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Wstep

Wspotczesna gospodarka cyfrowa przechodzi dynamiczne zmiany,
ktore ksztattowane sa przez innowacyjne technologie, zmiany
zachowan konsumenckich oraz rosnaca role zrownowazonego
rozwoju. W tym kontekscie e-commerce i marketing internetowy
staja sie kluczowymi obszarami determinujacymi sposéb funk-
cjonowania przedsiebiorstw oraz relacje z klientami. Pandemia
COVID-19 znaczaco przyspieszyta rozwdj handlu elektronicznego,
zmieniajac strukture rynkow i wymuszajgc adaptacje do nowych
warunkow. Przedsiebiorstwa musiaty wdrozy¢ innowacyjne stra-
tegie, aby dostosowac sie do rosngcych wymagan konsumentow
i dynamicznie zmieniajacego sie otoczenia technologicznego.
W niniejszej publikacji analizowane beda rézne aspekty

e-commerce i marketingu internetowego, w tym znaczenie



Wstep

opakowan w logistyce zwrotdw, budowanie relacji z klientem
oraz skutecznosc¢ strategii wizerunkowych. Ponadto zwrdcona
zostanie uwaga na specyfike komunikacji marketingowej
W branzy kosmetycznej oraz na rosnaca role nowych mediéw
w kampaniach wyborczych. Analiza zostanie poszerzona o prob-
lematyke automatyzacji proceséw biznesowych oraz o zagad-
nienie roli strategii marketingowych opartych na efekcie FOMO.

Nie bez znaczenia jest takze rosnaca konkurencja na rynku
e-commerce oraz potrzeba skutecznego wykorzystania narzedzi
marketingowych w celu budowania lojalnosci klientow. Wspot-
czesne przedsiebiorstwa muszg umiejetnie taczy¢ tradycyjne
metody promocji z nowoczesnymi strategiami wykorzystuja-
cymi analize danych, algorytmy uczenia maszynowego oraz
media spotecznosciowe. Wszystko to sprawia, ze skuteczna
obecnos$¢ w przestrzeni cyfrowej staje sie kluczowym elemen-
tem strategii biznesowych.

Monografia ma na celu dostarczenie czytelnikom praktycz-
nych wskazéwek oraz teoretycznego zaplecza do skutecznego
funkcjonowania w obszarze e-commerce i marketingu interne-
towego. Publikacja jest skierowana zardwno do naukowcdéw, jak
i praktykoéw biznesu, ktorzy poszukuja nowoczesnych i skutecz-
nych strategii dostosowanych do dynamicznie zmieniajacego
sie otoczenia rynkowego. Autorzy starali sie potaczy¢ najnowsze
badania naukowe z praktycznymi aspektami prowadzenia dzia-
talnosci w sieci, tworzac kompendium wiedzy, ktére moze stuzyc
jako przewodnik dla wspodtczesnych menedzeréw, marketerow
i przedsiebiorcow.

Redaktorzy
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Rozbziat 1

Wzrost znaczenia e-commerce
na skutek pandemii COVID-19

STRESZCZENIE

Rozdziat przedstawia charakterystyke pojecia e-commerce,
wedtug réznych klasyfikacji i w podziale na rodzaje, a takze
podporzadkowane mu modele biznesowe. Omowiono w zarysie
geneze oraz rozwoj handlu internetowego w Polsce i na Swie-
cie, w szczegolnosci wskazujac wptyw pandemii COVID-19 na
wzrost popularnosci e-commerce jako formy obrotu towarami
i ustugami. Poruszono tez problem wykluczenia cyfrowego —
stanowigcego bariere dostepu tego segmentu konsumentow

do handlu internetowego — ktoéry zostat uwidoczniony przez
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pandemie na niespotykang dotad skale. Przedstawiono podej-
mowane dziatania w celu edukacji cyfrowej, majace na celu
dazenie do tzw. wiaczenia cyfrowego i wzrostu liczby uczestni-

kdéw gospodarki internetowe;.

StOWA KLUCZOWE

e-commerce, handel internetowy, pandemia COVID-19

WPROWADZENIE

Dynamiczny rozwdj technologiiinformatyczno-komunikacyjnych
(ICT) i ewolucja behawioralna konsumentow przyczynity sie do
rozwoju e-commercel. Gospodarka cyfrowa, ze wzgledu na jej
rosngce znaczenie, znajduje sie w centrum zainteresowania
badaczy z catego swiata. Pandemia COVID-19 stata sie kata-
lizatorem i przyspieszyta jeszcze rozwdj sektora e-commerce,
akcelerujac zmiany w sposobie zycia i nawykach zakupowych
konsumentdw, a takze wptyneta na rozwdj technologii i modeli
biznesowych, uwzgledniajacych, w coraz szerszym zakresie,
elektroniczne kanaty dystrybucji?.

Rynek e-commerce jest jednag z najszybciej rozwijajacych

sie form sprzedazy dobr i ustug. Handel internetowy zyskat na

1 H. White, The Digital Economy, New York: Willford Press, 2023, s. 5-9.

2 T. Campisi, A. Russo, S. Basbas, E. Bouhouras, G. Tesoriere, A literature review of
the main factors influencing the e-commerce and last-mile delivery projects
during COVID-19 pandemic, ,Transportation Research Procedia”, 2023, Vol. 69,
s.552-559.
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popularnosci wsrod sprzedawcdw i konsumentow za sprawa
oferowanych przez siebie dogodnosci. Internet, ktdry lezy u pod-
staw powstania e-commerce, znosi ograniczenia tradycyjnego
handlu dzieki mozliwosci dotarcia do klientow o kazdej porze
oraz bez wzgledu na ich lokalizacje.

Wraz z rozwojem e-commerce pojecie to stawato sie coraz
szersze. W literaturze przedmiotu terminem handlu interne-
towego lub e-handlu (e-commerce) okresla sie zawierane za
posrednictwem sieci teleinformatycznych transakcje han-
dlowe, ktdre sg optacone z gory, bez bezposredniego kon-
taktu miedzy stronami zawieranej umowy?*. Wedtug P. Kotlera
handel elektroniczny jest ogdlnym terminem uzywanym do
okreslenia procesdw kupna i sprzedazy wspieranych przez
urzadzenia elektroniczne lub definiowany jest jako ,zakup
i sprzedaz informacji, towardw i ustug za pomoca wytacznie
sieci komputerowych".

Obecnie wyrdznia sie kilka rodzajow e-commerce: handel
internetowy bezposredni, posredni i hybrydowy. Handel inter-
netowy bezposredni to rodzaj e-commerce polegajacy na bez-
kontaktowym przebiegu catej transakcji w przestrzeni interne-
towej (np. zakup e-booka). E-handel posredni polega na ztozeniu
zamowienia i zaptacenia droga internetowaq, ale sama dostawa
ma forme tradycyjna. Forma hybrydowa natomiast polega na

potaczeniu obu wyzej wymienionych form. Sama transakcja

3 M. Fertsch, Stownik terminologii logistycznej, Poznan: Instytut Logistyki i Maga-
zynowania, 2006, s. 91.

4 P. Kotler, G. Armstrong, J. Saunders, V. Wong, Marketing. Podrecznik europejski,
Warszawa: PWE, 2002, s. 1055.
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przebiega w sieci, natomiast do ptatnosci za ustuge lub towar
dochodzi w swiecie realnym?>.

Ewolucja przyzwyczajen konsumentéw oraz nowe techno-
logie determinujag kolejne ewolucyjne zmiany w branzy sek-
tora e-commerce, ktdéra na poczatku opierata sie na kompute-
rach stacjonarnych i laptopach. Przyktadem moze by¢ rozwdj
istotnej podkategorii e-commerce, jaka jest mobile commerce
(m-commerce), czyli handel mobilny — nowy trend polegajacy
na zakupach przy pomocy urzadzen mobilnych (np. smart-
fony, tablety). Strategia partycypowania przez przedsiebiorstwa
w handlu mobilnym bazuje na wspodtczesnym stylu zycia kon-
sumentow, ktorzy sg grupa docelowa i ktdrzy nigdy nie rozstaja
sie ze swoimi telefonami, co zwieksza prawdopodobierAstwo
dotarcia do nich z oferta sklepdw i w rezultacie dokonania przez
nich zakupu®.

Warto wspomniec¢ rowniez o social-commerce, czyli o zaku-
pach za posrednictwem medidw spotecznosciowych (social
media). Live-commerce to metoda sprzedazy online, ktéra
wykorzystuje transmisje wideo na zywo do prezentacji produk-
tow, umozliwiajgc natychmiastowy zakup. Re-commerce nato-
miast to gataz handlu internetowego obejmujaca skup, sprzedaz

i wymiane uzywanych produktow.

5 M. de Kare-Silver, E-szok. Rewolucja elektroniczna w handlu, Warszawa: PWE,
2002, s. 80.

¢ G.A.Lucas, G.L. Lunardi, D.B. Dolci, From e-commerce to m-commerce: An analysis
of the user’s experience with different access platforms, ,Electronic Commmerce
Research and Applications”, 2023, Vol. 58, 101240, s. 1-10.
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Ponadto wystepuje podziat ze wzgledu na modele biznesowe
w branzy e-commerce, wynikajacy z relacji miedzy podmiotami
transakcji w Internecie, w tym m.in.”:

B2C (Business to Consumer) — najbardziej znany model
biznesowy polegajacy na sprzedazy produktéw i ustug przez
przedsiebiorstwa bezposrednio do klientdw finalnych.
B2B (Business to Business) —w tym modelu stronami trans-
akcji sg dwa przedsiebiorstwa.

C2B (Consumer to Business) — to relacja, w ktdrej osoba
fizyczna sprzedaje produkty i ustugi przedsiebiorstwom.
C2C (Consumer to Consumer) — polega na wymianie débr
i ustug pomiedzy osobami prywatnymi.

B2A (Business to Administration) — model biznesowy, w kto-
rym przedsiebiorstwa oferuja swoje produkty lub ustugi
administracji publicznej.

C2A (Consumer to Administration) — transakcje dokony-
wane s3 pomiedzy osoba fizyczna a podmiotem admini-

stracji publicznej (np. optata podatkéw, czesne).

Internetowe kanaty dystrybucji dajg wiele korzysci zardwno
kupujacym, jak i sprzedajgcym. Przede wszystkim sprzedawcy
moga zaoferowac konsumentom nizsze ceny w wyniku znacz-
nego obnizenia kosztdw operacyjnych, zwigzanych z zatrud-

nieniem pracownikéw oraz z ograniczeniem lub catkowitym

7 H.Taherdoost, E-Business Models and Strategies [w:] E-Business Essentials: Buil-
ding a Successful Online Enterprise, Cham: Springer, 2023, s. 25-50.
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zlikwidowaniem kosztow magazynowania®. Nalezy wspomniec
o wybranych, ré6znorodnych dystrybucyjnych modelach bizne-
sowych funkcjonujacych na potrzeby e-commmerce.

Jednym z nich, najbardziej angazujacym dla przedsiebiorstwa,
jest posiadanie wtasnego magazynu, co daje mozliwosé zakupu
wiekszej ilosci towaru i wptywa na lepsze warunki zakupéw. Zasto-
sowanie tego modelu oddziatuje na skréocenie czasu realizacji
zamodwienia. Z drugiej strony generuje koszty utrzymania maga-
zynu oraz powoduje zamrozenie kapitatu poprzez duze naktady
finansowe na zakup towaru; wigze sie to z ryzykiem, ze produkty
przekroczg termin przydatnosci do spozycia lub nie bedzie na
nie popytu. Dropshipping to model logistyki dystrybucji, ktory
pozwala na prowadzenie sklepu internetowego jedynie poprzez
oferowanie produktdw, bez koniecznosci posiadania wiasnego
magazynu lub zaplecza logistycznego. Zaktada przeniesienie
procesu dostawy na inny podmiot. Produkty sa przechowywane
i wysytane bezposrednio przez producenta lub hurtownika®.
Model pseudo-just-in-time polega na oferowaniu przez sprze-
dawcoéw petnej oferty towardw swoich dostawcdw przy prak-
tycznie zerowym stanie magazynowym, ale z okreslonym termi-
nem dostepnosci. Towar zamawiany jest u dostawcy dopiero po
otrzymaniu zamowienia od klienta. Natomiast koncepcja exten-

ded shopping polega na ograniczeniu roli sklepu internetowego

& A. Sadowski, K. Lewandowska-Gwarda, R. Pisarek-Bartoszewska, A longitudinal
study of e-commerce diversity in Europe, ,Electronic Commerce Research”, 2021,
Vol. 21, lss. 1,s. 169-194%.

2 D.Miljenovi¢, B. Berisa, Pandemics trends in E-commerce: drop shipping entrepre-
neurship during Covid-19 pandemic, ,Pomorstvo”, 2022, Vol. 36, Iss. 1,s. 31-43.
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wytacznie do pozyskania klienta. Za realizacje zamodwienia w petni
odpowiada dostawca —zaréwno pod wzgledem magazynowym,
rozliczen finansowych, obstugi klienta, jak i ewentualnych zwro-
towlo. Fulfillment, jako outsourcing obstugi zamaowien, w ktorym
firma zewnetrzna swiadczy ustugi logistyczne dla nieposiada-
jacego wiasnego magazynu przedsiebiorstwa prowadzacego
sklep internetowy, zajmuje sie magazynowaniem, wysytka i dalsza
obstuga. Cross-docking to logistyczna taktyka zarzadzania tan-
cuchem dostaw, w ktoérej produkty otrzymane od dostawcy sa
prawie natychmiast wysytane do klienta lub punktu detalicznego
bez dtuzszego przechowywania. W tym modelu centrum dys-
trybucyjne dziata jako strategiczny punkt przetadunkowy, gdzie
towar jest przyjmowany, sortowany i bezposrednio kompletowany
do dalszego rozsytania. Commodity brokering (posrednictwo
towarowe) to model, w ktérym nawet dostawca nie ma wszyst-
kich towaréw w swoim magazynie, natomiast w momencie, gdy
przedsiebiorstwo handlu elektronicznego sktada zamadwienie,
dostawca musi zamoéwic¢ towary u swojego dostawcy. Do zalet
takiego rozwigzania naleza uproszczona logistyka i nieograni-
czony asortyment oraz mozliwos¢ zamawiania wiekszych partii
produktéw po nizszych cenach. Do wad mozna zaliczy¢ diugi
czas realizacji zamoéwien i potencjalne braki towaréw, na ktére

przedsiebiorstwo e-commerce nie ma wptywull,

19 A tapko, N. Wagner, Logistyka dystrybucji. Trendy. Wyzwania. Przyktady, War-
szawa: CeDeWu, 2019,s. 124-127.

11 Z tukasik, A. Kusminska-Fijatkowska, S. Olszarska-Wesoty, Strategy of improve-
ment of the logistical processes in an enterprise, ,Scientific Journal of Silesian
University of Technology. Series Transport”, 2024, Vol. 125, s. 145-166.
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Poczatki e-commerce na Swiecie przypadaja na lata 80.
XX wieku, natomiast jego znaczacy rozwdj datuje sie na lata 90.12
Przyczyna tego zjawiska byto zniesienie zakazu komercyjnego
wykorzystywania Internetu w Stanach Zjednoczonych. Pocza-
tek handlu elektronicznego w Polsce miat miejsce w 1998 r.
wraz z powstaniem internetowego sklepu przedsiebiorstwa
Komputronik, ktére po dzis dzien zajmuje sie sprzedaza sprzetu
komputerowego. W grudniu 1999 r. powstat serwis aukcyjny
Allegro, bedacy najpopularniejsza platforma handlu elektronicz-
nego w Polsce pod wzgledem liczby odwiedzin, w 2024 r. liczyt
prawie 18,5 min uzytkownikow?s.

Obecnie kazdego dnia klienci kupuja z wykorzystaniem sieci
komputerowych. W 2020 r. liczbe sklepdw internetowych w Pol-
sce szacowano na ok. 44,5 tysigca, a wartosc internetowej sprze-
dazy wyniosta ok. 15,3 miliarda EUR!“. Coraz wiecej konsumentow
wybiera zakupy przez Internet zamiast w lokalach stacjonarnych,
co skutkuje wzrostem zainteresowania przedsiebiorcéw rozwojem
internetowych kanatéw dystrybucji. Czynniki wptywajace na rozwoj
e-commerce w Polsce byly badane na przestrzeni lat. Pojawienie
sie wirusa SARS-CoV-2 byto kolejnym stymulatorem wptywajacym
na dziatalnos¢ gospodarcza w Internecie, ktéra juz przed wybu-

chem pandemii charakteryzowata sie duza dynamika zmian.

12 B. Carson, History of e-commerce, LibriHouse, 2025,s. 11-26.

13 https://www.webretailer.com/marketplaces-worldwide/online-marketplaces-
-europe/#h-the-largest-online-marketplaces-in-europe [dostep: 26.12.2024].

14 J. Majchrzak-Lepczyk, Rozwdj rynku e-commerce w Polsce — wybrane zagadnie-
nia [w:] S. Konecka i A. tupicka (red.), Logistykacja gospodarki swiatowej, Poznan:
Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego, 2022,s. 71-81.
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Pandemia COVID-19 zapewnita sektorowi e-commerce
ogromny impuls rozwojowy za sprawa wprowadzonych wow-
czas ograniczen w organizacji zycia spotecznego, w tym handlu
tradycyjnego. Wyizolowani konsumenci w znaczacym stopniu
zaczeli zwiekszac¢ swoja aktywnosc w sieci, trafiajac przy tym
na rézne mozliwosci zakupowe. W ujeciu swiatowym w 2020 r.
sprzedaz e-commerce wzrosta o 25%, w zwiazku z wybuchem
pandemii COVID-19'°,

CEL | METODYKA BADAN

Celem rozdziatu jest przedstawienie wzrostu znaczenia
e-commerce w wyniku pandemii COVID-19. W opracowaniu uzyto
danych zastanych pochodzacych z Gtownego Urzedu Statystycz-
nego, Eurostatu, raportdw organizacji zajmujacych sie tematyka
e-commerceiin. W rozdziale poszukiwano odpowiedzi na pytania:
1. W jaki sposéb pandemia COVID-19 wptyneta na wzrost

popularnosci e-commerce?

Jakie inne czynniki przyczynity sie do tego trendu?

Jakie sg korzysci tej formy sprzedazy?

W jakich krajach wzrost e-commerce byt najwiekszy?

Poruszono tez problem wykluczenia cyfrowego, ktéry zostat
uwidoczniony przez pandemie na niespotykang dotad skale,

oraz przedstawiono podejmowane dziatania w celu edukacji

15 S, Kunchaparthi, Impact of COVID-19 on E-Commerce, ,Journal of Interdisciplinary
Cycle Research”, 2021, Vol. XII, Iss. IX,s. 1161-1165.
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cyfrowej, ktére w konsekwencji mogty doprowadzi¢ réwniez do

wzrostu liczby uczestnikéw cyfrowej gospodarki.
WYNIKI BADAN

Pandemia COVID-19 zmienita wiele aspektéw zycia spotecz-
nego, w tym handel. Dzieki regulacjom rzagdowym, ogranicza-
jacym przemieszczanie sie ludnosci oraz mozliwos¢ swobod-
nego korzystania ze sklepdw, wielu konsumentéw skierowato
swojg aktywnosc¢ zakupowa do Internetu. Komplementarne do
intensyfikacji zakupdw w sieci byto zwiekszone zainteresowanie
mozliwoscig korzystania z Internetu.

Globalnie i w poszczegdlnych krajach zaobserwowano bar-
dziej niz wprost proporcjonalny wzrost liczby uzytkownikéow
wirtualnej sieci. Penetracja Internetem na swiecie w 2019 r.
wynosita 51,4%, a w 2021 r. juz 63%. W 2022 r. udziat oséb
wiaczonych cyfrowo wzrést do 66%. W kolejnych latach zano-
towano niewielki wzrost —w 2023 r. do 67%, a w 2024 r. do
68%. Nalezy zauwazy¢, ze sytuacja na swiecie byta zréznico-
wana pod wzgledem poziomu rozwoju analizowanych kra-
jow. W 2019 r. (przed pandemia) w grupie panstw rozwinie-
tych dostep do Internetu posiadato 86,7% populacji (ok. 90%
w 2021 r.), natomiast wsrdod krajow rozwijajacych sie — 44,4%
(ok.57% w 2021 r.),aw krajach najmniej rozwinietych—-19,5%
(ok.27% w 2021 r.)ie.

16 https://www.statista.com/statistics/209096/share-of-internet-users-worldwide-
-by-market-maturity/ [dostep: 30.01.2025].
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Sytuacja w Polsce (nalezacejod 2018 r. do krajow rozwinietych)
rowniez podlegata jeszcze bardziej dynamicznym zmianom niz
przed pandemia COVID-19 i wskazywata na paralele do glo-
balnych trendow. Pandemia determinowata zwiekszony popyt
na mozliwos¢ dostepu do Internetu, zmniejszajac wykluczenie
cyfrowe. Analiza danych GUS pokazata, ze juz przed wybuchem
pandemii zauwazalny byt wzrost liczby uzytkownikdw Internetu
w naszym kraju. W 2019 r. dostep do Internetu w Polsce posiadato
86,7% gospodarstw domowych (o 2,5 p.p. wiecej nizw 2018 r.),
w 2020 r. juz 90,4% gospodarstw domowych (az o 3,7 p.p. wie-
cejnizw 2019 r.),w 2021 r. ok. 92,4% gospodarstw domowych
(0 2,0 p.p. wiecej niz w roku poprzednim), w 2022 r. ok. 93,3%
gospodarstw domowych (wzrost o 0,9 p.p.), w 2023 r. dane nie
ulegty zmianie,aw 2024 r.juz ok. 95,9% gospodarstw domowych
korzystato z Internetu (wzrost o 2,6 p.p. w ciagu roku)*”.

Upowszechnienie sie Internetu w Polsce spowodowato wzrost
liczby transakcji e-commerce w latach 2019-2024. Na poczatku
badanego okresu, w 2019 r. — wedtug danych GUS - zakupow
przez Internet w Polsce w grupie wiekowej 16-74 lata doko-
nywato 53,9% osdb, w 2020 r. — juz ok. 60,9%, w 2021 r. — ok.
61,2%,w 2022 r.—ok. 64,6%, w 2023 r.— ok. 64,3%, natomiast
w 2024 r. zanotowano najwyzszy poziom - 67,4%. Nalezy zauwa-
zy¢, ze relatywnie najwyzszy wzrost zaobserwowano w 2020 r.
(ook.7 p.p.), 2022 r. (3,4 p.p.) oraz 2024 r. (3,1 p.p.)*8.

17 https://stat.gov.pl/wyszukiwarka/?query=tag:dost%C4%99p+do+internetu [dostep:
02.02.2025].

18 https://stat.gov.pl/wyszukiwarka/?query=tag:dost%C4%99p+do+internetu [dostep:
02.02.2025].
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Wedtug raportu Gemiusw 2019 r.az 38% internautow (wobec
44% w 2018 r.) nadal nie kupowato online, natomiast 62% uzyt-
kownikéw Internetu byto klientami e-commerce. Konsumenci
w 2019 r. wskazywali na bariery ograniczajace, w ich subiek-
tywnej ocenie, mozliwosci zakupu przez Internet, w tym m.in.°:

preferowane obejrzenie produktu stacjonarnie, przed zakupem,
zbyt wysokie koszty dostawy,
przyzwyczajenie do tradycyjnych kanatéw sprzedazy.

Jednoczesnie konsumenci wskazywali na czynniki, ktére mogtyby
ich zacheci¢ do zmiany przyzwyczajen w przysztosci i dokonywa-
nia zakupow online, do ktdrych zaliczali?®;

nizsze koszty dostawy,

szybsza dostawe,

nizsze niz w sklepie stacjonarnym ceny produktéw,

bezpieczniejsze formy ptatnosci.

Kolejny raport pokazat, ze w 2020 r. juz 73% internautdw (wzrost
0 11 p.p.) korzystato z zakupdw online.

Czas pandemii uwypuklit szereg zalet e-commerce, takich
jak m.in.2%;

dostepnosc sklepdw online przez cata dobe,

19 https:/feizba.plwp-content/uploads/2019/07/raport_GEMIUS_2019-1.pdf [dostep:
30.01.2025].

20 https:/feizba.pl/wp-content/uploads/2019/07/raport_GEMIUS_2019-1.pdf [dostep:
30.01.2025].

21 https://eizba.pl/wp-content/uploads/2020/06/Raport-e-commerce-2020-2.pdf
[dostep: 30.01.2025].
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brak koniecznosci przemieszczenia sie do tradycyjnej pla-
cowki handlowej,

nieograniczony czas wyboru produktow,

atrakcyjniejsze ceny w sklepach internetowych,

wiekszy wybor towarow,

mozliwos¢ zwrotu zakupionego towaru w ciagu 14 dni.

W 2021 r.zaobserwowano dalszy wzrost liczby kupujacych online
do 77% (o 4 p.p. wiecej niz rok wczesnigj), zwiagzany z trwajaca
pandemig i towarzyszacymi ograniczeniami w handlu tradycyj-
nym. Wprowadzanie lockdownu doprowadzito do zmiany zacho-
wan konsumenckich, w szczegdlnosci: 30% e-konsumentow
kupowato w sieci wiecej produktow, 33% klientow robito czescigj
zakupy w Internecie, a dla 13% osob Internet stat sie kanatem
pierwszego wyboru przy poszukiwaniu produktow?2,
Pandemia COVID-19 okazata sie okresem prosperity i inten-
sywnych wzrostéw dla branzy e-commerce. Przed pandemia,
w latach 2016-2019, rynek e-commerce rozwijat sie w srednio-
rocznym tempie ok. 5 p.p. Natomiast w pierwszym roku pan-
demii (w 2020 r.) az 73 % internautdw zadeklarowato robienie
zakupow online (wzrosto 11 p.p.),w 20212022 r.deklarowato
tojuz 77% osdb korzystajacych z Internetu,aw 2023 r. odnoto-
wano dalszy wzrost do 79% osdb. Poziom ten ustabilizowat sie

rowniez w kolejnym roku.

22 https://gemius.com/documents/66/RAPORT_E-COMMERCE_2024.pdf [dostep:
30.01.2025].
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Okres pandemii uwypuklit problem wykluczenia cyfrowego,
ktory dotknat wielu ludzi w Polsce. W Swiecie ograniczonym
restrykcjami e-commerce stat sie kluczowym rozwigzaniem
umozliwiajacym dostep do niezbednych produktéw i ustug. Dla
wielu 0s6b, ktére wezesniej nie korzystaty aktywnie z technologii
cyfrowych, byta to istotna bariera w codziennym funkcjonowa-
niuz3. Kompetencje cyfrowe, obejmujace umiejetnosc obstugi
komputera, korzystania z Internetu, wyszukiwania informacji
oraz korzystania z platform zakupowych, staty sie niezbedne
w celu mozliwosci udziatu w handlu online.

Aby przeciwdziata¢ wykluczeniu cyfrowemu, panstwowe
instytucje, przy wsparciu Ministerstwa Cyfryzacji, uruchomity
programy edukacyjne. Miaty one na celu zwiekszenie dostepu
do wiedzy i narzedzi potrzebnych do swobodnego korzysta-
nia z handlu online. Dzieki tym dziataniom wiecej oséb mogto
dotaczy¢ do cyfrowego ekosystemu, co nie tylko pomogto im
zaspokajac biezace potrzeby, ale rowniez umozliwito petniejsze
uczestnictwo w cyfrowej gospodarce?“.

Najwieksze platformy e-commerce réwniez prowadzity, w szcze-
golnosci w czasie pandemii, dziatania edukacyjne majace na celu
m.in. zwiekszenie aktywnosci pokolenia Silver (50+) w Internecie
oraz wzrost wiedzy o bezpieczenstwie i wygodzie zakupodw i ptat-

nosci online.

23 M. Kocot, A. Kwasek, Impact of the COVID-19 pandemic on IT competencies of
students, ,Social Inequalities and Economic Growth”, 2023, Vol. 75, Iss. 3,5. 90-91.

24 T.Ryrych, Sprawozdanie z ogélinopolskiej konferencji naukowej pt. ,,Kompetencje
cyfrowe w edukacji 4.0 wobec wyzwan cyfrowego spoteczeristwa wiedzy oraz
sztucznej inteligencji. Praktyki edukacyjne, metody badania i pomiaru, narzedzia
i instytucje”, ,Studia de Cultura”, 2024,t. 16, nr 2,s. 2.

22



ROZDZIAL1 Wzrost znaczenia e-commerce na skutek pandemii COVID-19

Kryzys zwiazany z pandemia COVID-19 sktonit wiele firm
do re-ewaluacji tradycyjnych modeli biznesowych, dziataja-
cych od kilkudziesieciu lat, w sytuacji ryzyka utraty klientow,
spadku ptynnosci finansowej, a nawet w przypadku bankru-
ctwa. Nowe i istniejgce technologie zajmuja czotowe miejsce
w kazdym zestawie narzedzi biznesowych, a firmy, strate-
gicznie patrzace w przysztos¢, zajmuja sie kwestiami doty-
czacymi talentdow, ktére wynikaja z tych nowych cyfrowych
umiejetnosci biznesowych, potrzebnych w warunkach roz-
WOju e-commerce.

Udziat handlu elektronicznego, w sprzedazy detalicznej ogo-
tem na swiecie, wynositw 2019 r.ok. 13,6% (o 1,4 p.p. wiecej niz
w2018r.),aw 2020 r.—juz 18% (wzrost 0 4,4 p.p.),w 2021 r.-
ok. 19,5%, w 2022 r. — ok. 20,4%, w kolejnym 2023 r. — ok.
21,1%, natomiast w 2024 r. — ok. 21,8%. Przychdd sektora
e-commerce na Swiecie wzrdst z 2,19 bln USD w 2019 r. do
kwoty 2,91 blnw 2020 r.orazazdo 3,61 blInw 2021 r.i utrzy-
mat sie na podobnym poziomie w kolejnych latach (2022,
2023).

Obostrzenia, spowodowane pandemiag COVID-19, dotknety
rowniez przedsiebiorcow, ktérzy, chcac dalej prowadzic¢ dzia-
talnos¢ oraz zachowac ptynnosc finansowa, zdecydowali sie
na przeniesienie znacznej czesci swojej dziatalnosci sprze-
dazowej do Internetu. W 2021 r. 12% przedsiebiorstw w UE
zgtosito, ze w 2020 r. rozpoczeto lub zwiekszyto wysitki w celu
sprzedazy towardw lub ustug przez Internet z powodu pande-
mii COVID-19. Najwiekszy udziat tych przedsiebiorstw odno-

towano na Malcie (32%) oraz na Cyprze (23%), a relatywnie
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najnizszy w Butgarii (9%), Stowenii (7%), Polsce (6%) i Niem-
czech (5%)25.

Okres pandemiczny doprowadzit do dynamicznego wzro-
stu odsetka osob kupujacych w Internecie. W 2021 r. osiag-
nat on putap ok. 75% i ustabilizowat na podobnym pozio-
mie do 2023 r. Mozna zatem modwic¢ o zjawisku ,szklanego
sufitu”. Szansy na dalszy rozwdj e-commerce mozna upatry-
wac w m-commerce.

Szacuje sie, ze w 2024 r. az 42,9% zakupow cyfrowych doko-
nano za pomocya urzadzen mobilnych, kosztem tradycyjnych
komputeréw. Dlatego tez tak wazne jest, aby juz teraz przed-
siebiorstwa e-commerce odpowiedziaty na nowe wyzwania sta-
wiane przez klientdw, m.in. projektujac atrakcyjne i przyjazne
w uzytkowaniu lejki sprzedazowe celem zwiekszenia wspot-
czynnika konwersji w nowym kanale sprzedazy.

W wymiarze globalnym jako gtdwne stymulanty dalszego roz-
Woju rynku e-commerce wymienia sie m.in.: pozytywne i coraz
lepsze doswiadczenia zakupdw online wséréd konsumentow,
rozwijajacy sie trend handlu w mediach spotecznosciowych,
zwiekszajaca sie liczbe uzytkownikdw Internetu, wzrost gospo-
darczy (rosnacy PKB), wptyw sztucznej inteligencji i rosnaca
inflacje. Natomiast do destymulant zalicza sie: niestabilnosc
geopolitycznag, presje i zaktdcenia tancuchow dostaw oraz nega-
tywne nastroje konsumentoéow. Relatywnie wysoka stopa infla-

cji w latach 2022 i 2023, ktéra pozostata problemem réwniez

25 https://ec.europa.eu/eurostat/statistics-explained/index.php?title=Impact_of_
COVID-19_on_e-sales_of_enterprises [dostep: 28.12.2024].
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w kolejnych okresach, z jednej strony mogta wptynac na ograni-
czanie zakupow przez konsumentow, a z drugiej strony motywo-
wata do poszukiwania tanszych ofert w Internecie i realizowania

transakcji w handlu elektronicznym.

PODSUMOWANIE

Pojawienie sie technologii cyfrowej doprowadzito do intensyw-
nego wzrostu inwestycji w sprzet, badania technologiczne, opro-
gramowanie, ustugi i komunikacje cyfrowa. Wraz z nadejsciem
gospodarki cyfrowej nastagpit znaczny rozwdj handlu elektronicz-
nego. Wiekszosc¢ transakcji odbywa sie online, redukujac szarg
strefe i czynigc tym samym gospodarke bardziej przejrzysta.
Na przestrzeni ostatnich lat zauwazalny jest rozwdj handlu inter-
netowego w rosnacym tempie, a pandemia COVID-19 niewat-
pliwie wywarta znaczacy wplyw na ten trend. Ogtoszenie - bez-
precedensowej jak dotad — pandemii COVID-19 spowodowato,
ze zarowno sprzedawcy, jak i konsumenci zostali zmuszeni do
przystosowania sie do zaistniatej sytuacji. Oprocz pandemii rozwoj
e-commerce, od 2020 do 2023 r.,, determinowany byt réwniez
poprzez wzrost dostepu do Internetu w gospodarstwach domo-
wych oraz dzieki podniesieniu kompetencji cyfrowych w spote-
czenstwie. Trend wzrostowy e-commerce byt obserwowany jeszcze
przed ogtoszeniem pandemii. Lockdown stat sie przetomem dla
branzy e-commerce. Konsumenci, ograniczeni przez obostrzenia,
zaczeli korzystac z platform e-commerce na jeszcze wieksza skale
niz przed pandemia, a czes¢ z nich przyjeta platformy sprzedazowe

Jjako gtéwne miejsce dokonywania transakgji. Przedsiebiorstwa, aby
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zachowac ciggtosc dziatalnosci, zostaty zmuszone do przeniesienia
znacznej czesci swojej dziatalnosci do Internetu.

Analizowane statystyki pokazaty wyrazny wzrost liczby transak-
cji internetowych. Liczba sklepdw online w Polsce rosta o kilkana-
Scie procent rok do roku, a sektor ustug dostawczych rozwijat sie
w odpowiedzi na rosngce potrzeby konsumentow. Najbardziej
dynamiczny rozwéj handlu elektronicznego w Polsce i na $Swiecie
zanotowano w 2020 r. Szacuje sig, ze w 2024 r. globalna sprzedaz
w ramach e-commerce przekroczyta 4,1 bln USD, a dzieki coraz
wiekszemu dostepowi do Internetu, rozwijaniu kompetencji cyfro-
wych konsumentdw i poszerzeniu oferty sprzedazowej przez przed-

siebiorstwa wartosc¢ ta ma rosnac rowniez w kolejnych latach?e.
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RozDziAaL 2

Inaczenie opakowan
w e-commerce z perspektywy
logistyki zwrotdw

STRESZCZENIE

Celem niniejszego rozdziatu jest ocena preferencji konsumen-
tow dotyczaca opakowan stosowanych przy wysytce zwrotow
w e-commerce. Przedmiot badania dotyczy analizy rosnacej roli
klienta w procesach zakupowych oraz oceny wptywu opako-
wan na decyzje zakupowe i satysfakcje klientdw. W kontekscie
wzrostu liczby zakupdéw online zwroty i reklamacje staty sie klu-

czowym elementem obstugi posprzedazowej, a odpowiednie
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opakowanie ma istotny wptyw na decyzje zakupowe konsu-
mentow. Wyniki wykazaty, ze wiekszos¢ respondentéow doko-
nuje zwrotdw, a preferencje konsumentéw co do opakowan
z perspektywy zwrotdw sa zblizone do tych, ktére otrzymuja.
Darmowe opakowania zwrotne wptywaja na chec zakupu pro-
duktéw. Badanie wykazato, ze gtéwnymi cechami preferowa-
nych opakowan sa koszt i wytrzymatosé, natomiast estetyka
jest najmniej wazna. Wprowadzenie przez przedsiebiorstwa
e-commerce darmowych opakowan zwrotnych, zwtaszcza
takich, ktére mozna wielokrotnie wykorzystac¢, mogtoby zwiek-
szyC satysfakcje klientow i poprawi¢ ich doswiadczenia zaku-

powe.

StOWA KLUCZOWE

e-commerce, opakowania, logistyka zwrotna

WPROWADZENIE

Poznanie wspdtczesnych zachowan konsumentéw jest klu-
czowe dla budowania relacji, obstugi oraz lojalnosci klientéw.
W warunkach rosnacej konkurencji klient staje sie najwazniej-
szym zasobem firmy, a jego decyzje i oczekiwania wptywaja

na rozwoj przedsiebiorstw??. Lojalnos¢ konsumentow nie jest

27 M.A. Akbar, Customer-Centric Strategies: Navigating the Dynamics of Marketing
Management for Competitive Advantage, ,Advances in Business & Industrial
Marketing Research”, 2024, Vol. 2, Iss. 2,s. 96-97.
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dana raz na zawsze - wymaga statego wzmacniania?®. Rosnaca
rola klienta wynika z przemian spotecznych, ekonomicznych
i infrastrukturalnych, ktére podnosza jakos¢ zycia. Znajomosé
potrzeb konsumentéw pozwala firmom tworzy¢ dopasowang
oferte, co przektada sie na przewage konkurencyjna i lepsza
pozycje na rynku. Klient wskazuje kierunek dziatan przedsie-
biorstwa, petniac role przewodnika w ksztattowaniu strategii
firmy?2°. Coraz wieksza popularnos¢ zakupéw online prowadzi
do wzrostu liczby zuzywanych opakowan, co z kolei zwieksza
ilos¢ odpadow z nimi zwigzanych?3°. Zwroty oraz reklamacje
s3 nieodtgczna czescig biznesu w e-commerce?!. Kluczowym
elementem budowania lojalnosci klientéw jest ich pozytywne
nastawienie do oferty, wspierane prokonsumencka polityka
zwrotow i reklamacji, ktdra zapewnias?:

wiecej czasu na decyzje,

szybka realizacje zwrotéw,

lepsza komunikacje z firma,

gwarancje jakosci,

minimalizacje ryzyka,

N

8 K. Lysenko-Ryba, Prokonsumencka polityka zwrotow, Rzeszéw: Wyzsza Szkota
Informatyki i Zarzadzania w Rzeszowie, 2020, s. 5.

22 D.S. Mutum, E.M. Ghazali, Consumers, Society and Marketing, Cham: Springer
Nature Switzerland, 2023, s. 32-42.

30 A, Bukowska-Piestrzynska, J. Gorniak, Unit packets on the e-commerce market
as assessed by potential users — research results, ,Gospodarka Materiatowa i Logi-
styka”, 2023, t. 2,s. 30-32.

31 M. Matusiak, Logistyka zaopatrzenia. Skrypt akademicki. Czesc¢ 1. Wyktad, +6dz:
Wydawnictwo Uniwersytetu tédzkiego, 2022, s. 66-67.

32 K. Lysenko-Ryba, Prokonsumencka polityka zwrotéow, Rzeszow: Wyzsza Szkota

Informatyki i Zarzadzania w Rzeszowie, 2020, s. 5-6.
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brak dodatkowych kosztow,
komfort uzytkowania,

poczucie bezpieczenstwa.

Opakowanie, jako nieodtaczny element produktu, ma uniwer-
salny charakter i obejmuje wiekszos¢ wyroboéw. Jego podstawo-
wym zadaniem jest ochrona przed niekorzystnym dziataniem
czynnikéw zewnetrznych i wewnetrznych?3. Uniwersalnosc opa-
kowania wynika z mozliwosci dostosowania go do specyficznych
potrzeb danego produktu, przy jednoczesnym spetnianiu wielu
innych funkcji zwigzanych z jego przeznaczeniem?3*. Opakowa-
nia transportowe spetniajg nastepujace zadania®®:

zapewniajg ochrone produktu podczas transportu, przecho-

wywania i uzytkowania, a w niektorych sytuacjach chronig

otoczenie przed potencjalnie szkodliwym wptywem produktu,

umozliwiaja wiasciwa prezentacje towaru,

dostarczaja informacji o produkcie,

utatwiaja sprzedaz, korzystanie i przemieszczanie towarow.

Nieprawidtowo zaprojektowane opakowanie moze prowadzi¢

do nadmiernego zuzycia materiatéw, zwiekszonych kosztow

33 D. Hellstrom, A. Olsson, Managing packaging design for sustainable development:
a compass for strategic directions, John Wiley & Sons, 2016, s. 3-6.

34 D. Starkowski, Funkcje opakowarn i sity dziatajgce na tadunek w transporcie dro-
gowym [w:] W. Wasiak (red.), Opakowania w taricuchu dostaw, Warszawa: Polska
Izba Opakowan, 2016, s. 259-279.

35 R. Cierpiszewski, A. Korzeniowski, Mozliwosci ograniczenia uszkodzen tadunkow
w transporcie i przetadunkach w wybranych firmach spedycyjnych, ,Logistyka”,
2013,t.1,s. 34-306.
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pakowania i transportu, a takze powodowac znaczace straty
ekonomiczne wynikajace z uszkodzenia lub ze zniszczenia pro-
duktow?e. Dynamiczny rozwoéj e-commerce znaczaco ksztattuje
rynek opakowan, a zakupy internetowe zyskuja na popularno-
sci dzieki wygodzie, jaka oferuja. W zwiazku z tym zauwazyc¢
mozna szereg istotnych zmian w opakowaniach stosowanych
w e-commerce w Polsce®”.

Pierwsza zmiana dotyczy modyfikacji podejscia do rozmia-
row stosowanych opakowan. Kilka lat temu sklepy internetowe
zamawiaty kartony w tysigcach sztuk i uzywaty ich do wysytki
roznych produktow. Obecnie firmy czesciej wybieraja mniejsze
ilosci i roznorodne rozmiary opakowan, by lepiej dopasowac je
do zamodwien. Wynika to z oczekiwan klientow, ktdrzy cenig
estetyke i profesjonalizm. Duze, uniwersalne kartony sa mniej
praktyczne i zwiekszajg koszty wysytki. W przypadku pakowania
produktu do wiekszego kartonu stosuje sie wypetniacze, ktére
zapetniaja puste przestrzenie, stabilizujg zawartosc i poprawiaja
wyglad paczki.

Druga istotna zmiana dotyczy stosowanych wypetniaczy.
Sklepy internetowe coraz czesciej uzywaja ekologicznych
wypetniaczy, takich jak papierowy SizzlePak, ktory jest lekki,
amortyzuje wstrzasy, wyglada estetycznie i dostepny jest w roz-
nych kolorach. Podobnie wiolina dekoracyjna, czyli drewniane

wiorki, nadaje paczce elegancji i chroni produkty. Popularny

3¢ L. Kukietka, D. Wozniak, Wybrane aspekty przewozu tadunkow, ,Autobusy: Tech-
nika, Eksploatacja, Systemy Transportowe”, 2013, nr 10, s. 298-302.

37 https://opakowania.com.pl/news/opakowania-wysylkowe-e-commerce-w-
-polsce-65633.html [dostep: 22.11.2024].
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jest tez ekoskropak, biodegradowalny wypetniacz, ktéry mozna
tatwo zutylizowac, rozpuszczajac go w wodzie. Wypetniacze
mozna réwniez ponownie wykorzystac, co czyni je bardziej
praktycznymi i przyjaznymi dla srodowiska. Na uwage zastu-
guje SIOC (ship in own container) czyli metoda, w ktorej pro-
ducent pakuje produkty bezposrednio w pudetko wysytkowe,
ograniczajac odpady i dodatkowe opakowania. Jednak przy
zamowieniach kilku produktow konieczne jest uzycie wiek-
szego kartonu. W odpowiedzi na rosngce potrzeby tworzy sie
opakowania z mysla o konkretnych towarach.

Kolejna zmiana dotyczy podejscia do projektowania opako-
wan przeznaczonych do sprzedazy online. Istnieje wiele typdw
opakowan zaprojektowanych z mysla o utatwieniu wysytki
w e-commerce. Pudetka wysytkowe sg bardziej odporne na
wibracje, wstrzasy i zmienne warunki atmosferyczne niz te
uzywane w sklepach stacjonarnych. Popularne s3 kartony do
paczkomatdéw oraz opakowania dla konkretnych produktéw.
Dopasowane pudetka zmniejszajg potrzebe uzycia wypetniaczy,
a kartony o konstrukcji wykrojnikowej typu automatycznego,
z tatwa konstrukcja i klejem, eliminuja potrzebe zastosowania
tasmy. Niektére opakowania maja perforacje, co utatwia roz-
pakowanie. Wszystko to usprawnia proces pakowania i rozpa-
kowywania.

tadne i funkcjonalne opakowanie, ktére zawiera bezpieczny
karton, jakosciowy wypetniacz oraz dodatki, jak kod znizkowy
czy podziekowanie, staja sie standardami w e-commerce. Opa-
kowanie ma szczegdlne znaczenie ze wzgledu na unboxing,

czyli czynnos¢ rozpakowywania, ktérg konsumenci czesto
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nagrywaja, a potem dzielg sie nagraniem w mediach spotecz-
nosciowych. Dobre opakowanie wptywa na reputacje marki
i przyciaga nowych klientow. Firmy wybierajg ozdobne pudetka,
ekoopakowania lub minimalistyczne kartony, aby wyréznic sie

na rynku i zaoferowac atrakcyjne doswiadczenie zakupowe3e.
GEL | METODYKA BADAN

Celem niniejszych badan byto zbadanie preferencji dotycza-
cych opakowan wykorzystywanych przy wysytce zwrotéw przez
klientow e-commerce. W obliczu rosnacej popularnosci zaku-
pow internetowych, gdzie zwroty staty sie istotnym elementem
obstugi posprzedazowej, wybor odpowiedniego opakowania
odgrywa kluczowa role zaréwno dla satysfakcji klienta, jak i dla
optymalizacji proceséw logistycznych; decyzja ta wptywa takze
na srodowisko.

Do zbadania opinii klientow wykorzystano pytania ankie-
towe, ktdre pozwalajg na zgromadzenie danych bezposrednio
od konsumentdw, co umozliwia doktadng analize ich opinii
oraz preferencji. Dzieki temu mozliwe bedzie sformutowanie
whnioskow, ktére moga pomac przedsiebiorstwom dziatajgcym
w branzy e-commerce dostosowac strategie dotyczace opako-
wan, a takze zwiekszyc¢ satysfakcje klientow i zmniejszy¢ szkod-

liwy wptyw na srodowisko naturalne. Badania ankietowe s3g

38 M.U.A. Ansari, D.A. Siddiqui, Packaging Features and Consumer Buying Beha-
vior towards Packaged Food Items, ,Global Scientific Journal”, 2019, Vol. 7, Iss. 3,
s.1069-1071.
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cennym narzedziem, zapewniajg ustrukturyzowane podejscie
do gromadzenia danych na temat spostrzezen oséb badanych?*°.

W ramach badania sprawdzono, jakie wymagania stawiaja
konsumenci przed sprzedawcami oraz jakie maja preferencje
przy wyborze opakowarn do zwrotdw. Zwrdcono przy tym szcze-
go6lng uwage na wptyw otrzymywanych opakowan na decyzje
zakupowe klientow i okreslenie pozadanych wiasciwosci przy
wyborze opakowan wykorzystywanych do wysytki zwrotéw.

Do osiggniecia wynikow badan wykorzystano dane pierwotne.
Pozyskane dane poddano analizie, na podstawie ktérej sformu-
towano wnioski i wysnuto rekomendacje. Badanie ankietowane
zostato przeprowadzone w listopadzie 2024 r. Wyniki pozyskano
z wykorzystaniem Internetu. Ankieta zostata utworzona przy
pomocy Formularza Google. Odpowiedzi zebrano dzieki udo-
stepnieniu linku przekierowujacego do formularza z pytaniami.
Odpowiedzi na pytania zawarte w formularzu udzielito 100 osob.
Ankieta sktadata sie z 14 pytan i zostata skierowana do szero-
kiego grona odbiorcéw, obejmujacego wszystkie grupy wiekowe,
dokonujacych zakupdéw online. Wystandaryzowany kwestio-
nariusz sktadat sie z 3 czesci, na ktdére odpowiedzie¢ musieli
ankietowani. W pierwszej czesci poproszeni zostali o odpowiedz
na pytanie dotyczace metryki. Druga czesc¢ ankiety obejmo-
wata pytania zwigzane z czestotliwoscia dokonywania zwro-
todw oraz pytania o opakowania otrzymywane przez klientéw

e-commerce i o preferencje odnosnie do tego. Zapytano rowniez

32 T. Rathi, B. Ronald, Questionnaire as a Tool of Data Collection in Empirical Rese-
arch, ,Journal of Positive School Psychology”, 2022, Vol. 6, Iss. 5,s. 7697-7699.
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o to, jak aktualnie respondenci dokonujg wysytki zwrotow oraz
jak przygotowanie przez sprzedawcow darmowych opakowan
do zwrotéw wptynetoby na ich decyzje zakupowe i che¢ dokona-
nia zwrotow. W ostatniej czesci ankietowani mieli okresli¢ wage
waznosci poszczegodlnych cech opakowan (wytrzymatosé, koszt,

tatwos¢ ponownej obstugi, ekologicznosé, estetyka i wyglad).
WYNIKI BADAN

W badaniu wzieto ogdtem 100 osdb, ktére dokonuja zakupow
online. Sposrdd tej liczby 49% ankietowanych stanowity kobiety,
zas 51% mezczyzni. Analizujac odpowiedzi ze wzgledu na ptec,
nie zauwazono wiekszych réznic. Odpowiedzi, co do preferencji
na temat opakowan wykorzystywanych do zwrotéw, sg podobne
przy obydwu pitciach. Osoby do 26. roku zycia stanowity 35%
przebadanych oséb, osoby w przedziale 26-35 lat odpowiadaty
za 29% przebadanych, osoby w przedziale 36-45 lat — 11%,
osoby w przedziale 46-55 lat — 14%, zas 11% stanowity osoby
powyzej 56. roku zycia. Badani w wiekszosci zgodnie odpowie-
dzieli, iz w jakims stopniu dokonujg zwrotéw zakupionych inter-
netowo produktéw. Sporadycznych zwrotdéw, czyli 1-2 razy do
roku, dokonuje 52% respondentow, 24% badanych dokonuje
zwrotéw od 3 do 9 razy na rok, zas 8% — powyzej 9 zwrotéw na
rok. Tylko 16% z badanych nie dokonuje zwrotéw. Z uzyska-
nych wynikow jasno wynika, iz zdecydowana wiekszos¢ osob,
ktdra robi zakupy przez Internet, ma jakiekolwiek doswiad-
czenie z dokonywaniem zwrotéw. Jesli wezmie sie pod uwage

opakowania, to wiekszos¢ oséb (67%) swoje zakupy otrzymuje
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w pudetkach kartonowych. Nastepnie wsrod najbardziej popu-
larnych rodzajéw opakowan znajduja sie torebki foliowe (19%),
koperty tekturowe (8%), koperty babelkowe (5%) oraz inne
(1%). Oczekiwania konsumentéw pod wzgledem opakowan,
ktore chcieliby wykorzysta¢ do wysytki zwrotéw, sg w wiekszo-
sci zgodne z tymi opakowaniami, jakie otrzymuja. Wiekszos¢
konsumentéw (58%) odpowiedziato, iz preferuje korzystanie
z pudetek kartonowych przy wysyitce zwrotéw. Brak preferencji
na ten temat dotyczy 20% respondentéw. 8% badanych chcia-
toby dokonywac zwrotow, wykorzystujac koperty tekturowe. Taki
sam wynik uzyskaty torebki foliowe, zas 5% badanych wskazato
koperty babelkowe. Zauwazy¢ mozna, iz pudetka kartonowe sg
najpopularniejsza opcja wsrdd opakowan wykorzystywanych do
wysytki zamowien internetowych, zgadza sie to z preferencjami
klientéw co do opakowan wykorzystywanych do zwrotow. Wiek-
sz0s¢ 7z badanych (68%) rowniez zgodna jest z tym, iz chciataby,
aby w przypadku zakupow internetowych otrzymywac specjalne
opakowania, ktére mozna wykorzystac¢ do zwrotéw. Tylko 16%
stwierdzito, ze mimo wszystko uzytoby opakowania wybranego
przez siebie, 17% osdb nie miato zdania na ten temat.
Kolejnym tematem poruszonym w badaniu byt wptyw ofe-
rowania przez sprzedawcow darmowych opakowan do zwro-
tow na zyczenie klientéw. Badani pozytywnie odpowiedzieli na
takie rozwigzanie, 34% z nich zdecydowanie chetniej dokony-
watoby zwrotdw, a 33% raczej chetniej dokonywatoby zwrotow.
Na decyzje 20% raczej nie miatoby to wptywu, zas dla 7% zdecy-
dowanie nie miatoby to wptywu. Brak preferencji na ten temat

dotyczyt 7% odpowiedzi. W nastepnym pytaniu ankietowani
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mieli wskazad, jak dostarczenie przez sprzedawce darmowego
opakowania wptynetoby na ich che¢ do kupna produktu ze stron
internetowych. W tym przypadku widag, iz takie rozwigzanie
w wiekszosci wptynetoby na decyzje zakupowe ankietowanych,
jednak juz w mniejszym stopniu w poréwnaniu do checi doko-
nania zwrotu. 25% respondentdw stwierdzito, ze zdecydowa-
nie chetniej zakupitoby produkt, jezeli sprzedawca oferowatby
darmowe opakowania do zwrotéw, a 25% jest zdania, ze raczej
chetniej dokonatoby zakupu, gdyby sprzedawca zapewniat dar-
mowe opakowania do zwrotéw. Dla 30% badanych otrzymywa-
nie darmowych opakowan zwrotnych od sprzedawcdw raczej
nie miatoby znaczenia, dla 7% zdecydowanie nie miatoby to
znaczenia, a 13% ankietowanych nie ma zdania na ten temat.
Jak mozna zauwazy¢ po odpowiedziach, oferowanie przez sklepy
specjalnych opakowan, ktére mozna wykorzysta¢ do wystania
zwrotdw, ma wptyw na decyzje zakupowe klientéw. Stosowa-
nie opakowan zwrotnych wielokrotnego uzytku przez przed-
siebiorstwa i jasne informowanie o tym klientéw moze powo-
dowac zwiekszone zainteresowanie zakupem wsrod klientow.
Ankietowani zostali réwniez zapytani, co obecnie wykorzystuja
do wysytania zwrotow. Wsréod respondentdw widac wyraznag
zgodnosc: 80% wykorzystuje stare opakowania, zaledwie 10%
badanych zakupuje nowe, a 9% uzywa materiatdw dostepnych
w domu, ktdre oryginalnie nie sg przeznaczone do pakowania
przedmiotow, natomiast tylko 1% siega po inne materiaty do
pakowania przedmiotdw do wysytki zwrotow.

Ostatnig czescig badania byto okreslenie waznosci podanych

wiasciwosci opakowan wykorzystywanych do wysytki zwrotow.
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Ankietowani mieli okresli¢, od 1 (mato wazne) do 5 (bardzo
wazne), jak wazne przy wyborze opakowania do zwrotow sa
podane dane o wtasciwosci opakowan. Pierwszg cechg, o ktéra
zapytano, byta wytrzymatos¢ opakowan. Zdecydowana wiek-
szos¢ 0s6b badanych stwierdzita, ze wytrzymatos¢ jest wazna
cecha. Srednia waga dla wytrzymatosci wyniosta 4,03. Kolejna
badana witasciwoscia byta fatwos¢ ponownego wykorzystania
opakowania, jak na przyktad stosowanie podwadjnych tasm. Duza
czesc o0s6b badanych stwierdzita, iz jest to wazna cecha, jed-
nak w odréznieniu od wytrzymatosci czes¢ osob nie uwaza tej
cechy za kluczowej. Z tego tez powodu srednia waga dla tatwo-
Sci ponownego wykorzystania opakowan jest mniejsza niz dla
wytrzymatosci i wyniosta 3,63. Nastepna z wiasciwosci byta eko-
logicznos¢ opakowan, czyli na przyktad stosowanie opakowan
biodegradowalnych lub uzycie recyklingowych materiatéw do
produkcji opakowan. W tym przypadku rozktad gtoséw wsrdd
wszystkich wag byt w miare rownomierny. Jednak w poréw-
naniu do pozostatych wiasciwosci mozna zauwazy¢ réznice
w odpowiedziach wsrdd ptci. Wedtug mezczyzn waga ekologicz-
nosci opakowan zostata okreslona na poziomie 2,69, zas przez
kobiety — na poziomie 3,88. Dla wszystkich ankietowanych waga
wyniosta 3,25. Czwartg z wtasciwosci, ktora znalazta sie pod lupa
w badaniu, byt koszt opakowan. Odpowiedzi w tym przypadku
byty bardzo podobne jak przy wytrzymatosci opakowan. Wedtug
zdecydowanej wiekszos¢ oséb badanych koszt odgrywa wazng
role przy wyborze opakowan. Srednia waga dla tej cechy wynio-
sta 4,07. Ostatnig z wiasciwosci, o ktdra zapytano, byta estetyka

i wyglad opakowania. Po otrzymanych odpowiedziach mozna
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stwierdzi¢, iz estetyka i wyglad opakowan sg mato wazne dla
0s6b wysytajgcych zwroty. Srednia waga wyniosta zaledwie 2,70.
Po przebadaniu wszystkich witasciwosci mozna nastepujaco
sklasyfikowac badane cechy od najwazniejszej do najmniej waz-
nej: koszt (waga — 4.07), wytrzymatosc¢ (waga — 4.03), tatwoscé
ponownego uzycia (waga — 3.63), ekologicznos¢ (waga — 3.25),
estetyka i wyglad (waga - 2.70).

Osoby dokonujgce zwrotéw przy wyborze opakowan zwracaja
w gtdwnej mierze uwage na koszt opakowania i jego wytrzyma-
tosc. Brak sktonnosci do wydawania pieniedzy na opakowanie
wyjasnia tez, dlaczego wsréd ankietowanych dostarczenie przez
sprzedawce specjalnego darmowego opakowania do zwrotow
wptywato na decyzje zakupowe. tatwos¢ ponownego uzycia
opakowania jest dla oséb badanych rowniez wzglednie istot-
nym czynnikiem. Ekologicznos¢ opakowan odgrywa duza role
przy wyborze opakowan wytacznie dla kobiet. W przypadku
mezczyzn ekologicznosc i estetyka opakowan dla zdecydowanej
wiekszosci nie wptywaja w wiekszy sposéb na wyboér opakowa-

nia do zwrotoéw.

PODSUMOWANIE

Na podstawie przeprowadzonych badan mozemy wysunac kilka
wnioskow, ktore pomoga lepiej zrozumiec preferencje klien-
tow e-commerce. Przede wszystkim zdecydowana wiekszos¢
konsumentdw dokonujacych zakupow przez Internet decy-
duje sie na zwrot zakupionych przedmiotéw w jakims stopniu.

Pudetka kartonowe sa najpopularniejszym rodzajem opakowan
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wykorzystywanym w e-commerce i jest to zgodne z preferen-
cjami klientow przy wyborze opakowan do zwrotow. Wiekszosc
z badanych oséb deklaruje, ze chetnie korzystataby z opakowan
przygotowanych przez sprzedawce, jezeli takowe by otrzymali.
Co najwazniejsze — mozliwos¢ otrzymania takiego opakowania
za darmo w przypadku 50% wptynetaby na zwiekszenie checi
zakupienia produktu przez Internet. Ponadto zdecydowana
wiekszosc oséb do wysytki zwrotow wykorzystuje stare opako-
wania. Jednakze nie wszystkie z tych opakowan sg oryginalnie
przeznaczone do ponownego wykorzystania. Oznacza to, ze
klienci wykorzystuja jeszcze raz opakowania, mimo iz te moga
nie nadawac sie do ponownego uzycia. W takim przypadku
opakowanie moze straci¢ swoje pierwotne witasciwosci, co
moze skutkowac uszkodzeniem produktu podczas transportu.
Zapewnienie klientowi gotowego opakowania do wykorzystania
moze zniwelowac ryzyko zniszczenia produktu podczas zwrotu.
Chcac spetnic¢ oczekiwania klientéw e-commerce, przedsiebior-
stwa powinny zapewnia¢ darmowe opakowania, ktére klienci
mogliby ponownie wykorzysta¢ do zwrotdw. Na podstawie
zebranych opinii idealnym opakowaniem mozemy okresli¢
pudetko kartonowe, ktdre cechuje wytrzymatos¢ i mozliwosé
ponownego wykorzystania. Nalezy jednak pamietac, iz prze-
prowadzone badania dotyczyty catego sektora e-commerce.
Wyniki w poszczegdlnych sektorach moga sie rézni¢ od bada-
nego ogotu. Za przyktad mozna podac postrzeganie ekolo-
gicznosci opakowan przez mezczyzn i kobiety. Pomimo tego,
iz w wiekszosci kwestii preferencje obydwu ptci byty zblizone

do siebie, to w przypadku postrzegania ekologicznosci zdania
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byty catkiemn odmienne. W przypadku badan waskiego obszaru
branzy e-commerce, preferencje co do opakowan mogtyby by¢

zatem zupetnie rézne.
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Rozbziat 3

Wptyw marketingu
internetowego na budowanie
relacji z klientem w handlu
detalicznym

STRESZCZENIE

Celem rozdziatu jest zilustrowanie istoty marketingu interneto-
wego jako narzedzia budowania relacji z klientem oraz préba
wskazania korzysci z jego wykorzystania z punktu widzenia
intereséw sieci sprzedazy detalicznej. Dla realizacji celu pracy
zastosowano analize literatury przedmiotu oraz metode studium
przypadku. W pierwszej czesci opracowania dokonano prze-
gladu dostepnych opracowan oraz narzedzi oferowanych przez

marketing internetowy w kontekscie idei marketingu relacji.
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W drugiej czesci pracy autor przedstawit studium przypadku
sieci detalicznych Zary oraz Mango w zakresie wykorzystania
marketingu internetowego w komunikacji przedsiebiorstwo-

-klient. Zaprezentowano réwniez rekomendacje w tym obszarze.

StOWA KLUCZOWE

marketing internetowy, handel detaliczny

WPROWADZENIE

Ostatnie lata przyniosty olbrzymie zmiany w funkcjonowaniu
przedsiebiorstw, co spowodowane byto ciggtym rozwojem
medidw internetowych oraz oczekiwaniami nabywcow. Obecnie
konsumenci pragna byc¢ nie tylko odbiorcami tresci, ale réwniez
aktywnymi ich wspdtautorami. Odpowiedzig na te potrzeby jest
komunikacja marketingowa, ktéra jest prowadzona za pomoca
narzedzi online. Bardzo trafnie wpisuje sie to réwniez w koncep-
cje marketingu relacyjnego.

Celem rozdziatu jest przedstawienie wykorzystania oraz klu-
czowego znaczenia narzedzi marketingu internetowego dla
budowania relacji z klientami popularnych sieci detalicznych.
Autor pracy wykorzystat w tym celu przyktad hiszpanskich przed-
siebiorstw z branzy odziezowej, preznie dziatajacych w Polsce,
tj. Zary oraz Mango.

Opracowanie ma charakter teoretyczno-empiryczny. W pierw-
szej czesci pracy przeprowadzono badania literaturowe na temat

marketingu internetowego i relacyjnego. W drugiej czesci pracy,
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celem pogtebienia badanej tematyki, zaprezentowano studium
przypadku. W pracy autor dokonat oceny tych poczynan oraz

zaproponowat witasne rekomendacje dla badanych organizacji.

Idea marketingu internetowego i jego narzedzia

Marketing internetowy jest pojeciem, ktére w ostatnim czasie
coraz czesciej mozna dostrzec w rozwazaniach z zakresu zarza-
dzania. W literaturze nazywany jest rowniez e-marketingiem,
online marketingiem oraz digital marketingiem.

Rozwdj marketingu internetowego jest bardzo scisle powia-
zany z rozwojem nowoczesnych technologii informacyjno-
-komunikacyjnych. To dzieki temu zjawisku przedsiebiorstwa
majg mozliwos¢ prowadzi¢ wielokanatowe interakcje zaréwno
z dotychczasowymi odbiorcami, jak i z potencjalnymi“.

Online marketing w wyniku rozwoju sieci i przejsciu do kul-
tury WEB 2.0 w pewien sposéb zaczat wypiera¢ marketing
tradycyjny. Digital podejscie charakteryzuje sie nastepujacymi
cechami“t:

- grupa docelowa sa internauci, a nie wszyscy,

- komunikacja jest dwustronna,

- wiedza o kliencie jest szeroka,

- personalizacja jest masowa,

40 M. Kiezel,J. Wiechoczek, Narzedzia e-marketingu w procesie kreowania wartosci
dla klienta, ,Zeszyty Naukowe. Organizacja i Zarzadzanie / Politechnika Slaska”,
2017,z.114,s. 204.

41 K. Beyer, Marketing online nastepcqg marketingu tradycyjnego, ,Studia i Prace
WNEIZ US", 2018, nr 52(1),s. 11.
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marka ma fundamentalne znaczenie,

promocja jest typu pull,

dystrybucja jest w krotkich kanatach,

dostep do informacji jest nieograniczony,

zasieg i czas dziatania nie podlegajg ograniczeniom,
organizacja marketingu objawia sie szybkim przeptywem
informacji oraz duza elastycznoscia,

- koszty sa niskie, a kontrola jest bezposrednia i szybka.

Cechy te jasno wskazuja, ze przedsiebiorstwo, stosujgc online
marketing, ma wieksza szanse na sukces rynkowy, a dziatania
te beda duzo skuteczniejsze niz w marketingu tradycyjnym.
Do narzedzi marketingu internetowego zakwalifikowac
nalezy*?:
firmowe strony www,
mailing,
SMS,
MMS,
fanpage w mediach spotecznosciowych,
- aplikacje mobilne,
- blogifirmowe,
- gry marketingowe,
- marketing tresci,

marketing wirusowy.

4

S}

M. Kiezel, J. Wiechoczek, Narzedzia e-marketingu w procesie kreowania wartosci
dla klienta, ,Zeszyty Naukowe. Organizacja i zarzadzanie / Politechnika Slaska”,
2017,z.114,s. 204.

48



ROZDZIAL 3 Wptyw marketingu internetowego na budowanie relacji z klientem...

Uzywanie wskazanych narzedzi daje przedsiebiorstwu mozli-
wos¢ szybkiego gromadzenia i automatycznego generowania
danych o klientach. Dzieki temu organizacje moga prowadzi¢
spersonalizowane dziatania marketingowe w kierunku odbior-
cdw, co wptywa zaréwno na ich skutecznosg, jak i na mozliwos¢
lepszego zarzadzania budzetem marketingowym.

Jak komunikuje M. Prymon, analizujac marketing internetowy,
wskazac nalezy, ze bedzie on wptywat szerzej w kontekscie kla-
sycznego marketingu mix. W tradycyjnej naturze tego zagad-
nienia mowa jest o produkcie, cenie, dystrybucji i promocji. Tutaj
dodac nalezy jeszcze*?:

miejsce, w rozumieniu zawsze dostepny, zawsze otwarty,
personalizacje,

prywatnosc,

bezpieczenstwo,

obstuge konsumenta.
Wskazane cechy poszerzonego marketingu mix ktada bardzo
duzy nacisk na wspotprace oraz interakcje. Sg to zagadnienia
powigzane scisle z marketingiem relacji.

Marketing relaciji

Firmy przestaty traktowac konsumentdow jedynie w perspek-

tywie nabywcdw ich produktow czy tez ustug — stali sie oni

4> M. Prymon, Prawda w srodkach komunikacji e-marketingu, ,Handel Wewnetrzny”,
2017,nr 2,s.354.
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partnerami. Takie podejscie wymaga jednak specjalistycznej
wiedzy z tego obszaru. Odpowiedzig jest marketing relacji.
Zagadnienie to mozna definiowac jako ,ciagly proces poszu-
kiwania i tworzenia nowej wartosci z indywidualnym klientem
oraz dzielenia sie korzysciami w ramach uktadu partnerskiego,
obejmujgcego caty okres aktywnosci nabywczej klienta"4.

Podejmujac sie petnego zobrazowania marketingu relacji,
nalezy wskazac¢, ze waznym jego elementem jest zintegrowana
komunikacja (w tym z coraz mocniejszym naciskiem na kanaty
online). Ma ona na celu budowanie dialogu, ktory bedzie oparty
na wspotpracy oraz interakcji na linii firma-konsument.

Co istotne, marketingu relacji nie da sie zastosowac¢ w kazdej
sytuacji. Przyktadem sg przedsiebiorstwa dziatajagce w mono-
polu, jak np. jedyny w miescie dostawca wody. W sytuacji budo-
wania strategii o marketing relacji wykorzystuje sie nastepujace
parametry*®:

Jadra ustug — ideg owej koncepcji jest projektowanie i pro-
wadzanie dziatan tak, by nie przerywac wiezi z konsumen-
tami. Perspektywa ta zaktada przycigganie nowych klientéw
poprzez dopasowywanie parametréw ustug do ich prefe-
rencji oraz wzmacnianie propozycji biznesowych poprzez
polepszanie jakosci Swiadczonych dziatalnosci ustugowych.
- Zwyczaje konsumenckie — specyfika ustug daje organi-

zacjom mozliwos¢ poznania preferencji i potrzeb swoich

“4 1. Gordon, Relacje z klientem. Marketing partnerski, Warszawa: PWE, 2001, s. 32.

“5 W. Pizto, Marketing relacji — koncepcja i kierunki rozwoju, ,Zeszyty Naukowe
Szkoty Gtéwnej Gospodarstwa Wiejskiego. Ekonomika i Organizacja Gospodarki
Zywnosciowej”, 2008, nr 69, s. 93.
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konsumentow. Przedsiebiorstwa maja opcje zdobywania
takich danych réwniez poprzez wiedze zdobyta od perso-
nelu oraz z elektronicznych baz danych.

Rozszerzenie ustug — ustuga powinna miec¢ cechy odréznia-
jace ja od ustug konkurencji. Wartosci te powinny sprawiac,
ze konsumenci beda wykazywali wieksza lojalnosé.
Relacje cenowe — w klasycznej koncepcji marketingu dla
nowych klientdéw zaktadno nizsze ceny niz dla obecnych.
Nowa konfiguracja zaktada takie zarzadzanie ceng, by pod-
trzymywac lojalnosc¢ i zaangazowanie dotychczasowych

klientéw.

Wewnetrzny marketing — pracownik powinien byc¢ traktowany
Jjako wewnetrzny konsument, a jego praca jak produkt.
Dziatania te, widoczne w mysl marketingu nowoczesnego,
beda szczegdlnie dostrzegalne w firmach zwigzanych ze sprze-
daza detaliczna, gdzie nasycenie rynku jest bardzo duze, a co za

tym idzie —organizacje bardzo silnie konkuruja wzgledem siebie.
CEL | METODYKA BADAN

Celem pracy jest wykazanie, w jaki sposéb organizacje z branzy
sprzedazy detalicznej odziezy wykorzystuja marketing online
w budowaniu relacji z klientami. Z uwagi na specyfike podjetych
badan w pracy zastosowano badania jakosciowe. Wykorzysty-
wanie tych badan pozwala na bardziej precyzyjne uchwycenie
specyfiki zjawisk oraz uwzglednienie wptywu zmiennych nie-

mierzalnych lub trudnych do zmierzenia na procesy zarzadzania
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wspotczesnymi organizacjami“e. Autor jako gtdbwna metode
badawczg zastosowat studium przypadkdw. Jest to ,szczego-
towy opis, zazwyczaj rzeczywistego, zjawiska gospodarczego, np.
organizacji, procesu zarzadzania, jego elementdw lub otocze-
nia organizacji, w celu sformutowania wnioskéw o przyczynach
i rezultatach jego przebiegu”4’. Na potrzeby owego studium
przypadku wykorzystano przedsiebiorstwa z badanej branzy, tj.
Zary oraz Mango. Celem skutecznej analizy obu firm autor zasto-
sowat model pordwnawczy, przedstawiajac aplikacje mobilne,
newslettery oraz media spotecznosciowe, za pomoca ktorych

dziatajg oba przedsiebiorstwa.
STUDIUM PRZYPADKOW

Pierwsza firma, ktérg autor poddat analizie, jest hiszpanskie
przedsiebiorstwo Zara. To jedna z najwiekszych sieci odziezo-
wych na swiecie. Marka nalezy do grupy Inditex. W sktad port-
fela marek wchodza rowniez m.in. Bershka czy Massimo Dutti.
Przedsiebiorstwo posiada w swojej ofercie produkty skierowane
do kobiet, mezczyzn i nastolatkéw oraz dzieci. Sprzedaz prowa-
dzona jest zaréwno w sklepach stacjonarnych, jak i online. Orga-

nizacja wyznacza trendy w zakresie digitalizacji swoich placéwek,

4 M. Matejun, Metoda studium przypadku w pracach badawczych mtodych
naukowcow z zakresu nauk o zarzqgdzaniu, ,Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szcze-
cinskiego. Problemy Zarzadzania, Finanséw i Marketingu”, 2011, nr 19, s. 203.

47 W. Grzegorczyk, Studium przypadku jako metoda badawcza i dydaktyczna
w naukach o zarzqdzaniu, £6dz: Wydawnictwo Uniwersytetu toédzkiego, 2015,
s. 10.
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za przejaw tego uznac nalezy wprowadzenie technologii RFiD
w swoich sklepach oraz synergie sprzedazy online i offline.

Drugim analizowanym przedsiebiorstwem jest Mango. Cen-
trala tej organizacji rowniez miesci sie w Hiszpanii. Przedsie-
biorstwo oferuje swoje kolekcje w Polsce gtdownie dla kobiet,
a w wybranych lokalizacjach réwniez dla mezczyzn i dzieci oraz
online dla nastolatkow.

Mango, w odrdznieniu od Zary, w skali globalnej funkcjonuje
na zasadzie franczyzy. Marka ta jednak podlega bardzo duzej
standaryzacji. Brand ten w swoich dziataniach ktadzie bardzo
silny nacisk na sprzedaz internetowa.

Pierwszym badanym obszarem narzedzi marketingu interne-
towego sg aplikacje mobilne. Instrumenty te zyskuja aktualnie
caty czas na znaczeniu. Aplikacjami mobilnymi okresla sie apli-
kacje opracowane do uzycia na smartfonach i tabletach, a nie
laptopach badz komputerach stacjonarnych?é,

Zarodwno Zara, jak i Mango oferuja aplikacje mobilne. Kon-
sumenci maja mozliwos¢ pobrac je zaréwno z App Store, jak
i Google Play.

Aplikacje te daja wiele profitdow w mysl marketingu relacji
oraz skupiaja sie na réznych obszarach, brak jednak przy tym
jednolitosci. Aplikacja Zary jest aplikacja typowo sprzedazowa.
Konsument ma duze mozliwosci wykorzystania jej w czasie

zakupu. Przyktadem jest innowacyjny sposéb na wyszukiwanie

“8 P, Bajdor, T. Lis, A. Ptak, Aplikacje mobilne jako determinanta rozwoju przedsie-
biorstwa - Badanie wsréd mikroprzedsiebiorstw, ,Przeglad Organizacji”, 2018, nr
5(940).
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produktow w sklepie z pomocg NFC (Near Field Communi-
cation). Brak jest jednak rozwinietego kontentu, tzw. typowo
wizerunkowego, wspierajacego sprzedaz. Przedsiebiorstwo to
nie wykorzystuje mozliwosci, jakie daje aplikacja w kontekscie
grywalizacji czy uzywania gier online skierowanych do decy-
dentow.

Aplikacja Mango ma w sobie bardzo silny aspekt wizerun-
kowy. Rozbudowana jest gataz blogowa — konsument otrzy-
muje wartos¢ dodang w postaci porad modowych czy artykutow.
Wystepuje rowniez bardzo wyraznie aspekt grywalizacji poprzez
zbieranie punktéw przez konsumentdow. W kontekscie sprzeda-
zowym aplikacja jest mniej rozbudowana niz w Zarze. Zdaniem
autora za powazne ograniczenie w aplikacji Mango uznac nalezy
brak mozliwosci wykorzystania technologii ptatnosci Apple Pay
i Google Pay, ktdre w ostatnich latach zyskaty duzg wartosc dla
konsumentow.

W marketingu internetowym bardzo popularnym rozwigza-
niem jest wysytka mailingu do klientéw, czyli newsletteréw. Jak
wskazuje D. Wach, pojecie to nalezy rozumiec jako ,rozsytanie
do odpowiednio dobranej grupy docelowej informacji rekla-
mowej w postaci listu elektronicznego, zawierajacego krotki
tekst lub/i grafike, animacje czy jakikolwiek inny plik w dowol-
nym formacie. Oprdécz tego do listu dotgczony moze byc¢ link
do strony informacyjnej, z ktérej mozna pobra¢ dodatkowe

informacje”*°.

49 D. Wach, Newsletter jako narzedzie reklamy internetowej, ,Zeszyty Naukowe
Wyzszej Szkoty Ekonomiczno-Spotecznej w Ostrotece”, 2007, nr 4,s. 110.
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Zarowno Zara, jak i Mango wykorzystuja newslettery w swojej
komunikacji z klientami. Jezeli konsument zamowi newsletter
poprzez strone WWW, bedzie otrzymywac go regularnie.

Newsletter Zary rézni sie w zaleznosci od poruszanej tematyki.
W tej formie przedsiebiorstwo najczesciej informuje o nadcho-
dzacych wyprzedazach, nowych kolekcjach czy tez wspdtpra-
cach z projektantami oraz z celebrytami. Newsletter wysytany
jest do subskrybentdw kilka razy w miesigcu.

Mango w swojej komunikacji mailowej przekazuje roznorodna
tematyke. Tyczy sie ona np. wyprzedazy —organizacja informuje,
kiedy sie ona rozpocznie. Internauci maja mozliwos¢ w mailach
przeczytac rowniez o nowosciach w sklepach, ale tez o bieza-
cych trendach modowych. Mango poprzez swoéj mailing przypo-
mina rowniez, ile konsument ma zebranych punktéw w klubie
sklepu oraz zacheca do dalszej aktywnosci. Koncepcja newslet-
teréw obu firm jest zblizona zaréwno pod katem merytoryki, jak
i aspektu wizualnego.

Z punktu widzenia marketingu relacji bardzo istotng czescia
marketingu internetowego sg media spotecznosciowe. Stano-
wig one swego rodzaju wizytoéwke uzytkownika oraz skupiaja
internautéw o podobnych upodobaniach czy zainteresowa-
niach. Dajg one rowniez mozliwosc¢ zaprezentowania osoby oraz
pogladdw uzytkownika®°. Portale te charakteryzuja sie tatwa,
intuicyjng forma obstugi oraz mozliwosciag korzystania z nich

na dowolnym urzadzeniu.

50 A, Zalewska-Bochenko, Portale spotecznosciowe jako element spoteczernstwa
informacyjnego, ,Studia Informatica Pomerania”, 2016, t. 2, z. 40, s. 87.
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W pracy autor poddat badaniu Spotify, Instagram oraz Pin-
terest — stanowig one jedne z najpopularniejszych portali spo-
tecznosciowych. Zaréwno Zara, jak i Mango prowadza swoja
komunikacje z wykorzystaniem tych platform.

Pierwszym analizowanym medium jest Spofity. Jest to plat-
forma do stuchania muzyki oraz podcastow. Uzytkownicy maja
mozliwos¢ korzystania z milionédw utwordéw oraz odstuchiwania
odcinkoéw. Podmiot oferuje darmowy dostep obarczony rekla-
mami oraz bezreklamowy ptatny®!. Na platformie swdj kanat
majg zaréwno Zara, jak i Mango.

Rola playlist jest budowanie relacji z konsumentami, w ten
sposob przedsiebiorstwa chca byc¢ z klientem nie tylko w cza-
sie zakupow, ale rowniez w innych miejscach. Wyraznie widac,
ze pod wzgledem liczby obserwujacych na Spotify internauci
chetniej wybieraja Zare. Dziatania sieci sprzedazy detalicznych
na platformach do stuchania muzyki sg stosunkowo nowym
rozwigzaniem i tez poczynania te nie zostaty jeszcze wdrozone
na szerszg skale. Narzedzie to ma aspekt typowo wizerunkowy.

Kolejnym badanym medium jest Instagram, czyli por-
tal, ktéry pozwala dzieli¢ sie zdjeciami oraz wideo z innymi
uzytkownikami. Internauci maja opcje komentowania tre-
Sci oraz komunikacji poprzez prywatne czaty®2. W medium
tym obecne sg obydwa badane przedsiebiorstwa. Zaréwno

Zara, jak i Mango procz profilu gtéwnego, gdzie w tych dwdch

51 https://www.spotify.com/pl/about-us/contact/ [dostep: 15.06.2024].

52 https://komorkomania.pl/35606,instagram-co-to-jest-i-jak-dziala [dostep:
15.06.2024].
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przypadkach jest to kolekcja skierowana do kobiet, posia-
daja profile tematyczne, jakimi sa strony Men i Kids. Forma
i tematyka komunikacji sg bardzo do siebie zblizone. Orga-
nizacje wykorzystuja forme zdjec, filmoéw oraz stories. Profil
na Instagramie pomaga budowac relacje z konsumentami
i decydenci czesto, chcac podja¢ decyzje zakupowe, szukaja
inspiracji modowych wtasnie tam.

Wiodacym portalem spotecznosciowym wykorzystywanym
przez Zare i Mango jest Pinterest. Platforma ta jest wyszukiwarka
wizualng pomystéw na przepisy, inspiracje modowe czy domowe®3,
Podobnie jak w przypadku Spotify wiekszym zainteresowaniem
cieszy sie kanat Zary niz Mango. Sam kontent obu organizacji jest
zblizony. Przedsiebiorstwa dodaja komunikacje z branzy fashion,
z uwzglednieniem swoich produktéw. Zdaniem autora jest to
bardzo trafne dziatanie, poniewaz konsumenci poszukuja na Pin-

terescie inspiracji — czy to na stylizacje wieczorowa, czy biznesowa.

PODSUMOWANIE

Marketing internetowy jest zagadnieniem, ktére caty czas
zyskuje na popularnosci. Swoéj rozwdj zawdziecza ewolucji Inter-
netu, a w szczegolnosci powstaniu kultury Web 2.0. W wyniku
tego procesu konsument przestat by¢ jedynie odbiorca tresci,
ale stat sie jej aktywnym wspottworca. Marketing relacji nato-
miast odchodzi od zatozen tzw. marketingu tradycyjnego, sta-

wiajac na indywidualne podejscie do nabywcy i utrzymywanie

53 https:/help.pinterest.com/pl/guide/all-about-pinterest [dostep: 15.06.2024].
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z nim statego kontaktu. Firmy z branzy handlowej zmuszone sg
do ciggtej konkurencji pomiedzy sobg o klientow. Konkurencja
produktowa czy cenowa to za mato. Konsumenci oczekuja, ze
znajda sie w centrum zainteresowania firmy. Mozliwos¢ taka
daje komunikacja marketingowa realizowana z wykorzysta-
niem narzedzi marketingu internetowego.

Celem pracy byto wskazanie, w jaki sposéb organizacje wyko-
rzystuja rozwigzania marketingu internetowego w budowaniu
relacji ze swoimi klientami. Cel ten zostat osiggniety w oparciu
o przyktady przedsiebiorstw Zara oraz Mango. Poddane analizie
organizacje posiadajg ugruntowang pozycje na rynku. Firmy te
dostrzegty koniecznosc¢ stosowania narzedzi marketingu inter-
netowego celem osiggniecia wiodacej pozycji rynkowej w Polsce.

Zatozenie to realizuja z wykorzystaniem m.in. aplikacji, mai-
lingu oraz medidéw spotecznosciowych. Zara jako przedsiebior-
stwo w swoich procesach bardzo mocno stawia na nowoczesne
rozwigzania technologiczne. Poczawszy od produkcji ubran,
przez logistyke, konczac na sprzedazy swoich ddébr. Aplikacja
zgodnie ze strategiag organizacji bardzo mocno wspiera sprze-
daz. Zawiera wiele nowoczesnych rozwigzan wykorzystujacych
chociazby technologie NFC. Warto, aby organizacja potozyta
wiekszy nacisk na dziatania wizerunkowe — jak chociazby pub-
likacje komunikacji modowe].

Mango rowniez postawito na rozwigzania technologiczne
w swojej aplikacji. Jednak w mniejszym stopniu niz Zara. Sama
aplikacja jest zgodna z aktualnie panujacymi trendami. Nos-

nik ten zyskuje dzieki rozwiazaniom blogowym. Mailing w obu
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przedsiebiorstwach jest na zblizonym poziomie zaréwno pod
katem czestotliwosci, jak i jakosci tresci.

Komunikacja w social mediach réwniez realizowana jest
w podobny sposéb. Organizacje szybko dostrzegty koniecznos¢
prowadzenia swojej komunikacji marketingowej nie tylko we
wiasnych kanatach, jak np. strona WWW, ale rowniez w mediach
spotecznosciowych. Na podstawie przeprowadzonych badan
autor jest zdania, ze badane organizacje efektywnie wykorzy-
stujag narzedzia marketingu internetowego i sprawnie je rozwi-
jaja. Oba przedsiebiorstwa nalezy uznac za lideréw rynkowych

w zakresie badanego zagadnienia.
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Rozbpziat 4

Skutecznos$é strategii
wizerunkowych wspdtczesnych
przedsiebiorstw

STRESZCZENIE

W rozdziale omoéwione zostaty wybrane dziatania wizerunkowe
firmy McDonald'’s. Nastepnie z wykorzystaniem metody ankietowej
zbadano skutecznos¢ dziatan wizerunkowych firmy. Analiza wyni-
kow ankiety wskazata, ze strategia wizerunkowa McDonald’s moze
zosta¢ uznana za wzorcowa dla branzy — dziatania sg pozytywnie

odbierane przez klientow firmy oraz osiggajg zamierzone cele.
StOWA KLUCZOWE

wizerunek, marketing, McDonald'’s
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WPROWADZENIE

Firma McDonald's funkcjonuje od 1940 r.,a w Polsce od 1992 .,
dzieki czemu na state uplasowata sie w Swiadomosci konsu-
mentéw na catym Swiecie. Bazujac na koncepcji braci Richarda
i Maurice'a McDonald, udoskonalonej pdzniej przez Raya Kroca,
powstaty inne sieci restauracji szybkiej obstugi, co przetozyto
sie na spora popularyzacje i upowszechnienie sie korzystania
z restauracji sektora QSR - quick service restaurants (w jezyku
potocznym nazywanych fast foodami).

W Polsce firma podejmuje kolejne dziatania modelujgce wize-
runek. Firma jest bowiem postrzegana jako lokal o niskiej jakosci,
jako migjsce, w ktérym mozna zjes¢ smaczne, lecz niskojakos-
ciowe positki bez udogodnien czy specjalnej obstugi. Natomiast
stereotypowy pracownik franczyzy jest postrzegany jako niepo-
siadajacy wyksztatcenia i/lub niebedacy w stanie odnalez¢ sie
na rynku pracy, przez co jest zmuszony do pracy w takiej firmie.
Bazujac na biernej obserwacji, mozna zauwazyc, iz przekrdj
klientdw sieci restauracji oraz ich zdanie na jej temat nie zmienia
sie pomimo wdrozenia przez firme szeroko zakrojonych dziatan.

Celem rozdziatu jest okreslenie, jakim wizerunkiem dyspo-
nuje firma w szeroko rozumianej swiadomosci konsumentow.
Przed przeprowadzeniem badania zostat okreslony takze inny
wizerunek firmy —ten, ktory firma stara sie generowac poprzez
rozmaite dziatania. Nastepnie badanie zaktadato zestawienie
tych wizerunkdéw oraz identyfikacje roznic, a takze zbadanie
przyczyn ich wystapienia. W ten sposéb mozliwe jest otrzymanie

zaskakujacych i wartosciowych naukowo wynikdow, poniewaz
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przypadek McDonald’'s mozna traktowad, przez wzglad na skale
dziatania firmy, jako swego rodzaju egzemplifikacje ogdlnych
zjawisk zwigzanych z oddziatywaniem na wizerunek firm z tego
sektora.
Podczas badania postawiono nastepujace pytanie badawcze:
1. Czy dziatania wizerunkowe realizowane przez firme

McDonald’s sg skuteczne?

Wytoniono réwniez 3 pytania szczegdtowe:

1. Czy wizerunek firmy poprawia sie na przestrzeni czasu?

2. Czy klienci i pracownicy firmy sg swiadomi dziatan wize-
runkowych firmy?

3. Czy ktoras grupa czynnikéw badawczych jest wazniejsza

od innegj?

Idea badania wizerunku

Pojecie wizerunku mozna definiowac na rézne sposoby. Inaczej
bowiem okreslany jest wizerunek osoby, inaczej organizacji,
a inaczej definicje zarysuje stownik. Inne definiowanie wize-
runku jest stosowane w psychologii, marketingu czy socjolo-
gii. Nalezy zatem zestawic¢ ze sobg zbidér okreslen i w ten spo-
s6b przyjac nowa, jednoznaczng dla celdéw niniejszego badania
definicje. Wizerunek jest to zatem sposob, w jaki dana osoba
lub rzecz jest postrzegana i przedstawiana®4 Definicja ta jest

lakoniczna, ale stanowi punkt wyjscia do dalszego budowania

54 https://sjp.pwn.pl/slowniki/wizerunek.html [dostep: 22.07.2025].
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paradygmatu. Okresla omawiane pojecie z perspektywy czysto
fizycznej, wskazujac, ze kluczem jest obraz jednostki lub organi-
zacji, ktoéry jest odbierany przez zmysty odbiorcy jako komunikat
sugerujacy, jak postrzegac jednostke nadajaca. Innego ujecia
wizerunku dokonuje strona prawna. Nie precyzuje co prawda
doktadnie, czym jest wizerunek (bazuje tutaj na definicji stow-
nikowej). Wizerunek osoby fizycznej nie zostat bowiem zdefi-
niowany na gruncie polskiego prawa. Przyjmuje sie zatem, ze
nalezy stosowac sie do definicji stownikowych oraz tych wypra-
cowanych przez doktryne i orzecznictwo. Wizerunek to zatem
.Czyjas podobizna na rysunku, obrazie, zdjeciu itp.” lub ,sposodb,
w jaki dana osoba lub rzecz jest postrzegana i przedstawiana”.
Takie ujecie dotyka dwoistego podejscia do wizerunku - fizycz-
nego, namacalhego odwzorowania wygladu oraz niematerial-
nego dobra osobistego.

Aby podobizna osoby fizycznej mogta by¢ uznana za wize-
runek podlegajacy ochronie prawnej, musi ona pozwala¢ na
rozpoznanie tej osoby szerokiemu gronu odbiorcéw, a zatem
wykraczajacemu poza najblizsze grono rodzinne czy towarzy-
skie danej osoby. Wizerunkiem nie bedzie np. sylwetka czy frag-
ment ciata niepozwalajacy na rozpoznanie konkretnego czto-
wieka. Kolejnym zatem istotnym aspektem wizerunku jest jego
jednakowos¢ i niepowtarzalnosé. Mozna co prawda zauwazy¢
powszechne w dzisiejszych czasach dziatania majace na celu
zmiane wizerunku (zwitaszcza marki) na lepszy. Mimo to w swia-
domosci spotecznej funkcjonuja utarte skojarzenia i mysli, ktére
zapadaja w pamie¢ na diuzej — wiadomym jest, ze zapamiety-

wanie odbywa sie skuteczniej za posrednictwem emocji, a nie
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faktow. Dlatego tez wizerunek musi by¢ elementem niepowta-
rzalnym, charakterystycznym dla danej jednostki czy organizacji.

Najbardziej istotny dla tego badania wydaje sie by¢ jednak
aspekt marketingowy, bowiem to on powinien wskazywag, jak
nalezy rozumie¢ wizerunek marki. Ten aspekt wiasnie moze
okazac sie najwazniejszy w badaniach prowadzonych w dalszej
czesci pracy. Wizerunek marki to przede wszystkim emocje,
ktore jest w stanie wzbudzi¢ w swoich klientach®°. Ta definicja
wskazuje na emocje i odczucia, ktére marka wywotuje w swo-
ich klientach sama swojg obecnoscia, co w efekcie przektada
sie na opinie na jej temat w gtowach klientéw. Z pozoru nie
ma to zbytniego powigzania z przekazywaniem wizualnych
bodzcow, ktdre miato miejsce w przypadku definicji stowni-
kowej. Idac jednak o krok dalej, w analizie podanych definicji
mozna zauwazy¢ ciekawa zaleznos¢ przyczynowo-skutkowa.
Otoz stownik sugeruje, iz na podstawie pewnych bodzcdow
wizualnych mozna wyciggnac pierwsze wnioski na temat danej
osoby. Dzieje sie tak, poniewaz bodzce wizualne uruchamiaja
w Mozgu cigg skojarzen, ktére pozwalajg potaczy¢ dang ceche
wizualng z sugerowang przez nig cecha charakteru. Najczesciej
jestto np. schludny wyglad, ktory moze i najprawdopodobniej
oznacza osobe staranng, kulturalng i petng ogtady. Zaktada-
jac, ze takie zjawisko jest charakterystyczne i wtasciwe oso-
bom fizycznym, nalezy zwrdéci¢ uwage, ze marka jako taka nie

posiada jednoznacznej, fizycznej osoby. Moze ona oczywiscie

55 K. Stopczynska, Wykorzystanie storytelling w kreowaniu wizerunku marki w social
media, ,Handel Wewnetrzny”, 2016, nr 3,s. 317.

65



ROZDZIAL 4 Skutecznosc strategii wizerunkowych wspdtczesnych przedsigbiorstw

reprezentowac swoje tresci za pomoca wielorakich form komu-
nikacji wizualnej, ale nie beda one tozsame z osoba fizyczna.
Nie mozna réowniez zaktadac, ze wizerunek marki jest rowno-
znaczny z wizerunkiem jej witasciciela (cho¢ te dwa wydaja sie
pozostawac z soba w bardzo mocnej korelacji, co pokazuja
chociazby wahania gietdowe wartosci marek). Tym samym
marka musi znalez¢ inny sposdéb, by generowac¢ w gtowach
odbiorcéw ich komunikacji jak najlepsze wrazenia i bodzce,
ktore przetoza sie na pozytywne emocje i dobre zdanie na
temat marki. Biorac pod uwage wszystkie elementy, nalezy
podjac sie proby przyjecia definicji, ktéra w mozliwie najlepszy
sposodb obejmie wszystkie elementy kluczowe dla poprawnego
zinterpretowania — obowiazujgcego w niniejszej pracy — pojecia
wizerunku. Nalezy zawrze¢ w nim zarédwno aspekt generowa-
nia bodzcow emocjonalnych, jak i kwestie bezwarunkowej
charakterystycznosci dla danego bytu. Wizerunek to zatem
unikatowy dla danego bytu zestaw emocji i wrazen, ktdre éw
byt generuje swiadomie lub nieswiadomie podczas interakcji
z odbiorca. Nalezy dodatkowo zaznaczy¢, ze dany byt nie musi
by¢ jednostka fizyczna (poniewaz wtedy definicja ta tyczytaby

sie wytacznie takich jednostek).
Rozhieznosé pomiedzy marka a wizerunkiem
Doprecyzowania wymagaja rowniez zwigzki miedzy marka

a jej wizerunkiem. Dla klienta marka jest zbiorem indywi-

dualnych postrzegan poszczegdlnych korzysci oferowanych
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przez okreslony, identyfikowalny w zbiorze innych, produkt lub
ustuge®®. Takie podejscie nawiazuje do przyjetej wyzej definicji
wizerunku. W odbiorze konsumenta marka jest wizerunkiem
samego produktu, identyfikuje nie zroédto i charakterystyke pro-
duktu®’, lecz zrédto i postrzeganie cech charakterystycznych.
Wizerunek jest zatem odebranym przez konsumenta komu-
nikatem wystanym przez producenta (sprzedawce) w postaci
produktu. Wizerunek jest jedyna postacia, pod jaka produkt
jest dostepny dla konsumenta, nie istnieje bowiem tzw. pro-
dukt obiektywny — w naturze ludzkiej lezy sktonnos¢ do oce-
niania, zwitaszcza w kwestii produktow czy ustug, ktére moga
zostac niedtugo zakupione. O pewnej obiektywnosci, a raczej
grupowej, ujednoliconej subiektywnosci mozna mowic w obre-
bie dobrze zdefiniowanych segmentdw rynkowych. Méwienie
wiec o naprawde dobrych produktach jako kandydatach do
wyrobienia sobie marki®®, lub o nabywcach majacych btedne
przekonanie, ze marka konkurenta jest wyzszej jakosci, niz w rze-
czywistosci ma to miejsce®?, jest ze swej natury nielogiczne.
Jedynym kryterium oceny jest uzytecznos¢ produktu, korzysé

postrzegana przez konsumenta. Nie mozna jej nazwac fikcyjna,

56 M. Klama, Marka produktu i jej wizerunek, ,Ruch Prawniczy, Ekonomiczny i Socjo-
logiczny”, 1998, z. 3-4,s. 241.
7 P.Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie, kontrola, Warszawa: Felberg,
1994,s. 143.
58 R. Kteczek, W. Kowal, P. Waniowski, J. Wozniczka, Marketing. Jak sie to robi, Wroc-
taw: Ossolineum, 1992, s. 54.

@

o

° P.Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie, kontrola, Warszawa: Felberg,
1994, s. 546.
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poniewaz wynika z przypisania produktowi konkretnej nazwy
lub znaku towarowego, ktére informuja, ze towar posiada okre-
slong osobowos¢ w ramach dziatan z zakresu promocji. Korzysc
czy satysfakcja nie moze by¢ wiec uznana za fikcyjna, ponie-
waz jest realnie odczuwana przez konsumenta. Inwestowanie
w widoczng (ekskluzywna) konsumpcje i osigganie statusu przez
zakup produktu jest wiasnym, racjonalnym, osobistym wybo-
rem konsumenta®®. Samo zréznicowanie produktu lub ustugi
na drodze szeregu dziatan nie powoduje jeszcze wytworzenia
sie wizerunku®?, jest to zaledwie projekcja tozsamosci, wizeru-
nek powstaje dopiero na styku produktu (opinii innych o nim)

i percepcji konsumenta.

Skuteczno$é i efektywnosé komunikacji marketingowej

Wyjasnienie pojec¢ ,skutecznosc” i ,efektywnos¢” wymaga sieg-
niecia do prakseologii. W literaturze pojawia sie co prawda roz-
réznienie tych pojec, ale w polskich ttumaczeniach effectiveness
czesto bywa okreslane ,efektywnoscia”, podczas gdy znaczenie
tego stowa to wiasnie ,skutecznosc”. Efektywnosé to z kolei
efficiency, ktéra o wiele rzadziej pojawia sie w opracowaniach
anglojezycznych. Stad tez potrzeba zwrdcenia szczegdlnej uwagi
na znaczenie obu tych poje¢ w kontekscie komunikacji marke-

tingowej.

80 M. Klama, Marka produktu i jej wizerunek, ,Ruch Prawniczy, Ekonomiczny i Socjo-
logiczny”, 1998, z. 3-4,s. 242.

61 K. Huber, Image, czyli jak by¢ gwiazdg rynku, Warszawa: Business Press, 1994, s.
34.
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Skutecznosc¢ to pozytywnie osiggana zgodnos¢ wyniku
z celem®2, Oznacza to, ze dziatanie jest skuteczne, gdy pozwala
osiggnac zamierzony uprzednio cel lub utatwia jego osiggnie-
cie. Przy ocenie skutecznosci nie bierze sie pod uwage kosztu,
a sposréd wynikow rozwaza sie tylko skutki przewidywalne®s.
Skutecznos¢ to jedna z postaci sprawnosci dziatania ocenia-
nego pod wzgledem zblizania sie do celu, jaki zostat zamie-
rzony i ktéry stanowi podstawe jego oceny. Dziatanie jest sku-
teczne, gdy podmiot osiggnat cel w petni lub tez w jakims
stopniu sie do niego zblizyt. W przypadku, gdy podmiot nie
przyblizyt sie do celu, dziatanie jest nieskuteczne, a gdy osigag-
niecie tego celu utrudnit lub wykluczyt — przeciwskuteczne®.

Znacznie bardziej problematycznym pojeciem jest efektyw-
nosc¢. Kwestiami problematycznymi jest zaréwno definicja, jak
i pomiar. W prakseologii efektywnosc¢ to dodatnia cecha dziatan
dajaca jakis oceniany pozytywnie wynik, bez wzgledu na to, czy
byt on zamierzony, czy nie (dziatania skuteczne i efektywne albo
po prostu efektywne)®®, z kolei na gruncie prakseologicznym
Pszczotowski (2015) skupit sie na relacji skutecznosci i efektyw-
nosci. Poddat on pod rozwazanie, czy przypadkiem efektywnosé

nie jest zwyczajnie szczegdlnym przypadkiem skutecznosci.

62 T. Pszczotowski, Mata encyklopedia prakseologii i teorii organizacji, Wroctaw:
Zaktad Narodowy im. Ossolinskich, 1978,s. 219.

63 J. Zieleniewski, Organizacja i zarzgdzanie, Warszawa: PWN, 1969, s. 225.

&4 L. Pasieczny, Encyklopedia organizacji i zarzqgdzania, Warszawa: Panstwowe
Wydawnictwo Ekonomiczne, 1981,s. 471.

65 T. Pszczotowski, Mata encyklopedia prakseologii i teorii organizacji, Wroctaw:
Zaktad Narodowy im. Ossolinskich, 1978, s. 60; T. Kotarbinski, Niektore zagadnie-
nia epistemologii pragmatycznej [w:] Problemy efektywnosci badarn naukowych.
Materiaty Sympozjum Naukowego 26 listopada 1970, Warszawa: WAP.
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Badacz uznat, ze takowa relacja wbrew pozorom nie zachodzi,
poniewaz skutecznosc¢ to stopien osiggniecia celu, natomiast
do skutecznosci nie wchodza skutki pozyteczne, lecz nieprze-
widziane. W takim razie efektywnos¢ nie jest poszczegdlnym
przypadkiem skutecznosci, poniewaz dotyczy nie tylko zamie-
rzonych efektéw, ale tych, ktdére wypadty pozytywnie. Efektyw-
nos¢ dziatania ex post oznacza okreslona relacje pomiedzy wyni-
kiem a naktadami na niego poniesionymi. Z kolei efektywnosé
ex ante to okreslona relacja miedzy celem dziatania a przewi-
dzianymi srodkami poniesionymi na realizacje celu. Efektywnosc
gospodarcza to zdolnos¢ jednostki gospodarczej do wytwarza-
nia w danym czasie i za pomoca danych sit wytwdrczych okre-
Slonej ilosci dobr i ustug zapewniajacych zaspokojenie potrzeb
odbiorcow; charakteryzuje sie szybkoscia i celowoscia dziatania®®.
Z punktu widzenia komunikacji marketingowej skutecznosé¢
jest rozumiana jako stopien realizacji celéw zatozonych w planie
komunikacyjnym. Efektywnos¢ natomiast odnosi sie do rela-
cji efektow uzyskanych wskutek dziatan komunikacyjnych do
naktadéw poniesionych na ich uzyskanie. W przypadku komu-
nikacji marketingowej relacja efekt-naktady bardzo czesto ma

wymiar niefinansowy®”.

66 T. Pszczotowski, Mata encyklopedia prakseologii i teorii organizacji, Wroctaw:
Zaktad Narodowy im. Ossolinskich, 1978, s. 60; T. Kotarbirski, Niektore zagadnie-
nia epistemologii pragmatycznej [w:] Problemy efektywnosci badarn naukowych.
Materiaty Sympozjum Naukowego 26 listopada 1970, Warszawa: WAP.

87 M. Malinowska, Efektywnosc i skutecznos¢ komunikacji marketingowej, Warszawa:
Difin, 2015, s. 23.
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Wizerunek firmy

McDonald’s w Polsce funkcjonuje od roku 1992 — wtedy uru-
chomiona zostata pierwsza restauracja w warszawskim Seza-
mie. Aktualnie w Polsce funkcjonuje ponad 500 lokali, gdzie
zatrudnionych jest 31 tysiecy pracownikoéw. Firma nieustannie
dba o swoj rozwdj zaréwno pod wzgledem technologicznym, jak
i marketingowym czy PR-owym. Zmiany te napedzane sg przez
rozmaite czynniki — ostatnie 30 lat w Polsce mozna podsumo-
wac jako dekady dynamicznych zmian spotecznych i ekono-
micznych. Ewolucji ulegty rowniez gusta i potrzeby konsumen-
tow, na ktére zareagowat caty sektor gastronomiczny®®. Firma
realizuje rozmaite dziatania, ktére oprocz roznych innych celow
maja wplyw na wizerunek firmy jako takiej. McDonald's, jako
lider branzy, niejednokrotnie wyprzedza zmiany, ktore zachodza
w sektorze, kreuje trendy i standardy nawet dla catego sektora.
Jednoczesnie posuniecia firmy zaktadajg reagowanie na szeroko
rozumiane dziatania w jej otoczeniu.

Mimo podejmowanych przez firme krokéw jej wizerunek nie-
jednokrotnie jest postrzegany przez konsumentdw w sposdb
negatywny. McDonald's oferuje positki typu fast food, ktore sg
bardzo kaloryczne, bogate w ttuszcze nasycone i sdl, ale pozba-

wione istotnych sktadnikow odzywczych. W zwigzku z tym

68 https://cdn.mcdonalds.pl/public/lp/6311f37ed338¢/20221222161350/
assets/files/POBIERZ_RAPORT/2022_McDonalds_ESG_20220829_1_
LP.pdf?openOutsideMcd=true [dostep: 12.04.2023].
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McDonald’s czesto jest krytykowany za przyczynianie sie do
problemow zdrowotnych, takich jak otytos¢, cukrzyca i cho-
roby serca. Poza tym wsréd negatywnych aspektow wizerun-
kowych wymienia sie ciggte zmiany pracownikéw. Dla przy-
kladuw 2021 r.rotacje w restauracjach franczyzowych wynosity
86,74%. McDonald's, jak wiele innych organizacji, boryka sie
Z problemami na tle wizerunkowym wynikajgcymi z samej spe-
cyfiki dziatania firmy. Organizacja jest Swiadoma swojej sytuacji

oraz aktywnie dziata na rzecz poprawy owego wizerunku.
CEL | METODYKA BADAN

Celem badania byto pozyskanie od respondentéw informa-
cji na temat wizerunku, jaki wedtug nich ma obecnie firma
McDonald's. Badanie zweryfikowato réwniez ,pochodzenie”
owego wizerunku oraz przeanalizowato swiadomos¢ badanych
na temat zaistniatych dziatarh wizerunkowych omawianej firmy.
Na podstawie wynikéw badania mozna ustali¢ skutecznosé
strategii wizerunkowych firmy oraz okresli¢ skale rozbieznosci
pomiedzy wizerunkiem faktycznym a tym, ktory firma stara sie
wykreowac. Wybor metody badawczej padt na ankiete, gtow-
nie ze wzgledu na mocno ilosciowy charakter pozyskiwanych
danych. Dodatkowo podczas doboru metody zwrécono uwage
na szereg zalet oferowanych przez te forme, takich jak stosun-
kowa tatwos¢ w poborze danych, mozliwosc¢ standaryzacji pytan
i tymn samym regularyzacji odpowiedzi, mozliwosc¢ zastosowania
metod skalowania (w omawianym badaniu skala porzadkowa),

utatwienie dla reprezentatywnosci badania poprzez mozliwosé
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dotarcia do stosunkowo duzej grupy respondentdw, a takze
anonimowos¢ odpowiedzi, ktére wptywajg korzystnie na wia-
rygodnos¢ wynikéw. Badanie przeprowadzono na przetomie
maja i czerwca 2023 r. W sumie préba badawcza wyniosta 110
respondentow. Wypetnienie ankiety zajmowato okoto 6 minut
(pomiar wiasny). Na podstawie analizy dziatania firmy, celem
utatwienia analizy danych, wyrézniono nastepujace grupy czyn-
nikow wptywajacych na wizerunek firmy:

czynniki lokalne — siedziba, schludnos¢, estetyka, poziom

obstugi;

czynniki spoteczne — CSR, opinia nt. firmy, popularnos¢

i prestiz marki, wptyw na spoteczenstwo, dziatania na rzecz

ochrony srodowiska;

czynniki ekonomiczne - przychody firmy, sposéb reagowa-

nia na dziatania konkurencyjne, strategia dziatania.

Badanie swoim zasiegiem obejmowato respondentéw z catej
Polski, mozna wiec interpretowac wnioski z niego jako repre-
zentatywne dla catej dziatalnosci firmy McDonald’'s w Polsce,
a nie tylko lokalnie w odniesieniu do klientdw czy pracownikdw
konkretnej restauracji. Grupa zostata tak dobrana, aby badani
roznili sie pod wzgledem wieku, ptci i wyksztatcenia. tacznie
otrzymano 110 kwestionariuszy zwrotnych. Préba badawcza
byta reprezentowana przez 58 kobiet i 52 mezczyzn. Wedtug
danych GUS na koniec 2022 r. w Polsce zyto 51,7% kobiet
i 48,3% mezczyzn. Podczas badania proporcja ta zostata lekko
zaburzona (52,7% kobiet i 47,3% mezczyzn), ale jest to btad

pomijalny ze wzgledu na rozmiar proby badawczej (n=110).
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Osoby badane klasyfikowaty sie do jednego z 6 przedziatow
wiekowych, poniewaz badanie obejmowato respondentéw od
15 lat wzwyz. Najliczniejsza grupa respondentow byta mitodziez
w wieku 19-25 lat (niemalze 70%), potem 26-35 lat (16,4%),
36-551at (9,1%). W grupie znalazt sie tez 1 respondent w wieku
56 plus. Badanie to moze przez to wydawac sie niemiarodajne,
lecz obrazuje w ten sposdéb 2 zjawiska: po pierwsze klientela
McDonald’s nie jest idealnym odwzorowaniem polskiego spo-
teczenstwa. Po drugie, jak wykazano wyzej, w grupie prawie
potowe badanych stanowili pracownicy, a wiec w ogromnej
wiekszosci osoby mtode, chcace zdoby¢ doswiadczenie zawo-
dowe. taczy sie to z bardzo liberalng polityka zatrudnieniowa
McDonald'’s. Proba badawcza byta rowniez kwotowana dla
kategorii wyksztatcenia. 42,7% respondentéw zadeklarowato
wyksztatcenie wyzsze, 44,5% — Srednie, a 7,3% — podstawowe.

Pozostali zaznaczyli opcje ,zawodowe”.
WYNIKI BADAN

Poczatkowo badanie skupito sie na wykreowaniu profilu respon-
denta, co pdzniej pozwolito na interpretacje wynikdw w szerszym
kontekscie. Jakkolwiek najwieksza grupa respondentow dekla-
ruje, ze korzysta z ustug firmy kilka razy w miesigcu, to zadna
Z grup nie ma znaczacej przewagi. Dowodzi to, ze proba badaw-
cza jest przekrojowa w tym kontekscie, a wyniki beda o tyle wiary-
godne, ze wizerunek firmy byt zbadany zaréwno w oczach statych,
jakiokazjonalnych klientéw. Prawie potowa respondentéw korzy-

sta z ustug firmy od dtuzszego czasu. Sugeruje to, ze respondenci
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byli wystawieni na dziatania wizerunkowe firmy, a zatem przy
zatozeniu, ze te byly skuteczne, wizerunek firmy powinien sie
ksztattowac w kierunku przez nig wskazanym.

Nastepnie badanie zweryfikowato, z jakimi pojeciami respon-
denci kojarza firme. Pojecia zostaty dobrane tak, aby pasowac do
deklarowanej strategii dziatania firmy. Respondenci okreslali, jak
bardzo w ich ocenie pojecia te pasujg do marki w 5-stopniowej
skali porzadkowej, gdzie ,, 1" oznaczato, ze pojecie zupetnie nie
pasuje do wizerunku marki, a ,5” — ze pasuje doskonale.

Pojeciem najlepiegj pasujacym do marki jest ,szybko”, co wpi-
suje sie w zatozenia firm z branzy QSR, oraz ,wygodnie” — co
z kolei wpisuje sie w budowanie wizerunku marki semiluksu-
sowej. Badani wskazali, ze pojecie ,tanio” nie pasuje do firmy
McDonald’s (mozliwym jest, ze ten wynik zostat wywotany spo-
rymi wahaniami inflacyjnymi w okresie prowadzenia badania,
co przekitadato sie na wzrost cen réwniez w badanej firmie).
Niski procent badanych, ktérzy postrzegaja marke jako zdrowa,
jest standardowym zarzutem przeciwko firmom z badanej
branzy. Z kolei ostatnie 4 pojecia to wartosci, z ktorymi firma
chce by¢ utozsamiana. Odpowiedzi skupione wokot trzeciego
w 5-stopniowej skali stopnia kojarzenia marki wskazuja, ze
respondenci maja neutralne podejscie do danego pojecia. Ozna-
cza to, ze dziatania firmy majace na celu kreowanie wizerunku
zgodnego z tymi pojeciami nie sg skuteczne.

Najwazniejszym czynnikiem, ktory wptywa na wizerunek
firmy, jest czystos¢ lokali sprzedazowych oraz szybkos¢ serwo-
wania produktéw. Wartosci mniej ,namacalne”, takie jak dziatal-

nos¢ prospoteczna czy zachowanie w stosunku do konkurencji,

75



ROZDZIAL 4 Skutecznosc strategii wizerunkowych wspdtczesnych przedsigbiorstw

maja znaczenie dla mniejszej grupy badanych. Moze to pro-
wadzi¢ do wniosku, ze odbiorcy marki skupiaja sie bardziej na
namacalnych, postrzegalnych czynnikach. W dalszej czesci
badania respondenci oceniali bezposrednio dziatania wizerun-
kowe w odniesieniu do deklarowanych dziatan firmy.

Ponad potowa respondentéw uznaje McDonald'’s za firme
dbajaca o spoteczna odpowiedzialnos¢ dzieki realizowanym
przez nig badaniom wizerunkowym. Warto natomiast nadmie-
nic, ze jest to tylko lekka przewaga nad respondentami, ktérzy
deklarujg neutralnosé/nie chca udziela¢ odpowiedzi (niemalze
1 na 3 badanych). Pojawili sie nawet nieliczni badani (4%), kto-
rzy wybrali odpowiedz najgorsza dla firmy, co oznacza, ze albo
dziatania wizerunkowe nie sg prowadzone w odpowiedni dla
nich sposodb, albo nie sg odpowiednio nagtasniane i promowane,
przez co informacja o nich nie dociera do respondentdw lub
dociera, lecz nie ma wptywu na ich opinie.

Biorac pod uwage, ze jakos¢ zywnosci, jak wspomniano, jest
podkreslana na kazdym etapie procesu obstugi klienta w loka-
lach McDonald'’s, nalezy zaznaczy¢, ze dziatania wizerunkowe
zmierzajace w tym kierunku nie sg tak skuteczne, jak zamie-
rzano. Mozna tez spekulowag, ze takie odczucia badanych
pochodzga z sytuacji niezgodnych z zasadami funkcjonowania
firmy, np. z niewtasciwego przechowywaniu produktéow lub
z bteddw popetnionych przez pracownikow — wtedy wina lezy
po stronie kierownictwa i niewtasciwego zarzadzania kryzy-
sem, co potem rzutuje na wizerunek firmy oraz mechanizm

kojarzenia jej z oczekiwanymi frazami. Odpowiedz twierdzaca,
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ze dziatania firmy bardzo mocno przekonuja odbiorcéw, iz
marka dba o ochrone srodowiska, wybrato 29%, responden-
tow, odpowiedz umiarkowanie pozytywna — 26%, a neutralna
odpowiedz — 28%. Pokazuje to, ze dziatania wizerunkowe pod-
kreslajace dbatos¢ firmy o ochrone srodowiska sg najprawdo-
podobniej skierowane do pewnej konkretnej grupy odbior-
coéw, co oznacza, ze tylko dana czes¢ odbiorcow komunikacji
marketingowej marki zostaje nimi przekonana. Respondenci
udzielali rowniez odpowiedzi na pytania o swoje postrzega-
nie kierunku zmian wizerunku oraz o catosciowa skutecznosc
dziatan wizerunkowych.

Zdaniem wiekszosci respondentéw wizerunek firmy poprawia
sie z biegiem czasu, a dziatania wizerunkowe firmy sg skuteczne.
Osoby, ktérych zdaniem wizerunek sie nie zmienia, oceniajg go
przez pryzmat niekorzystnych dla firmy czynnikdw — chociazby
poziomu cen, ktére drastycznie wzrosty w okresie prowadzenia
badan. Odpowiedzi natomiast az 14,5% oséb, ktére zadekla-
rowaty, ze wizerunek nie zmienit sie, oznaczaja pewne btedy
w dziataniach wizerunkowych firmy — osoby te albo nie miaty
stycznosci z dziataniami wizerunkowymi firmy, albo dziatania te
nie wywarty na nie wptywu. Jest to zagadnienie do dalszej ana-
lizy i do prowadzenia dalszych badan celem ustalenia btedow
w prowadzeniu dziatarn marketingowych. Dodatkowo nalezy
nadmienic, ze w obu pytaniach pojawia sie odsetek respon-
dentdw, ktorzy nie posiadajg zdania na ten temat. Ponownie
oznacza to, ze dziatania wizerunkowe firmy z réznych powodoéw

nie okazaty sie w petni skuteczne.
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PODSUMOWANIE

Badanie wykazato, ze dziatania wizerunkowe firmy McDonald'’s
s3 skuteczne, poniewaz sam wizerunek firmy poprawit sie z bie-
giem czasu. Ponadto strategie te sg dobrze odbierane przez
wiekszos¢ respondentéw, co przektada sie na chetne korzysta-
nie z lokali firmy, a zatem réwniez na wystawianie sie na kolejne
tresci marketingowe. Badania wykazaty réwniez znaczaca prze-
wage czynnikoéw ksztattujacych wizerunek lokalnie nad czynni-
kami spotecznymi i ekonomicznymi.

Wizerunek to pojecie bardzo szerokie, dotyczy w zasadzie
kazdej jednostki funkcjonujacej w swiadomosci innych ludzi —
0s6b, miejsc, twordw czy organizacji. Zjawisko to jest row-
nie popularne, co trudne w pomiarze - jak juz wspomniano,
jest to pojecie zarazem zbiorowe (wizerunek marki ogo-
tem), jak i indywidualne (wizerunek marki w oczach kazdego
jej odbiorcy). Tym samym wyniki badania prowadzonego
w ramach niniejszej pracy nie sg pozbawione ograniczen —
niezwykle trudno jest bowiem dobrac grupe badawcza na tyle
reprezentatywna, by uzyskac pewnosé, ze uzyskane wyniki
mozna odnies¢ do catego wycinka spoteczenstwa korzysta-
jacego z ustug McDonald's Polska. Ponadto badanie zostato
przeprowadzone na niewielkiej prébie badawczej i na terenie
tylko jednego kraju. Co wiecej, badaniu podlegata tylko jedna
firma z branzy, co negatywnie rzutowato na interpretowanie
wynikow dla catego sektora QSR. W przysztosci wskazane jest
przeprowadzenie badan na szersza skale, aby uzyskac¢ wyniki

przekrojowe dla catej branzy.
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Rozbziat 5

Rola komunikacii
marketingowej w branzy
kosmetycznej

STRESZCZENIE

Niniejszy rozdziat poswiecony jest zagadnieniu komunikacji
marketingowej 360 stopni w branzy kosmetycznej. Badania
o charakterze studium przypadku, prezentujace przyktad firmy
Topestetic, miaty na celu eksploracje oraz identyfikacje obszaréw
i dziatan marketingowych charakterystycznych dla tej strategii,
a takze potwierdzenie hipotezy, wedtug ktdrej jednym z celow

firmy jest zwiekszenie swiadomosci marki.
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StOWA KLUCZOWE

komunikacja marketingowa, branza kosmetyczna

WPROWADZENIE

Wspodtczesnymi wyzwaniami dla firm kosmetycznych staja sie
zwroécenie uwagi potencjalnego klienta oraz zbudowanie z nim
dtugotrwatych relacji opartych na lojalnosci i zaufaniu. Trady-
cyjne dziatania marketingowe nierzadko wywotujg wsrod konsu-
mentow emocje takie jak obojetnosc, niechec czy irytacja. Poza
tym problematyczna staje sie kwestia docelowych klientow, kto-
rzy w przypadku rynku kosmetycznego stanowig grupe nieho-
mogeniczna. Aby dotrzec do jak najwiekszego grona potencjal-
nych nabywcdow, coraz wiecej firm kosmetycznych stosuje tzw.
komunikacje marketingowa 360 stopni, oznaczajaca wykorzy-
stanie réznorodnych medidéw i obszaréw komunikacji zaréwno
tych offline, jak i online.

Niniejszy rozdziat o charakterze studium przypadku prezen-
tuje wyniki badan, ktérych celem byta eksploracja dziatarh marke-
tingowych w ramach komunikacji marketingowych 360 stopni
podejmowanych przez firme kosmetyczng Topestetic. Analizie
poddane zostaty: strona internetowa firmy, blog, media spotecz-
nosciowe, branzowe raporty, a takze szeroko pojete materiaty
(zaréwno online, jak i offline), w ktdrych pojawiaty sie wzmianki
o przedsiebiorstwie lub jego ofercie. Wsréd celéw szczegodto-
wych wskazano: identyfikacje obszardéw i dziatarh marketingo-

wych w ramach komunikacji 360 stopni realizowanych przez
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firme Topestetic, weryfikacje hipotezy badawczej, wedtug ktod-
rej jednym z gtéwnych celéw firmy Topestetic jest zwieksze-
nie Swiadomosci firmy, oraz przyblizenie tematyki komunikacji
marketingowej 360 stopni w branzy kosmetycznej. Poza tym
przeprowadzone studium przypadku ukierunkowane byto na
poszukiwanie odpowiedzi na nastepujace pytania badawcze:
1. Czyfirma Topestetic realizuje zatozenia komunikacji mar-
ketingowej 360 stopni?
2. Jakie obszary oraz dziatania w ramach komunikacji mar-
ketingowej 360 stopni wykorzystuje Topestetic?
3. Czyprowadzone przez firme dziatania sg zwiazane z celem,

jakim jest zwiekszenie swiadomosci firmy?

Opracowujac tto teoretyczne, przeprowadzone zostaty
badania literaturowe, a takze analiza danych zastanych. Obie
metody umozliwity m.in. wyjasnienie réznic pomiedzy poje-
ciami takimi jak komunikacja marketingowa 360 stopni,
komunikacja zintegrowana i komunikacja omnikanatowa oraz
pozyskanie informacji na temat firmy i jej dziatalnosci. Bada-
nia dotyczace Topestetic przeprowadzone zostaty w okresie
styczen—-marzec 2024 r. i dotyczyty dziatan prowadzonych

przez firme w 2023 r.
CEL | METODYKA BADAN

Pod pojeciem branzy kosmetycznej rozumie sie kosmetyki i pro-
dukty przeznaczone do dbania o ciato, obejmujace srodki do

pielegnacji skory, higieny osobistej oraz kosmetyki makijazowe
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do twarzy i ust®. Innymi stowy, chodzi o przedsiebiorstwa ofe-
rujgce produkty przemystu chemicznego stosowane w celach:
oczyszczajacych (zwigzanych z utrzymaniem higieny), pielegna-
cyjnych, ochronnych, zapachowych czy upiekszajacych.

Branza kosmetyczna w Polsce stanowi jeden z kluczowych
segmentéw gospodarki. Jak podaje Brandly360, w biezacym
roku jej wartos¢ szacuje sie na ponad 31 mld zt, co daje wzrost na
poziomie 6,2% 7°. Poza dynamicznym rozwojem branzy eksperci
wsrod jej charakterystycznych cech wskazujg m.in. na wysoka
konkurencyjnos¢. Odwotujac sie do danych GUS, w 2023 r. liczba
firm oferujacych kosmetyki wynosita 1306, z czego 90% stano-
wig mikro- i mate przedsiebiorstwa’l. Pozostata czesc to duze
polskie firmy i miedzynarodowe koncerny, ktére jednoczesnie
sg najczesciej wybierane przez konsumentow. Odwotujac sie
do raportu opracowanego przez Blix i Kantar w 2023 r., wérdd
ulubionych firm kosmetycznych polskich nabywcdw wskazano
Ziaje, Totpe, Nivee, Dove, Eveline Cosmetics czy Maybelline”2.
Duza konkurencyjnos¢ w branzy kosmetycznej przyczynia sie nie
tylko do poprawy jakosci produktow, ale tez do wzrostu liczby
dostepnych substytutéw. Oznacza to, iz konsument bez zad-

nych trudnosci moze znalez¢ odpowiedniki danego kosmetyku

5° https://www.trade.gov.pl/branze/kosmetyki-i-detergenty/ [dostep: 25.07.2024].

70 https://brandly360.com/pl/blog/branza-kosmetyczna-w-polsce-analiza-rynku-
-na-2024/ [dostep: 25.07.2024].

71 https:/mg-evolution.com/wyzwania-stojace-przed-branza-kosmetyczna-w-2024/
[dostep: 25.07.2024].

72 https://grupablix.pl/raporty/ [dostep: 21.06.2024].
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w asortymencie innych firm. Poza tym duza konkurencyjnos¢
moze przejawiac sie rowniez w innych aspektach, takich jak np.:
dystrybucja, obstuga klienta czy strategia cenowa.

Wsréd charakterystycznych elementdw polskiej branzy kos-
metycznej wskazuje sie takze na odpornosc¢ na szeroko pojete
kryzysy. Pomimo inflacji i rosnacych cen konsumenci wcigz
wykazuja duze zainteresowanie produktami kosmetycznymi,
co wynika z potrzeby dbania o siebie. Jak pisze A. Rybowska,
w ostatnich latach w kulturze dominuje bowiem kult zdro-
wego i zadbanego ciata”?, ktory sprawia, iz troska o wyglad
zewnetrzny staje sie priorytetem, niezaleznie od sytuacji eko-
nomicznej. W zwigzku z tym mozna zatem mowic o wystepowa-
niu tzw. efektu szminki’#, czyli zwiekszonego zapotrzebowania
na produkty kosmetyczne w sytuacji kryzysu gospodarczego.
Odpornosc¢ branzy kosmetycznej potwierdzita réwniez wojna
na Ukrainie. Mimo utraty wschodnich rynkéw (ukrainskiego,
biatoruskiego i rosyjskiego) polski sektor kosmetyczny wykazat
zdolnos¢ do przystosowania sie do zmieniajacej sie sytuacji.
W tym czasie zastosowano bowiem 2 strategie adaptacyjne.

Pierwsza z nich koncentrowata sie na poszukiwaniu nowych

73 A. Rybowska, Konsumpcjonizm na rynku kosmetykow, ,Zeszyty Naukowe Uni-
wersytetu Szczecinskiego. Problemy Zarzadzania, Finansoéw i Marketingu”, 2015,
nr 38,z.865,s.77.

74 Efekt szminki—termin stworzony przez L. Laudera w 2001 r. Oznacza on zjawisko
ograniczonego zapotrzebowania w sytuacjach kryzysowych na drogie towary luk-
susowe, przy rownoczesnie wzrastajgcej konsumpcji tanszych towaréw luksuso-
wych, w tym produktéw kosmetycznych. Zrédto: Pacanowska R., Poczqgtki polskich
firm z branzy kosmetycznej w dekadzie lat osiemdziesigtych, ,Roczniki Dziejow
Spotecznych i Gospodarczych”, 2016, t. 76, s. 480.
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rynkdéw zbytu, np. w Azji, z kolei druga oznaczata zwiekszenie
sprzedazy krajowej’>.

Omawiajac kluczowe cechy branzy kosmetycznej w Polsce,
nalezy takze zwrdci¢ uwage na grupe odbiorcéw. Przede wszyst-
kim nabywcy kosmetykdéw stanowia grupe niehomogeniczna,
dlatego tez ich decyzje zakupowe zwigzane sg z réznorodnymi
preferencjami, potrzebami, zachowaniami czy oczekiwaniami.
Przykiadowo dla jednego konsumenta nabycie kosmetyku
moze oznaczac zaspokojenie potrzeby higieny, podczas gdy
dla drugiego zakup okreslonego produktu stanowic¢ bedzie
manifestacje statusu spotecznego czy rozwigzanie problemow,
ktore w jego odczuciu sg wstydliwe (np. tradzik, rumien, ato-
powe zapalnie skory). Badajac zachowania klientéw na rynku
kosmetycznych, uwidaczniajg sie rowniez sprzecznosci w przy-
padku ich zachowan. Mianowicie — jednoczesnie funkcjonuja
masowos¢ konsumencka, ktérej celem jest upodobnienie sie
doinnych”¢, oraz kategoria konsumenta indywidualnego, szcze-
goblnie dazacego do wyrdznienia sie sposrdd innych. Poza tym
mozna zauwazyc, iz firmom kosmetycznym jest coraz trudniej
zwroci¢ uwage docelowych klientéw. Niejednokrotnie podkresia
sie, iz wspotczesni nabywcy produktow kosmetycznych cha-
rakteryzuja sie wysokim poziomem swiadomosci, co przeja-

wia sie w ich rosnacej obojetnosci na dziatania marketingowe.

75 https://www.pkobp.pl/centrum-analiz/analizy-sektorowe/raporty-branzowe/
[dostep: 05.07.2024].

76 A. Sleszynska-Swiderska, Zachowania polskich konsumentéw w warunkach glo-
balnego kryzysu gospodarczego, Rozprawa doktorska, Uniwersytet w Biatlymstoku,
2017,s.50.
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W zwigzku z tym poszukuje sie nowych, czesto niekonwen-
cjonalnych technik i narzedzi majacych na celu dotarcie do
docelowych klientéw oraz zwiekszenie swiadomosci firmy, tj.
przedstawienie, czym sie zajmuje, jakie sa jej cele, jakie korzysci
oferuje swym odbiorcom. Ponadto eksperci i badacze zauwazaja,
izw komunikacji marketingowej kluczowe sg spdjnos¢ przekazu
oraz autentycznosc¢ firmy. Jednym z podejs¢ tagczacym obie

kwestie jest wiasnie komunikacja marketingowa 360 stopni.

Komunikacja marketingowa 360 stopni

Przed omowieniem komunikacji marketingowej 360 stopni
istotne jest wyjasnienie nastepujacych termindw: komunikacja
marketingowa, zintegrowana komunikacja marketingowa oraz
omnikanatowa komunikacja marketingowa.

Odwotujac sie do P. Kotlera — komunikacja marketingowa
oznaczac bedzie rézne sposoby, za posrednictwem ktoérych
przedsiebiorstwa prébujg informowac, przekonywac oraz przy-
pominac konsumentom (zaréwno w bezposredni, jak i posredni
sposob) o produktach i markach, jakie posiadajg w swojej ofer-
cie”’. Z kolei wedtug J. Wiktora jest to kluczowy i integralny
instrument strategii marketingowej oraz praktycznej realizacji
celéw rynkowych organizacji’®. Bazujac na powyzszych defini-

cjach, mozna dojs¢ do wniosku, iz komunikacja marketingowa

77 P. Kotler, K.L. Keller, Marketing, Poznan: Dom Wydawniczy Rebis, Poznan, 2022,
s.510.

78 J. Wiktor, Modele komunikacji marketingowej, ,Zeszyty Naukowe. Akademia
Ekonomiczna w Krakowie”, 2002, nr 602,s. 115.
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stanowi przyktad komunikowania o charakterze dwukierun-
kowym. Z perspektywy firmy umozliwia bowiem powigzanie
towardw lub ustug z konkretnymi grupami ludzi, miejscami,
doznaniami czy uczuciami. Z kolei z perspektywy klienta komu-
nikacja marketingowa dostarcza istotnych informacji na temat
organizacji — np. jej wizji, wartosci, oferowanych produktow.

Drugim pojeciem jest zintegrowana komunikacja marketin-
gowa (integrated marketing communication). Odwotujac sie
do definicji proponowanej przez Amerykanskie Stowarzyszenie
Agencji Reklamowych, oznacza ono koncepcje, ktdra taczy, spaja
i maksymalizuje mozliwosci komunikacyjne, jakie daja: klasyczna
reklama, marketing bezposredni, promocja sprzedazy oraz pub-
lic relations”. A zatem zintegrowana komunikacja marketin-
gowa polega na wykorzystaniu réznych narzedzi komunikacji
przy jednoczesnym spéjnym planie czy strategii zapewniajacych
jednosc przekazu i maksymalizacje efektu synergii®®.

W przypadku omnikanatowej komunikacji marketingowej
kluczowe jest zapewnienie konsumentowi poczucia maksy-
malnej indywidualizacji w realizowaniu jego potrzeb?!. Zgodnie
z definicjg proponowana przez J. Drobiazgiewicza komunikacja

typu omnichannel oznacza system, ktéry z perspektywy klienta

79 https://us.harappa.education/integrated-marketing-communication [dostep:
25.07.2024].

80 Synergia (w kontekscie marketingu) — polega na synchronizacji réznorodnych
kanatéw komunikacji w celu lepszego wykorzystania ich potencjatu. Zrédto: K.
Krol, Synergia kanatow marketingowych w internetowej promocji agroturystyki,

.Marketing i Rynek”, 2018, nr 3,s. 33.

81 B. Gotwald-Feja, Komunikacja marketingowa w realiach ,omnichannel” - ujecie

modelowe, ,Marketing i Zarzadzanie”, 2017, nr 1,z. 47,s. 264.
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umozliwia wygodne zakupy, zas z perspektywy sprzedawcy —
bezproblemowa komunikacje za posrednictwem punktow
kontaktowych, np. aplikacji mobilnych, sklepdw internetowych,
mediéw spotecznosciowych i innych urzadzen sieciowych®2,
Omnikanatowa komunikacja marketingowa jest jednak mozliwa
tylko po uprzednim zrozumieniu konsumenta, jego motywacji
i wartosci oraz procesu podejmowania decyzji zakupowych?®3.
Dlatego tez tak wazne sa: technologia, spdjny system sprzedazy
stacjonarnej i internetowej oraz personalizacja ofert.

Ostatnie z omawianych poje¢ stanowi komunikacja marketin-
gowa 360 stopni, ktora, przyjmujac za M. Plutg-Olearnik, oznacza
mozliwos¢ petnego wykorzystania w komunikacji marketingo-
wej dostepnych kanatdw informacyjnych — zaréwno tradycyjnych
(offline), jak i internetowych?®. Charakterystycznym elementem
tej strategii komunikacyjnej jest multimedialnos¢ polegajaca na
wykorzystaniu przez firme wszystkich mozliwych mediow, kana-
téw i narzedzi komunikacyjnych w celu przekazania komunikatu
aktualnemu lub docelowemu klientowi. Zarowno badacze, jak
i eksperciw zakresie marketingu przyjmuja, iz komunikacja marke-
tingowa 360 stopni w postaci graficznej ma postac¢ kota symboli-

zujacego kompleksowos¢ dziatar otaczajacych konsumenta. Lista

82 J. Drobiazgiewicz, Omnichannel jako nowoczesny model sprzedazy wielokana-
towej, ,Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego. Ekonomiczne Problemy
Ustug”,2018,nr 131,z.2,s. 52.

83 A. Krzepicka, J. Tarapata, Wszechkanatowa strategia marketingowa —omnichan-
nel, ,Studia i Prace WNEiZ US", 2016, nr 43,s. 153.

84 M. Pluta-Olearnik, Zintegrowana komunikacja marketingowa — koncepcje, prak-
tyka, nowe wyzwania, ,Marketing Instytucji Naukowych i Badawczych”, 2018, nr
2,2.28,s. 124.
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uwzgledniajaca zakres medidw czy form komunikacji nie jest jednak
zamknieta, poniewaz, jak zauwaza B. Tarczydto, zalezy od pomysto-
Wosci tworcy®®. W zwigzku z tym pojawiajg sie modele, ktore réznig
sie pod wzgledem kanatéw i narzedzi komunikacyjnych. Przy-
ktadowo wedtug firmy Westom na komunikacje marketingowa
360 stopni sktadaja sie: SEM, reklama barterowa, marketing bez-
posredni, social media marketing, PR i eventy firmowe, ambient
marketing, ulotki, gazetki i promocje, reklama w prasie tradycyjnej,
reklama banerowa zewnetrzna, reklama w telewizji i radio oraz
strona internetowa i blog®®. B. Tarczydio natomiast wsrod klu-
czowych obszarow komunikacji wskazuje: telewizje, radio, druk
(prase), direct, public relations, eventy, produkt, kino, interactive,
reklame zewnetrzng (OOH), pokazy branzowe, sponsoring, handel
detaliczny, guerilla marketing i zaangazowanie konsumentéow®”.
Z kolei wedtug T. Baratkiewicza w ramach elementdw komuni-
kacji marketingowej 360 stopni mozna wymienic: reklame pub-
liczng, marketing bezposredni, marketing tresci, public relations,
promocje sprzedazy oraz projektowanie produktu®,
Reasumujac, komunikacja marketingowa 360 stopni sta-

nowi przykfad holistycznej strategii wykorzystujacej réznorodne

85 B. Tarczydto, Strategia komunikacji marketingowej 360 stopni w kreowaniu
wizerunku marki ustugi. Studium przypadku, ,Prace Naukowe Uniwersytetu Eko-
nomicznego we Wroctawiu”, 2014, nr 355,s. 241.

86 https://westom.pl/marketing-360-stopni/ [dostep: 25.07.2024].

87 B. Tarczydto, Strategia komunikacji marketingowej 360 stopni w kreowaniu
wizerunku marki ustugi. Studium przypadku, ,Prace Naukowe Uniwersytetu Eko-
nomicznego we Wroctawiu”, 2014, nr 355,s. 241.

88 T. Baratkiewicz, Plan marketingowy oparty na modelu See-Think-Do-Care [w:]
red. H. Mruk i A. Sawicki, Marketing. Koncepcje i doswiadczenia, Pelplin: Wydaw-
nictwo Bernardinum, 2021,s. 112.

90



ROZDZIAL S Rola komunikacji marketingowej w branzy kosmetycznej

media, kanaty i narzedzia komunikacyjne w celach m.in. zwiek-
szenia Swiadomosci firmy czy poprawy relacji z dotychczaso-
wymi klientami. Jej kluczowym aspektem jest implementacja
spojnych i zintegrowanych komunikatéw. Dzieki temu firmy
moga tworzy¢ jednolity przekaz, ktéry nie tylko skutecznie
buduje rozpoznawalnos¢ przedsiebiorstwa, ale tez wzmacnia

zaufanie i lojalnos¢ wsréd odbiorcow.

Swiadomosé marki

Pojecie marki jest szeroko opisywane w literaturze naukowej,
czego jednym ze skutkow jest wielos¢ definicji. Amerykanskie
Stowarzyszenie Marketingu proponuje wyjasnienie, zgodnie
z ktorym marka to nazwa, termin, symbol, wzér lub ich kombi-
nacja stworzone celem identyfikacji débr lub ustug sprzedawcy
lub ich grupy i wyréznienia ich sposréd konkurencji®®. Przyjmu-
jac zas definicje J. Kalla, marka to kombinacja produktu fizycz-
nego, nazwy marki, opakowania, reklamy oraz towarzyszacych
im dziatan z zakresu dystrybucji i ceny umozliwiajace odrdznie-
nie oferty danego marketera od ofert konkurencyjnych, dostar-
czajgca konsumentowi wyrdzniajace korzysci funkcjonalne i/lub
symboliczne, dzieki czemu mozliwe jest stworzenie lojalnego
grona nabywcow, a w konsekwencji osiggniecie wiodacej pozy-
cji na rynku®°. Mozna zatem dojs¢ do wniosku, iz jest to jeden

z istotniejszych elementdéw nie tylko w kontekscie budowania

8% https://www.ama.org/topics/branding/ [dostep: 25.07.2024].
20 J. Kall, Silna marka. Istota i kierowanie, Warszawa: PWE, Warszawa, 2001, s. 12.
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zaufania klientéw, ale tez komunikacji marketingowej danej
organizacji. Jak bowiem zauwaza K. Liczmanska, marka stanowi
zbiér elementéw zawierajacych bardzo zintensyfikowane tresci
komunikacyjne®l. Innymi stowy, komponenty takie jak: nazwa,
logo, slogan, kolorystyka czy opakowanie sg nosnikami pewnych
skojarzen, emocji i znaczen tworzacych razem spoéjny przekaz.
Poza tym pozwalaja nie tylko na wyrdznienie sie sposréd kon-
kurencji, ale tez na zakomunikowanie misji, wizji czy wartosci,
ktore sa istotne dla firmy. Marka stanowi zatem zrédto korzysci
zarowno dla przedsiebiorstw, jak i nabywcow. Z perspektywy
firmy — umozliwia m.in. wyrdznienie sie sposrod konkurencji,
wieksza rozpoznawalnosc¢ czy kreowanie relacji opartych na
zaufaniu ilojalnosci. Z perspektywy nabywcy natomiast stanowi
cenne zrédio informacji, w szczegdlnosci o cechach, korzysciach,
jakosci, prestizu i ustugach, ktére nabywa wraz z produktem?®2.,

W kontekscie marki niejednokrotnie omawia sie takze kwestie
jej swiadomosci. Przyjmujac za D. Aakerem, pojecie to rozumie
sie jako zdolnos¢ potencjalnego nabywcy do rozpoznania lub
przypomnienia sobie marki jako sktadnika okreslonej kategorii
produktu w réznych warunkach i okolicznosciach. Upraszczajac
zatem, Swiadomos¢ marki oznacza stopien, w jakim konsument
kojarzy dany produkt, ustuge czy firme, a w konsekwencji wyroz-

nia je sposrod konkurencji. Odwotujac sie do typologii Aakera,

91 K. Liczmanska, Marka jako narzedzie komunikacji marketingowej w warunkach
zakazu reklamy publicznej na przyktadzie sektora alkoholi wysokoprocentowych,
LUniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu / Zeszyty Naukowe”, 2011, nr 209, s. 290.

92 J. Tarapata, Budowanie silnej marki a zaufanie konsumentow, ,Nowoczesne
Systemy Zarzadzania”, 2017, nr 12,s. 171.
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mozna wyroznic jej 4 poziomy: nieswiadomosc istnienia marki,
rozpoznawanie marki, przypominanie (pamietanie) markii prio-
rytet marki w swiadomosci konsumenta®s.

Nasuwa sie wniosek, iz kluczowym dziataniem jest budowanie
swiadomosci marki polegajgce na kreowaniu i utrzymywaniu
pozytywnego wizerunku okreslonej marki w umystach konsu-
mentéw?4. Aby jednak to osiagnac¢, niezbedne jest uprzednie
rozpoznanie jej charakterystycznych cech, a nastepnie wyko-
rzystanie zebranych informacji do implementacji odpowiednich
dziatan marketingowych?®s. Cel, jakim jest zwiekszenie sSwia-
domosci marki przez firme, wymaga podjecia odpowiednich
dziatan. Pierwszym z nich jest tworzenie spdjnych i klarownych
komunikatow. Przekazywanie informacji o firmie, jej ofercie czy
wyznawanych wartosciach bez wzgledu na kanat komunikacji
przyczynia sie bowiem do zwiekszenia autentycznosci firmy.
Spoéjne przekazy wzmacniaja wizerunek marki, zwiekszaja jej
rozpoznawalnos¢ i pozytywnie wptywaja na wybory oraz lojal-
nos¢ klientdw. Drugim dziataniem jest wybor odpowiedniej
strategii komunikacji obejmujacej swym zasiegiem réznorodne
obszary (zaréwno tradycyjne, jak i digital). Przyktadowo, decy-
dujac sie na implementacje komunikacji marketingowej 360

stopni, firma zyskuje tzw. punkty kontaktu, co zwieksza szanse

23 D. Aaker, Managing Brand Equity, New York: The Free Press, 1991,s.61.

94 J. Tarapata, Budowanie silnej marki a zaufanie konsumentéw, ,Nowoczesne
Systemy Zarzadzania”, 2017, nr 12,s. 174.

9 A. Adaszczyk, |. Piekunko-Mantiuk, Swiadomosé i postrzeganie marki Samsung
Galaxy przez mtodych konsumentéw wojewodztwa podlaskiego, ,Akademia
Zarzadzania”, 2022,nr 6,z.3,s. 31.

93



ROZDZIAL 5 Rola komunikacji marketingowej w branzy kosmetycznej

na skuteczne dotarcie do konsumentdéw oraz utrwalenie wize-

runku marki w ich Swiadomosci.
WYNIKI BADAN

Na potrzeby niniejszego opracowania analizg objeto dziatania
marketingowe firmy Topestetic bedacej liderem na rynku der-
mokosmetykdw w Polsce i oferujgcej kosmetyki rekomendo-
wane przez dermatologdw, lekarzy medycyny estetycznej, chi-
rurgii plastycznej i kosmetologéw. Od poczatku istnienia, tj. od
2013 r., przedsiebiorstwo regularnie otrzymuje rézne nagrody
i wyréznienia. Przyktadowo w 2023 r. zostato nagrodzone w ple-
biscycie Vogue Beauty Awards w kategorii ,,Zakupy online” oraz
wyroznione przez Love Cosmetics Awards 2023 w kategorii
.e-commerce excellence”. Z koleiw 2024 r. Topestetic przyznano
nagrode w plebiscycie Best of Health & Beauty, co potwierdzito
najwyzsza jakos¢ ustug, najwyzsze standardy sprzedazy i dba-
tos¢ o klienta. Firma oferuje szeroki asortyment obejmujacy
180 marek, w tym kosmetyki specjalistyczne, naturalne, wegan-
skie czy przeznaczone dla kobiet w cigzy. Tak zréoznicowany wybor
umozliwia zaspokojenie potrzeb réznych grup odbiorcéw i jedno-
czesnie podkresla zaangazowanie przedsiebiorstwa w dostarcza-
nie produktéw kosmetycznych dostosowanych m.in. do wyma-
gan zdrowotnych, etycznych czy ekologicznych®e.

Na podstawie dostepnych zrodet i materiatow przeprowa-

dzono wnikliwa analize dziatan firmy Topestetic w ramach

% https://www.topestetic.pl/ [dostep: 25.07.2024].
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komunikacji marketingowej 360 stopni. W badaniach odwotano
sie do modelu proponowanego przez Baratkiewicza. O wybo-
rze tym zadecydowaty 2 czynniki. Po pierwsze Baratkiewicz jest
zardwno teoretykiem, jak i praktykiem marketingu. Po drugie
zas proponowany przez niego model w klarowny sposéb obra-
zuje szerokie spektrum obszardéw i dziatan wykorzystywanych
w ramach komunikacji marketingowej 360 stopni. Poza tym
wyrézniono rowniez kategorie doradztwa wirtualnego.
Przechodzac zatem do uzyskanych rezultatow, pierwsza
badana kategorie stanowi reklama publiczna wykorzystujaca roz-
norodne srodki masowego przekazu. W przypadku tego obszaru
zidentyfikowano 4 formy komunikacji. Pierwsza z nich stanowiag
spoty reklamowe z udziatem ambasadorki firmy — aktorki Mag-
daleny Rozczki. W tej sytuacji mozna zatem mowic o wykorzy-
staniu przez Topestetic celebrity endorsement — dtugotrwatego
zwigzku osobistosci z marka. W takiej relacji gwiazda uzycza swo-
jego wizerunku w reklamie marki, bierze udziat w dziataniach PR
oraz wspiera promocje marki, uczestniczac w réznego rodzaju
wydarzeniach, targach i pokazach. Kolejna forma komunikacji
to reklamy prasowe pojawiajace sie w magazynach takich jak
vogue” czy ,Glamour”. Dzieki zastosowaniu tych rozwigzan Tope-
stetic zyskuje mozliwos¢ dotarcia do szerokiego grona odbiorcow,
ktorzy moga nie by¢ swiadomi oferty firmy. Badane przedsie-
biorstwo szczegodlnie jednak koncentruje sie na kampaniach
typu display. Reklamy te przybieraja 3 formy: internetowych
banerdw (np. na poczcie elektronicznej), reklam wideo (np. na
platformie YouTube) i reklam graficznych (np. posty sponsoro-

wane na Instagramie, Instagram Stories). Poza tym w ramach
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reklamy publicznej Topestetic wykorzystuje takze Google Shop-
ping — kampanie produktowa umozliwiajaca bezposrednie pre-
zentowanie w Google okreslonych produktéw znajdujacych sie
w sklepie internetowym firmy.

Drugi badany obszar w ramach komunikacji marketingowej
360 stopni to reklama zewnetrzna. Jak zauwaza J. Mikosz, jest
to forma przekazu reklamowego, ktérego celem jest szybkie
zidentyfikowanie produktu czy firmy®?. Wynika to z faktu, iz
grono potencjalnych odbiorcéw stanowia: kierowcy, przechod-
nie czy pasazerowie srodkoéw transportu. A zatem w ramach
dziatan reklamy zewnetrznej wyrdzni¢ mozna m.in. citylighty,
billboardy, szyldy, plakaty, stupy ogtoszeniowe i powierzchnie
niestandardowe (np. autobusy). W przypadku Topestetic ziden-
tyfikowano 2 formy komunikacji na terenie Warszawy. Pierwsza
Z nich jest szyld na ul. Branickiej 12, gdzie znajduje sie salon
kosmetologiczny firmy oraz punkt odbioru zamoéwien. Z kolei
druga forme reklamy zewnetrznej stanowia banery znajdujace
sie na blokach przy ul. Brackiej i al. Wilanowskiej.

W przypadku trzeciej z poddanych badaniu kategorii, czyli
marketingu tresci, zaobserwowacé mozna najszersze spektrum
dziatan. Topestetic prowadzi np. strone internetowa, za posredni-
ctwem ktorej sprzedaje profesjonalne kosmetyki do pielegnacji
i makijazu, a takze informuje o regulaminie zakupu, dostep-
nym asortymencie, osiggnieciach czy korzysciach wynikajacych
z zostania klientem (darmowa dostawa i zwrot, probki i prezenty

gratis, program lojalnosciowy, darmowe porady kosmetologdw).

97 J.Mikosz, Formy reklamy zewnetrznej, ,Kultura —Media - Teologia”, 2010, nr 3,s. 45.
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Roéwnoczesnie ze strong funkcjonuje blog kosmetyczny kos-
metyki.pl. Dzieki publikowanym tam tresciom zaréwno aktu-
alni, jak i potencjalni nabywcy moga poszerzy¢ swoja wiedze
na temat dostepnych w Topestetic marek, zasad pielegnacji
czy zabiegdéw kosmetologicznych. W ramach marketingu tresci
zidentyfikowano réwniez lokowanie produktu na YouTube czy
w mediach spotecznosciowych. W tej sytuacji zndw ma miejsce
poparcie celebryckie, poniewaz influencerzy z chwilg rekomen-
dowania kosmetykoéw Topestetic stajg sie ambasadorami firmy,
majacymi wptyw na decyzje zakupowe nabywcdw, a w konse-
kwencji zaufanie do marki. Poza tym lokowanie produktu ma
miejsce takze na stronach internetowych czasopism ,Vogue” lub
,Elle”. Marketing tresci potwierdza takze prowadzenie medidw
spotecznosciowych. Bazujac na danych dostepnych na stronie
internetowej, obecnie Topesteic obserwuje 78 tys. uzytkownikdéw
na Facebooku i 58 tys. obserwatoréw na Instagramie®®. Publi-
kowane w mediach spotecznosciowych tresci przybieraja rézne
formy — grafik, postéw, materiatéw wideo o charakterze porad-
nikowym, informacyjnym czy przegladowym. W celu zwieksze-
nia swiadomosci marki wsréd nowych docelowych klientéw
Topestetic stworzyto na Instagramie wyrdzniona relacje ,,O nas”,
dzieki ktorej mozna uzyskac podstawowe informacje o sklepie
i jego ofercie. Ponadto Topestetic tworzy wideocasty na platfor-
mie YouTube (2,64 tys. subskrybentéw) oraz podcasty na Spotify.

Czwarty obszar komunikacji marketingowej 360 stopni stanowi

marketing bezposrednizwigzany z mailingiem itelemarketingiem.

%8 https://www.topestetic.pl/ [dostep: 25.07.2024].
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W przypadku tej kategorii, w kontekscie badanego przedsiebior-
stwa, zidentyfikowano e-mail marketing. W ramach mailingu
Topestetic wysyta np. jednorazowe reklamy na skrzynki mailowe
potencjalnych klientdw. W ten sposéb informuje ich o istnieniu
firmy i jej ofercie produktowej, a w konsekwencji zacheca do przy-
stgpienia do programu lojalnosciowego czy dokonania zakupow
na stronie internetowej. Poza tym Topesteic zacheca klientéw do
zamowienia newslettera, dzieki ktéremu nie tylko beda informo-
wani o nowych produktach, ale tez otrzymaja rabat w wysokosci
20 zt na pierwsze zakupy.

Kolejna badang kategorig jest public relations. Wsréd jej gtow-
nych form wymienia sie m.in.. PR wewnetrzny, eventy, sponso-
ring, konferencje prasowe i spoteczna odpowiedzialnos¢ biznesu.
W przypadku Topestetic w obszarze PR zidentyfikowano tylko
dziatalnos¢ eventowa. Z okazji 10-lecia firmy 8 wrzesnia 2023 r.
zorganizowano spotkanie w Starej Oranzerii w tazienkach Kré-
lewskich w Warszawie. Zaproszono na niego wieloletnich part-
neréw, przedstawicieli — dostepnych w sklepach — marek kos-
metycznych, kosmetologdw, influencerdw i gwiazdy. W trakcie
wydarzenia odbyta sie réwniez premiera najnowszej kampanii
Topestetic ,Pamietaj — jestes wyjatkowa"°.

W ramach obszaru promocji sprzedazy wyrézniono 3 formy
dziatania. Pierwszg z nich stanowi promocja konsumencka, czyli
krotkofalowe dziatania marketingowe zachecajgce do zakupu.

W tym przypadku zidentyfikowano: obnizenie cen kosmetykdw

20 https://www.topestetic.pl/blog-uroda/10-urodziny-topestetic-event-w-starej-
-oranzerii-w-lazienkach-krolewskich [dostep: 25.07.2024].
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z krotka datg waznosci, tworzenie zestawow promocyjnych, kody
rabatowe, dotgczanie probek i personalizowanych prezentow.
Druga forma promocji sprzedazy jest program lojalnosciowy
Topkatalog dla zarejestrowanych klientéw. Za kazda wydana
ztotowke w sklepie internetowym otrzymuje sie punkty, ktére
nastepnie mozna wymieni¢ na produkty dostepne w tzw. Top-
katalogu (np. serum, krem z SPF). Poza tym klienci otrzymuja
dodatkowe punkty za napisanie opinii na temat zakupionych
kosmetykow!?®, Ostatnig forma promocji sprzedazy jest organi-
zowanie w mediach spotecznosciowych konkurséw, w ktérych
mozna wygrac zestawy kosmetykow.

Topestetic prowadzi rowniez dziatania w obszarze projekto-
wanhia produktu. W tym przypadku chodzi o design szeroko
pojetych akcesoriow, np.: szczotek do wtosow, pedzli do maki-
jazu, kosmetyczek, toreb na zakupy czy kamieni do masazu
twarzy. Dzieki temu Topestetic nie tylko poszerza swoja oferte,
ale przede wszystkim zwieksza swiadomos¢ marki i wzmacnia
jej wizerunek.

Ostatnig kategorig poddana badaniu jest doradztwo wirtu-
alne. Ustuga ta ma na celu udzielenie pomocy klientom, ktorzy
nie maja pewnosci co do wyboru odpowiednich kosmetykow.
Topestetic zapewnia wsparcie ze strony 20 wykwalifikowanych
kosmetologow, ktoérzy posiadajg doswiadczenie i kompeten-
cje niezbedne do rekomendowania odpowiednich produktow
dostosowanych do indywidualnych potrzeb klienta. Doradztwo

wirtualne przyjmuje 4 formy: czatu na stronie sklepu, kontaktu

100 https:/;Avww.topestetic.pl/informacje/program-lojalnosciowy [dostep: 25.07.2024].

929


https://www.topestetic.pl/informacje/program-lojalnosciowy

ROZDZIAL 5 Rola komunikacji marketingowej w branzy kosmetycznej

mailowego, rozmowy telefonicznej czy wiadomosci wystanej
w mediach spotecznosciowych (poprzez Facebooka czy Insta-

gram).

PODSUMOWANIE

Analiza dostepnych zrodet wtérnych oraz przeprowadzone bada-
nia potwierdzajg, iz firma Topestetic stosuje holistyczna komu-
nikacje marketingowa 360 stopni. Przede wszystkim w kom-
pleksowy sposoéb wykorzystuje spektrum dostepnych technik,
narzedzi marketingowych oraz kanatow komunikacji (zaréwno
online, jak i offline), a kreowane przez nig przekazy maja cha-
rakter spojny i klarowny. Badania umozliwity takze pozytywna
weryfikacje hipotezy, iz jednym z celdow Topestetic jest zwieksze-
nie Swiadomosci marki wsrod odbiorcow. Dzieki wykorzystaniu
réznych obszaréw i form komunikacji przedsiebiorstwo zyskuje
mozliwos¢ dotarcia do nowego grona odbiorcéw, a tym samym
przekazania im podstawowych informacji o dziatalnosci firmy
lub o jej ofercie.

Niniejsze badania nie wyczerpuja tematu komunikacji mar-
ketingowej 360 stopni w branzy kosmetycznej. Przedstawione
wyniki stanowig raczej przyktad ilustrujacy znaczenie wspot-
czesnej implementacji zdywersyfikowanych narzedzi marke-
tingowych, medidéw oraz kanatéw komunikacji rowniez w kon-
tekscie przedsiebiorstw oferujacych kosmetyki. Nalezy rowniez
uwzglednic, ze komunikacja marketingowa 360 stopni bedzie
podlegata dalszym przeksztatceniom, co zobowigzuje firmy do

monitorowania tych zmian oraz do ciggtego dostosowywania
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strategii marketingowej i oferty do zmieniajacych sie potrzeb
rynku.
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RozDziAL 6

Proces budowania zaufania na
rynku ustug korepetytorskich
w cyberprzestrzeni

STRESZCZENIE

Budowanie zaufania w przestrzeni wirtualnej odgrywa kluczowa
role na rynku ustug korepetycyjnych. Rozdziat omawia strate-
gie marketingowe wspierajgce wiarygodnosc¢ ofert, takie jak
widocznos¢ marki, lokowanie w odpowiednich kanatach, dba-
tos¢ o elementy techniczne oraz gwarantowanie wartosci doda-
nych. Przedstawiono teoretyczne podstawy budowania zaufania,
ktdre zwiekszaja atrakcyjnosc i profesjonalizm ustug edukacyj-

nych w oczach studentdw i wspierajg ich proces decyzyjny.
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StOWA KLUCZOWE

ustugi korepetytorskie, Internet

WPROWADZENIE

W obecnych czasach marketing internetowy na rynku korepe-
tytorskim uznawany jest za podstawowy i jednoczesnie niezby-
walny element przyciggania studentow. Wraz z rozwojem tech-
nologii, ktdra w przeciggu kilku lat wyparta tradycyjne metody
lokowania ofert o korepetycjach, rola Internetu na tym rynku
stata sie integralng czescia catego procesu budowania zaufania
na linii klient-nauczyciel. Kluczowe cechy marketingu inter-
netowego, takie jak niski koszt, wysoka wydajnos¢ oraz moz-
liwos¢ promocji na skale ogdlnokrajowa, otwieraja ogromne
perspektywy dla korepetytorow z réoznych dziedzin edukacjitot.
Jak podkresla Rogala ,podstawa funkcjonowania we wspot-
czesnej rzeczywistosci rynkowej jest obecnos¢ przedsiebior-
stwa w przestrzeni wirtualnej oraz budowanie wiezi emocjonal-
nej z klientami”1°2, W kontekscie rynku korepetycji szczegdlne
znaczenie majg zamieszczane w mediach cyfrowych oferty,

ktore umozliwiaja studentom poréwnanie cen, zapoznanie sie

101 A Beuzova, N. Tovma, I. Maslova, M. Vasileva, |. Mishchenko, N. Tulebayeva, Internet
marketing in the field of higher educations, ,SHS Web of Conferences”, 2021, 106,
s. 8.

102 A Rogala, Wyzwania zintegrowanej komunikacji marketingowej w dobie spote-
czenstwa informacyjnego, ,Marketing i Rynek”, 2014, nr 11, s. 59.
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z informacjami o korepetytorze i nawigzanie wstepnej relacji

jeszcze przed podjeciem decyzjit®s.

Lokowanie oferty korepetytora

Praktycy marketingu podkreslaja istote koncepcji marketingu
4.0 oparta na prowadzeniu przez przedsiebiorcéw wiasnych plat-
form internetowych, majaca szczegdlne zastosowanie w branzy
korepetycji. Korepetytorzy moga na swoich stronach przedsta-
wiac¢ m.in. doswiadczenie, wyksztatcenie, osiggniecia naukowe,
opinie oraz cennik ustug. Takie kompleksowe podejscie sprzyja
budowaniu wizerunku profesjonalisty i zwieksza zaufanie klien-
tow. Aktualizowanie witryny na podstawie wiedzy o potrzebach
klientow pozwala sprostac ich oczekiwaniom i przyciggnac
uwage potencjalnych uczniow?o4,

Wyszukiwarki internetowe, takie jak Google, sa istotnym ele-
mentem procesu podejmowania decyzji. Frazy typu ,korepety-
cje" oraz nazwa miasta zwykle prowadza do portali ogtoszenio-
wych takich jak OLX.pl czy e-korepetycje.net, ktére gromadza
liczne oferty korepetytordow. Liczba dostepnych ogtoszen stale

rosnie, co wynika m.in. z optacalnosci tej formy dziatalnosci. Juz

193T. Dhote, Y. Jog, N. Gavade, G. Shrivastava, Effectiveness of Digital Marketing in
Education: An Insight into Consumer Perceptions, ,Indian Journal of Science and
Technology”, 2015, nr 8,z. 4,s. 201.

104 R, Brzegowy, E-marketing dla instytucji edukacyjnych — pola optymalizacji,
LZeszyty Naukowe Wyzszej Szkoty Ekonomii i Informatyki w Krakowie”, 2012, nr 8,
s. 181; A. Tankosi¢, A. Trnavcevic, Internet marketing communication and schools:
The Slovenian case study, ,Organizacija”, 2008, Vol. 41, Iss. 4,s. 137.
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W pierwszym miesigcu prowadzenia korepetycji mozna osiggnac
przychod bliski maksymalnemu limitowi dla dziatalnosci niere-
jestrowanej, ktéry od lipca 2024 r. wynosi 3225 zt brutto!©s, Jed-
nak tylko nieliczne oferty wyrdzniaja sie na tle konkurencji, dzieki
profesjonalnemu opisowi lub ptatnemu pozycjonowaniul®®,

Dobrym uzupetnieniem dziatarh marketingowych jest utworze-
nie wizytéwki Google, ktéra umozliwia korepetytorom zamiesz-
czenie szczegodtowych informacji o swojej ofercie. Dzieki temu
uczniowie moga zapoznac sie m.in. z zakresem ustug, cennikiem,
zdjeciami oraz danymi kontaktowymi®?. Wizytéwka wzmacnia
wiec wizerunek korepetytora jako wiarygodnego i profesjonal-
nego nauczyciela. Trzeba miec jednak na uwadze, ze tego typu
Jprofil” w Google nie zostanie wyszukany w momencie podania
bardzo ogdlnych danych1°g,

Najwiekszym zaufaniem ciesza sie natomiast profile w mediach
spotecznosciowych, takich jak Facebook, Instagram czy TikTok.
Dzieki nim korepetytorzy moga tatwo dotrze¢ do studentdw,
ktorzy traktuja te platformy jako gtéwne zrédto komunika-

cji. Wynika to m.in. z faktu, ze 99% populacji studentéw jest

105 M. Pasternak-Malicka, Pozytywne i negatywne konsekwencje szarej strefy postrze-
ganej jako ,zrecznosc¢ podatkowa” podmiotéw gospodarczych i gospodarstw
domowych, ,Zeszyty Naukowe SGGW. Polityki Europejskie, Finanse i Marketing”,
2020, nr 24,z.73,s. 138; https://kadromierz.pl/blog/dzialalnosc-nierejestrowana-
-ile-wynosi-limit-przychodow/ [data dostepu: 07.07.2024].

106 A Czerwinski, Rynek szkot jezykowych w Toruniu, ,Acta Universitatis Nicolai Coper-
nici. Zarzadzanie”, 2017, nr 44, z. 4,s. 145-157.

197 D. Siuda, M. Grebosz, Kreowanie wizerunku marki w mediach spotecznosciowych,

,Studia i Prace WNEIZ US", 2017, nr 48, s. 309.

108 O. Witczak, Nowe media w budowaniu marki i wizerunku przedsiebiorstwa, ,Stu-

dia Ekonomiczne”, 2013, nr 140, s. 93.
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obecna w serwisach spotecznosciowych i uwaza je za swoje
gtéwne zrédto komunikacjil®®. Wystepujace tam interakcje typu
polubienia, komentarze czy wiadomosci prywatne pozwalaja na
budowanie statych relacji z klientami!!®. Réwnie skuteczne sa
grupy tematyczne na Facebooku, ktére umozliwiajg zamieszcza-
nie syntetycznych ogtoszen o korepetycjach oraz tatwy kontakt
z potencjalnymi uczniami. Podobne mozliwosci oferuja inter-
aktywne grupy studenckie tworzone przez uczelnie wyzsze!!,
Szczegdlnie ciekawym sposobem na efektywne ulokowa-
nie oferty w przestrzeni wirtualnej jest wykorzystanie aplikacji
mobilnej. W obliczu ogromnej konkurencji jest to nieoczywista,
a zarazem bardzo przyjazna opcja skierowana do studentow,
ktorzy preferuja jednoczesny dostep do ustug korepetytora, udo-
stepnianych przez niego materiatow edukacyjnych, pomocy
naukowych, zadan i innych przydatnych narzedzi''?. Choc takie
aplikacje nie sa jeszcze powszechnie stosowane, maja duzy
potencjat, zwtaszcza jesli s3 promowane w mediach spotecz-

nosciowych i dobrze pozycjonowane w sklepach z aplikacjami*3.

109 https://saviance.com/whitepapers/Digital_Marketing_in_educational_instituions.
pdf [dostep: 29.07.2025].

110] Nechayeva, O. Borysenko, N. Onufriienko, Using Internet marketing tools in the
management of educational projects for the development of human potential
(education for adults), ,Roczniki Ekonomiczne Kujawsko-Pomorskiej Szkoty Wyz-
szej w Bydgoszczy”, 2021, nr 14,s. 62.

1], Wyrwisz, Advergaming jako narzedzie tworzenia wiezi z klientami, ,Marketing
i Rynek”, 2014, nr 11 s. 300.

112 . Gracz, . Ostrowska, Mfodzi nabywcy na e-zakupach, Warszawa: Wydawnictwo
Placet, 2014, s. 52.

113 J. Tomczak, Media spotecznosciowe w mikroprzedsiebiorstwach, ,Zeszyty Naukowe.
Organizacja i Zarzadzanie”, 2017, nr 68,z. 1217, s. 145.
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e 2

Budowanie widocznosSci i Swiadomosci marki

Optymalnym sposobem przyciggania studentéw jest strategia
online, w ktdrej marketing cyfrowy stanowi skuteczne narze-
dzie pozwalajace wyréznic sie na tle konkurencjit*. Do jego
podstawowych form zaliczaja sie przede wszystkim: optyma-
lizacja wyszukiwarek (SEO, sponsorowanie), Meta Ads, Google
Ads oraz widocznos¢ w social mediach!!>, Reklamy te ,w nie-
inwazyjny sposob buduja swiadomosc¢ i tworza postawy kon-
sumenta” wobec oferowanych ustug!é. Sg wiec kluczowe dla
branzy korepetytorskiej, w ktérej wyrdznienie sie ponad stale
rosnaca konkurencje znaczaco wptywa na zatrzymanie przy
sobie wielu potencjalnych klientdéw oraz na mozliwos¢ budo-
wania wobec nich najcenniejszej wartosci — zaufaniat!”.
Skuteczna widocznosé w wyszukiwarkach wymaga wiasciwej
optymalizacji stow kluczowych'e, Dtugie frazy, np. ,korepety-
cje matematyka Katowice” w odrdznieniu od krotkich sformuto-

wan, czyli np. samego stowa , korepetycje”, zwiekszaja klikalnos¢

1141, Fierro, D. Arbelaez, J. Gavilanez, Digital marketing: a new tool for international
education, ,Pensamiento & Gestion”, Vol. 43,s. 241.

115V. Baltezarevic, The role of digital marketing in the education sector [w:] Pro-
ceedings from the 6% International Social Sciences and Innovation Congress
LISARC International Science and Art Research”, Ancara, 2023, s. 144.

& A Checinska-Zaucha, Wykorzystanie nowych mediow w kreowaniu sprzedazy, ,Mar-
keting i Rynek”, 2014, nr 11,s. 328.

117 ], Czarkowski, Korepetycje w cyfrowym sSwiecie — analiza nie tylko etnograficzna,
Warszawa: Wydawnictwo DiG, 2019, s. 8.

118 E. Ciepaj, B. Mitaszewicz, M. Wengel, Strona internetowa jako narzedzie kreowania
wizerunku —analiza na przyktadzie polskich firm logistycznych, ,Logistyka”, 2015,
nr6,s. 608.
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i wspierajg budowanie organicznych rankingow?!°. Warto réwniez
korzystac z linkdw sponsorowanych, ktére wymagajg doktadnego
opisu ustug, aby uniknac¢ niezamierzonych kliknie¢. Potaczenie
ich z Google Ads umozliwia wyswietlanie grafik, co dodatkowo
przycigga uwage'?°. Te dziatania, zarowno ptatne, jak i organiczne,
wspieraja spdjnos¢ komunikacji i utrwalajg wizerunek markit2t,
Reklamy w social mediach, np. na Facebooku i Instagramie, utrzy-
muja klientdw na sciezce marketingowej, dostarczajac tresci odpo-
wiadajace ich potrzebom??2, Korepetytorzy, ktorzy publikuja posty
sponsorowane, wzmachiaja swoj wizerunek i precyzyjnie okreslaja
grupe docelowal?®. Wazne sg takze hasztagi, ktore pomagaja przy-
ciggnac uwage osob zainteresowanych okreslong tematyka, szcze-
golnie na Facebooku, Instagramie i TikToku!?4. Te zabiegi sprzyjaja
budowaniu relacji i lojalnosci oraz tworzeniu spotecznoscit?>.
Coraz popularniejsze staje sie takze korzystanie z dziatalnosci

influenceréw marketingowych?®2é. Dzieki kreatywnym, dyna-

119 https://aha.elliance.com/2012/08/09/higher-education-marketing-
trends-2012-2013/ [dostep: 29.07.2025].
120R. Brzegowy, E-marketing dla instytucji edukacyjnych — pola optymalizacji,
WZeszyty Wyzszej Szkoty Ekonomii i Informatyki w Krakowie”, 2012, nr 8, s. 182.
121 A Rogala, Wyzwania zintegrowanej komunikacji marketingowej w dobie spoteczen-
stwa informacyjnego, ,Marketing i Rynek”, 2014, nr 11,s. 62.
122 https://scribd.com/document/888729903/MDR-DigitalMarketingTrend-
sEdMkt-2018 [dostep: 29.07.2025].
123 K. Stopczynska, Wptyw wizerunku kreowanego za pomocq social media na kreo-
wanie postaw lojalnosciowych klientow, ,Marketing i Rynek”, 2014, nr 11,s.271.
124 A A. Niekrewicz, Hashtagi jako perswazyjne akty mowy, ,Jezyk. Religia. Tozsamosc”,
2021,nr23,z.1,s.97.
125 B. Tarczydto, Wybrane narzedzia marketingu internetowego w budowaniu spotecz-
nosci wokot marki. Studium przypadku, ,Marketing i Rynek”, 2014, nr 11,s. 289.
126/, Baltezarevic, The role of digitalmarketing in the education sector [w:] Pro-
ceedings from the 6% International Social Sciences and Innovation Congress
LISARC International Science and Art Research”, Ancara, 2023, s. 144.
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micznym i humorystycznym komunikatom przyciggaja oni
uwage klientéw oraz buduja zaufanie!?”’. Tego typu dziatania,
okreslane jako marketing relacyjny, opieraja sie nha poznawaniu
oczekiwan konsumentow, wptywaniu na ich emocjonalnosé

i ostatecznie dostosowywaniu do nich danej oferty?!2&.

Elementy techniczne wptywajace na budowe i zawartosé oferty

Aby zdoby¢ zaufanie klienta, korepetytor, oprécz szczegdtowego
przedstawienia swojej oferty w Internecie, musi pamietac, ze za
trescig powinna stac jakosc. Na te jakos¢ wptywaja z kolei kwe-
stie techniczne, takie jak bezpieczna strona internetowa, opinie
klientow, sukcesy ucznidw, uzyte obrazy i spojna kolorystyka.
Dzieki tym elementom mozliwe jest prowadzenie interaktywnej
komunikacji z klientem oraz oferowanie zindywidualizowanych
ustug w odpowiednich cenach?'?°,

Bezpieczenstwo strony to m.in. regulamin ochrony prywat-
nosci, certyfikat SSL oraz gwarancja bezpiecznych transakcjit=°.
Klienci doceniaja takze rzetelne informacje o korepetytorze,
takie jak do$wiadczenie, metody ptatnosci, warunki wspdtpracy

i ceny. Dobrze zoptymalizowana, intuicyjna strona internetowa,

27 A. Checinska-Zaucha, Wykorzystanie nowych mediow w kreowaniu sprzedazy,
.Marketing i Rynek”, 2014, nr 11, s. 335.

128 A, Rybowska, Dziatanie marketingu sensorycznego w spoteczenstwach informa-
cyjnych, ,Marketing i Rynek”, 2014, nr 11,s. 250.

129 M. Kowalska, Motywy wyboru e-dostawcy w segmencie mtodych konsumentow,
.Marketing i Rynek”, 2018, nr 4,s. 321.

130T, Szopinski, Czynniki determinujgce korzystanie z handlu elektronicznego przez
konsumentdw, ,Handel Wewnetrzny”, nr 6, s. 34.
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dostosowana do roznych urzadzen, rowniez utatwia zapoznanie
sie z oferta i sprzyja budowaniu zaufaniats®.

Kluczowe w procesie podejmowania decyzji sg tez oczywiscie
opinie zadowolonych klientéw, publikowane w social mediach,
na YouTube, LinkedIn czy w wizytéwce Google. Szczegdlnie war-
tosciowe sg komentarze wskazujace na konkretne aspekty do
poprawy, ktére pomagajag korepetytorom ulepszac ich oferty?32,
Profesjonalizm ten mozna ponadto podkresli¢ certyfikatami,
dyplomami i sukcesami ucznidw, prezentowanymi witasnie na
stronie WWW lub na Linkedln, gdzie profil petni funkcje wirtu-
alnego CV133, Link do profilu mozna dodac¢ w ogtoszeniach, na
stronie internetowej czy we wspomnianej wizytéwce Google!34,

Nie nalezy jednak zapominac¢ o marketingu sensorycznym,
skupiajacym sie na wizualnych aspektach oferty, a takze odgry-
wajgcym kluczowa role w Swiecie wirtualnym, gdzie wzrok jest

dominujacym zmystem. Klienci oczekuja spdjnych elementow

1315, Dybka, Spofeczno-ekonomiczne uwarunkowania skutecznosci komunikacji
marketingowej w handlu detalicznym, ,Nieréwnosci Spoteczne a Wzrost Gospo-
darczy”, 2014, nr 38,z. 2,s. 284.

132 E. Lepkowska, E-learning w ksztatceniu akademickim. Materiaty z Il ogolnopolskiej
konferencji: Rozwaoj e-edukacji w ekonomicznym szkolnictwie wyzszym, pod. red.
Marcina Dgbrowskiego i Marii Zajgc, Fundacja Promocji i Akredytacji Kierunkow
Ekonomicznych, Warszawa 2006, ss. 198, ,Biblioteka”, 2008, nr 12,z. 21.

1337, Paliszkiewicz, Rola mediéw spotecznosciowych w innowacyjnym ksztatceniu
[wi] R. Knosala (red.), Innowacje w zarzgdzaniu i inzynierii produkcji, Opole: Ofi-
cyna Wydawnicza Polskiego Towarzystwa Zarzadzania Produkcja, 2016, s. 917,
W. Muszynska, Postrzeganie i wykorzystanie marki osobistej w pracy zawodowej
przez przedstawicieli wybranych zawoddw prawniczych, ,Zeszyty Naukowe Pol-
skiego Towarzystwa Ekonomicznego w Zielonej Gérze”, 2022, nr 17,s. 27.

1347, Pawlak, Postawy studentdw jako potencjalnych i aktywnych przedsiebiorcow,

.Zeszyty Naukowe Politechniki Poznanskiej. Organizacja i Zarzadzanie”, 2021, nr 83,
s.137.
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wizualnych, takich jak profesjonalne fotografie, przyjemne
kolory i czytelne fonty. W social mediach szczegdlnie wazna

jest jednolita stylistyka postéw, filmikéw i relacjitss.

Oferowanie wartosci dodanych

Media wirtualne, w odrdznieniu od tradycyjnych srodkdéw maso-
wego przekazu, stworzyty przestrzen nie tylko do interaktywnej
komunikacji czy transakcji, ale takze do wspdttworzenia wartosci,
co jest kluczowe dla budowania rozpoznawalnosci marki i spet-
niania potrzeb klientow!*¢, W przypadku korepetycji szczegdlnie
cenione sg wartosci dodane oferowane przez nauczycieli, ktore
wptywaja na postrzeganie jakosci ich ustug.

Jedna z najwazniejszych wartosci dodanych sg darmowe mate-
riaty edukacyjne, dostepne online lub przekazywane fizycznie
podczas zajec stacjonarnych. Najwiekszym uznaniem ciesza sie
zestawy powtdrzeniowe, zbiory wzoréw oraz dodatkowe zadania
Zwyjasnieniami. Czesto korepetytorzy udostepniaja takie materiaty
za posrednictwem swoich stron internetowych lub medidéw spo-
tecznosciowych w formie linkéw do pobrania. W przypadku kore-
petytorow prowadzacych dziatalnos¢ nierejestrowang dodatkowe

materiaty sg najczesciej przesytane bezposrednio, np. e-mailem?*”.

135 A, Rybowska, Dziatanie marketingu sensorycznego w spoteczeristwach informa-
cyjnych, ,Marketing i Rynek”, 2014, nr 11,s. 255.

136 A, Checinska-Zaucha, Wykorzystanie nowych mediow w kreowaniu sprzedazy,
.Marketing i Rynek”, 2014, nr 11, s. 335.

137 A, Slésarz, Prywatne strony internetowe polonistéw w posttradycyjnej edukacji,
~Annales Universitatis Paedagogicae Cracoviensis. Studia de Cultura”, 2010, nr 1,
s.51.
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Newslettery to kolejne efektywne narzedzie. Dzieki nim kore-
petytorzy moga regularnie dostarczac uczniom aktualizowane
materiaty, informowac¢ o zmianach w swojej dziatalnosci lub
promowac dodatkowe wydarzenia takie jak darmowe webinary.
Tego typu komunikacja buduje relacje i pomaga w profesjonal-
nym prezentowaniu oferty*38,

Promocja w social mediach jest takze istotnym elementem
budowania marki w branzy edukacyjnej. Przyktadowo YouTube
stanowi wysoce popularng platforme, za posrednictwem ktorej
korepetytorzy publikujg tresci edukacyjne, takie jak rozwigzy-
wanie zadan czy wyjasnianie trudnych zagadnien, co jest szcze-
golnie atrakcyjne dla studentdw przygotowujacych sie do egza-
mMindw!*°. Instagram natomiast stuzy do dzielenia sie oferta,
sukcesami i poradami, a takze dziata na rzecz budowania relacji
Z uczniami poprzez angazujace i czesto humorystyczne tresci,
ktore zwiekszaja zaufanie i zapadaja w pamiect©,

Waznym elementem oferty moga by¢ rowniez wirtualne
spotecznosci, takie jak grupy na Facebooku, kanaty na Insta-
gramie, Discord czy platformy edukacyjne (np. Google Class-
room). Pozwalajg one na interakcje, indywidualne traktowanie

uczniow oraz wymiane doswiadczen miedzy uczestnikami. Dla

138 K. Mazur-Kajta K., E. Karas, Chinese craft in e-commerce, ,European Research
Studies Journal”, 2021, Vol. 24, Iss. 2,s. 1037-1046.

139 https://ruj.uj.edu.pl/xmlui/handle/item/295593 [dostep: 29.07.2025].

140 https://scribd.com/document/888729903/MDR-DigitalMarketingTrend-
sEdMkt-2018 [dostep: 29.07.2025]; S. Puppel, Jezyk w podmuchu, posiewie
i przeptywie: uwagi w sprawie synergii porzgdkow komunikacyjnych w kontek-
scie ekoglottodydaktyki [w:] S. Puppel (red.), MOTEK. Motywy ekolingwistyczne:
w strone ekoglottodydaktyki, Poznan: Katedra Ekokomunikacji UAM, 2015, s. 200.
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nauczyciela s to takze praktyczne narzedzia do zarzadzania
komunikacja z uczniami, informowania o zmianach w harmo-
nogramie zajec¢ czy oferowania znizek i nowych materiatéw?4?,
Takie wartosci dodane nie tylko zwiekszajag atrakcyjnos¢ ustug
korepetytora, ale rowniez buduja dtugofalowe relacje z ucz-

niami, co przektada sie na ich zaufanie i lojalnos¢.
CEL | METODYKA BADAN

Wspodtczesny rynek ustug edukacyjnych w przestrzeni wirtualnej
wymaga od ustugodawcow nie tylko wysokiej jakosci merytorycz-
nej, lecz takze umiegjetnosci budowania wiarygodnosci i zaufania
wsroéd potencjalnych klientdw. Zaufanie stato sie jednym z naj-
wazniejszych czynnikow decydujgcych o wyborze korepetytora,
szczegolnie w srodowisku cyfrowym, gdzie dostep do informacji
jest nieograniczony, a konkurencja stale rosnie'“2. Korepetytorzy
muszg zatem wykorzystywac réznorodne narzedzia marketin-
gowe, aby ich oferta wyrdzniata sie profesjonalizmnem, widocz-
noscig oraz odpowiedzig na potrzeby studentow?!“3.

Niniejszy rozdziat stanowi teoretyczng analize zagadnienia
budowania zaufania w kontekscie rynku korepetycji online.

Powstat on w oparciu o prace magisterska pt. ,Budowanie

1413, Wyrwisz, Advergaming jako narzedzie tworzenia wiezi z klientami, ,Marketing
i Rynek”,2014,nr 11,s.300;3J. G6zdz, Zjawisko korepetycji w percepcji i doswiad-
czeniach mtodziezy, ,Colloquium”, nr 4,z. 3,s. 65.

142 M. Kowalska, Motywy wyboru e-dostawcy w segmencie mtodych konsumentow,

Marketing i Rynek”, 2018, nr 4,s. 323.

1437, Nowak, Korepetycje jako zjawisko spoteczne, ,Edukacja — Technika - Informa-

tyka”, 2015,nr 2,z. 12, s. 94.
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zaufania na rynku ustug korepetycyjnych w przestrzeni wirtu-
alnej — perspektywa studentdéw”, obroniong w 2024 r. na Uni-
wersytecie Ekonomicznym w Katowicach. Przedstawiono w niej
przeglad literatury oraz kluczowe mechanizmy i strategie, ktére
maja znaczenie w procesie budowania zaufania do ofert kore-
petycji w Internecie.

Celem pracy jest ukazanie, jak réznorodne aspekty — takie
jak lokowanie ofert, budowanie marki, walory techniczne oraz
wartosci dodane — wptywajg na postrzeganie korepetytorow
przez studentéw. Zagadnienia te sg analizowane w kontekscie
teorii marketingu internetowego, co pozwala na zrozumienie, jak
efektywne strategie moga wptynac na wybor ustug korepetycyj-
nych przez klientoéw. Analiza opiera sie na dostepnej literaturze
naukowej, oferujac spdjna i aktualna perspektywe na wyzwania

i mozliwosci rynku korepetycji online.

PODSUMOWANIE

Na podstawie przeanalizowanej literatury mozna stwierdzi¢, ze
skutecznos$¢ dziatan korepetytorow w przestrzeni wirtualnej
zalezy od kilku kluczowych czynnikdw. Po pierwsze, aby sku-
tecznie budowac zaufanie w cyfrowej komunikacji, korepety-
torzy powinniszczegolng uwage zwracac na swojg widocznos¢
w Internecie. Posiadanie strony internetowej moze by¢ korzystne,
ale to widocznos¢ w wyszukiwarkach oraz obecnos¢ w mediach
spotecznosciowych, takich jak Facebook czy Instagram, odgrywa
wiekszg role w przycigganiu klientow. W szczegdlnosci strate-

gie SEO oraz angazujaca obecnos¢ w popularnych serwisach
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spotecznosciowych pozwalajg dotrze¢ do szerokiego grona
odbiorcow.

Po drugie kluczowym elementem budowania zaufania s3 pozy-
tywne opinie i recenzje uzytkownikow. Korepetytorzy powinni
aktywnie zachecac¢ swoich uczniéw do dzielenia sie swoimi
dos$wiadczeniami w postaci komentarzy i ocen w mediach spo-
tecznosciowych czy na platformach edukacyjnych. Dodatkowo
wskazniki takie jak liczba lajkéw czy obserwujgcych czesto odbie-
rane s3a jako wyznaczniki profesjonalizmu, co zwieksza atrakcyj-
nos¢ oferty.

Waznym aspektem jest rowniez oferowanie wartosci doda-
nych takich jak darmowe materiaty edukacyjne. Uczniowie
doceniajg mozliwosc korzystania z dodatkowych zasobdw, ktore
wzbogacajg proces nauki i zwiekszajg postrzegana wartosc
ustugi. Udostepnianie takich materiatéow online, np. w formie
plikéw do pobrania czy krétkich nagran wideo, moze réwniez
dziatac jako forma promociji i przyciagnac¢ nowych klientéw.

Ostatnim istotnym elementem jest transparentnosc i konkret-
nos¢ ofert korepetytoréw. Jasne informacje dotyczace zakresu
ustug, cen oraz dostepnych opcji sg kluczowe dla budowania
zaufania klientdw. Przejrzystos¢ ogtoszen i szczegdtowe wyli-
czenia wptywaja na postrzeganie korepetytora jako rzetelnego
i profesjonalnego.

Rynek korepetycji dynamicznie sie rozwija, co stwarza zarobwno
szanse, jak i wyzwania dla osdb dziatajgcych w tej branzy. Zmiany
technologiczne, takie jak rozwdj platform e-learningowych czy
narzedzi do zdalnego nauczania, oferuja nowe mozliwosci pro-

wadzenia zajec i dotarcia do uczniow. Jednoczesnie konkurencja
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na rynku zaréwno wsrod doswiadczonych korepetytorow, jak
i 0sOb poczatkujacych staje sie coraz bardziej widoczna, co
wymaga strategicznego podejscia do budowania swojej pozy-
cji w przestrzeni wirtualnej.

Pandemia COVID-19 znaczaco wptyneta na rozwdj rynku
korepetycji online, zwiekszajgc zapotrzebowanie na tego rodzaju
ustugi. Wprowadzenie dziatalnosci nierejestrowanej jako alterna-
tywy dla petnoprawnej dziatalnosci gospodarczej otwiera nowe
mozliwosci, szczegodlnie dla studentéw i oséb rozpoczynajacych
swoj biznes w branzy edukacyjnej. Niemniej jednak wysoka
inflacja oraz rosngca konkurencja moga stanowi¢ wyzwanie dla
korepetytorow i w konsekwencji wymusic¢ na nich zwiekszanie
cen, ale przede wszystkim ciggte doskonalenie oferty oraz wdra-
zanie innowacyjnych rozwigzan w procesie nauczania.

Rozwdj technologii i narzedzi wspierajacych edukacje, takich
jak sztuczna inteligencja, oferuje za to szerokie perspektywy
dla innowacji w tej branzy. Przyszte analizy mogtyby skupic sie
na roli takich technologii w poprawie efektywnosci nauczania
oraz na praktycznych aspektach ich wdrozenia w codziennej

pracy korepetytora.
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Rozbpziat 7

Narzedzia stuzace do
skutecznego prowadzenia
kampanii reklamowej w nowych
mediach

STRESZCZENIE

Platformy spotecznosciowe staty sie podstawowym narzedziem
komunikacji. S one rowniez wykorzystywane w kampaniach
reklamowych oraz do promowania produktow przez przedsie-
biorcow. Osoby odpowiedzialne za marketing powinny zde-
finiowac¢ klarowne cele w kampaniach spotecznosciowych,
aby precyzyjnie dobrac¢ odpowiedni segment rynku, na ktory
chca wprowadzi¢ produkt. W niniejszym rozdziale autorka pre-

zentuje najpopularniejsze sposoby na wykorzystanie narzedzi
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marketingu w social mediach przy zastosowaniu krytycznej

analizy literatury przedmiotu.

StOWA KLUCZOWE

kampania reklamowa, platformy spotecznosciowe

INTERNET

Internet jest efektywnym narzedziem marketingowym, ktore
mozna wykorzysta¢ do promocji marki, towardw czy ustug. Umoz-
liwia dotarcie do obecnych i potencjalnych klientdw, prowadzenie
badan rynkowych oraz eksplorowanie nowych rynkow. Zwieksza-
jaca sie liczba uzytkownikow Internetu sprawia, ze staje sie on
coraz bardziej atrakcyjnym medium reklamowym. To przektada
sie na korzysci finansowe dla najpopularniejszych stron interneto-
wych, ktére udostepniaja swoje przestrzenie reklamodawcom?#4,
W miare jak Internet coraz bardziej wkracza w nasze codzienne
zycie, jego znaczenie jako platformy reklamowej wzrasta. Ros-
naca liczba uzytkownikéw Internetu prowadzi do wiekszej roz-
norodnosci i segmentacji rynkdw, co umozliwia precyzyjniejsze
targetowanie kampanii reklamowych, na przyktad za pomoca
ciasteczek. Reklamodawcy maja mozliwos¢ dostosowania swoich
strategii w celu skuteczniejszego dotarcia do wybranych grup
odbiorcéw, co przyczynia sie do wiekszej efektywnosci kampanii

oraz lepszego zarzadzania budzetem reklamowym.

44 A, Drab-Kurowska, Social media marketing w marketingu XXI wieku, ,Marketing
i Zarzadzanie”, 2012, nr 26,s. 175.
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Media spotecznosciowe to platformy o duzym stopniu inter-
aktywnosci, ktore korzystajg z szeroko dostepnych i zaawanso-
wanych technik komunikacji. Oparte na technologiach inter-
netowych, a czesto takze mobilnych, media spotecznosciowe
przeksztatcajg sposdb komunikacji, podkreslajac znaczenie
dialogu i wymiany informacji*#>. W konsekwencji media spo-
tecznosciowe staja sie poteznym narzedziem w strategiach
marketingowych, pozwalajagcym na precyzyjne targetowanie,
szybkie reagowanie na potrzeby odbiorcéw oraz budowanie
silnych relacji z klientami. Marketing w mediach spotecznos-
ciowych jest integralng czescig obecnego trendu Web 2.0,
ktory charakteryzuje sie dwukierunkowym przekazem rea-
lizowanym za posrednictwem platform spotecznosciowych.
W rezultacie konsumenci korzystajacy z medidw spotecznos-
ciowych nie tylko odbieraja tresci, ale takze aktywnie je tworza
i uczestnicza w dziataniach marketingowych przedsiebiorstw.
S3 oni petnoprawnymi twércami tresci oraz zaangazowanymi
uczestnikami komunikacji marketingowej. Oprécz ekspans;ji
Internetu, kluczowym czynnikiem przyczyniajagcym sie do roz-
woju marketingu w mediach spotecznosciowych jest réwniez
postep spoteczenstwa informacyjnego. Kultura ta charakte-
ryzuje sie obecnoscig znakoéw, symboli i znaczen przypisy-
wanych produktom oraz markom, ktdre stajg sie nosnikami

wartosci i tozsamosci konsumenckiejt“é. Przyczynia sie to

145 M. Dorenda-Zaborowicz, Marketing w social media, ,Nowe Media. Czasopismo
Naukowe”, 2012, nr 3,s. 59.

146 M. Grebosz, D. Siuda, G. Szymanski, Social media marketing, £t6dz: Wydawnictwo
Politechniki tédzkiej, 2016, s. 5.
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rowniez do zwiekszenia interakcji zarowno wsrod odbiorcow,
jak i tworcow. Osoby kreujgce kontent w Internecie moga
stworzy¢ witasna grupe odbiorcza, ktéra bedzie zaintereso-

wana ich twadrczoscia.

CHARAKTERYSTYKA MARKETINGU W SOCIAL MEDIACH

Internet wyrdznia sie przede wszystkim dostepnoscia, global-
nym zasiegiem i interaktywnoscia. W przeciwienstwie do tra-
dycyjnych medidéw, ktdre oferujg ograniczong liczbe kanatow
telewizyjnych czy radiowych, Internet zawiera ogromna ilos¢
informacji na milionach stron. Aby uzytkownik mogt efektywnie
przetwarzac tak duza liczbe danych, potrzebne sg narzedzia do
selekcji informacji wedtug okreslonych kryteriow. W tym zakre-
sie kluczowa role petnig wyszukiwarki internetowe, ktore poma-
gaja znalez¢ potrzebne informacje lub wskazac ich zrodta w jak
najkrétszym czasie!4”. Algorytmy wyszukiwarek sg zaprojekto-
wane tak, aby priorytetowo traktowac¢ wyniki, ktére sg najbar-
dziej odpowiednie dla zapytania uzytkownika. Gdy wpisuje sie
zapytanie w wyszukiwarke, system przeszukuje ogromna baze
danych, filtrujac i porzadkujac informacje w oparciu o rézne kry-
teria, takie jak popularnosg, jakosc tresci czy aktualnosé. Dzieki
temu uzytkownicy otrzymuja wyniki, ktére sa nie tylko zgodne

zich zapytaniem, ale rowniez prezentowane w uporzadkowanej

1475, Trzcielinski, T. Frontczak, Wykorzystanie potencjatu wyszukiwarek interneto-
wych w marketingu, ,Zeszyty Naukowe Politechniki Poznarnskiej. Organizacja
i Zarzadzanie"”, 2023, nr 37,s. 169.
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formie, co znacznie utatwia szybkie znalezienie potrzebnych
informacji.

Kazda organizacja dazaca do sukcesu na rynku powinna
skoncentrowac sie na potrzebach i oczekiwaniach konsumen-
téw, poniewaz to oni sg kluczowym elementem dziatarh mar-
ketingowych. Aby efektywnie zaplanowac strategie marketin-
gowe, firma musi zrozumie¢, jak konsumenci zachowuja sie na
rynku. W teorii zachowanie konsumenta opiera sie na zasadzie
racjonalnosci, co oznacza, ze jest ono spdjne i logiczne, a nie
wewnetrznie sprzecznel“®, Aby organizacja mogta skutecznie
konkurowac na rynku, musi doktadnie poznac potrzeby i ocze-
kiwania swoich konsumentdéw, poniewaz to oni stanowia cen-
trum dziatan marketingowych. Kluczowe jest zrozumienie, jak
konsumenci podejmuja decyzje zakupowe, co pozwala firmom
dostosowac swoje strategie do ich preferencji. Teoria zachowa-
nia konsumenta sugeruje, ze ich dziatania sg zazwyczaj racjo-
nalne i logiczne. Oznacza to, ze podejmuja decyzje w sposdb
spojny i przemyslany, co mozna wykorzysta¢ do efektywnego
planowania dziatarh marketingowych. W literaturze angloame-
rykanskiej wyraznie zaznacza sie nurt, ktéry ktadzie nacisk na
psychologiczne aspekty zachowan konsumentow. W tym podej-
sciu podkresla sie kluczowa role czynnikéw takich jak motywacje,
potrzeby, emocje oraz postrzeganie, ktore wptywaja na decyzje

zakupowe. Inne czynniki—takie jak dochdd, ceny czy podaz —s3g

148 S, tegowski, Budowanie relacji z klientem jako determinanta lojalnosci i satys-
fakcji konsumenta na rynku telefonii komaorkowej, ,Studia Ekonomiczne. Zeszyty
Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach, 2017, nr 328, s. 94.
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natomiast postrzegane jako zewnetrzne uwarunkowania, ktére
ograniczaja lub modyfikuja zachowania konsumentoéw, ale nie
stanowia gtdwnych motoréw ich decyzjit“°.

Przedsiebiorcy i tworcy powinni réwniez skupi¢ uwage na tym,
co odtraca potencjalnych konsumentéw od zakupu danej ustugi
lub towaru. Tworcy internetowi szczegdlng uwage powinni zwré-
ci¢ na komentarze zamieszczane pod ich postami i wspdtpra-
cami. Przede wszystkim wptywa to na wizerunek marki, a przed-
stawienie danej ustugi za pomoca krotkometrazowych filmow
lub zdje¢ moze przynies¢ zaréwno spore korzysci dla marki, jak
i rowniez straty, w zaleznosci od sposobu promowania danych
rzeczy oraz od liczby obserwujacych, ktorzy zobaczyli kampanie

reklamowa i zareagowali za pomocag komentarzy lub polubien.
ZNACZENIE MEDIOW SPOLEGZNOSCIOWYCH I LICZBA UZYTKOWNIKOW

Dynamiczny rozwdj Internetu nie tylko zmienit znaczenie infor-
macji, ale takze sposdb, w jaki jest ona rozpowszechniana. Kilka
lat temu spoteczenstwo informacyjne byto postrzegane jako
wizja przysztosci, a dzis stato sie rzeczywistoscia. Technologie
internetowe i mobilne sprawiajg, ze informacje sg obecne w kaz-
dej sferze zycia—w domu, pracy i podczas codziennych aktywno-
Sci. Ludzie odbierajg, oceniajg, dzielg sie nimi oraz tworza wiasne
tresci. Chociaz ogromna ilos¢ informacji moze prowadzi¢ do

utraty jej wartosci, jednoczesdnie rosnie znaczenie nowych form

149 P A, Korneta, A. Lotko, Determinanty i modele zachowan konsumenta. Wnioski
z przeglgdu literatury, ,Marketing i Rynek”, 2021, nr 9, s. 4.
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przekazu, ktére réznia sie od tradycyjnych medidw?=C. Dyna-
micznie réwniez zmienia sie liczba uzytkownikéw na platfor-
mach spotecznosciowych i stronach internetowych, takich jak
Facebook, YouTube, TikTok, Instagram i X (do niedawna Twitter).

Mimo licznych korzysci ptynacych z obecnosci w mediach spo-
tecznosciowych wiele firm wciaz unika integracji tych platform
w swoich strategiach marketingowych z obawy przed utrata
kontroli nad wizerunkiem marki. Obawy przed niekorzystnymi
komentarzami moga prowadzi¢ do zaniechania dziatan w tym
zakresie. Jednak brak aktywnosci na portalach spotecznoscio-
wych nie oznacza, ze firma zostaje wykluczona z sieci — konsu-
menci i tak beda dzieli¢ sie opiniami na temat jej produktow,
ustug, strategii czy pracownikow. Ostatecznie brak obecnosci
w mediach spotecznosciowych moze utrudnic¢ firmie reago-
wanie na komentarze, w tym na te negatywne lub zawierajace
niescistoscitst.

Era, w ktérej decyzje zakupowe byty wytgcznie domena mez-
czyzn, a produkty i ustugi byly dostosowane gtéwnie do ich potrzeb,
juz minefa. Obecnie segment rynku kobiet, cho¢ nadal niedoce-
niany, szybko zyskuje na znaczeniu. W artykule Female Power,
opublikowanym 2 stycznia 2010 r. w czasopismie ,,The Econo-

mist”, podkreslano zmiany i wyzwania, jakie stojg przed cywilizacja

150 A, Szydtowska, Charakterystyka mediow spotecznosciowych jako narzedzia komu-
nikacji firmy z klientem, ,Zeszyty Naukowe ZPSB Firma i Rynek”, 2013, nr 2,z. 45,
s. 37.

151 M. Kowalska, Funkcjonalnos¢ mediow spotecznosciowych jako siedem bokow
plastra miodu, ,ACTA Universitatis Nicolai Copernici. Zarzadzanie”, 2013, nr 40,
s. 207.
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W zwigzku z rosnaca rolg kobiet, rowniez w Internecie!*2. Ros-
nace trendy dotycza rowniez szkot, a konkretnie wykorzystywania

medidw spotecznosciowych w celach naukowych, ze wzgledu

na wysoki odsetek mtodziezy korzystajacej z sieci. Rosnie liczba

uzytkownikow medidw spotecznosciowych, co stwarza szanse
dla szkolnictwa wyzszego na wykorzystanie funkgcji oferowanych

przez te platformy. Obecnie 93% osdb w przedziatach wiekowych

12-17 lat oraz 18-29 lat korzysta z medidw spotecznosciowych.
Wedtug danych CBOS 92% internautéw w wieku 18-24 lat zade-
klarowato swojg obecnos¢ w mediach spotecznosciowych?s3. Ser-
wisy spotecznosciowe bedace istotnym elementem codziennego

zycia — zwtaszcza dla mtodych ludzi — petnig kluczowa role w pro-
cesie podejmowania decyzji zakupowych przez e-konsumentow.
Media te nie tylko umozliwiaja komunikacje i wymiane informacji,
ale takze wptywaja na percepcje marek przez mtode pokolenie.
Czynniki determinujace korzystanie z medidw spotecznosciowych

przez mtodych uzytkownikoéw sg przedmiotem badan zaréwno

naukowcdw, jak i specjalistow z branzy biznesowej, ktdrzy staraja

sie zrozumiec, jak platformy takie jak Facebook, Instagram czy
TikTok ksztattujg zachowania konsumentow?!s4,

Ciekawym zjawiskiem jest réwniez struktura plastra miodu

medidw spotecznosciowych. Bloki plastra miodu pozwalaja na

152 M. Kowalska, Polskie kobiety jako uzytkowniczki mediow spotecznosciowych,
.Marketing i Rynek”, 2016, nr 3,s. 371.

153 R, Rynca, P. Suropek, Znaczenie wykorzystania funkcjonalnosci mediow spotecz-
nych przez szkoty, ,Zeszyty Naukowe. Organizacja i Zarzadzanie / Politechnika
Slaska”, 2018, nr 130, s. 523.

1547, Sobura, Social media marketing jutra — oczekiwania pokolenia Z wobec aktyw-
nosci marek w mediach spotecznosciowych, ,Marketing i Rynek”, 2023,z. 3,s. 34.

132



ROZDZIAL 7 Narzedzia stuzace do skutecznego prowadzenia kampanii reklamowej...

analize réznych aspektow medidw spotecznosciowych z per-
spektywy doswiadczen i zachowan ich uzytkownikow. Elementy
te pomagaja zrozumiec specyfike medidw spotecznosciowych
oraz identyfikowac¢ skutki ich rosnacej popularnosci dla firm.
Sktadowe tworza spdjna catose, ktdra powinna by¢ uwzgled-
niana przy tworzeniu i badaniu serwisdw spotecznosciowych.
Wazne jest jednak, aby zauwazy¢, ze poszczegdlne bloki struk-
tury nie wykluczaja sie nawzajem i nie wszystkie musza by¢ sto-
sowane przy budowie jednego serwisu. Kluczowy element, na
podstawie ktérego rozwijany jest serwis, okresla jego charakter
oraz specyfike interakcji miedzy uzytkownikami=s,

Ponadto istotny rowniez jest czas spedzony przez uzytkow-
nikdéw na platformach spotecznosciowych. Dtugos¢ i czestotli-
wos¢ korzystania z tych platform wptywaja na poziom zaanga-
zowania i oddziatywanie przekazéw marketingowych. Im wiecej
czasu uzytkownik spedza w mediach spotecznosciowych, tym
wieksza szansa, ze zetknie sie z reklamami, tresciami publi-
kowanymi przez marki, a takze wejdzie w interakcje z innymi
uzytkownikami, co moze wzmocni¢ wptyw kampanii marke-
tingowych i zbudowac silniejsze relacje z marka. W przypadku
tworcy dituzszy czas spedzony na platformie przektada sie na
znalezienie i dotarcie do konkretnej grupy docelowej, na przy-
ktad za pomoca stworzenia grup lub ankiet, gdzie uzytkownicy

beda mogli wyrazi¢ swoje zdanie.

155 M. Kowalska, Funkcjonalnosc¢ medidw spotecznosciowych jako siedem bokow
plastra miodu, ,ACTA Universitatis Nicolai Copernici. Zarzadzanie”, 2013, nr 40,
s.208.
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INWESTOWANIE W MARKETING NA PLATFORMACH SPOLECZNOS-
CIOWYCH

Warto zaznaczy¢, ze reklama w Internecie petni role uzupet-
niajgca wobec tradycyjnych mediéw reklamowych, takich jak
prasa, radio, telewizja czy reklama bezposrednia. Jej wyrdznia-
jaca cecha jest zdolnos¢ skutecznego dotarcia do precyzyjnie
okreslonych grup docelowych'>¢. Do najwiekszych zalet reklam
internetowych mozna zaliczy¢ globalny zasieg, poniewaz komu-
nikacja internetowa nie zna barier geograficznych ani czaso-
wych, co pozwala na dotarcie z przekazami reklamowymi do
potencjalnych klientdw na catym Swiecie. Nastepng cecha jest
interaktywnos¢, czyli utrzymywanie obustronnych kontaktow
z uzytkownikami, co zwieksza ich zaangazowanie. Po trzecie
niski koszt — Internet jest jednym z najtanszych medidéw rekla-
mowych, co pozwala matym firmmom na realizacje kampanii,
ktore bytyby niedostepne w tradycyjnych mediach. Waznym
aspektem jest rowniez elastycznos¢. Oznacza to, ze kazdy etap
kampanii moze by¢é monitorowany, a co za tym idzie, na bie-
z3co jest prowadzona analiza efektywnosci danych form reklam.
Ostatnig zaleta jest profilowanie odbiorcéw. Mozliwos¢ precy-
zyjnego dotarcia do wybranych segmentdéw konsumenckich
stanowi jeden z najwiekszych atutéw Internetu, pozwala to fir-
mom na skuteczne dotarcie do ich docelowej grupy odbior-

cow. Reklama internetowa, mimo licznych zalet, ma réwniez

156 A, Drab-Kurowska, Social media marketing w marketingu XXI wieku, ,Marketing
i Zarzadzanie”, 2012, nr 26,s. 176.
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swoje wady. Po pierwsze ograniczony dostep do sieci oznacza,
ze korzystajac wytacznie z reklamy internetowej, nie mozna
dotrze¢ do catego spoteczenstwa, gdyz nie wszyscy maja dostep
do Internetu lub maja ograniczone facze. Po drugie opor psy-
chologiczny przed nowym medium — niektdrzy moga by¢ nie-
chetni do korzystania z nowoczesnych form reklamy z powodu
niezrozumienia funkcjonowania Internetu lub z powodu osobi-
stych uprzedzen, najczesciej s to osoby starsze lub osoby, ktore
zostaty ofiarami oszustwa w Internecie na tle finansowym lub

sprzedazy produktu.
NARZEDZIA WYKORZYSTYWANE W MEDIACH SPOLECZNOSCIOWYCH

Jedna z metod stosowanych w marketingu internetowym
jest buzz marketing, znany réwniez jako marketing szeptany.
Polega on na wykorzystywaniu relacji spotecznych do przeka-
zywania komunikatéw miedzy osobami, ktére sie znaja. Proces
ten zaczyna sie od identyfikacji lub stworzenia lideréw opinii,
ktorzy dzielg sie istotnymi informacjami na temat marki z wias-
nym kregiem znajomych. Celem jest, aby ci odbiorcy przeka-
zali te informacje dalej, co powoduje utworzenie w ten sposéb
fali rekomendacji. W Internecie marki celujg w uzytkownikow
aktywnych na forach, portalach spotecznosciowych i blogach,
ktorzy maja szerokie kregi znajomych, aby efektywnie rozprze-

strzeniac¢ swoje komunikaty!>?. Chociaz buzz marketing moze

157 M. Dorenda-Zaborowicz, Marketing w social media, ,Nowe Media. Czasopismo
Naukowe”, 2012, nr 3,s. 63.
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by¢ niezwykle skuteczny, wigze sie rowniez z pewnymi wyzwa-
niami —jak kontrola nad przekazem oraz autentycznosc i zaufa-
nie. Buzz marketing opiera sie na przekazie przez osoby trzecie,
co moze prowadzi¢ do nieoczekiwanych wynikéw. Kluczowym
aspektem jest, aby marketing szeptany nie wigzat sie z mani-
pulacja przez lideréw opinii.

Natomiast narzedzia statystyczne w reklamach internetowych
wykorzystywane do analizy to na przyktad Buffer. Aplikacja ta
pozwala na edytowanie, planowanie i publikowanie zdjec¢ bez-
posrednio na platformie internetowej Instagram. Stuzy do pla-
nowania postow, inaczej — kreowania kontentu. Naturg mediow
spotecznosciowych jest ich dialogowosc¢, co oznacza, ze komu-
nikacja na tych platformach jest dwukierunkowa. Kazdy post
lub publikacja ma potencjat do inicjowania dyskus;ji i interakcji
miedzy uzytkownikami. Szczegdlnie na Facebooku, gdzie czesto
stosowanym zabiegiem angazujacym fandéw sa pytania, dialo-
gowosc staje sie kluczowym elementem strategii. Pytania te nie
tylko prowokuja odpowiedzi, ale takze stymuluja rozmowy, ktére
moga rozwijac¢ sie w réznych kierunkach?8. Kolejnym narze-
dziem jest Hootsuite, czyli platforma zarzadzajgca mediami spo-
tecznosciowymi, ktéra wykonuje zadania menadzera mediéw
spotecznosciowych. Ponadto aplikacja mierzy ROI (return on
investments), czyli wskaznik stuzagcy do oceny efektywnosci
inwestycji. Jest to przydatna rzecz, kiedy tworcy internetowi

publikujg post oparty o wspotprace. W tym momencie aplikacja

158 ] tawecka, Estetyka jezykowa a komunikacja w Internecie na przyktadzie zyczen
na Facebooku, ,Zielonogdrskie Seminaria Jezykoznawcze”, 2019, s. 168.
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moze obliczyc¢, ile zysku wygenerowat dany post dla marki
wspotpracujacej z twoérca cyfrowym. Ostatnim narzedziem jest
Sprout Social, czyli narzedzie dla analizy marek o kazdej wielko-
sci. Sprout Social pozwala na zarzadzanie i wydobywanie prak-
tycznych spostrzezen, ktdre maja rzeczywisty wptyw na biznes

danego przedsiebiorcy.

PODSUMOWANIE

Podsumowujac, w dobie Internetu dostepny jest szeroki wybor
narzedzi, ktére sg skuteczne do prowadzenia kampanii reklamo-
wych w sieci. Dzieki nim tworcy internetowi nie maja potrzeby
zatrudnienia menadzera od spraw social medidéw, poniewaz
moga sledzi¢ wyniki w aplikacjach i na stronach internetowych.
Tworcy cyfrowi musza pamietac o kontakcie z odbiorcami oraz
o systematycznej publikacji postéw. Zagrozeniem zwigzanym
z kreowaniem tresci i dziatalnoscig w Internecie sg oszustwa
oraz nieuczciwe wspodtprace, na ktdre powinni by¢ przygotowani
zaréwno twoércy, jak i ich odbiorcy.

Marketing internetowy nieustannie sie zmienia, a jednym
z kluczowych czynnikéw wptywajgacych na ten proces jest roz-
woj spoteczenstwa informacyjnego. Kultura konsumpcyjna
w przestrzeni cyfrowej ksztattowana jest przez znaki, symbole
i znaczenia przypisywane promowanym produktom i markom,
co nadaje komunikacji marketingowej wymiar nie tylko infor-
macyjny, ale rowniez emocjonalny i tozsamosciowy. Ze wzgledu
na tempo zmian wazne jest obserwowanie biezacych trendow

w marketingu internetowym, aby przyciagnac¢ jak najwieksza
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liczbe konsumentow z grupy docelowej. Marketing interne-
towy, w szczegdlnosci w mediach spotecznosciowych, stat sie
kluczowym elementem strategii promocyjnych wspdtczesnych
firm. Rozwdj Internetu oraz zwiekszajaca sie liczba jego uzyt-
kownikow sprawiajg, ze media spotecznosciowe stanowia efek-
tywne narzedzie dotarcia do konsumentdw. Platformy takie
jak Facebook, Instagram, TikTok czy YouTube oferujg ogromne
mozliwosci precyzyjnego targetowania reklam i budowania
relacji z klientami, co przyczynia sie do wiekszej efektywno-
sci kampanii reklamowych. Skuteczne wykorzystanie wczes-
niej wymienionych narzedzi moze znaczaco zwiekszyc¢ zasieg
i skutecznos¢ dziatan marketingowych, jednak wymaga odpo-
wiedniej strategii, zrozumienia specyfiki platform oraz ciggtego
monitorowania i dostosowywania dziatan do potrzeb rynku
i konsumentdéw. Komunikacja z dzisiejszym klientem wymaga
czegos wiecej niz tylko kreatywnych dziatan, bo to zdecydowa-
nie za mato, by przyciagnac¢ jego uwage do marki. Kluczowe sg
strategie, ktére koncentruja sie na ciggtym dostarczaniu inspi-
rujacych tresci motywujacych do dziatania. Wspdtczesny klient
oczekuje budowania relacji typu one-to-one, chcac pozostawac
w statym kontakcie zaréowno z firma, jak i z marka. Dlatego tak
istotne jest doktadne analizowanie potencjatu medidw, ktére
oferuja realne mozliwosci zaspokojenia tych oczekiwan.
Twaorczos¢ w Internecie, jak i prowadzenie odpowiedniej kam-
panii reklamowej w dzisiejszych czasach nie nalezy do najtatwiej-
szych zadan. Trzeba wykazac sie kreatywnoscig i pomystowosciag,
aby stworzy¢ pewne trendy, ktéore zwréca uwage potencjal-

nych konsumentow. Kampanie reklamowe musza nie tylko
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przyciggac uwage, ale takze inspirowac i angazowac odbiorcow
na gtebszym poziomie. To wiasnie dzieki wyjatkowym pomy-
stom, ktdre czesto przetamuja schematy i wprowadzaja nowe
trendy, marki s w stanie zbudowac silne potaczenie z kon-
sumentami. Wartosciowe tresci, ktore rezonuja z odbiorcami
i odzwierciedlaja ich zainteresowania, staja sie podstawa budo-
wania dtugotrwatych relacji i lojalnosci wobec marki. Dodatkowo
kluczowe jest nieustanne monitorowanie zmieniajgcych sie pre-
ferencji uzytkownikdw oraz szybkie reagowanie na nowe trendy.
Dynamiczny charakter mediéw spotecznosciowych i Internetu
sprawia, ze kampanie musza byc¢ elastyczne i gotowe do adap-
tacji. Swiadomosé potrzeb i zachowan konsumentéw, wyko-
rzystanie analityki oraz umiejetnosc szybkiego dostosowania
sie do ich oczekiwan pozwalajga markom nie tylko zaistniec, ale
takze utrzymac uwage i zainteresowanie swoich odbiorcéw
w dtuzszej perspektywie. Kampanie musza by¢ autentyczne,
interaktywne i spersonalizowane, aby skutecznie angazowac

i budowac zaufanie konsumentow.
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Efekt FOMO jako element
strategii marketingowej
w nowych mediach

STRESZCZENIE

Wspdtczesny krajobraz marketingowy coraz bardziej polega na
wykorzystaniu psychologicznych mechanizmdw, aby przyciag-
nac¢ uwage i zaangazowanie klientéw. Jednym z takich mecha-
nizmow jest efekt FOMO, ktoéry zostat z powodzeniem wiaczony
jako strategia marketingowa w nowe media. FOMO odnosi sie
do leku lub niepokoju zwigzanego z przegapieniem jakiejs okazji
lub jakiegos$ wydarzenia, co czesto prowadzi do podejmowania

impulsywnych decyzji zakupowych.
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StOWA KLUCZOWE

FOMO, marketing, nowe media

WPROWADZENIE

Efekt FOMO (fear of missing out), czyli strachu przed pomi-
nieciem, jest jednym z elementéw strategii marketingowych
wykorzystywanych w nowych mediach, gdzie role gtdwnego
przedstawiciela odgrywa Internet. Rosngca popularnosc efektu
FOMO jest zwigzana z dynamicznym rozwojem technologii
informacyjnych, ktére zrewolucjonizowaty sposoby komuni-
kacji i interakcji miedzy ludzmi. Przybylski efekt ten definiuje
jako ,powszechne zjawisko psychologiczne charakteryzujgce
sie uczuciem niepokoju wynikajacym z obawy, ze inni moga
miec satysfakcjonujace doswiadczenia, z ktérych dana osoba

jest wykluczonats°,

Psychologiczne mechanizmy efektu FOMO

Efekt FOMO to emocja, ktéra popycha ludzi do dziatania i ktéra
wynika z obawy przed przegapieniem czegos$ waznego. Jest zjawi-
skiem psychologicznym, ktére wptywa na zachowanie konsumen-

tow i ich decyzje zakupowe. Jego mechanizmy psychologiczne

159 A K. Przybylski, K. Murayama, C.R. DeHaan, V. Gladwell, Motivational, emotional,
and behavioral correlates of fear of missing out, ,Computers in Human Behavior”,
2013,Vol. 29, Iss. 4,s. 1841.
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sg ztozone i obejmujag rézne aspekty ludzkiej emocjonalnosci
i motywacji. Do jednego z nich nalezy na przyktad strach przed
wykluczeniem spotecznym. Ludzie maja naturalna potrzebe przy-
naleznosci do grupy spotecznej. Strach przed wykluczeniem spo-
tecznym jest silnym motywatorem, ktory sprawia, ze jednostki
daza do uczestnictwa w wydarzeniach i doswiadczeniach, by nie
czuc sie odizolowane lub pominiete!®®. Media spotecznosciowe,
intensyfikujac pordwnania spoteczne przy uzyciu odpowiednich
technik i strategii, umozliwiajg staty dostep do informacji o zyciu
innych ludzi czy to oséb bliskich, jak rodzina, przyjaciele, lub tez
0s06b obcych, jak np. celebrytow. Poréwnujac sie z innymi ludzmi,
mozna odczuc bezposredni wptyw FOMO: ludzie widzg, ze inni
uczestnicza w czyms, do czego sami (jako obserwatorzy, widzo-
wie) nie majg dostepu, a jesli dodatkowo jest to wydarzenie atrak-
cyjne, budzi sie w nich obawa, ze to samo nie bedzie dostepne dla
nich samych?él. Ludzie chca by¢ postrzegani jako aktywni, zaan-
gazowani i odnoszacy sukcesy, co moze prowadzi¢ do intensyw-
nego poczucia, ze mMuszg brac udziat w trendach i wydarzeniach,
a co z drugiej strony moze przynies¢ poczucie zostania w tyle,
kiedy nie jesteSmy tak zaangazowani, ambitni i nie realizujemy

tyle potrzeb jak inni, ktérych zachowania obserwujemy?62,

160 R.F. Baumeister, M.R. Leary, The need to belong: Desire for interpersonal attachments
as a fundamental human motivation, ,Psychological Bulletin”, 1995, Vol. 117, Iss.
3,5.497-529.

161, Festinger, A theory of social comparison processes, ,Human Relations”, 1954,
Vol.7,1ss. 2,s. 117-140.

162 E L. Deci, RM. Ryan, The “what” and “why” of goal pursuits: Human needs and
the self-determination of behavior, ,Psychological Inquiry”, 2000, Vol. 11, Iss. 4,
S.227-268.
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Wybrane strategie marketingowe wykorzystujace efekt FOMO

Wybrane strategie marketingowe maja na celu wzbudzenie w kon-
sumentach poczucia pilnosci, ekskluzywnosci i potrzeby uczestni-
ctwa. Do jednej z najpopularniejszych technik wykorzystujacych
efekt FOMO mozna zaliczy¢ ograniczone czasowo oferty: takie
podejscie sprawia, ze konsumenci czuja presje, aby szybko podjac
decyzje zakupowg, z obawy przed przegapieniem wyjatkowej oka-
zji, ktora przeciez moze sie juz nie powtorzy€. Przyktadem moga
by¢ jednodniowe wyprzedaze, ograniczone czasowo rabaty czy
specjalne oferty Swigteczne. Konsumenci, ktorzy chcag by¢ czescia
elitarnej grupy, beda bardziej sktonni do zakupu z obawy przed
utrata wyjatkowej szansyé3. Przyktadem sg limitowane edycje
produktdéw, dostepne tylko dla subskrybentéw czy cztonkow
klubu lojalnosciowego. Popularnymi strategiami wptywajacymi
na decyzje zakupu sa np. tzw. pre-ordery oraz wczesniejsze dostepy,
dajace konsumentom mozliwos¢ zamowienia produktow przed
ich oficjalng premiera lub pierwszenstwa dostepu do ustug. Firmy
taka praktyka moga skutecznie wzbudzi¢ poczucie wyjatkowosci
i uprzywilejowaniat®4 Takie strategie sg czesto stosowane w branzy
technologicznej, modowej oraz rozrywkowej. Informowanie o licz-
bie sprzedanych produktéw, recenzjach klientéw czy liczbie oséb

ogladajacych dany produkt w czasie rzeczywistym sprawia, ze

163 S E. Byun, M. Dass, Exploring the effect of FOMO on mobile social media addiction:
The role of social media influencer-following, ,Journal of Consumer Behaviour”,
2021,Vol. 20, Iss. 6,s. 1377-1387.

164 KW. Brown, R.M. Ryan, J.D. Creswell, Mindfulness: Theoretical foundations and
evidence for its salutary effects, ,Psychological Inquiry”, 2007, Vol. 18, Iss. 4,
s.211-237.
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konsumenci czuja presje, aby dotgczy¢ do trendu. Popularna stra-
tegig jest rowniez kampania w social mediach. Media spotecznos-
ciowe sg doskonatym narzedziem do wzbudzania FOMO. Wyko-
rzystujac influenceréw?®, relacje na zywo oraz interaktywne tresci,
firmy moga tworzy¢ poczucie, ze uczestnictwo w danym wyda-
rzeniu lub posiadanie konkretnego produktu jest niezbedne do

bycia na biezaco i zostania czescig spotecznoscite®.

Wybrane praktyki etyczne w stosowaniu efektu FOMO w marketingu

Wykorzystanie efektu FOMO w marketingu moze by¢ skuteczne,
jednak wiagze sie rowniez z bardzo duzg odpowiedzialnoscia
etyczna. Firmy musza dbac o to, aby ich dziatania nie wywotywaty
nadmiernego stresu, niepokoju czy dyskomfortu u konsumentow,
a wszakze te emocje wiasnie potrafi wywotac¢ FOMO. Aby méoc
czerpac zarébwno z pozytywnych aspektdw w materii marketingo-
wej, warto, z perspektywy uzytkownika, zastanowic sie i Swiado-
mie dobierac¢ praktyki etyczne w stosowaniu efektu FOMO w mar-
ketingu. Czasowe oferty oraz ekskluzywne promocje musza byc¢
jasno komunikowane, aby konsumenci mieli petng swiadomos¢

warunkdw zakupu. Fatszywe ograniczenia czasowe lub ilosciowe

165 Influencer to osoba, ktdra dzieki swojej popularnosci i autorytetowi w mediach
spotecznosciowych moze wptywac na opinie i zachowania swoich obserwatordw,
czesto wykorzystywana w strategiach marketingowych do promowania produk-
téw i ustug.

166 B, Schivinski, M. Brzozowska-Wos, E. Stansbury, J. Satel, C. Montag, H.M. Pontes,
Exploring the role of social media use motives, psychological well-being, self-

-esteem, and affect in problematic social media use, ,Frontiers in Psychology”,
2020,Vol. 11,617140.
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moga wprowadzac konsumentdw w btad i prowadzi¢ do utraty
zaufania. Firmy, jako odpowiedzialni marketerzy, winny zwrécic
uwage nha stosowanie mechanizmow pilnosci, zapotrzebowania
na konkretny produkt, unikania wywierania nadmiernej presji na
konsumencieg, a przede wszystkim —traktowac klientéw w sposdb
odpowiedzialny i uczciwy. Wazne, aby oferowane produkty czy
ustugi byty warte zakupu i spetniaty swoja role oraz oczekiwania
kupujacych. Kampanie reklamowe, ktdre wzbudzaja nieuzasad-
niona pilnos¢ i bezpodstawne zapotrzebowanie, moga prowadzic
do zakupdw impulsywnych i pézniejszego zalu konsumenckiego.
Firmy musza brac pod uwage dobrostan psychiczny swoich klien-
tow. Kampanie marketingowe nie powinny wykorzystywac stabo-
sci emocjonalnych konsumentdw ani ich wywotywac, by w ogole
maowic o wykorzystaniu FOMO jako strategii. Marketerzy powinni
dazy¢ do budowania pozytywnych relacji z konsumentami, bazu-
jacych na zaufaniu i szacunkuté”,

Waznym element etycznym przy stosowaniu réznych stra-
tegii marketingowych z psychologicznego punktu widzenia
jest edukacja oraz wsparcie dotyczace efektu FOMO. Przykia-
dem moze by¢ udostepnianie informacji na temat zdrowego

podejscia do zakupodéw oraz technik radzenia sobie ze stresem?©8,

167 B. Schivinski, M. Brzozowska-Wos, E. Stansbury, J. Satel, C. Montag, H.M. Pontes,
Exploring the role of social media use motives, psychological well-being, self-
-esteem, and affect in problematic social media use, ,Frontiers in Psychology”,
2020, Vol. 11,617140.

168 ].D. Elhai, H. Yang, J. Fang, X. Bai, B.J. Hall, Depression and anxiety symptoms are
related to problematic smartphone use severity in Chinese young adults: Fear
of missing out as a mediator, ,Addictive Behaviors”, 2020, Vol. 101, 105962,
s. 578-579.
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Influencerzy powinni by¢ autentyczni i transparentni w swoich
rekomendacjach, by nie wprowadzac¢ swoich obserwatoréow
w btad. Wazne jest réwniez, aby influencerzy promowali pro-

dukty i ustugi, ktére rzeczywiscie uwazaja za wartosciowel®®,
CEL | METODYKA BADAN

Celem niniejszego rozdziatu jest analiza efektu FOMO z perspek-
tywy psychologicznej oraz jego wykorzystania w strategiach
marketingowych nowych medidéw. Badanie ma na celu zrozu-
mienie, w jaki sposéb FOMO wptywa na emocje i decyzje kon-
sumentow oraz jakie mechanizmy psychologiczne sg zaangazo-
wane w proces tworzenia i wzmacniania tego efektu. Praca ma
na celu wyjasnic, czy emocje stojace za efektem FOMO wptywaja
na podejmowanie decyzji dotyczacych zakupow produktow.

Do realizacji celow badania wykorzystano metode analizy
literatury przedmiotu obejmujaca przeglad artykutéw nauko-
wych, raportéw badawczych oraz studiéw przypadku. Analiza
ta umozliwita identyfikacje gtdwnych trendéw oraz mechani-
zmow psychologicznych zwigzanych z efektem FOMO. Dodat-
kowo przeprowadzono badania empiryczne w formie ankiety
oraz wywiadoéw, rozmowy z konsumentami tj. osobami, ktére

deklarujg uczestnictwo w social mediach w kontekscie marke-

tingowym.

169 S E. Byun, M. Dass, Exploring the effect of FOMO on mobile social media addiction:
The role of social media influencer-following, ,Journal of Consumer Behaviour”,
2021, Vol. 20, Iss. 6,s. 1377-1387.
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Efekt FOMO jako element strategii marketingowe] jest
obecnie szeroko stosowany w réznych branzach, od mody
i technologii po rozrywke i turystyke. Marketerzy wykorzystuja
FOMO, aby wzbudza¢ poczucie pilnosci i ekskluzywnosci, co
moze prowadzi¢ do zwiekszenia sprzedazy oraz pogiebie-
nia lojalnosci klientéw. Z psychologicznego punktu widze-
nia FOMO jest silnie zwigzane z emocja strachu, ktéra moze
prowadzi¢ do niepokoju, stresu oraz zmniejszenia satysfakcji
Z zycia.

Przedmiotem niniejszych badan jest analiza wptywu efektu
FOMO (fear of missing out) na decyzje zakupowe konsumen-
tow w kontekscie korzystania z medidow spotecznosciowych.
Celem badan jest zrozumienie, w jaki sposéb FOMO posredni-
czy w podejmowaniu decyzji zakupowej i jaki ma na nig wptyw,
oraz identyfikacja tego, czy osoby z wyzszym wskaznikiem
FOMO czesciej decyduja sie na zakup produktéw reklamowa-
nych w mediach spotecznosciowych. W jednym z badan wyka-
zano, ze osoby z wyzszym poziomem FOMO maja tendencje
do czestszego korzystania z medidéw spotecznosciowych, co
wptywa na ich poczucie satysfakcji zyciowej i decyzje zaku-
powe witasniel’®, stotnym z punktu widzenia tematyki strategii
marketingowej w nowych mediach moze by¢ artykut bada-
jacy model koncepcyjny oparty na FOMO, ukazujacy, jak firmy

moga wykorzysta¢ wspomniany efekt w swoich strategiach

170 A K. Przybylski, K. Murayama, C.R. DeHaan, V. Gladwell, Motivational, emotional,
and behavioral correlates of fear of missing out, ,Computers in Human Behavior”,
2013,Vol. 29, Iss. 4,s. 1841-1848.
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i zatozeniach reklamowych, aby wptywac na decyzje zaku-
powel’L,

W odniesieniu do catosci rozdziatu, problematyki oraz w opar-
ciu o inne prace naukowe w tej tematyce, przedstawiono naste-
pujace problemy badawcze:

1. Czy efekt FOMO ma wptyw na decyzje zakupowe za

posrednictwem nowych mediéw?

2. Czy osoby z wyzszym wskaznikiem FOMO czesciej decy-

duja sie na zakup produktéw (robig zakupy)?

3. Czy decyzja dotyczaca zakupu produktu moze byc¢ pokie-

rowana poczuciem FOMQO?

Przedstawiono takze ponizsze hipotezy badawcze:
1. Osoby z wyzszym wskaznikiem FOMO czesciej decyduja
sie na zakup produktu.
2. Decyzja dotyczaca zakupu jest zalezna od wskaznika
FOMO.

Badanie przeprowadzono za posrednictwem ankiety interneto-
wej. Kwestionariusz ankiety sktadat sie zdwdch gtownych czesci:
1. Kwestionariusz FOMO: uzyto do badania narzedzia stworzo-
nego przez Przybylskiego, kwestionariusz zostat przettumaczony
na jezyk polski przez Amelie Ktobukowska z Instytutu Psycholo-
gii, Wydziatu Filozofii i Nauk Spotecznych Uniwersytetu Mikotaja

Kopernika w Toruniu. Kwestionariusz ten oceniat poziomm FOMO

171 C. Hodkinson, Fear of Missing Out’ (FOMO) marketing appeals: A conceptual
model, ,2Journal of Marketing Commmunications”, 2019, Vol. 25, Iss. 1, s. 65-88.
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u uczestnikow na podstawie ich odpowiedzi na szereg pytan
dotyczacych ich doswiadczen i odczuc zwigzanych z przega-
pianiem wydarzen spotecznych i aktywnosci online; 2. Ankieta
dotyczaca decyzji zakupowych sktadata sie z pytan dotyczacych
nawykow zakupowych uczestnikdw, ich aktywnosci w mediach
spotecznosciowych oraz wptywu, jaki media spotecznosciowe
wywieraja na ich decyzje zakupowe.

Analiza danych: po zebraniu danych przeprowadzono, przy
uzyciu programu IBM SPSS PRO, analize statystyczna majaca na
celu weryfikacje postawionych hipotez badawczych. Do analizy
uzyto narzedzi statystycznych, ktore pozwolity na zidentyfiko-
wanie zaleznosci pomiedzy wskaznikiem FOMO a decyzjami

zakupowymi uczestnikow.
WYNIKI BADAN

Badania byty prowadzone od kwietnia 2024 do 15 lipca 2024 r.
Udziat w badaniu wzieto tgcznie 98 oséb (N=98), a mediana
wieku oséb badanych to 27 lat. Osoby badane, ktére deklaro-
waty, ze aktywnie korzystajg z medidéw spotecznosciowych oraz
traktuja je jako sposdb robienia zakupow online. Dla dalszych
celéw badan osoby zostaty skategoryzowane na 3 grupy wie-
kowe: osoby majace od 18 lat do 25 (GW1),od 26 lat do 33 lat
(GW2) orazod 34 lat do 42 lat (GW3). Ponadto podjeto sie ana-
lizy majacej na celu wykazanie, ktéra z grup wiekowych wskazuje
najwyzszy wskaznik FOMO. Wyniki zebrane przy pomocy kwe-
stionariusza FOMO zostaty przeliczone oraz przyporzadkowano

im zmienna o nazwie FOMO_SUMA.
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Srednie wartosci wskaznika FOMO dla réznych grup wieko-
wych uczestnikdw badania:

Grupa Wiekowa 1 (GW1) (18-25 lat): srednia wartosc¢
wskaznika FOMO wynosi 30,7059, z odchyleniem standar-
dowym rownym 6,54833. Liczba uczestnikdw w tej grupie
to 34 osoby.
Grupa Wiekowa 2 (GW2) (26-33 lata): ta grupa wykazuje
najwyzsza srednig wartos¢ wskaznika FOMO, wynoszaca
34,5172,z odchyleniem standardowym réwnym 8,49611.
Liczba uczestnikdw w tej grupie to 58 osdb.
Grupa Wiekowa 3 (GW3) (34+): sSrednia wartos¢ wskaznika
FOMO w tej grupie wynosi 27,3333, z najwiekszym odchy-
leniem standardowym rownym 12,20929. Liczba uczest-
nikdw w tej grupie to 6 osob.
Ogodétem: srednia wartosé wskaznika FOMO dla catej préby
wynosi 32,7551, z odchyleniem standardowym réwnym

8,35681. taczna liczba uczestnikow to 98 osdb.

Z uwagi na powyzsze mozna zauwazy¢, ze najwyzszy wskaz-
nik FOMO wystepuje w grupie wiekowej 26-33 lata. Srednia
wartos¢ FOMO w tej grupie wynosi 34,5172, co jest wyraz-
nie wyzszg wartoscia niz w pozostatych grupach wiekowych.
Grupa wiekowa 18-25 lat ma nizszy wskaznik FOMO, wynoszacy
30,7059, a najnizszy wynik, wynoszacy 27,3333, odnotowano
w grupie wiekowej 34+, natomiast jest to grupa liczaca naj-
mniej oséb badanych (N=6), wobec czego, w celu jak najrzetel-
niejszego sprawdzenia takiej grupy badanej, wskazane jest, by

w badaniu wzieto wiecej oséb nalezacych do tej grupy wiekowe;.
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Odchylenie standardowe w grupie 26-33 lata wynosi 8,49611,
co wskazuje na umiarkowana zmiennosc wynikow w tej grupie.
Najwiekszag zmiennos¢ wynikow zaobserwowano w grupie wie-
kowej 34+, gdzie odchylenie standardowe wynosi 12,20929.
Wysokie odchylenie standardowe w tej grupie moze sugero-
wac wieksze zréznicowanie poziomu FOMO wsréd uczestnikow
w wieku powyzej 34 lat.

W celu weryfikacji postawionych wczesniej hipotez dokonano
analizy statystycznej majacej na celu wykazanie, czy pomiedzy
wskaznikiem FOMO (FOMO_SUMA), ktéry odzwierciedla poziom
przedmiotowej emocji osoby badanej, a sktonnoscig do podej-
mowania decyzji zakupowej dochodzi do istotnych statystycznie
dodatnich zwigzkdw. Wyniki dotyczace sktonnosci do zakupu
oznaczono jako ZAKUPY_SUMA.

Wyniki wykazuja istotna, pozytywna korelacje pomiedzy
wskaznikami FOMO_SUMA a ZAKUPY_SUMA. Wartos¢ wspot-
czynnika korelacji Pearsona wynosi 0,752, co wskazuje na silny,
dodatni zwigzek miedzy tymizmiennymi. Istotnos¢ statystyczna
(p < 0.001) sugeruje, ze wynik ten jest wysoce istotny i nie jest

przypadkowy.

Weryfikacja hipotez

Hipoteza 1: Osoby z wyzszym wskaznikiem FOMO czesciej decy-
duja sie na zakup produktu.
Weryfikacja: Wysoka wartos¢ wspotczynnika korelacji Pear-
sona (0,752) miedzy wskaznikami FOMO_SUMA a ZAKUPY_

SUMA sugeruje, ze istnieje silny, dodatni zwiazek miedzy
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wysokim poziomem FOMO a czestszymi decyzjami zakupo-
wymi. Wartos¢ p < 0.001 dodatkowo potwierdza, ze wynik
ten jest statystycznie istotny. W zwigzku z tym hipoteza, ze
osoby z wyzszym wskaznikiem FOMO czesciej decyduja sie

na zakup produktu, zostaje potwierdzona.

Hipoteza 2: Decyzja dotyczaca zakupu jest zalezna od wskaz-
nika FOMO.
Weryfikacja: Silny, dodatni wspdtczynnik korelacji (0,752)
wskazuje na istotny zwigzek miedzy decyzjami zakupo-
wymia poziomem FOMO. Istotnos¢ statystyczna (p < 0.001)
potwierdza, ze zwigzek ten nie jest przypadkowy, a wiec decy-
zje dotyczace zakupu sg w znacznym stopniu zalezne od

wskaznika FOMO. Hipoteza ta zostaje zatem potwierdzona.

PODSUMOWANIE

Wyniki analizy korelacji wyraznie wskazuja, ze istnieje silny
i istotny statystycznie zwigzek pomiedzy poziomem FOMO
a decyzjami zakupowymi uczestnikdw badania. Wysoki wskaz-
nik FOMO jest zwigzany z czestszymi decyzjami o zakupie pro-
duktow, co potwierdza zarowno pierwszg, jak i druga hipoteze
badawcza.

Silna korelacja miedzy wskaznikami FOMO a decyzjami zaku-
powymi moze sugerowac, ze osoby, ktore odczuwajg wiekszy
lek, strach przed przegapieniem, pominieciem (FOMO), s3 bar-
dziej sktonne do zakupu produktéw za posrednictwem nowych

mediéw. Moze to wynikac¢ z checi bycia na biezaco z trendami
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oraz unikania uczucia wykluczenia z grupy réwiesniczej lub
spotecznej (o czym swiadczy samo FOMO w ujeciu przedmioto-
wego badania). Wyniki te sg zgodne z wczesniej przytoczonymi
badaniami, ktére wskazuja na wptyw FOMO na zachowania
konsumpcyjne.

Osoby z wysokim poziomem FOMO czesto doswiadczaja
uczucia niepokoju, stresu, a nawet depres;ji. Stale poréwnuja
swoje doswiadczenia z tymi, ktére widza w mediach spotecz-
nosciowych, FOMO moze prowadzi¢ wiec u tych oséb do chro-
nicznego niezadowolenia z zycia.

Z moralnego punktu widzenia opieranie strategii marketin-
gowych o efekt FOMO budzi pewne kontrowersje. Wykorzy-
stywanie tego zjawiska do promowania produktéw moze nasi-
la¢ negatywne skutki psychologiczne. Firmy powinny zatem
rozwazy¢ etyczne aspekty swoich kampanii marketingowych,
aby nie przyczyniac sie do pogtebiania problemow zwigzanych
z FOMO.

Badanie potwierdza hipotezy, ze osoby z wyzszym wskaz-
nikiem FOMO czesciej decyduja sie na zakup produktéw i ze
decyzje zakupowe sg zalezne od poziomu FOMO. Zrozumienie
tych mechanizmdéw moze pomadc firmom w tworzeniu bar-
dziej skutecznych strategii marketingowych, ktére jednoczesnie
uwzgledniajg dobrostan konsumentow.

Podsumowujac, badanie dostarcza waznych wnioskéw doty-
czacych wptywu FOMO na decyzje zakupowe, jednoczesnie pod-
kreslajgc potrzebe uwzglednienia etycznych aspektéw w mar-

ketingu.
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Rozbziat 9

Nowe media w kampanii
wyborczej na szczehlu
lokalnym

STRESZCZENIE

Nowe media ciesza sie coraz wieksza popularnoscia, ktéra wzra-
sta niemal z roku na rok. Ich staty rozwdj sprawia, ze obecnie
umozliwiaja one nie tylko swobodng komunikacje pomiedzy
ich uzytkownikami, lecz réwniez moga byc¢ one z powodzeniem
wykorzystywane do dziatanh marketingowych, w tym z zakresu
marketingu politycznego. W rozdziale zostang zaprezentowane
wybrane przyktady wykorzystywania nowych mediow do celow

wyborczych podczas wyboréw samorzadowych w 2024 .
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StOWA KLUCZOWE
nowe media, kampania wyborcza

MARKETING POLITYCZNY | JEGO ZNACZENIE WE WSPOLCZESNYCH
WYBORACH

Odbywajace sie cyklicznie wybory, ktére umozliwiaja wytonie-
nie swoich przedstawicieli na okreslone funkcje w aparacie
panstwowym, to jedna z najwazniejszych cech wspdtczesnych
systemow demokratycznych'?2. Mozliwos¢é wyboru tylko jednej
osoby lub partii sposrod wielu podmiotow rywalizujgcych ze
soba w wyborach sprawia, ze coraz wieksze znaczenie zyskuje
stosowanie roznorodnych metod z zakresu marketingu poli-
tycznego. Jedna z najczesciej uzywanych definicji marketingu
politycznego w polskojezycznej literaturze definiuje go jako
,ZEeSpOot teorii, metod, srodkow i praktyk, ktdrych celem jest odda-
nie gtosu przez wyborcéw na kandydata lub partie polityczng,
lub techniki dostosowujace podmiot rywalizacji wyborczej do
rynku politycznego, jego spopularyzowanie i pozyskanie jak naj-
wiekszej liczby wyborcow przy niewielkim wysitku”173, Badacze
z dziedziny marketingu politycznego wskazujg, ze jego populary-
zacja zwigzana jest nie tylko z demokratyzacja zycia spotecznego,

lecz rowniez z upowszechnieniem sie nowoczesnych srodkow

172 J. Marszatek-Kawa, D. Plecka (red.), Leksykon wiedzy politologicznej, Torun: Wydaw-
nictwo Adam Marszatek, 2018, s. 509-510.

173 B. Dobek-Ostrowska, Komunikowanie polityczne i publiczne, Warszawa: Wydaw-
nictwo Naukowe PWN, 2006, s. 303.
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komunikowania masowego, takich jak radio, prasa czy telewi-
zjal”* Wymienione wczesniej srodki komunikowania masowego
nazywane sg niekiedy triada mediow tradycyjnych. Przez wiele
lat to witasnie za ich posrednictwem prowadzono wigkszos¢ dzia-
tan zwigzanych z promowaniem danego kandydata lub partii
politycznej. Obecnie za sprawa rosnacej popularnosci nowych
medidw, a zwiaszcza medidw spotecznosciowych, coraz wiecej
dziatan z zakresu marketingu politycznego realizowana jest za
ich posrednictwem. Wedtug danych zawartych w raporcie Digi-
tal 2024: Poland w Polsce jest obecnie 27,9 miliondw uzytkow-
nikéw medidw spotecznosciowych, co stanowi okoto 68,8% jej
populacji. Warto dodac, ze tworcy raportu odnotowali rowniez
okoto 1,5% wzrost w tym zakresie w stosunku do raportu za
rok 2023175, Podobne wzrosty odnotowano rowniez w latach
poprzednich, co oznacza, ze rola mediéw spotecznosciowych
na polskim rynku medialnym stale wzrasta.

Marketing polityczny wyroést niejako z marketingu rynkowego,
dlatego tez wykazuje do niego wiele podobienstw. Na gruncie
marketingu rynkowego czesto przywotuje sie klasyfikacje faz
rozwoju marketingu Philipa Kotlera, ktérego zdaniem, za sprawa
postepujacej rewolucji technologicznej obecnie trwa etap tzw.
Marketingu 4.0. Marketing 4.0 to poszerzony Marketing 3.0;
jego gtéwnym celem jest jak najlepsze dopasowanie dziatan do

zmian, ktdre nastepuja w swiadomosci konsumenta za sprawa

174 M. Mazur, Marketing polityczny — studium porownawcze prezydenckich kampanii
wyborczych w USA | w Polsce, Warszawa: Wydawnictwo Naukowe PWN, 2004,
s. 12.

175 https://datareportal.com/reports/digital-2024-poland [dostep: 05.05.2024].
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przeobrazen zachodzacych w swiecie cyfrowym?7¢. Oznacza to,
ze dzieki interakcjom w sieci konsumenci coraz czesciej maja
wplyw na finalny ksztatt nabywanego przez nich produktu.
W Swiecie gier komputerowych od wielu lat funkcjonuje pojecie
tzw. beta testéw, czyli testowania gier przez wyselekcjonowana
grupe potencjalnych odbiorcéw, ktérzy nastepnie przekazuja
swa opinie jej twércom w celu wprowadzenia najwazniejszych
zmian z punktu widzenia jej uzytkownika.

Za sprawa nowych mediéw, a zwtaszcza medidéw spotecznoscio-
wych, podobne procesy zachodzg dzis w dziedzinie marketingu
politycznego. Media spotecznosciowe stanowiag nie tylko plat-
forme komunikacji z potencjalnymi wyborcami, lecz pozwalaja
rowniez na ocene skutecznosci kierowanych do nich przekazow
kampanijnych. Tego typu dziatania sg mozliwe chociazby na pod-
stawie analizy komentarzy pojawiajacych sie pod wpisami publi-
kowanymi przez podmioty biorace udziat w wyborach. Informacje
zawarte w komentarzach moga wskazywac bowiem na akcep-
tacje lub odrzucenie przekazu wyborczego przez potencjalnych
wyborcow, dzieki czemu przekaz ten moze by¢ na biezgco mody-
fikowany w trakcie trwania kampanii wyborczej. Korygowanie
przekazu kampanijnego w czasie rzeczywistym byto niemozliwe
podczas kampanii wyborczych realizowanych gtéwnie za pormoca
medidéw tradycyjnych. Prasa, radio i telewizja to media linearne,
w ktérych rola uczestnikéw procesu komunikacyjnego jest jasno
okreslona (nadaweca i odbiorca komunikatu). Ponadto media te

dziatajg w okreslonym cyklu wydawniczym, co oznacza, ze artykut,

176 p, Kotler, Marketing 4.0, Warszawa: Wydawnictwo mtBiznes, 2017,s. 19-21.
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ktory pojawi sie we wtorkowej prasie, musi zostac przygotowany
i wydrukowany w poniedziatek, co skutkuje tym, ze w przypadku
checi dokonania w nim jakichkolwiek zmian, po zakonczeniu tych
dwaodch czynnosci, nie bedzie to mozliwe. Media spotecznosciowe
to media interaktywne, w ktdrych rola nadawcy i odbiorcy ma
charakter wymienny, a publikowane w nich tresci tworzone sg
W czasie rzeczywistym. Artykuty, wpisy w mediach spotecznos-
ciowych, infografiki czy filmy publikowane w sieci internetowej
moga by¢ poddawane dowolnej liczbie edycji i aktualizacji. Daje
im to istotng przewage nad mediami tradycyjnymi podczas pro-

wadzenia dziatan z zakresu marketingu politycznego.
NOWE MEDIA PODCZAS KAMPANII SAMORZADOWEJ W 2024 ROKU

Mozliwos¢ wchodzenia w interakcje z potencjalnymi wybor-
cami, a takze szybkiego dostosowywania komunikatéw do
dynamicznie zmieniajacej sie sytuacji politycznej, to nie jedyne
zalety nowych medidéw, ktére moga by¢ istotne podczas prowa-
dzenia dziatan z zakresu marketingu politycznego. Wymien-
nos$¢ roli nadawcy i odbiorcy w nowych mediach sprawia, ze
uczestnicy procesu komunikacyjnego coraz czesciej okreslani
sg mianem prosumentow. Prosument to stowo, ktére powstato
z potaczenia termindw producent i konsument. Cho¢ zazwyczaj
stosuje sie je w literaturze dotyczacej sfery energetycznej, to ter-
min ten coraz czesciej wykorzystywany jest podczas omawiania

procesow zachodzacych w nowych mediach!””.

177 https://datareportal.com/reports/digital-2024-poland [dostep: 05.05.2024].
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We wspodtczesnych mediach spotecznosciowych pojawia sie
wiele tresci tworzonych i dystrybuowanych samodzielnie przez
ich tworcow, ktorzy wykorzystujg do tego proste narzedzia takie
jak smartfon. Dzisiejsze telefony komorkowe umozliwiaja nie
tylko wykonywanie potgczen telefonicznych, lecz rowniez nagry-
wanie zdjec i filmoéw, a takze ich podstawowa obrobke i pub-
likowanie w sieci internetowej. Polityk, ktéry w mediach spo-
tecznosciowych odczyta wpis swojego kontrkandydata, moze
btyskawicznie odpowiedzie¢ za pomoca samodzielnie przygo-
towanego filmu, zdjecia, mema badz infografiki, stajac sie tym
samym rownoczesnie odbiorcya i tworca komunikatu, a wiec
prosumentem. Mozliwos¢ tworzenia prostych tresci interneto-
wych moze by¢ szczegodlnie wazna dla podmiotow biorgcych
udziat w wyborach samorzadowych, ktére na ogdt dysponuja
duzo mniegjszymi srodkami finansowymi niz kandydaci i partie
biorace udziat w wyborach o zasiegu ogoélnokrajowym. Analiza
tresci publikowanych w nowych mediach podczas kampanii
samorzadowejw 2024 r. pozwala wyréznic kilka podstawowych
narzedzi wykorzystywanych do prowadzenia dziatan z zakresu
marketingu politycznego: strone internetowa, odpowiednie
profile w serwisie Facebook, posty sponsorowane w mediach

spotecznosciowych oraz klipy wideo.
Strona internetowa
Strona internetowa to wspoéitczesnie jeden z podstawowych

elementéw otaczajacej nas cyfrowej rzeczywistosci. Choc

w erze mediéw spotecznosciowych ich rola stopniowo maleje,
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to strony internetowe nadal pozostaja bardzo waznym narze-
dziem, zwtaszcza podczas dziatan z zakresu marketingu poli-
tycznego. Badacze wskazuja, ze strona internetowa w przeci-
wienstwie do medidw spotecznosciowych daje jej wiascicielowi
petna kontrole nad tym, co jest na niej publikowane!’®. Strona
internetowa kandydata lub komitetu pozwala, aby w jednym
miejscu zaprezentowac jego program wyborczy, kréotka notke
biograficzng, odnosniki do mediéw spotecznosciowych, dotych-
czasowe dokonania czy sylwetki cztonkéw danego komitetu
wyborczego. Obecnie strona internetowa petni wiec funkcje
prestizowy, pozwala danemu kandydatowi wyréznic sie sposrod
politykow posiadajgcych jedynie profil w mediach spotecznos-
ciowych, a takze umozliwia prowadzenie komunikacji niezalez-
nej od zewnetrznych serwisdw spotecznosciowych.
Przyktadem dobrze zaprojektowanej strony internetowej jest
strona Zbigniewa Szalenca, burmistrza miasta Czeladz, ktéry
podczas ostatnich wyboréw samorzadowych uzyskat reelekcje
na trzecig kadencje. Na stronie internetowej Zbigniewa Szalenca
potencjalny wyborca moégt odnalezé rozliczenie z realizacji pro-
gramu wyborczego na lata 2018-2023, program wyborczy na
lata 2024-2029, biografie kandydata, odnosnik do mediéw
spotecznosciowych burmistrza, a takze sylwetki kandydatéw na
radnych popieranych przez burmistrza. Brak zbednych zakfa-
dek sprawia, ze nawigacja po stronie jest intuicyjna, co powinno

spotkac sie z akceptacja ze strony potencjalnych wyborcow.

178 S, Trzeciak, Drzewo kampanii wyborczej 2.0, czyli jak wygrac wybory, Warszawa:
Wydawnictwo Sergiusz Trzeciak Consulting, 2023, s. 29.

165



ROZDZIAL 9 Nowe media w kampanii wyborczej na szczeblu lokalnym

Odpowiednie profile w mediach spotecznosciowych

Odpowiedni profil kandydata lub partii w mediach spotecznos-
ciowych to obecnie nieodtaczny element nowoczesnej kampanii
wyborczej prowadzonej za pomocag nowych medidw. Platformy
spotecznosciowe takie jak Facebook, X (dawny Twitter), Insta-
gram czy TikTok pozwalaja dociera¢ do szerokiego grona odbior-
cow, wsrod ktdrych znajduja sie zaréwno potencjalni wyborcey,
konkurenci polityczni, jak i przedstawiciele mediow!7°. Wedtug
przytaczanego wczesniej raportu Digital 2024: Poland obecnie
najpopularniejsza platforma spotecznosciowa w naszym kraju
jest Facebook!®®, Facebook to serwis spotecznosciowy, ktory
umozliwia nie tylko kontakt z jego innymi uzytkownikami, lecz
rowniez pozwala na budowanie grup zainteresowan, publiko-
wanie materiatow graficznych i klipdw wideo, a takze dystrybu-
cje ptatnych tresci reklamowych. Obecnie kandydaci polityczni
moga zdecydowac sie na prowadzenie konta prywatnego lub
profilu firmowego. Konto prywatne doskonale nadaje sie do
budowania tzw. zasiegdw organicznych, czyli dystrybucji tresci
wsérdéd grona naszych znajomych i obserwatoroéw, bez wyko-
rzystywania w tym celu ptatnej promocji. Jednakze zdecydo-
wana wiekszos¢ politykow decyduje sie na zatozenie profilu
firmowego ze wzgledu na fakt, iz konto tego typu pozwala na

wykorzystanie ptatnej promocji publikowanych tresci, a takze

179 D. Batorski, K. Izdebski, Media spotecznosciowe i wybory, Warszawa: Fundacja
Stefana Batorego, 2023, s. 3-4.

180 https://datareportal.com/reports/digital-2024-poland [dostep: 05.05.2024].
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umozliwia wspotprowadzenie konta przez inne osoby, ktorym
zostanie powierzona funkcja administratora profilu. Ponadto
utworzenie profilu firmowego pozwala na szczegdtowe moni-
torowanie danych dotyczacych obserwujacych, takich jak: wiek,
pte¢, miejsce zamieszkania, wykonywany zawdd czy wyksztatce-
nie, co moze stanowi¢ cenng informacje pozwalajaca na zapro-
jektowanie skutecznego przekazu kampanijnegot®l.

Profil wyborczy tukasza Krawca, reprezentujacego Trze-
cig Droge w wyborach do Sejmiku Wojewddztwa Slaskiego,
postuzyt jako przykiad w niniejszej analizie. Polityk ten
petnit funkcje radnego w sosnowieckiej radzie miejskiej
w latach 2018-2024. Analiza danych profilu pozwala stwier-
dzi¢, ze zostat on zatozony w 2018 r., co pokazuje, ze tukasz
Krawiec juz od dtuzszego czasu przywigzywat duza wage do
prowadzenia dziatan marketingowych w mediach spotecz-
nosciowych. W okresie kampanii samorzadowej w 2024 r.
kandydat ten na swym profilu publikowat materiaty wyborcze
w postaci banerdw, informowat na biezaco o najwazniejszych
wydarzeniach podczas kampanii wyborczej czy publikowat
klipy wideo, na ktéorych wystepowat wspdlnie z popieraja-
cymi go osobami ze Swiata polityki. Ostatecznie jednak nie
zdotat on uzyska¢ wymaganej liczby gtoséw, ktéra pozwala-
taby mu zasigé¢ w tawach Sejmiku Wojewddztwa Slaskiego.
Ostatni wpis dotyczacy spraw politycznych na profilu tukasza

Krawca pojawit sie 26 kwietnia, a po tej dacie jego aktywnosc¢

181 S Trzeciak, Drzewo kampanii wyborczej 2.0, czyli jak wygrac wybory, Warszawa:
Wydawnictwo Sergiusz Trzeciak Consulting, 2023, s. 323.
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w mediach spotecznosciowych drastycznie spadta. Jest to
przyktad dosc czesto obserwowanego zjawiska, kiedy to kan-
dydat po odniesieniu sukcesu badz doznaniu porazki wybor-
czej rezygnuje z dalszej aktywnosci w mediach spotecznos-
ciowych. Biorgc pod uwage rosnaca liczbe uzytkownikoéow
medidw spotecznosciowych, a takze ich specyfike polegajaca
na statym komunikowaniu sie ze soba, zaniechanie aktyw-
nosci w mediach spotecznosciowych nalezy postrzegac jako
dos¢ duzy btad. Obecnie bowiem za sprawa medidw spotecz-
nosciowych coraz czesciej wskazuje sie na istnienie tzw. kam-
panii permanentnej — czyli takiej, ktérg mozna zdefiniowac
jako rozpoczynajaca sie juz nastepnego dnia po zakonczeniu
poprzednich wyborow®2, Mozna wiec stwierdzic, ze politycy,
ktorzy po wygranej badz porazce w wyborach z wiasnej woli
ograniczaja swoja aktywnos¢ w mediach spotecznosciowych,
nieswiadomie zmniejszaja swojag szanse na korzystny wynik

w kolejnych wyborach.

Posty sponsorowane w mediach spotecznosciowych

Wspomniane wczesniej promowanie tresci za pomoca zasiegu
organicznego odbywa sie dzieki wykorzystaniu zaangazowa-
nia znajomych oraz uzytkownikéw obserwujgcych dany profil.

Tego typu dziatania moga jednak okazac sie zbyt czasochtonne

182 ], Garlicki, Komunikowanie politycznego — od kampanii wyborczej do kampanii
permanentnej, ,Studia Politologiczne”, 2010, nr 16, s. 26-45.
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do zrealizowania w przypadku kampanii przeprowadzanych
chociazby na terenie duzych miast. Dlatego tez w poprzed-
nich wyborach samorzadowych mozna byto zaobserwowac
spora grupe kandydatow, ktorzy zdecydowali sie na wykupienie
tzw. postow sponsorowanych. W tym celu serwisy spotecznos-
ciowe, takie jak Facebook, udostepniajg swym uzytkownikom
wewnetrzne narzedzia, ktdre umozliwiaja sprecyzowanie takich
informacji jak grupa docelowa, do ktdrej kierowany bedzie prze-
kaz z uwzglednieniem podziatu na wiek, ptec, zainteresowania
czy miejsce zamieszkania z doktadnoscig do 1 kilometra. Narze-
dzia wskazg rowniez dokfadny budzet, jaki przeznaczony bedzie
na dang aktywnosc¢ reklamowa!®3.

Powyzszy przyktad pokazuje, ze Facebook pozwala na uzy-
skanie doktadnych informacji o grupie docelowej i zasiegach,
jakie powinna uzyskac promowana przez niego tresg, nie tylko
kandydatowi. Tego typu dane dzieki istniejacej na Facebooku
zakfadce ,Transparentnosc strony” sg dostepne dla wszystkich
uzytkownikéw Facebooka i stanowig istotne zrodto informacji
o srodkach, ktére dany kandydat przeznaczyt na prowadzenie
swojej kampanii wyborczej w mediach spotecznosciowych.
Analiza medioéw spotecznosciowych kandydatéw biorgcych
udziat w poprzednich wyborach pozwala stwierdzi¢, ze ptatna
promocja publikowanych tresci cieszy sie rosngcym zaintere-

sowaniem.

183 https://www.facebook.com/business/ads/ad-targeting?ref=fbb_adsmanager_pro-
ducts [dostep: 02.05.2024]
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Klipy wideo / spoty wyborcze

Whnikliwa analiza chociazby tresci promowanych za pomoca
postéw sponsorowanych wskazuje, ze dos¢ czesto kandydaci
decydowali sie na promocje klipdw wideo, ktére w sferze mar-
ketingu politycznego okresla sie mianem spotéw wyborczych.
Spot wyborczy to najczesciej krétki, dynamiczny film wykonany
technika szybkiego montazu, a jego gtéwnym celem jest przy-
ciggniecie uwagi potencjalnego wyborcy!®4 Analiza spotow
wideo, wykorzystywanych w minionej kampanii samorzadowej,
pozwala stwierdzi¢, ze wiekszos¢ z nich byta tworzona z mysla
o wyborcach korzystajacych z zasobow sieci za pomoca urza-
dzenr mobilnych. Strategia ta wydaje sie jak najbardziej stuszna,
gdyz — jak pokazuje przytaczany juz wczesniej raport Digital
2024: Poland — obecnie 69,97% ruchu sieciowego w naszym
kraju generowane jest przez urzadzenia mobilnet®s,

Spoty wyborcze krecone z mysla o urzadzeniach mobilnych
charakteryzuja sie uktadem pionowym, ktéry odpowiada ksztat-
towi ekranu wspodtczesnego smartfona. Kolejnym istotnym
elementem jest dodanie do klipu napiséw, ktdre wyswietlajg
sie w czasie rzeczywistym. Tego typu zabieg ma przyciagnac
uwage osob, ktore przegladaja zasoby sieci przy wytaczonym
dzwieku. Obecnie na rynku dostepne jest juz oprogramowanie,

ktore automatyzuje proces dodawania napisdw, co sprawia, ze

184 M. Romanski, Negative Campaign Ads in the Third Republic of Poland, ,Media -
Culture - Social Communication”, 2019, Vol. 3, Iss. 14, s. 62.

185 https://datareportal.com/reports/digital-2024-poland [dostep: 05.05.2024].
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tworzenie prostych spotéow wideo na potrzeby kampanii wybor-
czych o niewielkim zasiegu moze odbywac sie samodzielnie
przez kandydata. Oznacza to, ze w czasie kampanii samorza-
dowej w 2024 r. mielismy do czynienia z obecnosciag wielu Kkli-
pow o dosc¢ niskiej jakosci, ktére nie zawsze sprawiaty wrazenie
profesjonalnego materiatu wyborczego, co mogto przetozyc¢ sie

na ich negatywny odbiér ze strony potencjalnych wyborcow.

PODSUMOWANIE

Przytoczone wczesniej przyktady wskazuja, ze nowe media —
ze szczegdlnym uwzglednieniem mediow spotecznoscio-
wych — petnity istotna role podczas wyboréw samorzadowych
w 2024 r. Nowe media w przeciwienstwie do medidw trady-
cyjnych pozwalajg kandydatom na realizacje wielu dziatan
W sposo6b samodzielny, co powinno przetozy¢ sie na obnizenie
kosztow kampanii wyborczej. Biorgc pod uwage fakt, ze na
mocy prawa wyborczego kandydaci biorgcy udziat w wybo-
rach samorzadowych na ogdét dysponuja duzo mniejszymi
srodkami finansowymi niz podmioty polityczne rywalizujace
z soba na szczeblu ogdlnokrajowym, potencjalne obnizenie
kosztow kampanii moze przyczynic¢ sie do dalszej populary-
zacji wykorzystywania nowych mediéw do dziatann kampanij-
nych w kolejnych latach. Jednakze nalezy wzig¢ pod uwage
fakt, ze spora czes¢ kandydatdw nie posiada odpowiednich
umiejetnosci, ktére pozwalatyby im na przygotowywanie pro-
fesjonalnie wygladajacych materiatéw wyborczych w sposob

samodzielny, dlatego tez mozna spodziewac sie obnizenia
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jakosci wykorzystywanych przez nich materiatdw wyborczych.
Wydaje sie wiec, ze — biorgc pod uwage dalszy rozwdj nowych
mediéw — kandydaci planujacy rywalizacje w procesie wybor-
czym powinni starac sie wyksztatci¢ u siebie umiejetnosci,
ktére pozwalatyby im na swobodne funkcjonowanie w sro-
dowisku cyfrowym. Ponadto warto zauwazy¢, ze stale zacho-
dzace w mediach spotecznosciowych interakcje pomiedzy
ich uzytkownikami moga doprowadzi¢ do coraz silniejszego
zacierania sie granicy pomiedzy okresem kampanii wyborczej
a czasem sprawowania kadencji. Dlatego tez wraz ze wzro-
stem roli nowych mediéw w dziataniach z zakresu marketingu
politycznego nalezy spodziewac sie nasilenia zjawiska tzw.
permanentnej kampanii wyborczej.

Nowe media, a zwtaszcza media spotecznosciowe, odegraty
istotna role podczas kampanii samorzadowej w 2024 r. Zapre-
zentowane przyktady wskazuja, ze podmioty polityczne bio-
rgce udziat w kampanii wyborczej stoja przed ogromna szansg
wykorzystywania nowych medidéw w celu docierania do szero-
kich grup potencjalnych wyborcéw. Jednakze szansa ta bedzie
mogta by¢ w petni wykorzystana jedynie wtedy, gdy kandydaci
przystepujacy do rywalizacji wyborczej beda posiada¢ umiejet-
nosci pozwalajace im na efektywne wykorzystanie istniejgcych

narzedzi cyfrowych.
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STRESZCZENIE

Przetom XX i XXI wieku to czas gwattownych przemian tech-
nologicznych, ktérych jednym z aspektéw byto powstanie tzw.
nowych mediéw. Nowe media nie tylko zrewolucjonizowaty
sposdb komunikowania sie ludzi na catym swiecie, lecz rowniez
znaczaco wptynety na metody prowadzenia dziatarh marketingo-
wych, w tym réwniez dziatan z zakresu marketingu politycznego.
W rozdziale zostang zaprezentowane wybrane przyktady wyko-

rzystywania nowych mediow podczas kampanii samorzadowej
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w 2024 r. Ponadto podjeta zostanie proba odpowiedzi na pyta-
nie, czy nowe media osiggnety juz taki poziom rozwoju, ktory
pozwolitby im na skuteczne zastgpienie medidw tradycyjnych
podczas prowadzenia dziatan z zakresu marketingu politycz-

nego.
StOWA KLUGZOWE
nowe media, media tradycyjne, kampania wyborcza

NOWE MEDIA JAKO NARZEDZIE MARKETINGU POLITYCZNEGO

Przetom XX i XXI wieku to czas gwattownej rewolucji technolo-
gicznej, ktorej skutkiem byto miedzy innymi pojawienie sie tzw.
nowych medidw. W literaturze przedmiotu dotyczacej szeroko
pojetych nauk o komunikacji istnieje wiele definicji tego zjawi-
ska. Niektorzy badacze, tacy jak Magdalena Szpunar, wskazuja,
ze niemal wszystkie funkcjonujace dzis media przechodzity
w trakcie funkcjonowania przez etap, w ktérym mozna byto
okresli¢ je terminem nowych medidéw?!®é, Takie podejscie do
zagadnienia nowych medidw wydaje sie byC jak najbardziej
zasadne, gdyz pojawienie sie prasy drukowanej z catg pewnos-
cig byto czyms rewolucyjnym wobec tekstow zapisywanych na
glinianych tabliczkach czy papirusach, mozliwos¢ przesytania
dzwieku za pomoca radia na duze odlegtosci byto nowoscia

wobec mozliwosci oferowanych przez prase, a telewizja tgczaca

186 M. Szpunar, Czym sq nowe media, ,Studia Medioznawcze”, 2008, nr 4,z. 35,s. 32.
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rownoczesne przesytanie obrazu i dzwieku w znaczacy spo-
sOb wyrdzniata sie sposrod wszystkich pozostatych mediow.
Dzis tradycyjne media masowe znalazty sie w sytuacji, w ktoérej
musza rywalizowac z szeroko pojetymi nowymi mediami, ktore,
najogolniej ujmujac, mozna okresli¢ jako tresci dystrybuo-
wane za pomoca komputera lub innych urzadzen cyfrowych?&7,
Oznacza to, ze katalog nowych mediéw ma charakter otwarty
i mozemy zaliczy¢ do niego chociazby: media spotecznosciowe,
aplikacje mobilne, cyfrowe wydania prasy czy podcasty.
Upowszechnianie sie mediow masowych w XX wieku zostato
wykorzystane przez specjalistdw z dziedziny marketingu poli-
tycznego. Najlepszym przyktadem ich znaczenia w tamtym okre-
sie jest debata Kennedy-Nixon, ktdra zadecydowata o zwycie-
stwie Johna F. Kennedy'ego, mato znanego wdwczas senatora,
w wyscigu o fotel prezydenta USA88, Dzis za sprawg coraz wiek-
szej popularnosci nowych mediow (ze szczegdlnym uwzgled-
nieniem medidw spotecznosciowych) specjalisci z zakresu mar-
ketingu politycznego, a takze kandydaci i potencjalni wyborcy
zyskali kolejne narzedzie, ktdre na szeroka skale wykorzystywane
jest podczas prowadzenia kampanii wyborczych. Wspdtczesne
media odgrywaja w Swiecie polityki tak duza role, ze dos¢ cze-
sto mowi sie o jej mediatyzacji, czyli dopasowywaniu dziatal-

nosci podmiotéw politycznych do warunkdw wynikajacych ze

187 . Manovich, Jezyk nowych mediow, Warszawa: Wydawnictwa Naukowe i Profe-
sjonalne, 2006, s. 80-81.

188 https://www.polskieradio.pl/39/156/artykul/1240918,kennedy-vs-nixon-
%E2%80%93-pierwsza-debata-telewizyjna [dostep: 15.06.2024].
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specyfiki szeroko pojetych mediow?®. Najwiekszg zaleta nowych
medidw, ktorej nie posiadajg media tradycyjne, jest ich interak-
tywnosé, dzieki ktdrej zaréwno podmioty polityczne, jak i poten-
cjalni wyborcy moga nawiagzywac ze soba relacje.

Tego typu dziatania moga przyczynic sie do zwiekszenia zaufa-
nia i zaangazowania wyborcéw, co z kolei powinno zaowocowac
wzrostem poparcia danego kandydata lub partii politycznej.
Ponadto nowe media pozwalaja na personalizacje kampanii
wyborczej na poziomie niespotykanym w mediach tradycyjnych.
Tresci reklamowe publikowane w nowych mediach moga trafiac
wytgcznie do scisle okreslonej grupy odbiorcéw, ktéra zostata
wskazana na podstawie swych zainteresowan, pracy, wieku,
pifci czy geolokalizacji. Oznacza to, ze nowe media pozwalajg na
znaczna optymalizacje kosztow kampanii, a takze zwiekszenie

efektywnosci samego przekazu marketingowego.

KAMPANIA SAMORZADOWA W 2024 ROKU NA TERENIE ZAGLEBIA DABROWSKIEGO —
WYBRANE PRZYKADY

Na podstawie obserwacji wyboréw samorzadowych w 2024 r.
autor postanowit wyrézni¢ 3 podstawowe kategorie srodkdow
prowadzenia wspdtczesnej kampanii wyborczej:
srodki tradycyjne — do ktérych zaliczamy takie nosniki
reklamy zewnetrznej, jak ulotki, banery, billboardy, plakaty,

zagle reklamowe oraz spotkania z wyborcami;

1897, Oniszczuk, Mediatyzacja polityki i polityzacja mediow. Dwa wymiary wzajem-
nych relagji, ,Studia Medioznawcze”, 2011, nr 4,z. 47,s. 13.
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reklama w masowych mediach tradycyjnych: prasie, radiu
i telewizji;

reklama w nowych mediach (pfatna i bezptatna): reklama
w mediach spotecznosciowych, reklama w Internecie w innych

miejscach niz media spotecznosciowe, spoty wideo, podcasty.

Liczba srodkow wykorzystywanych podczas kampanii wybor-
czej zaleze¢ bedzie od zasobdw finansowych, ktérymi dyspo-
nuje dany podmiot polityczny, a takze od wielkosci obszaru, na
ktorym beda prowadzone dziatania wyborcze. W przypadku
kampanii ogdélnopolskich zasadne moze by¢ wykorzystanie
wszystkich wymienionych srodkéw. Podczas wybordw samo-
rzadowych mozna z kolei przyjac, ze reguta jest zwiekszanie
ilosci wykorzystywanych srodkéw wraz ze zwiekszaniem sie
populacji obszaru, na ktérym toczy¢ sie bedzie kampania. Aby
zobrazowac¢ omawiane zagadnienie, zarysowane zostanie wyko-
rzystanie srodkow reklamowych przez 3 kandydatéw z regionu
Zagtebia Dabrowskiego, ktérzy wzieli udziat w wyborach samo-
rzadowych w 2024 r.

Kandydaci ubiegali sie 0 3 rézne stanowiska: Karina Wojtusiak
brata udziat wyborach na stanowisko Prezydenta Miasta Sos-
nowca z ramienia Polski 2050, Jakub Kuzdzat walczyt o funkcje
cztonka Rady Powiatu Bedzinskiego (okreg wyborczy Czeladz)
z listy lokalnego komitetu Wspolnie dla Powiatu Bedzinskiego,
a Dariusz Zmiejko starat sie o mandat radnego Rady Miejskiej
W Sosnowcu, startujac z komitetu Dumni z Sosnowca.

Sosnowiec to miasto na prawach powiatu, ktéry wedtug

danych Gtoéwnego Urzedu Statystycznego pod koniec 2023 r.
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liczyt okoto 187 tysiecy mieszkancow?!®®. Wedtug danych Pan-
stwowej Komisji Wyborczej w miescie tym uprawnionych
do gtosowania byto nieco ponad 147 tysiecy osob®l. Cze-
ladz z kolei wedtug danych tej samej instytucji liczyta okoto
30 tysiecy mieszkancow!??, a uprawnionych do gtosowania byto
nieco ponad 26,5 tysigca czeladzian!®3. Oznacza to, ze przed
najtrudniejszym wyzwaniem w tych wyborach staneta Karina
Wojtusiak, ktéra musiata przekonac do siebie najwieksza grupe
potencjalnych wyborcéw. Jakub Kuzdzati Dariusz Zmiejko swoja
kampanie wyborcza kierowali do podobnej liczby wyborcow,
gdyz okreg wyborczy, z ktérego startowat kandydat Dumnych
z Sosnowca, liczyt nieco ponad 28 tysiecy osob uprawnionych
do gtosowanial!®4 Kandydaci wykorzystali podobne srodki do
prowadzenia kampanii wyborczych.

Zaréwno Karina Wojtusiak, jak i Jakub Kuzdzat oraz Dariusz
Zmiejko zrezygnowali w swych kampaniach z wykorzystania
ptatnej reklamy w mediach tradycyjnych, tj. prasie, radiu i tele-
wizji. Nalezy jednak zauwazyc¢, ze zaréwno na terenie Sosnowca,
jakiCzeladzi nie istnieje obecnie zadna prywatna lokalna stacja
radiowa, telewizja lub czasopismo, ktére swym zasiegiem ogra-

niczatoby sie wytacznie do jednego z tych miast. Oznacza to,

190 htps://svs.stat.gov.pl/361/55/171 [dostep: 15.06.2024].

191 https:/samorzad2024.pkw.gov.pl/samorzad2 02 4/pl/frekwencja/Koniec/pow/2 47500
[dostep: 15.06.2024].

192 https://svs.stat.gov.pl/3926/17/31 [dostep: 15.06.2024].

193 https://samorzad2024.pkw.gov.pl/samorzad2 02 4/pl/frekwencja/Koniec/gm/240102
[dostep: 15.06.2024].

194 https://samorzad2024.pkw.gov.pl/samorzad2024/pl/rada_gminy/okreg/247501/1
[dostep: 15.06.2024].
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ze gdyby ktorys z kandydatdw chciat wykorzystac jedno z tych
medidw, musiatby przeznaczy¢ srodki finansowe na wykupienie
ptatnej promocji w telewizji, radiu lub czasopismie o zasiegu
regionalnym. Podjecie takiego dziatania nie znajduje z kolei
uzasadnienia w rachunku ekonomicznym, ktéry —ze wzgledu na
ograniczenia finansowe wynikajace z przepisdw prawa wybor-
czego — nalezy brac¢ pod uwage przy planowaniu efektywnej
kampanii na szczeblu samorzadowym.

Cata trojka kandydatéow zdecydowata sie na wykorzystanie
podobnych srodkéw reklamowych w obszarze nowych medidw.
Pierwszym z nich byto promowanie swojego przekazu kampanij-
nego za pomocag mediow spotecznosciowych. Zaréwno Karina
Wojtusiak, jak i Jakub Kuzdzat czy Dariusz Zmiejko zdecydowali
sie, aby swa kampanie wyborczg prowadzi¢ za posrednictwem
tzw. profilu firmowego, ktéry zapewnia lepsza kontrole nad para-
metrami kampanii takimi jak personalizacja przekazu, a takze
dostarcza duzej liczby danych dotyczacych odbiorcéw publiko-
wanych trescit®®. Dzieki funkcji transparentnosci strony, dostep-
nej w serwisie Facebook, mozliwe jest dos¢ doktadne okreslenie
srodkéw finansowych przeznaczonych przez kazdego z oma-
wianych kandydatéw na promowanie swoich tresci w mediach
spotecznosciowych. Najwieksza liczbe reklam wykupita Karina
Wojtusiak, ktdra przeznaczyta na ten cel kwote nie wieksza niz
2794 ztotych. Dariusz Zmiejko podczas kampanii samorza-

dowej wykupit jedynie 3 reklamy za kwote nie przekraczajaca

195 S, Trzeciak, Drzewo kampanii wyborczej 2.0, czyli jak wygrac wybory, Warszawa:
Wydawnictwo Sergiusz Trzeciak Consulting, 2023, s. 323-326.
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399 ziotych, a Jakub Kuzdzat nie zdecydowat sie na ptatne pro-
mowanie swych materiatéw wyborczych w mediach spotecz-
nosciowych, co oznacza, ze starat sie budowac swdj wizerunek
za pomoca tzw. zasiegéw organicznych.

Analiza tresci publikowanych na profilach kandydatow
pozwala réwniez ocenic to, jak aktywnie wykorzystywali oni
media spotecznosciowe do promowania swojej kandydatury.
W toku kampanii wyborczej na profilu Kariny Wojtusiak opub-
likowano 59 postéw o tematyce kampanijnej, na profilu Dariu-
sza Zmiejko pojawito sie 29 takich wpiséw, a Jakub Kuzdzat
opublikowat jedynie 14 postow. Wiekszos¢ wpisdw pojawiaja-
cych sie na profilach omawianych kandydatow przedstawiata
ich aktywnos¢ kampanijng i podejmowane przez nich dziatania
spoteczne. Ponadto czes¢ z nich (np. ulotki) stanowita cyfrowa
forme materiatdw dystrybuowanych tradycyjnymi metodami.
Analiza tresci pojawiajacych sie w mediach spotecznosciowych
kandydatow pozwala stwierdzi¢, ze duza role w ich kampanii
odegraty spoty wyborcze. Ich znaczenie moze podkreslac fakt,
ze zaréwno Jakub Kuzdzat, jak i Dariusz Zmiejko zainauguro-
wali i zakonczyli swe kampanie za ich pomoca.

Filmy opublikowanie na profilach catej tréjki kandydatéw to
przemyslane produkcje, za pomoca ktérych mogli oni przyblizy¢
swoje sylwetki potencjalnym wyborcom w atrakcyjny sposdb.
Sposob ich przygotowania wpisuje sie w obecng rzeczywistos¢
mediow spotecznosciowych, w ktorej coraz wiecej klipow wideo
publikowanych jest w orientacji pionowej. Cho¢ pionowe filmy
nie pozwalaja na uchwycenie tak duzej liczby szczegdtéw oto-

czenia jak filmy poziome, to ich rosnaca popularnosé¢ wynika
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z faktu, iz obecnie wiekszos¢ ruchu w sieci odbywa sie za pomoca
urzadzen mobilnych, ktére posiadajg ekrany w orientacji piono-
wejl?e Warto réwniez zauwazyc, ze obecnie wiekszosc¢ filmow
publikowanych w mediach spotecznosciowych ma wtopione
napisy, ktore zastaniaja niekiedy spora czes¢ ekranu, lecz mimo
to zapewniajg odbiorcy mozliwos¢ zapoznania sie z trescig filmu
niezaleznie od tego, czy w danym momencie na urzadzeniu
mobilnym jest wiaczony dzwiek.

Jedna z najwazniejszych réznic pomiedzy nowymi mediami
a mediami tradycyjnymi jest ciggta interakcja zachodzaca
pomiedzy uczestnikami procesu komunikacyjnego. Podczas
trwania kampanii wyborczej interakcja ta moze przyjmowac
chociazby forme komentarzy pojawiajacych sie pod publiko-
wanymi materiatami wyborczymi. Ich analiza przez kandydata
lub wspdtpracujacych z nim specjalistow pozwala kierunkowac
kampanie na obszary, ktére moga wzbudzi¢ najwieksze zain-
teresowanie ze stron potencjalnych wyborcéw.

Wszyscy omawiani kandydaci podczas swej kampanii wyko-
rzystywali réwniez tradycyjne nosniki tresci kampanijnych takie
jak ulotki, plakaty, banery czy billboardy. Ponadto w mediach
spotecznosciowych mozliwe byto opublikowanie cyfrowej wer-
sji tych materiatdw bez ponoszenia kosztéw dodatkowego
druku. Istotnym elementem kampanii wyborczej, zwtaszcza na
szczeblu samorzadowym, pozostaja wcigz spotkania z wybor-

cami. Rola bezposrednich spotkan z wyborcami jest tym wieksza,

196 https://www.polityka.pl/tygodnikpolityka/ludzieistyle/1919080,1,czas-na-filmy-
-w-pionie.read [dostep: 15.06.2024].
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im w mniejszej miejscowosci prowadzona jest kampania wybor-
cza. Czynnik ten powinien by¢ uwzgledniany przy planowaniu
dziatan na szczeblu lokalnym, gdyz spotecznosci, do ktérych
kierowany jest przekaz wyborczy, charakteryzuja sie na ogot
okreslona specyfika, ktorej znajomosé moze miec istotny wptyw

na ostateczny wynik wyborczy7.
PRZYSZ£0SC KAMPANI WYBORCZYCH NA SZCZEBLU LOKALNYM

Omowienie sposobdw i srodkdw prowadzenia kampanii wybor-
czej, ktére zostaty wykorzystane przez 3 omawianych kandy-
datow podczas wyborow samorzadowych w 2024 r., jest jedy-
nie pewnym zarysem problematyki wspdtczesnych kampanii
wyborczych. Jednakze juz na podstawie powyzszych przyktadow
mozna zauwazyc, ze rola medidéw tradycyjnych w prowadzeniu
kampanii wyborczych na szczeblu lokalnym ulega ostabieniu
na rzecz nowych mediow. Mimo to wciaz jest jeszcze daleko
do sytuacji, w ktdrej nowe media mogtyby catkowicie zastgpic
media tradycyjne i klasyczne formy reklamy wyborczej takie jak
materiaty outdoorowe czy spotkania z wyborcami.

Jakub Kuzdzat poproszony o komentarz dotyczacy swojej kam-
panii wyborczej powiedziat: ,Osobiscie uwazam, ze najbardziej

powszechne formy prowadzenia kampanii takie jak banery czy

197 3. Kubasik, Profesjonalizacja lokalnych kampanii wyborczych w dobie nowych
medidw, na przyktadzie miast i gmin Zagtebia Dgbrowskiego zrzeszonych
w Gornoslgsko-Zagtebiowskiej Metropolii podczas wyboréw samorzgdowych
w 2018 roku (rozprawa doktorska), Katowice: Uniwersytet Slaski w Katowicach,
2024,s.206.
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ulotki, doskonale uzupetniaja sie z nowoczesnymi formami prze-
kazu takimi jak nowe media. Nowe media, a zwtaszcza media
spotecznosciowe, pozwolity miza pomoca niewielkich naktadow
finansowych dotrze¢ do duzych grup odbiorcéw. Banery i ulotki,
utrwalaty maoj przekaz, a takze docieraty do tych osob, ktére np.
nie korzystajg z portali takich jak Facebook. Wydaje mi sie tez,
ze w wyborach samorzadowych ludzie czesto gtosujg na kogos
kogo znaja, dlatego warto zadbac o indywidualny kontakt ze
swoimi wyborcami”. Wypowiedz ta wskazuje raczej na sytua-
cje, w ktorej zamiast zastgpienia tradycyjnych form przekazu
nowymi mediami powinnismy sie spodziewac tego, ze oba te
narzedzia beda sie wzajemnie uzupetniaty. Podobnego zdania
jest inny z kandydatéw, Dariusz Zmiejko: ,W kampaniach lokal-
nych indywidualne spotkania z mieszkancami stanowiag klu-
czowa forme pozyskiwania gtoséw. Podczas tych spotkanh mozna
osobiscie wreczyc¢ ulotki, a takze nawigzac bezposredni kontakt
z wyborcami. Nowe media, takie jak portale spotecznosciowe
czy strony internetowe, moga stanowi¢ uzupetnienie kampanii,
ale nie zastapiag osobistego kontaktu. To wiasnie bezposrednie
rozmowy i zaangazowanie w lokalnej spotecznosci przynosza
najlepsze rezultaty”. Kandydat ten réwniez podkresla znaczenie
tradycyjnych metod prowadzenia kampanii, ktére moga byc¢
uzupetnianie przez nowe media.

Innym czynnikiem sprzyjajacym coraz szerszemu wykorzysty-
waniu nowych mediow w kampaniach wyborczych moze byc¢
aspekt ekonomiczny, albowiem za sprawa narzedzi takich jak
media spotecznosciowe mozliwe jest przygotowanie i dystry-

bucja materiatow wyborczych stosunkowo niewielkim kosztem,
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a takze optymalizacja grup docelowych, do ktérych powinien
trafi¢ przekaz kampanijny. W perspektywie najblizszych wybo-
row nalezy sie spodziewac wiec, ze kampania wyborcza bedzie
realizowana w sposdb mieszany, bez wyraznej dominacji jed-

nego ze srodkow przekazu.

PODSUMOWANIE

Nowe media s3g istotnym elementem wspdtczesnych kampanii
wyborczych. Obecnie najchetniej wykorzystywanym ich rodza-
jem sg media spotecznosciowe, ktdre pozwalajg na wchodzenie
w interakcje z wyborcami, nawigzywanie specyficznej relacji
na linii kandydat-wyborca, a takze na badanie reakcji odbiorcy
na dystrybuowany przekaz kampanijny. Podczas wyboréw na
szczeblu lokalnym niezwykle istotna role w przygotowywaniu
materiatow wyborczych odgrywa czynnik ekonomiczny, gdyz
kandydaci dysponuja na ogoét niewielkimi zasobami finanso-
wymi. Nowe media moga przyczynic sie do optymalizacji kosz-
téw dziatan wyborczych, lecz w najblizszej perspektywie nie
nalezy spodziewac sie sytuacji, w ktorej zastagpig one catkowicie

tradycyjne metody prowadzenia kampanii.
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Rozpziat 11

Automatyzacja procesdw
hiznesowych dla osdh
nietechnicznych

STRESZCZENIE

W rozdziale przeanalizowano potencjat narzedzia Alteryx
Designer w automatyzacji proceséw biznesowych, szczegdl-
nie w kontekscie firm z ograniczonym dostepem do pracow-
nikow technicznych. Opisano funkcje Alteryx, w tym integracje
danych, analizy przestrzenne i jakosciowe, a takze generowanie
raportow. W badaniu wykazano, ze narzedzia z minimalnym
uzyciem kodu, jak Alteryx, moga znaczaco uprosci¢ automaty-
zacje procesdw, zmniejszajac czas budowania projektdw auto-

matyzacyjnych.
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StOWA KLUCZOWE
automatyzacja procesow, efektywnos¢ operacyjna

WPROWADZENIE

Zyskujaca na popularnosci cyfrowa transformacja postawita
wiele firm przed istotnym wyborem: trzymac narzedzia IT
i demokratyzacje danych wytgcznie w dziale IT czy udostepnic
je szerszemu gronu odbiorcow firmy? Obydwa podejscia niosa

ze sobg zarowno korzysci, jak i negatywne skutki.
CEL | METODYKA BADAN

Celem utylitarnym rozdziatu jest przedstawienie zalet i wad roz-
wigzania tego dylematu, poprzez wybranie szerokiej demokra-
tyzacji danych w organizacji, rowniez dla oséb nietechnicznych
spoza dziatu IT. Przyktadem firmy wspierajacej idee demokraty-
zacji danych jest Alteryx, producent narzedzia Alteryx Designer;
sama platforma odgrywa kluczowa role w omawianym kontek-
Sciel®s,

Celem metodycznym rozdziatu jest przedstawienie korzysci
wynikajgcych z wykorzystania narzedzi low-code w organizacji

na przyktadzie tytutowego Alteryx Designer. Narzedzia low-code

198 S, Vijayabaskar, F. Antara, P. Chopra, A. Renuka, O. Goel, Using Alteryx for advan-
ced data analytics in financial technology, ,International Journal of Research in
Modern Engineering and Emerging Technology (IJRMEET)", 2024, Vol. 12, Iss. 9,
s. 27-48.
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zyskaty na popularnosci we wczesnych latach XXI wieku, kiedy
to powstato wiele platform typu RAD (Rapid Application
Development)'®°. Z powodu wysokich kosztéw zwigzanych
z utrzymaniem profesjonalnego dziatu IT firmy szybko zainte-
resowaty sie wdrozeniem takich platform. Narzedzia low-code
i no-code staty sie alternatywa pozwalajgca czesciowo ztagodzic
niedobory wykwalifikowanych specjalistow IT. Warto jednak
podkresli¢, ze ich zastosowanie nie oznacza catkowitego zasta-
pienia specjalistdw. Podczas gdy niektére procesy mozna efek-
tywnie realizowac¢ za pomoca narzedzi low-code, bardziej zto-
zone zagadnienia nadal wymagajg zaangazowania dziatu [T2°°,

Celem poznawczym rozdziatu jest przedstawienie korzysci
ptynacych z automatyzacji procesow biznesowych organizacji.
Szeroko rozumiana automatyzacja od wiekow byta waznym
elementem funkcjonowania réznych instytucji, ale dopiero
W erze komputeréw nabrata wyktadniczego znaczenia?°!. Auto-
matyzacja w biznesie odgrywa bardzo ciekawa role, poniewaz
bezposrednio nie przynosi zadnych zyskéw. To, w jaki sposéb
dziat skupiony na automatyzacji przynosi wartos¢, jest okre-
Slone bezwzglednie przez procesy wystepujace w organizacji.

W mysl generalnej zasady obecnej w automatyzacji proceséw

199 G, Paliwal, A. Donvir, P. Gujar, S. Panyam, Low-Code/No-Code Meets GenAl: A New
Era in Product Development [w:] 2024 IEEE Eighth Ecuador Technical Chapters
Meeting (ETCM), Cuenca, Ecuador, 2024, s. 1-9.

200Y, Luo, P. Liang, C. Wang, M. Shahin, J. Zhan, Characteristics and challenges of
low-code development: the practitioners’ perspective [w:] Proceedings of the
15th ACM/IEEE International Symposium on Empirical Software Engineering
and Measurement (ESEM), Bari, Italy, 2021,s. 1-11.

201 B, Dellot, F. Wallace-Stephens, The age of automation. Artificial intelligence, robo-
tics and the future of low-skilled work, London: RSA, 2017, s. 44.
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biznesowych — jesli w organizacji wystepuje proces, ktory jest
powtarzalny, rocznie zajmuje ilos¢ czasu wielokrotnie przekra-
czajaca hipotetyczng ilos¢ czasu, ktéra poswiecona jest na jego
zautomatyzowanie, a sam proces nie wymaga znaczacego spe-
cjalistycznego nadzoru w trakcie wykonywania aktywnosci, to
jest to zdecydowanie dobry kandydat do zautomatyzowania?2.

Problem badawczy poruszony w rozdziale dotyczy rozwigzania
operacyjnych trudnosci, z jakimi zmaga sie hipotetyczna firma
Superstore, zajmujaca sie sprzedaza réznorodnych produktow
na terenie Standéw Zjednoczonych. Najwazniejsze wyzwania
firmy to: nadmierne zuzycie paliwa i dtugi czas dostaw do placé-
wek, brak narzedzi oceniajacych jakos¢ danych gromadzonych
przez sklepy, brak systemu skutecznej analizy efektywnosci dzia-
tarh marketingowych oraz niedobory wykwalifikowanego per-
sonelu IT; wszystkie te czynniki uniemozliwiaja sprostanie ros-

nacym potrzebom firmy w zakresie rozwigzan informatycznych.

WYNIKI ANALIZY

Aby pozosta¢ konkurencyjnym na wspoétczesnym rynku, nie
wystarczy miec jasno opisane procesy biznesowe i bezbtednie
je wykonywac. Niezbedna wrecz okazuje sie automatyzacja,
czyli uzywanie oprogramowania w celu przekazania procesu
wykonywanego manualnie przez pracownika maszynie, tak zwa-

nemu robotowi, ktdry na podstawie zestawu predefiniowanych

202T. Bohn, Cost-Cutting with Accounts Payable Automation, ,Financial Executive”,
2010, Vol. 26, Iss. 6,s. 65-67.
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instrukcji bedzie mogt wykonywac powtarzalne zadania?®. Nie-
ktdre firmy traktuja automatyzacje jako jeden z etapoéw defi-
niowania przeptywu pracy w firmie. Organizacje o wysokim
poziomie cyfryzacji potrafia tworzy¢ nowe procesy biznesowe,
uktadajac automatyzacje jako jeden z ich fundamentéw. Zaleta
takiego podejscia jest wczesna adaptacja specjalistéw od auto-
matyzacji w definiowaniu rozwigzania problemu, co dodatkowo
przyspiesza implementacje w petni zautomatyzowanego pro-
cesu biznesowego?°4,

Znacznie czestszym scenariuszem jest jednak automatyzacja
juz istniejacych procesow. W takim przypadku specjalista od
automatyzacji przeprowadza, wraz z reprezentantem dziatu
odpowiedzialnego za badany proces, audyt procesu bizneso-
wego. Podczas takiego audytu specjalista analizuje, czy pro-
ces spetnia wymagania, aby by¢ ,kandydatem” do zautomaty-
zowania. Wynikiem pozadanym takiego audytu jest zardwno
plan automatyzacji, jak plan optymalizacji istniejacego pro-
cesu. Optymalizacja procesu biznesowego polega na wydzie-
leniu niezbednych faz procesu oraz etapdw, ktére mozna by
usunac, a jakos¢ wyniku nie zostanie utraconaZ2°®. Jesli proces

polega na scalaniu kilku plikow zrodtowych w jeden za pomoca

203 R K. Tailor, R. Pareek, A. Khang, Robot process automation in blockchain [w:]
A.Khang, S. Chowdhury, S. Sharma (red.), The Data-Driven Blockchain Ecosystem,
Boca Raton: CRC Press, 2022,s. 113-125.

204C. Ebert, C. Durante, Digital transformation, ,|EEE Software”, 2018, Vol. 35, Iss. 4,
s.16-21.

205A.B. Bos, P. Luan, J.N. Duque, D. Reilly, P.D. Harms, Optimization and automation
of an end-to-end high throughput microscale transient protein production pro-
cess, ,Biotechnology and Bioengineering”, 2015, Vol. 112, Iss. 9,s. 1832-1842.
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skomplikowanego szablonu pliku wyjsciowego — a ztozonosc
szablonu wynika wytacznie z faktu, ze proces nie byt zmieniany
od dtuzszego czasu — obowigzkiem specjalisty od automatyzacji
jest zaproponowanie uproszczenia formatu pliku wyjsciowego
zamiast proby odtworzenia w stu procentach pliku wynikowego
Z niezoptymalizowanego procesu. Trzeba wzig¢ pod uwage to,
ze nie zawsze taka modyfikacja jest mozliwa. Jesli plik wynikowy
jest plikiem wejsciowym do innego procesu, moze sie okazac,
ze nie da rady zmodyfikowac formatu, bo doprowadzitoby to do
zmniejszenia jakosci pliku wynikowego, a to w automatyzacji
jest niedopuszczalne. Jednym z etapow analizy majacej na celu
stworzenie planu automatyzacji jest decyzja specjalisty od auto-
matyzacji o tym, jakie technologie, bedace jednym z efektow
analizy, zarekomendowac. Specjalista jest w pewnym stopniu
ograniczony do technologii juz uzywanych w organizacji, chyba
ze wykaze, iz implementacja nowej technologii zwrdci sie po

jakims czasie i dostanie pozwolenie od swoich przetozonych.

Technologie automatyzujace

Po wykonanym audycie specjalista musi zdecydowac, ktorg
technologie uwaza za najlepsze narzedzie do zautomatyzo-
wania danego procesu. Dla duzych, skomplikowanych pro-
cesdw mozliwe jest zarekomendowanie Kkilku technologii.
Kazda technologia wigze sie z osobnym srodowiskiem, czasami
wymaga rowniez zaangazowania wiekszej liczby oséb do pracy
nad projektem, jako ze nie wszyscy pracownicy znaja wszyst-

kie dostepne technologie i w zwigzku z tym nie s3 w stanie
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skutecznie ich wykorzystac, aby rozwigzac problem biznesowy

przedstawiony podczas audytu. Aby wybrac najlepsza tech-

nologie do danego problemu, specjalista musi posiadac pod-

stawowa wiedze o dostepnych w firmie rozwigzaniach. Lista

technologii w przyktadowej firmie moze wygladac nastepujaco:
Automation Anywhere: Skalowalne narzedzie RPA (Robotic
Process Automation) do automatyzacji proceséw opartych
na regutach, szczegdlnie przydatne w przetwarzaniu doku-
mentow i integracji z istniejgacymi systemamiZ©e,

- UiPath: Narzedzie RPA (Robotic Process Automation)
o bogatej funkcjonalnosci, umozliwiajace automatyzacje
interfejsow graficznych i aplikacji webowych?°7,

Blue Prism: Platforma RPA (Robotic Process Automation) do
Zaawansowanej automatyzacji, oferujaca integracje z syste-
mami klasy ERP i CRM?2°8,

Alteryx Designer: Narzedzie typu low-code do przetwarza-
nia danych, analizy przestrzennej i generowania raportow,
pozwalajgce na automatyzacje procesdw bez potrzeby pro-

gramowaniaz°°.

2065, Khan, Comparative analysis of RPA tools-uipath, automation anywhere and
blueprism, ,International Journal of Computer Science and Mobile Applications”,
2020,Vol. 8,1ss. 11, s. 1-6.

207 D, Andrade, Challenges of automated software testing with Robotic Process Auto-
mation RPA—a comparative analysis of UiPath and automation anywhere, ,Interna-
tional Journal of Intelligent Computing Research”, 2020, Vol. 11, Iss. 1,s. 1066-1072.

208 . Rane, G.G. Hallur, Competition in the RPA industry: A case study of blue prism
[w:] AIP Conference Proceedings, AIP Publishing, 2023, Vol. 2914, Iss. 1.

209C. Zhang, D.N. Stone, Integrating Alteryx Designer and Tableau Desktop into the
AIS Course: An Analytics Mindset Model, ,Issues in Accounting Education”, 2023,
Vol. 38, Iss. 2,s. 35-61.
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Power Automate (Microsoft): Narzedzie typu low-code, ktére
umozliwia tworzenie przeptywdw pracy w srodowisku Mic-
rosoft (Outlook, Excel, etc.) i integracje z szeroka gama apli-
kacji?to.

Zapier: Proste narzedzie typu no-code do tgczenia aplikacji
i automatyzacji powtarzalnych zadan?*t,

Python: Jeden z najpopularniejszych jezykdw programo-
wania wykorzystywany w automatyzacji proceséw bizneso-
wych. Dzieki elastycznosci, czytelnosci sktadni oraz boga-
temu ekosystemowi bibliotek oferuje bardzo kompleksowe
rozwigzanie wielu problemow, z ktérymi zmagaja sie orga-

nizacje?!2,

Kazde z powyzszych narzedzi i technologii ma swoje unikalne
wady i zalety, ktére determinuja ich zastosowanie. Wyboér odpo-
wiedniego rozwigzania zalezy od specyfiki problemu bizneso-
wego, ktdry ma zostac rozwigzany. Dlatego to, ktére narzedzie
zostanie uznane za najlepsze, zalezy od jego dopasowania do
konkretnych potrzeb organizacji, poziomu kompetencji uzyt-
kownikow, a takze od tego, jakie rezultaty majg zosta¢ osiag-

niete. Nie ma uniwersalnego rozwigzania — kazde narzedzie

210M. Abdou, A.M. Ezz, |. Farag, Digital automation platforms comparative study [w:]
2021 4th International Conference on Information and Computer Technologies
(ICICT), IEEE, 2021, s. 279-286.

211 P, Byron, Do-it-yourself accounting automations, ,Journal of Accountancy”, 2020,
Vol. 229, Iss. 6,s. 60-63.

212 A.M. Mazin, R.A. Rahman, M. Kassim, Performance analysis on network automa-
tion interaction with network devices using python [w:] 2021 |IEEE 11th IEEE
Symposium on Computer Applications & Industrial Electronics (ISCAIE), |IEEE,
2021,s. 360-366.
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moze okazac sie idealne w jednym przypadku, a w innym byc¢

nieefektywne.

Zebranie wymagai

Nieodtaczna czescia pracy specjalisty od automatyzacji jest
réowniez zbieranie informacji odnosnie do wymagan projektu
automatyzacyjnego. Identyfikacja niezbednych dziatan naste-
puje podczas audytu procesu: specjalista zadaje pytanie o to,
jak wyglada proces, ktdre czesci procesu mozna zoptymali-
zowac, a ktére zautomatyzowacd. Niektére elementy procesu
moga okazac sie niemozliwe do zautomatyzowania, wowczas
informacja o tym, ze okreslona czes¢ wciaz bedzie manualnym
etapem procesu, zostanie dodana do planu. Podczas identyfi-
kacji wymagan trzeba zrozumiec proces prawie tak dobrze jak
osoba, ktdéra go wykonuje, nalezy takze uwzgledniac¢ zasade
malejacych korzysci. Czesto zdarza sie, ze zautomatyzowanie
pierwszej czesci procesu wymaga znacznie mniejszych nakta-
doéw pracy w poréwnaniu z automatyzacja jego dalszych eta-
poéw. W takich przypadkach istotna jest klarowna komunikacja
miedzy menedzerami a zespotem wykonawczym, aby okresli¢,
czy bardziej optacalne bedzie catkowite zautomatyzowanie
jednego procesu, czy moze zautomatyzowanie dwdch pro-
cesow w mniejszym stopniu, np. w 80%. Niekiedy juz na eta-
pie analizy okazuje sig, ze proces nie zostanie poprowadzony
w kierunku projektu automatyzujgcego, poniewaz naktad pracy
specjalistow od automatyzacji w ciggu roku bedzie wiekszy niz

czas, jaki jest poswiecany rocznie na dany proces manualnie.
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W takiej sytuacji zadaniem specjalisty jest jedynie sugestia
optymalizacji procesu, a nie jego automatyzacja. Etap analizy
konczy sie pisemnym potwierdzeniem od osoby wykonujacej
proces, ze wymagania zebrane w dokumencie BRD pokrywaja
sie z tym, czego dana osoba oczekiwata od zespotu automa-
tyzacyjnego?'3.
Dokument BRD (Business Requirement Document) zawiera

informacje o elementach istotnych dla procesu:

Wykaz oséb lub zespotdéw, ktére beda odpowiedzialne za

dostep i obstuge stworzonej automatyzacji.

Doktadna kalkulacja, ile czasu rocznie zostanie zaoszcze-

dzone dzieki wdrozeniu projektu, jesli wszystkie wymagania

zostang spetnione.

Szczegotowy wykaz dostepdw i uprawnien, ktdre sg nie-

zbedne do prawidtowego dziatania automatyzacji. Roboty

i systemy automatyzacyjne musza miec analogiczne

dostepy jak pracownicy wykonujacy proces manualnie.

Szczegdtowa lista testow, ktdre musza zosta¢ pomysinie

przeprowadzone, aby projekt zostat zaakceptowany przez

biznes. Moga to by¢ testy funkcjonalne, integracyjne, a takze

testy koncowe z udziatem uzytkownikow.

Diagram procesu biznesowego przedstawiajgcy proces,

ktory zespot planuje zautomatyzowac, zaréwno przed, jak

i po wdrozeniu robota.

213H, Podeswa, UML for the IT business analyst: A practical guide to object-oriented
requirements gathering, Delmar Learning, 2005.
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Kluczowym elementem tego etapu jest uzyskanie akceptacji
interesariuszy. Specjalista od automatyzacji musi zapewnic, ze
dokument BRD jest zgodny z oczekiwaniami oséb wykonuja-
cych proces, a takze z wymaganiami kadry zarzadzajacej. Pod-
pisanie dokumentu przez wszystkie strony jest potwierdzeniem,
ze projekt moze przejs¢ do kolejnej fazy realizacji.

Etap zbierania wymagan to nie tylko analiza techniczna, ale
rowniez budowanie konsensusu i zaufania miedzy réznymi inte-
resariuszami projektu. Doktadne zrozumienie procesu i jego ogra-

niczen stanowi fundament efektywnej i optacalnej automatyzacji.

Przeglad projektu automatyzacyjnego

Przedwstepnym etapem tworzenia projektu automatyzacyj-
nego jest etap przegladu projektu, podczas ktdrego inni czton-
kowie zespotu automatyzacyjnego prébuja kwestionowac plan
specjalisty, aby zidentyfikowac stabsze elementy w celu umoc-
nienia strategii. Przeglad projektu stuzy nie tylko ocenie jakosci
samego planu, ale takze upewnieniu sig, ze plan ten jest zgodny
z celami biznesowymi organizacji i technicznie jest mozliwy do
wdrozenia?4. Daje to zespotowi mozliwosc:

wykrycia niescistosci w dokumentacji wymagan, takich jak

brakujace kroki procesu lub niejasne definicje etapdw,

214 M. Tatasciore, V.K. Bowden, T.A. Visser, S.I. Michailovs, S. Loft, The benefits and
costs of low and high degree of automation, ,Human Factors”, 2020, Vol. 62, Iss. 6,
s. 874-896.
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identyfikacji potencjalnych barier technicznych, takich jak
niewystarczajgce dostepy, ograniczenia w integracji z istnie-
jacymi systemami czy brak kompatybilnosci z uzywanymi
technologiami,

ocenienia stopnia ryzyk zwigzanych z wdrozeniem, np.
ryzyka zaktécenia pracy operacyjnej podczas testow lub

ograniczonej skalowalnosci rozwigzania.

Rezultatem przegladu projektu jest zazwyczaj lista rekomen-
dacji, poprawek i zmian, ktére powinny zosta¢ wprowadzone
przed przejsciem do fazy wdrozenia. Wszystkie wnioski powinny
zosta¢ udokumentowane, a ostateczna wersja planu wymaga
akceptacji przez wszystkich kluczowych interesariuszy. Proces
przegladu moze réwniez zakonczyc¢ sie decyzjg o odroczeniu lub
anulowaniu projektu, jesli okaze sig, ze nie spetnia on wymagan
technicznych lub biznesowych?15.
Podczas przegladu projektu nalezy skupic¢ sie na kilku kluczo-
wych aspektach?®:
Kompletnosé i spéjnosc: Czy wszystkie elementy procesu
zostaty uwzglednione? Czy dokumentacja jest jasna i zro-
zumiata?
- Wykonalnos¢ techniczna: Czy projekt jest mozliwy do zre-
alizowania z wykorzystaniem dostepnych narzedzi i tech-

nologii?

215C. Jones, Software project management practices: Failure versus success, ,,Cros-
sTalk. The Journal of Defense Software Engineering”, 2004, Vol. 17, Iss. 10, s. 5-9.

218 A, Lipski, Inzynieria wymagan w metodach Agile, ,Biuletyn Instytutu Systemaow
Informatycznych”, 2010, z. 5, s. 47-53.
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Optacalnosc: Czy przewidywane oszczednosci czasu i kosz-
tow uzasadniaja naktady zwigzane z wdrozeniem projektu?
Zgodnos¢ z wymaganiami: Czy projekt spetnia oczekiwa-
nia uzytkownikéw koncowych? Czy uwzglednia wszystkie
wymagania okreslone w dokumencie BRD?

Zarzadzanie ryzykiem: Jakie ryzyka zostaty zidentyfikowane

i czy istnieja plany ich minimalizacji?

Podczas przegladu specjalista od automatyzacji zyskuje cenne
informacje zwrotne i mozliwos¢ poprawy planu projektu auto-
matyzacyjnego. Dzieki temu proces wdrazania automatyzacji
staje sie bardziej efektywny, a ryzyko niepowodzenia projektu
zostaje znaczaco zredukowane. Solidny przeglad projektu auto-
matyzacyjnego zwieksza szanse na jego pomyslne ukonczenie

i osiggnigcie zamierzonych celow biznesowych.

Etap rozwoju projektu automatyzacyjnego

Po zebraniu wymagan i przegladu planu projektu mozna przejsc
do etapu rozwoju projektu z uzyciem technologii wybranej we
wczesniejszych fazach. Na tym etapie zespdt do spraw automa-
tyzacji przystepuje do tworzenia rozwigzania, korzystajac z tech-
nologii wybranej w oparciu o specyfike procesu oraz potrzeby
biznesowe. Jest to kluczowy moment, w ktérym teoria przektada
sie na praktyke, a opracowany plan zamienia sie w dziatajaca
automatyzacje. W zaleznosci od organizacji etap ten jest mniej
lub bardziej regulowany przez zewnetrzne zespoty. Czasami spe-

cjalista od automatyzacji posiada dostep niemal administracyjny
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i konfiguruje wszystkie trybiki robota samodzielnie. Zdarza sie
tez, ze w organizacji wydzielone sg osobne zespoty od stworzenia
unikalnej nazwy robota, tak zwanego ID (Identification Number),
lub stworzenia szablonu na podstawie unikalnej nazwy w odpo-
wiednim srodowisku. W niektérych firmach stosuje sie rowniez
tak zwane punkty kontrolne, odnoszace sie do wewnetrznych
standarddw tworzenia projektu, przez ktdre kazdy projekt musi
przejs¢?t7. Przyktadowe punkty kontrolne to:
Utworzenie miejsca na robota, czyli stworzenie miejsca na
dysku firmy dedykowanego dla danej automatyzacji.
Przeglad kodu zrodtowego, czyli etap, w ktorym inni spe-
cjalisci przegladaja jakos¢ wykonania projektu z technicz-
nej strony.
Przeglad dokumentacji, czyli etap, w ktoérym inni specjalisci
przegladaja jakos¢ wykonania projektu ze strony istotnej
dla pézniejszej modyfikacji projektu.
Wysytka projektu na srodowisko produkcyjne, czyli spetnie-
nie wszystkich wymogoéw lub testéw zdefiniowanych wczes-
niej w celu rozpoczecia uzywania automatyzacji w warun-

kach nietestowych.

Etap rozwoju projektu konczy sie w momencie, gdy automa-
tyzacja jest gotowa do przetestowania w warunkach zblizo-
nych do produkcyjnych. Kluczowym elementem zamykajgcym

ten etap jest wewnetrzna akceptacja rozwigzania przez zespot

217\W.M. van der Aalst, M. Bichler, A. Heinzl, Robotic process automation, ,Business
& Information Systems Engineering”, 2018, Vol. 60, s. 269-272.
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automatyzacyjny. Na podstawie wynikow testow deweloper-
skich i oceny zgodnosci z wymaganiami tworzy sie plan przejscia
do fazy testowania uzytkowego oraz wdrozenia w srodowisku

produkcyjnym.
Etap testowania projektu przez uzytkownikow koacowych

Etap testowania projektu przez uzytkownikdéw koncowych,
znany réwniez jako User Acceptance Testing (UAT), to klu-
czowy moment w realizacji projektu automatyzacyjnego. Jego
celem jest zweryfikowanie, czy stworzona automatyzacja spet-
nia wymagania biznesowe, jest zgodna z oczekiwaniami uzyt-
kownikoéw oraz dziata prawidtowo w rzeczywistym srodowisku
pracy?'®. W zaleznosci od uzytej technologii uzytkownik kon-
cowy musi otrzymac dostep do projektu automatyzacyjnego,
czesto wystepujacym w formie analitycznej aplikacji, dostepnej
gdzies na serwerze firmy. Na etapie UAT wykonuje sie scenariu-
sze testowe, uzgodnione z zespotem wykonujacym manualny
proces we wczesniejszych etapach projektu. Scenariusze te sg
opracowywane w oparciu o zebrane wymagania biznesowe
i powinny uwzgledniac wszystkie kluczowe kroki procesu, w tym
obstuge wyjatkow i sytuacji nietypowych. Przyktadem czestego
wyjatku w projektach automatyzacyjnych sg dni wolne od pracy,

ktore moga wptywac na procesy polegajace na wysytaniu

2185 A. Sualim, N.M. Yassin, R. Mohamad, Comparative evaluation of automated
user acceptance testing tool for web based application, ,International Journal
of Software Engineering and Technology”, 2017, Vol. 2, Iss. 2, s. 1-6.
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powiadomien w oparciu o dni robocze. Jesli automatyzacja
wymaga wysytania powiadomien z uwzglednieniem, ze nie
moga by¢ one przesytane w dni wolne, na przykfad w weekendy,
takie sytuacje musza zosta¢ uwzglednione w planie i doktad-
nie przetestowane. Im doktadniej i bardziej szczegdtowo prze-
prowadzony zostanie wczesniejszy etap analizy, tym sprawniegj
przebiegnie etap testowania projektu.
Przyktadowy przebieg testow uzytkownika koncowego wyglada
nastepujaco:
Realizacja scenariuszy testowych: Uzytkownicy koncowi
wykonujg procesy zautomatyzowane zgodnie z wczesniegj
przygotowanymi scenariuszami. Sprawdzane sg wszystkie
funkcjonalnosci, w tym interakcje z systemami, przetwa-
rzanie danych oraz generowanie wynikow.
Zbieranie informacji zwrotnych: Uzytkownicy zgtaszaja wszel-
kie problemy, btedy lub sugestie dotyczace usprawnien.
Kazde zgtoszenie jest doktadnie dokumentowane i klasyfi-
kowane wedtug priorytetu.
Ocena wynikdw testdéw: Analiza raportéw z testéw w celu
okreslenia, czy automatyzacja dziata zgodnie z oczekiwa-
niami. Testowanie procesdw w sytuacjach granicznych, aby
upewnic sie, ze automatyzacja jest odporna na nietypowe

przypadki.

Dobrze przygotowana analiza pozwala na wczesniejsze ziden-
tyfikowanie potencjalnych problemow i ograniczen, co mini-
malizuje ryzyko wystapienia btedéw w fazie testow. Dlatego tak

istotne jest, aby proces analizy byt przeprowadzony rzetelnie
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i zuwzglednieniem wszystkich kluczowych aspektow potencjal-
nego projektu automatyzacyjnego. Solidne przygotowanie na
tym etapie przekfada sie na oszczednos¢ czasu, zasobdw oraz

zwieksza szanse na pomysine wdrozenie projektu?!®.

Automatyzacja dla osoh nietechnicznych

Niezaleznie od wybranej technologii projekt automatyzujacy
powinien miec jasno zdefiniowane etapy realizacji. Pojawia sie
jednak pytanie: Co ma zrobi¢ organizacja, ktéra nie ma wystar-
czajaco wykwalifikowanej kadry IT lub dziat ten jest przecigzony
prosbami ze strony biznesu i nie jest w stanie wszystkich présb
spetnic? W takiej sytuacji pomocnhe moze sie okazac zastosowa-
nie rozwigzan typu low-code, takich jak Alteryx Designer. Alteryx
Designer to stworzone przez firme Alteryx oprogramowanie,
ktore umozliwia wykonywanie zaawansowanych analiz danych
oraz rozwigzywanie ztozonych problemow analitycznych. Jest
to narzedzie typu low-code, co oznacza, ze pozwala uzytkow-
nikom budowac¢ skomplikowane przeptywy pracy i aplikacje
analityczne za pomoca intuicyjnego interfejsu graficznego, bez
koniecznosci pisania duzych ilosci kodu. Alteryx Designer inte-
gruje réznorodne funkcje analityczne, w tym operacje przetwa-
rzania danych, modele predykcyjne, analize przestrzenna oraz

mozliwosci wizualizacyjne. Dzieki Alteryx Designer uzytkownicy

219C.S. Chai, I. Hipiny, H. Ujir, User Acceptance Testing (UAT) of Self-Service Checkout
Kiosks: A Case Study in E-Mart Tabuan Jaya, Kuching, Malaysia [w:] 2023 IEEE
7th International Conference on Information Technology, Information Systems
and Electrical Engineering (ICITISEE), IEEE, 2023, s. 6-11.
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mMoga tatwo taczyc, oczyszczac i analizowac dane z roznych zro-
det, tworzy¢ zaawansowane modele predykcyjne i generowac
interaktywne raporty?2°. Co wiecej, rozwigzania typu low-code/
no-code minimalizuja bariery wejscia, co oznacza, ze organizacje
mMoga szybciej osiggac korzysci z automatyzacji, jednoczesnie
odcigzy¢ wyspecjalizowane zespoty IT. W dtuzszej perspekty-
wie takie podejscie poprawia efektywnos¢ operacyjna, redukuje
koszty i przyspiesza proces podejmowania decyzji, co czyni orga-
nizacje bardziej elastyczng i konkurencyjna. Adopcja nowych
technologiiwymaga jednak odpowiedniego podejscia. Kluczowe
jest, aby osoby korzystajgce z narzedzi low-code/no-code posia-
daty podstawowa wiedze o procesach biznesowych i danych.
Dodatkowo, aby zagwarantowac wiasciwe i bezpieczne wyko-
rzystanie rozwigzan w firmie, wprowadzenie ich powinno by¢
wspierane przez szkolenia oraz regularne konsultacje z eksper-
tami IT. Tym samym automatyzacja dla oséb nietechnicznych
nie tylko zwieksza dostepnos¢ do technologii, ale takze buduje
most miedzy dziatami technicznymi a biznesowymi, umozliwia-

jac lepsza wspodtprace i szybsze osigganie zamierzonych celow.

Zastosowanie Alteryx Designer w firmie Superstore

Firma Superstore zmaga sie zwieloma problemamioperacyjnymi,

ktore mozna skutecznie rozwigzac za pomocag oprogramowania

220F S, Stopiglia, C.C. Sierra, R.F. de Figueiredo, M. de Oliveira Igarashi, The Integra-
tion of Alteryx® and Microsoft Power BI®: A Case Study [w:] Proceedings of the
7% Brazilian Technology Symposium (BTSym’21), Cham: Springer International
Publishing, 2021, s. 229-235.
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Alteryx Designer. Alteryx Designer, dzieki swojej modutowej
budowie, oferuje narzedzia umozliwiajace wykonywanie réz-
norodnych funkcji w zakresie analizy danych i automatyzacji
procesow. Gtéwnym problemem firmy jest brak wystarczajacej
kadry IT, przez co zdecydowata sie na implementacje oprogra-
mowania z niskim uzyciem kodu Alteryx Designer. Kolejna trud-
noscig w Superstore jest brak narzedzia do oceny jakosci danych
zbieranych przez placéwki sklepéw. W celu rozwigzania tego
problemu wykorzystano nastepujace narzedzia?2*:
Basic Data Profile Tool — narzedzie pozwalajace na szybki
przeglad i analize danych, umozliwia przygotowanie pod-
stawowego profilu danych do dalszej analizy.
Field Summary Tool — narzedzie generujace raport podsu-
mowujacy z opisowymi statystykami wybranych kolumn,
co pozwala na szczegdtowe zrozumienie struktury danych.
Spearman Correlation Tool — narzedzie do oceny sity mono-
tonicznego zwigzku miedzy dwiema zmiennymi, co umoz-
liwia identyfikacje ukrytych korelacji.
Pearson Correlation Tool — narzedzie obliczajgce wspodtczyn-
nik korelacji Pearsona, szeroko stosowane do mierzenia sity

zaleznosci liniowych miedzy zmiennymi.

W celu rozwigzania kolejnego problemu firmy Superstore (zbyt
duze zuzycie paliwa i dtugi czas w podrézy w trakcie zaopatry-
wahia w towar wszystkich placowek sklepow) specjalista od

automatyzacji uzyt wielu narzedzi z grupy przestrzennych, aby:

221 https://help.alteryx.com/current/en/designer/tools.ntml [dostep: 01.05.2024}.

207


https://help.alteryx.com/current/en/designer/tools.html

ROZDZIAL T Automatyzacja proceséw biznesowych dla oséb nietechnicznych

stworzy¢ punkty na podstawie dtugosci i szerokosci geo-
graficznej,

zbudowac bardziej ztozone elementy jak linie czy poligony,
przeprowadzi¢ interaktywna analize z udziatem mapy dosto-
sowanej do projektu,

przeprowadzi¢ kalkulacje dystansu w milach lub kilome-

trach miedzy obiektami, czyli placoéwkami sklepow.

W celu rozwigzania problemu braku narzedzia do skutecznej
analizy efektywnosci dziatarh marketingowych firmy, specjalista
od automatyzacji uzyt wielu narzedzi z grupy raportujacych, aby
stworzy¢ wizualizacje:
Najlepszych i najgorszych placéwek sklepdw Superstore
pod wzgledem sredniej sprzedazy. Alteryx umozliwia row-
niez przedstawienie wykresow kolumnowych wraz z mapa
z lokalizacjami, co pozwala na bardzo szybka analize.
Raportu z jakosci danych, aby zwiekszy¢ zaufanie do zebra-
nych danych placéwek Superstore.
Raportu z najlepiej i najgorzej sprzedajacych sie produk-
tow, w celu na przyktad usuniecia najmniej popularnych
towarow.
Raportu z zyskéw na kazdy segment rynku, w ktérym dzia-

taja sklepy Superstore.

Dzieki zastosowaniu Alteryx Designer firma Superstore byta
w stanie nie tylko rozwigzac zidentyfikowane problemy, ale takze
poprawi¢ swoje procesy operacyjne, obnizy¢ koszty i popra-

wic¢ efektywnos¢ dziatarh marketingowych. Modularna budowa
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oprogramowania oraz szeroki wachlarz narzedzi sprawiaja, ze
Alteryx Designer jest idealnym wyborem dla firm zmagajacych
sie z podobnymi wyzwaniami, umozliwia szybkie i skuteczne

wdrozenie rozwigzan automatyzacyjnych.

PODSUMOWANIE

Wdrozenie Alteryx Designer umozliwito firmie Superstore sku-
teczne rozwigzanie kluczowych problemoéw operacyjnych i stra-
tegicznych, co przyczynito sie do poprawy wydajnosci procesow
oraz jakosci danych. Ponizej przedstawiono szczegdtowa analize
zidentyfikowanych wyzwan i zastosowanych rozwigzan:

1. Optymalizacja tras dostaw: Problem wysokich kosztéow
logistycznych i czasu potrzebnego na dostawy zostat
rozwiazany dzieki zastosowaniu analityki przestrzennej.
Narzedzie oparte na funkcji Find Nearest pozwolito na:

wyznaczanie optymalnych tras dostaw, minimalizujac
dystanse miedzy magazynami a placéwkami sklepdw;
redukcje zuzycia paliwa, co nie tylko obnizyto koszty ope-
racyjne, ale takze wptyneto na zmnigjszenie sladu weglo-
wego firmy;

usprawnienie planowania dostaw poprzez wykorzystanie
map i analizy przestrzennej, co zminimalizowato opdznienia

i poprawito zarzadzanie zapasami.
2. Narzedzie do oceny jakosci danych: Firma borykata sie

Z niska jakoscig danych zbieranych przez placéwki. Prob-

lem zostat rozwiazany:
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przy uzyciu narzedzi z palety Data Investigation, takich jak
Basic Data Profile Tool i Field Summary Tool, ktére umozli-
wity szybkie zidentyfikowanie brakéw i anomalii w danych;
poprzez generowanie interaktywnych raportow, ktére
pozwolity zespotowi na biezgco monitorowac jakos¢ danych
i wprowadzac niezbedne poprawki;

poprzez zwiekszenie przejrzystosci danych, co pozytywnie
wplyneto na podejmowanie decyzji biznesowych i uspraw-

nito dalsze analizy.

3. Skutecznos¢ dziatan reklamowych: Brak narzedzi do ana-
lizy efektywnosci dziatan marketingowych utrudniat firmie
optymalizacje kampanii. Dzieki Alteryx Designer problem
ten rozwigzano poprzez:

wdrozenie powtarzalnych procesdéw analizy danych, ktére
umozliwity precyzyjne agregowanie informacji na temat
kampanii;

tworzenie zaawansowanych wizualizacji takich jak wykresy
czy mapy, ktére pokazaty skutecznos¢ dziatan marketingo-
wych w réznych lokalizacjach;

generowanie raportéw w réznych formatach (PDF, HTML,
RTF, DOC), co utatwito przekazywanie wynikéw do kadry
zarzadzajacej oraz innych interesariuszy;

identyfikacje najmniej i najbardziej skutecznych dziatan, co

pozwolito firmie lepiej inwestowac w budzet marketingowy.

4. Brak odpowiedniej liczby pracownikow technicznych:

Ograniczona dostepnosc specjalistow IT byta duzym
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wyzwaniem dla Superstore. Dzieki wdrozeniu systemu
Alteryx Designer firma:
zyskata mozliwosc¢ szybkiego wdrazania rozwigzan auto-
matyzacyjnych bez koniecznosci pisania skomplikowanego
kodu;
wyposazyta nietechnicznych pracownikdw w narzedzia typu
low-code, co pozwolito im samodzielnie tworzy¢ rozwigzania
analityczne i automatyzacyjne;
zmniejszyta obcigzenie dziatu IT, jednoczesnie zwiekszajac
zdolnos¢ firmy do realizacji projektow wymagajacych ana-
lizy danych,
z powodzeniem wdrozyta rozwigzania automatyzacyjne
przy uzyciu Alteryx Designer. Sukces ten przyczynit sie do:
obnizenia kosztow operacyjnych i zwiekszenia efektyw-
nosci procesdw logistycznych,
poprawy jakosci danych, co wzmocnito zaufanie do
wynikéw analiz i decyzji opartych na danych,
skuteczniejszego zarzadzania dziataniami marketin-
gowymi, co zwiekszyto zwrot z inwestycji w kampanie
reklamowe,
lepszego wykorzystania zasobdw ludzkich poprzez
udostepnienie prostych w obstudze narzedzi dla nie-

technicznych pracownikdw.

W rozdziale wykazano, ze narzedzia low-code/no-code moga
by¢ skuteczne w rozstrzygnieciu ztozonych problemow bizneso-
wych, szczegdlnie w organizacjach, w ktérych nie ma rozbudo-

wanego dziatu IT. Rozwiazania te nie tylko przyspieszajg procesy
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analityczne, ale takze otwieraja mozliwosci automatyzacji dla

0séb bez doswiadczenia programistycznego.
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