decydowal o podjeciu wspolpracy. Klienci nie
chcieli traci¢ czasu na osobista wizyte w banku. Jesli mogli korzystali
z bankowos$ci mobilnej, bankowosci telefonicznej oraz innych dostepnych kanatow.
Ankietowani uznali rowniez, ze promocje (8%), renoma (4%) oraz pierwsze wrazenie
(3%) byty czynnikami decydujacymi na podjecie wspotpracy z bankiem.

Wiek okazat si¢ istotnym czynnikiem wptywajacym na ostateczny wybor banku.
W grupie wiekowej ponizej 25 roku zycia decydujacym czynnikiem na ostateczny
wybor banku byl system informatyczny, na co wskazywato 53% badanych. Wyniki
badan wskazuja, ze dla bardzo miodych ludzi liczy si¢ tatwos¢, szybkos$¢ 1 minimum
formalnosci. W przedziale wiekowym 25-50 lat najistotniejszym czynnikiem okazaty
si¢ warunki umowy (45,8%) oraz stalo$¢ zasad (28,8%), natomiast w grupie wiekowej
powyzej 50 roku zycia ankietowani odpowiedzieli, ze podejscie do klienta (37,5 %) jest
najistotniejszym czynnikiem do podjecia decyzji, jak i roOwnie waznym czynnikiem

ostatecznym sg warunki umowy (29,2%).
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3.2.Podstawowe cechy produktu/ ustugi bankowej determinujgcej wybo6r banku

Produkty i ustugi bankowe podlegaja przepisom prawa bankowego, a wiec
ustlugi sg te bardzo precyzyjnie unormowane. Kwestie wewnetrznych regulacji bankow
moga si¢ ze sobg rozni¢, natomiast zewnetrzna ustuga jest na okre§lonym przez
ustawodawce poziomie.

Dla ankietowanych najbardziej ceniong cecha w produkcie lub ustudze
bankowej byta niska optata za ustugi operacyjne (33%), oprocentowanie kredytu (11%),
limit kredytu (11%) oraz uprzejmo$¢ i pomoc pracownikow bankow (11%). Kolejna
cechg oceniong przez badanych byla cecha mobilnosci banku (10%), zrozumiatosci
i czytelnosci oferty (8%), niska liczba formalnosci i wymagan przy korzystaniu z oferty
(7%). Nastepng cecha doceniong przez ankietowanych okazata si¢ dostgpno$¢ do
rachunku za pomocg roéznych kanatéow (4%), oprocentowanie rachunku (3%) oraz
dopasowanie oferty do potrzeb klienta (1%) oraz funkcjonalno$é¢ karty (1%). Zaden
Z uczestnikoéw badania nie uznal odpowiedzi, ze szybko$¢ i sprawno$¢ obshugi jest

cecha pozadana przy ocenie produktéw i1 ustug swiadczonych przez bank.

3.3.Znajomos¢ i czytanie umowy przez badanych
Celem czwartego pytania byto zbadanie znajomosci i czestotliwosci czytania
umow podpisywanych z bankami. Procentowe zestawienie wszystkich uzyskanych

odpowiedzi z uwzglednieniem przyjetych czynnikdw zmienno$ci przedstawiono

w Tabeli 1.

Tabela 1. Znajomo$¢ i czytanie uméw przez badanych z uwzglednieniem czynnikow
zmiennosci

% Odpowiedzi wedlug czynnikéw zmiennosci
Typ odpowiedzi odpowiedzi Wiek Dochéd/m-¢/ osobe (w PLN)
ogolem
<25 25-50 >50 <1000 | 1000-3000 | > 3000
Zawsze czytam 16 59 22,0 8,3 0,0 27,3 15,3
Prawie zawsze czytam 23 11,8 30,5 12,5 25,0 0,0 25,9
Ufam doradcy, ze rozmowa jaka
przeprowadziliémy jest zgodna z
zapisami na umowie- nie czytam 61 82,4 475 79,2 75,0 72,7 58,8

Zrodto: wyniki badan whasnych.
W S$wietle odpowiedzi respondentéw mozna stwierdzi¢, ze az 61%
ankietowanych nie czyta umow jakie podpisuja z bankiem, 23% respondentéw prawie

zawsze czyta, natomiast 16% ankietowanych zawsze czyta umowy. Wynik badania
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wskazuje na to, ze wigkszo$¢ ankietowanych jest nieSwiadoma tresci podpisywanych

umow z bankami.

3.4. Stosunek badanych do zjawiska jednostronnej zmiany w umowie

Celem pigtego pytania bylo zbadanie jak jednostronne zmiany w umowie
wplywaja na samopoczucie klientow. Analizujac odpowiedzi ogoétu ankietowanych
stwierdzono, ze 51% odbierato negatywnie wprowadzenie jednostronnej zmiany, 26 %
ankietowanych uznalo jednostronng zmian¢ za pozytywne zjawisko, a 23% badanym
bylo obojetne zjawisko jednostronnej zmiany w umowie przez bank.

Biorac pod uwagg czynnik zmiennosci jakim jest dochdd, okazalo sie, ze 50%
respondentéw zarabiajagcych do 1000 zt bylo negatywnie nastawiona na jednostronne
zmiany, a pozostata cz¢§¢ badanych miata stosunek pozytywny. W grupie badanych
w przedziale dochodu 1000-3000 zt prawie 2/3 ankietowanych uznata, ze zmiany
jednostronne byly pozytywne (63,6%). Ankictowani uznali, ze jednostronna zmiana
warunkow wptywa na nich negatywnie (18,2%) i obojetnie (18,2%). Analizujac
odpowiedzi respondentéw o dochodzie powyzej 3000 zl, stwierdzono, ze ankietowani
mieli stosunek negatywny do jednostronnej zmiany w umowie (55,3%). Najwyzszy
wynik obojetnosci do jednostronnej zmian w umowie (24,7%) zostatl uzyskany w tej
grupie, jak i najnizszy pod wzgledem stosunku pozytywnego (20%) do zjawiska

jednostronnej zmiany w umowie.

3.5. Czestotliwosci zmian w umowach bankowych

Celem szoéstego pytania byto zbadanie z jakg czgstotliwoscig zmian w umowach
bakowych spotykaja si¢ ankietowani. Az 62% respondentow uznato, ze raz na kwartal,
22% ankietowanych odpowiedziato, ze raz na miesigc dowiaduja si¢ o zmianie
w umowie, a 16% badanych udzielito odpowiedzi, ze spotykaja si¢ z tym zjawiskiem

raz w roku

3.6 Wplyw wprowadzonej jednostronnej zmiany umowy na lojalnos$¢ klientéw
banku

Kazda zmiana niesie ze soba pewne konsekwencje. Celem siddmego pytania

bylo zbadanie reakcji klientow na wprowadzong jednostronng zmiang w umowie

bankowej.
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Procentowe zestawienie wszystkich uzyskanych odpowiedzi z uwzglgdnieniem

przyjetych czynnikoéw zmiennosci przedstawiono w Tabeli 2.

Tabela 2. Wplyw wprowadzonej jednostronnej zmiany na lojalno$¢ klientow banku
z uwzglednieniem czynnikéw zmiennosci

% Odpowiedzi wedlug czynnikow zmiennos$ci
Typ odpowiedzi odpowiedzi Wiek Dochéd/m-c/ osobe ( w PLN)
ogblem <25 25-50 | >50 | <1000 | 1000-3000 | >3000
Nie wptyneta w ogdle 24 70,6 16,9 8,3 50,0 9,1 23,5
Wplyw pozytywny 37 11,8 35,6 58,3 25,0 54,5 48,2
Wplyw negatywny 38 17,6 45,8 33,3 25,0 27,3 21,2
Whplyw bardzo negatywny 1 0,0 1,7 0,0 0,0 91 7,1

Zrodto: wyniki badan wlasnych.

Ogolnie ankietowani uznali, Ze wprowadzenie jednostronnej zmiany w umowie
wplywa na respondentéw negatywne (38%). Prawie tyle samo (37%) ankietowanych
uznato, ze jednostronna zmiana wptyneta pozytywnie, 24% badanych uznalo,
ze jednostronna zmiana nie wplynela w ogole, a 1% ankietowanych uznal,
ze wprowadzenie jednostronnej zmiany pozostawito bardzo negatywny wpltyw.

Analizujac wyniki badania biorac pod uwage wiek respondentéw, mozna stwierdzic,
ze dla osob w wieku ponizej 25 roku zycia jednostronne zmiany nie wptywaja w ogole,
az 70,6% ankietowanych udzielito takiej odpowiedzi, u 17,6% respondentow wptyw byt
negatywny, a 11,8% ankietowanych uznato, ze zmiana wptynela pozytywnie. Zaden
Z ankietowanych w tej grupie badanej nie stwierdzil, aby wprowadzenie jednostronne;
zmiany miato wpltyw bardzo negatywny. Na 45,8% badanych w wieku 25-50 lat,
zmiana ta miata wptyw negatywny, na 35,6% procent z nich wptyng¢ta pozytywnie, a na
16,9% nie wptyneta w ogole. Zaledwie 1,7% ankietowanych z tej grupy wiekowej
stwierdzito, ze jednostronna zmiana w umowie wptyngta na nich bardzo negatywnie.
Odwrotng sytuacj¢ zaobserwowano w grupie wiekowej powyzej 50 roku zycia.
Jednostronna zmiana w umowie wptynela pozytywnie na 53,8% ankietowanych.
Az33,3% respondentow uznalo, ze jednostronna zmiana w umowie wptyneta
negatywnie, a 8,3% ankietowanych uznato, ze wprowadzenie zmiany nie wplyngto

w ogodle. W tym przedziale wiekowym réwniez nie bylo osob, ktore odpowiedziaty,

ze jednostronna zmiana wptyneta bardzo negatywnie.

3.7. Sposéb informowania przez bank o zmianach w umowach
Kazda zmiana wprowadzona przez jedng ze stron powinna zostac

zaakceptowana przez druga strong¢ umowy w odpowiedni sposob i w odpowiednim
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czasie. Badani otrzymuja najcz¢éciej informacje o zmianie w umowie za posrednictwem
listu zwyklego (35%), listu poleconego (31%). Ankietowani odpowiedzieli rowniez,
ze informacj¢ o zmianach otrzymujg droga mailowg (20%). Z badania wynika réwniez,
ze ankietowani nie zostali poinformowani o zmianach (7%). Za posrednictwem telefonu
4% ankietowanych otrzymato informacj¢ o zmianach w umowach, a 3% badanych
udzielito odpowiedzi, ze o zmianach w umowie dowiedziato si¢ w sposob ustny (3%) -
osobiscie w placoéwce bankowej. Wyniki tego badania wskazuja, ze najczestszym
kontaktem klienta z bankiem jest list zwykty. List, ktory moze nie dotrze¢ do adresata
z powodu na przyktad zmiany miejsca zamieszkania, badz odebrania listu przez osobe
nieuprawniong. Klient w takiej sytuacji dowiaduje si¢ o zmianach po czasie, co moze

budzi¢ ré6zne emocje w zaleznosci od formy zmiany.

3.8. Uczucia towarzyszace klientom podczas zmiany jednostronnej umowy
bankowej

Najczestszymi  odczuciami klientéw podczas wprowadzenia jednostronnej
zmiany umowy wedlug ogétu badanych jest zdenerwowanie (33%), rado$¢ (27%),
smutek (23%) oraz zal (17%). Rozpatrujac pytanie ze wzgledu na czynnik zmienno$ci
jakim jest dochdd ankietowanych mozna stwierdzi¢, ze w grupie badanych o dochodzie
ponizej 1000zt najwigcej oso6b odczuto zdenerwowanie (50%), nastgpnie rados¢ (25%)
i smutek (25%). W badanej grupie o dochodzie ponizej 1000 zt zaden z ankietowanych
nie odczul zalu do banku po wprowadzeniu jednostronnej zmiany. W grupie badanych
0 dochodzie 1000-3000 zt najczgstszym odczuciem ankietowanych byt smutek (54,5%),
zdenerwowanie (27,3%). Z grupy badanych posiadajacy dochod powyzej 3000 zi
najczestszym odczuciem w zwiazku z wprowadzeniem jednostronnej zmiany w umowie

byto zdenerwowanie (32,9), rado$¢ (29,4%), smutek (18,8%) oraz zal (18,8%).

3.9. Skutki po wprowadzonych jednostronnych zmianach w umowach bankowych
Wprowadzenie zycie jednostronnej zmiany przez bank wplywa na zachowania
klientow. Analizujagc odpowiedzi ogétu ankietowanych mozna stwierdzi¢, ze po
wprowadzeniu jednostronnej zmiany warunkoéw, po odczuciach towarzyszacych
I po sposobach komunikacji z ankietowanymi 47% respondentéw pozostato z bankiem
po wprowadzonej jednostronnej zmianie, 28% ankietowanych pozostalo z bankiem
na wynegocjowanych indywidualnie warunkach, a 25% badanych rozstalo si¢

z bankiem po wprowadzeniu jednostronnej zmiany.
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Badajac szczegotowo odpowiedzi ankietowanych uwzglgdniajac czynnik
zmiennosci, jakim jest wiek ankietowanych, mozna stwierdzi¢, ze w grupie wiekowej
ponizej 25 roku zycia po wprowadzonej jednostronnej zmianie w wigkszosci
ankietowani pozostali z bankiem (70,6%). W grupie badanych w przedziale wiekowym
25-50 lat ankietowani uznali, ze po wprowadzeniu jednostronnej zmiany w umowach
bankowych pozostali z bankiem, ale na wynegocjowanych indywidualnie warunkach
(42,4%). Pozostalo z bankiem bez zadnych negocjacji 32,2% badanych, a 25,4%
rozstato si¢ z bankiem w zwigzku z wprowadzeniem jednostronnej zmiany w umowie.
W grupie wickowej powyzej 50 roku zycia najczgstszg odpowiedzig ankietowanych
w zwigzku z wprowadzeniem jednostronnej zmiany w umowie bankowej byto réwniez
pozostanie z bankiem (66,7%). Rezygnacj¢ z korzystania z uslug banku zlozyto 25%
badanych, a 8,3% ankietowanych pozostalo z bankiem na indywidualnych

wynegocjowanych warunkach. Prezentacj¢ graficzna wynikow przedstawia Wykres 1.

Wykres 1. Skutki po wprowadzonych jednostronnych zmianach w umowach bankowych ze
wzgledu na wiek badanych

80%
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60% -
50% -
40% -
30% -
20% -
10% -

0% -

Przedziat wiekowy

B pozostanie z bankiem

rozstanie z bankiem

M pozostanie z bankiem na wynegocjowanych indywidualnych warunkach

Zrédto: wyniki badan whasnych.

Omawiajac szczegotowo pytanie ze wzgledu na czynnik zmiennosci, jakim jest
dochod ankietowanych odpowiedzi respondentéw sg zaskakujace. W grupie badanych
0 dochodzie ponizej 1000 zt 75% ankietowanych pozostalo z bankiem, a 25% rozstato
si¢. Zaden z ankietowanych nie odwazyl sie negocjowaé warunkéw z bankiem po
wprowadzonej zmianie jednostronnej przez bank.

Opisujac grupe ankietowanych o dochodzie w granicach 1000-3000 zt mozna

stwierdzi¢, ze najwigcej ankietowanych postanowito negocjowa¢ warunki z bankiem
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(54%). Bez zadnych negocjacji z bankiem pozostato 36,4% respondentow, a 9,1%
badanych rozstato si¢ z bankiem w zwiazku z wprowadzeniem jednostronnej zmiany
w umowie. Najczestszag odpowiedzig sposrod ankietowanych o dochodach powyzej
3000 zt okazata si¢ negocjacja indywidualnych warunkéw (40%), pozostanie z bankiem
(38,1%) oraz rozstanie si¢ z bankiem w zwigzku z wprowadzeniem jednostronnej

zmiany w umowie (Wykres 2.).

Wykres 2. Skutki po wprowadzonych jednostronnych zmianach w umowach ze wzgledu na

dochdd badanych
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Zrédto: wyniki badan wiasnych.

4. Podsumowanie i wnioski
Na podstawie uzyskanych wynikoéw mozna wyciagna¢ nastgpujace wnioski:

1. Podstawowymi czynnikami ogélnymi, jakimi kieruja si¢ respondenci przy
wyborze banku na rynku ustug bankowych sg glownie wczesniejsze
doswiadczenia z bankiem (wspotpraca) (38%), opinia 0sob trzecich (25%) oraz
reklama (22%).

2. Podejmujac decyzj¢ ostateczng o wyborze konkretnego banku badani zwracaja
uwage gldwnie na warunki oferowanej umowy (37%), oplaty za ustugi (33%),
jak tez stalo$¢ zasad (19%).

3. Znaczacy odsetek respondentéw (61%) nie czyta dokladnie zawartych umow
bankowych. Zawsze robi to zaledwie 16% badanych.

4. Ponad potowa respondentow (51%) ma negatywny stosunek do zjawiska

jednostronnej zmiany umowy przez bank.
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5. Stwierdza sig¢, ze zjawisko jednostronnej zmiany umowy przez bank nie wplywa

znaczaco na lojalno$¢ klientow.
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Streszczenie

Zjawisko jednostronnych zmian zasad umoéw przez banki i ich wplyw
na zachowania oraz lojalnos¢ klientow

Banki ze wzgledu na specyfike swojej dziatalnosci zaliczane sg do instytucji wysokiego
zaufania spolecznego. Majac to na wzgledzie muszg $wiadczy¢ ushugi o najwyzszym
poziomie jakos$ci, wzbudza¢ zaufanie u klientéw, jak tez dawa¢ im poczucie stabilnosci
1 bezpieczenstwa. W ostatnich latach zjawiskiem, ktére budzi znaczacy niepokdj wsrod
klientow jest praktyka jednostronnych zmian umoéw przez banki. Celem badan
podjetych przez autorow bylo okreslenie postaw i zachowan klientéw bankéw wobec
jednostronnych zmian warunkéw umow przez bank oraz wpltywu tego zjawiska na
lojalnos¢ klientow. Podstawowym materiatem badawczym byla ankietyzacja. W toku
przeprowadzonych badan stworzony zostal formularz ankietowy. Ankieta obejmowatla
10 pytan o charakterze otwartym i pototwartym. Badanie przeprowadzono w 2013 r.
wsroéd 100 klientow wybranych bankéw z rejonu Trdjmiasta, zréznicowanym pod
wzgledem wieku 1 osigganego miesigcznego dochodu. Na podstawie uzyskanych
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wynikoéw stwierdzono, iz mimo negatywnego stosunku badanych respondentéw (51%)
do zjawiska jednostronnej zmiany umowy przez bank nie wptywa ono znaczaco na
lojalno$¢ klientow.

Stowa kluczowe: ustugi bankowe, zachowania klientow, lojalno$¢ klientow

Summary

The occurrence of unilateral changes in the terms and conditions of bank contracts
and their impact on customer behavior and loyalty

Banks, because of the specific nature of their activity, belong to a group of institutions
enjoying high public confidence. With this in mind, they have to offer services of the
highest quality, to raise confidence in customers, as well as to provide them with a sense
of stability and security. A phenomenon that causes considerable anxiety among clients
is the practice of unilateral changes in the contractual terms made by banks. The aim of
the research undertaken by the authors was to describe attitudes and behaviours of bank
customers towards unilateral amendments of contractual terms by the bank and the
effect of this phenomenon on customer loyalty. The basic research material was
a survey. The conducted studies resulted in creating a survey questionnaire consisting of
10 open-ended and semi-open-ended questions. The survey was conducted in 2013
among 100 customers of selected banks in the Tricity area, diversified in terms of age
and monthly income. On the basis of the results obtained, it was found that despite
a negative attitude of respondents (51%) towards unilateral amendments of contractual
terms by the bank, this does not significantly affect customer loyalty.

Key words: banking service, customer behavior, customer loyalty.



