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Wstep

Jestesmy $wiadkami niemal rewolucyjnych zmian w komunikacji marketin-
gowej przedsigbiorstw. Juz nawet potowa budzetow komunikacyjnych najwiek-
szych reklamodawcow (Nike, Procter&Gamble, Mondelez) kierowanych jest do
kanatow cyfrowych — Internetu oraz ekranéw urzadzen mobilnych. Powodem sa
malejace zasiegi tradycyjnych mediow i spadajgca skutecznos$¢ lokowanych tam
przekazow. Bez zadnych watpliwosci mozna przyjac, ze komunikacja firm z ich
klientami nigdy nie bedzie juz taka jak dotad.

Gdyby probowaé w duzym skrocie ujac zasadnicze roznice miedzy komuniko-
waniem si¢ z wykorzystaniem tradycyjnych mass mediow a trafianiem do klien-
tow za pomocg trzech nowych ekranow (komputery, smartfony, tablety), wowczas
dwa stowa — kontekst i kontent — wydaja si¢ kluczowe. Kontekst okresla miejsca
i momenty, w ktorych komunikat firmy moze trafi¢ do klienta — i s one w przy-
padku komunikacji cyfrowej (zwlaszcza realizowanej z udziatem urzadzen mobil-
nych) zdecydowanie silniej wlaczone w proces decyzyjny konsumenta niz reklama
w prasie czy telewizji. W skrajnych przypadkach mogg dociera¢ do Kowalskiego
doktadnie w momencie, kiedy realizuje on zakupy, a wigc jest w najwyzszym stop-
niu podatny na dostarczane mu informacje na temat oferty rynkowej. Komunika-
cja cyfrowa pozwala tez na precyzyjne dostosowywanie przekazywanych odbiorcy
komunikatow nie tylko do ich charakterystyki demograficznej, ale i miejsca aktual-
nego przebywania, ich historii zakupow i wszelkiego rodzaju preferencji ujawnia-
nych w trakcie korzystania z komputerow, smartfonow i tabletow. Nie bez znacze-
nia jest przy okazji fakt, iz znaczna czg$¢ pozyskiwanych w tych kanatach tresci
generuja nie wiasciciele marek, ale inni konsumenci — zaréwno z grona znajomych
Kowalskiego, jak i nieznanych mu osobiscie, ale wysoce wiarygodnych w jego
oczach ,,normalnych” uzytkownikéw produktu czy marki.

Wobec tak rozbudowanego i podlegajacego ciggtym zmianom fenomenu, jakim
jest komunikacja cyfrowa, nie wypada stawia¢ sobie zadania oméwienia wszyst-
kiego, w dodatku w sposob mozliwie wyczerpujacy. Tym bardziej ze z zatozenia
tematyczne ,,Zeszyty Naukowe” nie majg ambicji zastgpienia podrgcznika akade-
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mickiego. W dziesi¢ciu zawartych w tym zbiorze artykutach Czytelnik znajdzie za-
tem poglebione rozwazania omawiajace kilka wybranych zagadnien zwigzanych
z 16znymi aspektami (takze branzowymi) stosowania komunikacji cyfrowe;j. Fakt,
iz teksty zostaly przygotowane zaréwno przez ekonomistow, jak i socjologow,
w dodatku dysponujacych sporym doswiadczeniem praktycznym i (niejednokrot-
nie) biznesowym w obszarze digital, podnosi tylko walor tej publikacji.

Otwiera ja artykut dr Aleksandry Perchli-Wtosik Zachowania konsumenckie
i specyfika codziennego zZycia pokolenia ,, Digital Natives”. Autorka przedstawia
wyniki badan wtasnych (zrealizowanych latem 2015 r. na grupie 39 responden-
tow, urodzonych po roku 1985, za pomocg indywidualnych wywiadéw pogte-
bionych) oraz fragment raportu Cisco Connected World Technology dotyczace-
go roli i wptywu komunikacji cyfrowej i nowoczesnych technologii kreujacych
zycie codzienne ,,nowego” pokolenia. Jednym z istotnych aspektow technologii
cyfrowej w rekach pokolenia ,,cyfrowych tubylcow” jest wlaczenie jej w zycie
towarzyskie. W $cistym nawigzaniu do poprzedniego tekstu, w artykule dr Jolanty
Tkaczyk Komunikacja nieformalna online (eWOM) jako narzedzie cyfrowej ko-
munikacji marketingowej — istota, formy, motywacje, wskazano miejsca i sposoby
wykorzystania eWOM jako narzedzia cyfrowej komunikacji marketingowej, do-
konano uporzadkowania motywow generowania i odbierania cyfrowych komuni-
katéw nieformalnych oraz okreslono ich znaczenie.

Z kolei artykut prof. dr hab. Andrzeja Sznajdera Zastosowanie technologii mo-
bilnych w marketingu polskich duzych przedsiebiorstw produkcyjnych prezentuje
oryginalne wyniki badan polskich firm, zatrudniajacych co najmniej 250 oséb.
Autor stwierdza, ze stosujag one marketing mobilny, jednak sa zwykle jeszcze
w fazie poczatkowej rozwoju komunikacji mobilnej. Dominujg zatem takie na-
rzedzia, jak strony mobilne, mobilny e-mail oraz SMS, rzadko za$ wykorzysty-
wane sg aplikacje mobilne. Badacz podkresla, ze w wielu przedsigbiorstwach nie
istnieje jeszcze strategia marketingu mobilnego jako element calo$ciowej strategii
marketingu.

Pozostajac w nurcie analizujacym wykorzystanie technologii cyfrowej w fir-
mach, w pracy dr Piotra Kwiatka Proces strukturyzacji relacji z partnerami na
rynku instytucjonalnym a kierunki digitalizacji dziatan przedstawiono wyniki ba-
dan wskazujacych na istotng rozbieznos$¢ w zakresie deklarowanych celow struk-
turyzacji relacji i oczekiwan klientoéw na rynku instytucjonalnym. Jak zauwaza
Autor, wsparcie technologiczne dla strukturyzacji relacji na rynku profesjonalnym
powinno uwzglednia¢ proces wzajemnej adaptacji kupujacych i sprzedajacych.

Kolejne cztery artykuly opisujg wykorzystanie komunikacji cyfrowej na przy-
ktadzie wybranych branz. I tak, w tekécie dr Tomasza M. Miskiewicza Komuni-
kacja marketingowa na rynku farmaceutycznym w dobie multichannel wskazuje
si¢ na szerokie rozumienie komunikacji wielokanalowej na rynku farmaceutycz-
nym. Badacz konstatuje w nim, iz branza farmaceutyczna poszukuje systemowego
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podejscia, ktore opisywatoby kompleksowo nowy paradygmat komunikacji, jed-
nak skala zmian i ryzyka zwigzanych z ich wprowadzaniem powodujg bardziej
fragmentaryczne podejscie. Kolejne dwa artykuly poswiecono branzy modowe;.
I tak, dr hab. inz. Magdalena Ankiel oraz mgr inz. Magda Stachowiak w pracy
Mozliwosci wykorzystania marketingu mobilnego w branzy modowej stwierdzaja,
ze pomimo iz w Polsce wystepuje komunikacja mobilna, jest dopiero w poczatko-
wej fazie rozwoju, a ze wzgledu na swoj potencjal, nie powinna by¢ lekcewazona
przez firmy odziezowe. W artykule przedstawiono rézne narzgdzia komunikacji
mobilnej stosowane przez firmy odziezowe. Tq samg branza zajeta si¢ dr Alicja
Raciniewska w swoim artykule Cyfrowy film modowy. Opisano w nim mato do tej
pory zbadany (przynajmniej na gruncie polskim) temat cyfrowego filmu modowe-
go. Pierwsza cze$¢ tekstu przedstawia krotka histori¢ rozwoju gatunku w XXI w.,
w drugiej podjeto probe zdefiniowania jego istoty, znaczenia dla $§wiata mody
oraz wskazania dalszych kierunkow badan tej formy (re)prezentacji mody. Z kolei
dr Marta Herezniak w tek$cie Komunikacja cyfrowa marek miejsc: doswiadczenie,
partycypacja, wspottworzenie zaznacza, ze technologie cyfrowe, poza korzystnym
oddziatywaniem na sposéb budowania i komunikowania marek miejsc, stwarzaja
tez zagrozenie unifikacji w zakresie prezentacji marek miejsc w przestrzeni wirtu-
alnej. Autorka wskazuje réwniez na ryzyko wykluczenia z uczestnictwa w procesie
budowania i komunikowania marki tych interesariuszy, ktorzy z roznych przyczyn
nie sg aktywnymi uzytkownikami Internetu i np. mobilnych aplikacji.
Z kolei artykut dra Roberta Kozielskiego Pomiar komunikacji marketingowej
w epoce cyfrowej — ujecie teoretyczne zajmuje si¢ mozliwosciami wykorzysta-
nia podejs¢ stosowanych w przypadku pomiaru tradycyjnych form komunikacji
w $wiecie komunikacji cyfrowej. Podsumowaniem zeszytu sg rozwazania prof.
Uniwersytetu Szczecinskiego dr hab. Ewy Frackiewicz zawarte w pracy Internet
rzeczy — nowe oblicze komunikacji marketingowej? Autorka probuje znalez¢ od-
powiedz na pytanie, czy i w jaki sposob Internet rzeczy zmienia komunikacje mig-
dzy przedsigbiorstwem a klientem. Zdaniem Badaczki, [oT moze wrecz wzmac-
nia¢ procesy komunikacji i nada¢ im nowa jakos¢, jednoczes$nie przeksztatcajac
wszystkie elementy procesu komunikacji.
Majac pelng swiadomo$¢ niewyczerpania w petni tematu, ale tez poruszenia
w niniejszej publikacji wielu wazkich probleméw zwigzanych z komunikacjg cy-
frowa, w imieniu wszystkich Autorow mam przyjemno$¢ zaprosi¢ Czytelnikow
do lektury i dyskusji naukowe;j.
dr hab. Jacek Kall
prof. Wyzszej Szkoty Bankowej w Poznaniu
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Zachowania konsumenckie i specyfika
codziennego zycia pokolenia Digital Natives

77% polskich respondentow oraz 90% na catym swiecie
ubiera sig, myje zeby i sprawdza swoje smartfony
w ramach porannego rytuatu przygotowania sie do szkoly lub pracy".

Streszczenie. Celem artykutu jest przedstawienie zagadnienia wspotczesnych pokolen funkcjo-
nujgcych w otoczeniu nowoczesnych technologii zarowno w aspekcie teoretycznym, jak i empirycz-
nym. W czesci pierwszej omowiono wybrane teorie rocznikow funkcjonujgce w dyskursie nauko-
wym, a takze przedstawiono cechy konstytuujgce wspotczesng generacje tzw. cyfrowych tubylcow,
odnoszqc sig przede wszystkim do koncepcji Marca Prensky’ego. Nastepnie przedstawiono wyniki
badan wiasnych oraz fragment raportu Cisco Connected World Technology dotyczqcy roli i wplywu
komunikacji cyfrowej i nowoczesnych technologii kreujqcych zycie codzienne ,,nowego” pokolenia,
w tym jego zachowania konsumenckie i zwyczaje zakupowe.

Stowa kluczowe: pokolenie, Digital Natives, komunikacja cyfrowa, nowoczesne technologie,
zachowania konsumenckie

! www.cisco.com/c/en/us/solutions/enterprise/connected-world-technology-report/index.
html#~2012 [dostep: 20.07.2015].
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Wprowadzenie

Pojecie pokolenia jest obecne od lat w dyskursie naukowym i publicznym.
Wielokrotnie powotuja si¢ na nie dziennikarze, publicysci, politycy, naukowcy,
traktujac to zagadnienie jako pewien klucz pozwalajacy dotrze¢ do zachowan
wspoélczesnych spoteczenstw oraz je wyjasni¢. To termin, ktéry mozna definio-
wac, biorgc pod uwage rozne kryteria wyodrebniania si¢ danej generacji.

Najczesciej w stownikach odnajdujemy definicje okreslajace pokolenie jako
grupe ludzi (takze zwierzat lub ro$lin), bedacych mniej wigcej w tym samym
wieku lub jako og6t 0sob uksztattowanych przez podobne Iub te same przezycia,
doswiadczenia itp., a takze jako okres rowny dlugosci zycia ludzi urodzonych
w podobnym czasie [Stownik jezyka polskiego]. Sposobem na okreslenie przyna-
leznosci pokoleniowej moze by¢ tez wyznaczenie dekady, w ktorej si¢ urodzito.
Przynaleznos¢ mozna dodatkowo okres§la¢ w kontekscie waznych wydarzen hi-
storycznych, jakie miaty miejsce w momencie narodzin lub w trakcie dorastania.
W tym wypadku istotne jest rowniez miejsce urodzenia [Stownik badawczy).

Z podanych powyzej definicji pokolenia wynika, iz obecnie termin ten uzy-
wany jest najczesciej w dwoch podstawowych kategoriach znaczeniowych [Ka-
minska 2007]. Pierwsza z nich to podejscie spoteczno-kulturowe, w ktorym po-
kolenie traktuje si¢ jako grupg osob urodzonych mniej wigcej w tym samym
czasie, majacych te same doswiadczenia historyczne, kiedy na podstawie po-
dobnych, niepowtarzalnych do$wiadczen jego przedstawiciele wykazuja pew-
ne podobienstwa w sposobie dziatania i ideologii, co odréznia ich od generacji
wcezesniejszych 1 pozniejszych [por. Olechnicki, Zatgcki 1996]. Ujecie biolo-
giczne skupia si¢ natomiast na poszczegdlnych etapach zycia cztowieka oraz
na procesach starzenia si¢ jednostek i grup spotecznych, a takze na zwigzanej
z tymi procesami wymianie pokolen. Procesy biologiczne sg tu traktowane jako
obiektywna podstawa roznic spotecznych, psychologicznych i kulturowych [Fa-
tyga 2005: 194].

Wilhelm Dilthey jako pierwszy zaproponowat konkretng i precyzyjna defini-
cje pokolen, okresliwszy je jako:

tych wszystkich [mianem tej samej generacji — dop. A.P.-W.], ktorzy w pewnym sen-
sie obok siebie dorosli, to znaczy, ktérzy mieli wspolne dziecinstwo, wspolny wiek
mtodzienczy i u ktérych na ten sam czas przypada doba meskiej dojrzatosci. Sprawia
to, ze osoby powigzane sg glebsza wspolnoscig. Ci, co w latach mtodzienczych tych
samych doznali wplywoéw kierowniczych, sktadaja si¢ razem na pokolenie. Tak po-
jeta generacja tworzy ciasniejszy krag jednostek, ktore na skutek zaleznos$ci od tych
samych wielkich zdarzen i przemian, jakie mialy miejsce w okresie ich pobudliwosci,
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mimo odmiennych czynnikéw, ktore pozniej si¢ dotaczyly, zwigzane sa w pewna jed-
nolitg calo$¢ [cyt. za: Wyka 1977: 31].

Wielu kolejnych badaczy zajmowalo si¢ pozniej ta problematyka. Miedzy
innymi Julius Petersen, ktory wprowadzit do definicji pokolenia pojecie czynni-
kéw pokoleniotworczych ksztaltujace je, z ktdrych najwazniejszymi byty ,,prze-
zycia pokoleniowe” [Wyka 1977: 50]. Nastepnie Karl Mannheim, ktory nazywat
pokolenie grupa spoleczna o charakterze dos¢ luznym, wywotang przez podob-
ne polozenie w czasie, odroznit je od grupy o charakterze formalnym (z ktorej
cztonkostwo w kazdej chwili mozna wypowiedzie¢) oraz od ,.konkretnej grupy
spotecznej”. Mannheim pordéwnal takze przynalezno$¢ do danej generacji z przy-
naleznoscig klasowa. W obydwu przypadkach nie opieraja si¢ one na akcie woli,
lecz sa z gory zdeterminowane [Mannheim 1992-1993: 145].

Warto przywota¢ w tym miejscu takze definicj¢ José Ortegi y Gasseta:

Jej [generacji — dop. A.P.-W.] cztonkowie przychodza na $wiat obdarzeni pewnymi
cechami typowymi, stanowigcymi o ich podobienstwie i odrdézniajacymi ich od gene-
racji poprzedniej. W ramach tego podobienstwa mogg istnie¢ jednostki o najprzeroz-
niejszym charakterze, do tego stopnia odmiennym, ze na skutek bliskiego wspotzycia
mig¢dzy sobg, niektdre z nich, mimo ze sobie wspolczesne, sa antagonistyczne. Jed-
nakze pod najbardziej nawet konfliktowa warstwa postaw przeciwstawnych z tatwo-
$cig mozna dostrzec delikatng nic¢, ktora taczy wszystkich. I jedni, i drudzy sg dzie¢mi
swoich czasoéw i im bardziej si¢ migdzy soba rdznia, tym bardziej staja si¢ podobni
[Ortega y Gasset 1992: 46].

Podobnie, jak w przypadku Mannheima, definicja zwraca uwage na odmiennos¢
jednostek pokoleniowych.

Istotne wnioski z analiz dotyczacych funkcjonowania pokolenia jako katego-
rii teoretycznej i empirycznej wycigga Aneta Kaminska, ktora pisze m.in.:

Z punktu widzenia wspolczesnosci rozumienie pojecia pokolenie pojawito si¢ w mysli
europejskiej czaséw nowozytnych, inaczej niz dotychczas, jako odmiennos¢ spotecz-
no-kulturowa kolejnych segmentéw spoteczenstwa, wzmacniana niejako naturalnym
konfliktem w sferze ideologii [...]. Niezaprzeczalny zwigzek ksztattowania si¢ toz-
samosci pokoleniowej z okresem mtodosci przybierat czasem forme dyskusji o klu-
czowym wptywie oblicza duchowego epoki na konkretne pokolenie. Obraz obecnych
czaséw nadat dyskusji o pokoleniu nowego wymiaru. Postawiono tezy o istnieniu
generacji bez przezycia pokoleniowego, a nawet bez $wiadomos$ci odrebnosci gene-
racyjnej. Poza pokoleniem, zauwazono istnienie szerszej wspolnoty pokoleniowej,
opartej na selektywnym wyborze idei lub zachowan. Podkreslono wptyw srodkow
masowego przekazu i innowacji technicznych jako elementow konstytutywnych
wspolczesnego profilu pokoleniowego [Kaminska 2007].
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1. Cechy i wyrozniki wspolczesnego pokolenia

Wptyw srodkéw masowego przekazu i innowacji technicznych jest elemen-
tem konstruujacym pokolenia cyfrowych tubylcow, millennialséw, pokolenia Y,
czesto w dyskursie wystepujacych jako tozsame okreslenia dotyczace tej samej
generacji osob urodzonych w latach 80. ubiegltego wieku. Marc Prensky [2001:
1-6] (autor poje¢ parasoli — Digital Natives i Digital Immigrants), prekursor dys-
kursu o nowym pokoleniu ,,zespawanym” z technologia cyfrowsa, wskazuje, iz cy-
frowi tubylcy to osoby urodzone w erze cyfrowej. Nowe media sg dla nich natu-
ralnym srodowiskiem egzystowania. Zdecydowanie bardziej preferuja hipertekst,
grafike, obraz w komputerze czy w innych urzadzeniach multimedialnych niz
stowo pisane. Ponadto sposob myslenia mtodziezy cyfrowej jest zdecydowanie
inny niz pokolenia ich rodzicow czy nauczycieli. Cyfrowi tubylcy, jak wskazuje
Prensky, nie czytajg instrukcji obstugi jakiego$ urzadzenia multimedialnego, ale
wychodza z zatozenia, ze samo urzadzenie czy program komputerowy nauczy
ich, jak si¢ nim postugiwac. Badacz ukut koncepcje cyfrowych tubylcéw i cy-
frowych imigrantow w eseju z 2001 r., dajac podstawy definicyjne, na gruncie
ktorych powstato wiele artykutdw i ksigzek nie zawsze prawidtowo interpretuja-
cych stanowisko Prensky’ego. Autor traktuje owe pojecia jako metafory, majace
objasnia¢ ludziom, w jaki sposob i dlaczego zmieniata si¢ rzeczywistos¢ spotecz-
na. Wiele kontrowersji pojawito si¢ z powodu btednej interpretacji, ktora suge-
rowala ,,iz kazdy, kto urodzit si¢ po pewnej dacie, wie wszystko o technologii”.
Ta teza jest przez Prensky’ego uwazana za falszywa. W metaforze cyfrowych
tubylcoéw/cyfrowych imigrantéw nie chodzi o to, co ludzie wiedza o technologii,
czy co mogg z nig zrobi¢. Kazdy musi nauczy¢ si¢ tego w taki czy inny sposob.
Tu bardziej chodzi o kulturg i postawy spoteczne. Digital Immigrants jako pewna
kategoria pokoleniowa funkcjonowata jednocze$nie w dwoch kulturach: przed-
cyfrowej i cyfrowej. Digital Natives znaja tylko te cyfrowa. Metafora odnoszaca
si¢ do tych dwoch kategorii pokoleniowych jest w zasadzie skrétowym sposobem
wyrazenia tego, iz wiele postaw charakteryzujacych tych, ktorzy dorastali w sta-
rych, przedcyfrowych kulturach, zderzyto si¢ z postawami wytworzonymi przez
cyfrowych tubylcow, uczestnikow nowej kultury cyfrowej, a to jest niezalezne od
tego, co kazdy moze ,,wiedzie¢” o dziataniach technologii cyfrowych. Imigranci
muszg zastanowi¢ si¢ nad tym, czy sposob, w ktory nauczyli si¢ robi¢ rdzne rze-
czy, jest nadal najlepsza taktyka. Tubylcy powinni natomiast zdac¢ sobie sprawe
z tego, iz nadal muszg nauczy¢ si¢ wielu rzeczy o technologii i zyciu. Dlatego
istotg jest nauka wspolpracy i wzajemnego szacunku, aby znalez¢ — jak okresla to
Prensky [2006] — Digital Wisdom — cyfrowa madros¢.

Ciekawa koncepcje procesu przejscia od pokolen modernistycznych do post-
modernistycznych wyjasnia teoria Sherry Turkle, zwana ,,metafora okien”. Ba-
daczka zauwaza, ze ludzie chcieli poznawa¢ (zglgbia¢) wczesniej mechanizmy
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dziatania systemow operacyjnych, natomiast obecnie, w epoce postmodernistycz-
nej, satysfakcjonuje ich funkcjonowanie na poziomie okien (windows) wyswie-
tlanych na ekranie komputera, ktore pozwalajg pozostawa¢ kazdemu w ,,wielu
kontekstach jednoczes$nie”. Rzeczywistos¢ realna to tylko ,,jedno okno”. Tozsa-
mos¢ cztowieka jest tym samym ,,zmultiplikowana” — ,,zycie na ekranie” i ,,zycie
w realnym $wiecie” funkcjonuja jako dwa rownolegte byty. Turkle [1995: 13-20]
stwierdza, iz wspolczesnie mozna by¢, niemal dostownie, kimkolwiek si¢ chce.
Ta teza potwierdza stanowiska innych badaczy spoteczenstw postmodernistycz-
nych, méwiacych o ptynnej tozsamosci ksztalttowanej chociazby przez rdzne sty-
le konsumpcji i modg [por. Bauman 2005; Binkley 2008: 599-623]. W przypadku
Turkle tozsamos$¢ ksztattowaé mozna z wielka swobodg i zmienno$cig whasnie
poprzez klikanie w okna komputera, w jednej chwili stajac si¢ kim§ zupeknie
innym.

Pokolenie cyfrowych tubylcow to osoby urodzone po 1980 r. Mtodzi ludzie,
ktorzy urodzili si¢ w §wiecie kultury cyfrowej, potrafig biegle obstugiwaé nowe
technologie cyfrowe. Przedktadajg obraz i dzwigk nad tekst. Charakteryzuje ich
wielozadaniowo$¢ i multiplikacja. Szybko przetwarzaja informacje i oczekuja
natychmiastowej satysfakcji. Preferuja komunikacje¢ posrednia — majg trudnosci
z odczytywaniem emocji.

Poprzez wychowywanie si¢, a potem ciggte uczestnictwo w zdobyczach tech-
niki, mtodzi ludzie maja szczegdlne preferencje naukowe lub style nauki, znacza-
co roznigce si¢ od pokolenia ludzi epoki przedcyfrowej. Cyfrowi tubylcy ucza
si¢ bardzo szybko oraz przetwarzaja duze ilo$ci materiatu za pomocg komputera
[Mysior 2014].

Wazna cecha pokolen cyfrowych jest brak dostatecznego zaangazowania bez
natychmiastowego wynagrodzenia (instant gratification). Termin ,,natychmiasto-
we wynagrodzenie” jest cze¢sto uzywany do okreslenia satysfakcji z zachowan
impulsywnych, ktore sg przeciwienstwem odroczonego wynagrodzenia, umiejgt-
nosci preferowania dtugoterminowych celow, cierpliwos$ci. Te zachowania uznaje
si¢ za bardziej pozadane w spotecznym odbiorze [Baumeister, Bushman 2010:
49, 120]. W ksigzce Daniela Golemana zostat opisany eksperyment Marshmallow
Waltera Mischela, w ktorym Mischel postuzyt si¢ piankami Marshmallow do te-
stowania wzorcéw wynagrodzen (gratyfikacji) wsrod czterolatkdw. Eksperyment
polegatl na zaoferowaniu jednej pianki teraz badz dwoch po pewnym czasie. Dzig-
ki dtugotrwatym obserwacjom odkryt, ze dobrym predykatorem sukcesu w poz-
niejszym zyciu byla umiejetnos$¢ oparcia si¢ natychmiastowej pokusie zjedzenia
pianki [Goleman 1996: 79-80].

Mimo ze tak trudno do nich trafi¢ i méwi¢ ich jezykiem w sposob naturalny,
cyfrowi tubylcy to bardzo popularna grupa docelowa, do ktorej firmy kieruja swoj
przekaz reklamowy — reagujg na nowe trendy, sg niemal bez przerwy wirtualnie
podtaczeni, wyjatkowo aktywni w spotecznosciach internetowych, §ledza nowin-
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ki i bardzo szybko je adaptuja. Najczesciej nie maja zbyt duzej zdolnosci finanso-
wej, jednak doskonale wiedza, w jaki sposob zdoby¢ to, czym aktualnie fascynuja
si¢ ich rowiesnicy?.

2. Internet zamiast wody, powietrza i miloSci?
Rola nowoczesnych technologii w zZyciu codziennym
i zachowaniach konsumenckich ludzi mlodych w swietle badan

Jak istotng role w funkcjonowaniu mtodych ludzi odgrywaja nowoczesne me-
dia i komunikacja cyfrowa, pokazuja miedzy innymi badania przeprowadzone
przez firmg¢ Cisco na temat zwyczajow internetowych pokolenia Y w Polsce i na
swiecie. W 18 krajach wsrod 1800 studentow szkot wyzszych oraz mtodych ludzi
w wieku od 18 do 30 lat przeprowadzono ankiete, ktora ujawnita ich zachowania
i postawe wobec tworzenia, dostepu i ochrony prywatnosci ogromnych ilosci da-
nych przesytanych codziennie przez smartfony, czujniki, kamery wideo, monitory
i inne urzadzenia podtaczone do Internetu?.

Whioski ptynace z tego badania sa niezwykle interesujace. Przede wszyst-
kim pokolenie Y stosuje nowa, nieznang poprzednim generacjom, poranng ruty-
ne¢: mycie zgbow, toaleta oraz wysytanie i odczytywanie wiadomosci. Pokolenie
Y nie chce niczego przegapi¢. Zagladanie do urzadzen mobilnych w celu spraw-
dzenia wiadomosci tekstowych, mailowych i portali spotecznosciowych to spo-
sob, w jaki zaczynajg dzien — czesto nawet przed wstaniem z to6zka.

Aby zilustrowa¢ globalny trend w funkcjonowaniu mtodych ludzi na §wiecie
i w Polsce w aspekcie komunikowania cyfrowego, wybrano kilka kluczowych
informacji raportu badawczego.

1. Brak kontroli nad ,,zaglagdaniem” do swoich smartfonéw. 60% przed-
stawicieli pokolenia Y podswiadomie lub w sposdb niekontrolowany zaglada do
swoich smartfonoéw, by sprawdzi¢ wiadomosci mailowe, tekstowe lub media spo-
tecznosciowe. Wskaznik ten jest znacznie nizszy w Polsce, gdzie 37% respon-
dentow potwierdzito niekontrolowane sprawdzanie swoich smartfonow. W skali

2

www.mediafeed.pl/instrukcja-obslugi-digital-natives-badanie/ [dostep: 16.07.2015].

3 Trzeci raport w rocznej serii 2012 Cisco Connected World Technology Report zostat zlecony
przez firme Cisco i przeprowadzony przez InsightExpress, niezalezna firme badajaca rynek z sie-
dziba w Stanach Zjednoczonych. Globalne badanie sktada si¢ z dwoch ankiet: jedna skupia si¢ na
studentach szkot wyzszych i pracownikach w wieku od 18 do 30 lat, druga — na specjalistach z dzie-
dziny informatyki. Na kazda ankiete przypada 100 respondentow z kazdego z 18 krajow, co daje
tacznie 3600 respondentow. Wsrdd 18 krajow znalazty sie: Stany Zjednoczone, Kanada, Meksyk,
Brazylia, Argentyna, Wielka Brytania, Francja, Niemcy, Holandia, Rosja, Polska, Turcja, Republika
Potudniowej Afryki, Indie, Chiny, Japonia, Korea Potudniowa i Australia, www.cisco.com/c/en/us/
solutions/enterprise/connected-world-technology-report/index.html#~2012 [dostep: 20.07.2015].
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swiatowej to kobiety sa o wiele bardziej sktonne do taczenia si¢ z siecia: 85%
kobiet 1 63% mgzczyzn stwierdza u siebie czgste nieckontrolowane sigganie po
smartfona w celu sprawdzenia e-maili, SMS-6w, medidw spotecznosciowych.
W przyblizeniu istnieje ten sam odsetek respondentow w Polsce — na $wiecie
ok. 40% — ktorzy potwierdzili, ze do$wiadczyliby ,.efektu odstawienia” zwia-
zanego z brakiem ciagtej mozliwosci sprawdzenia swojego smartfona — czuliby
niepokdj, jakby brakowato im czastki siebie. Wsréd natogowych uzytkownikow
smartfonéw — w Polsce 75% z nich nie chciatoby czu¢ tego przymusu.

2. Brak ograniczen co do czasu i miejsc korzystania ze smartfonéw.
Smartfonéw uzywa si¢ wszedzie, nawet w tych najbardziej prywatnych miej-
scach. Czas jest elastyczny: dla pokolenia Y nie ma wyraznie ustalonej granicy
pomiedzy czasem pracy a czasem prywatnym — oba zmieszaly si¢ i nachodzg na
siebie dniem i noca. W Polsce az 4 z 5 respondentow uzywa smartfonow w tozku,
co tez pokrywa si¢ ze $rednig $wiatowg. Ponad jedna trzecia badanych uzywa
smartfonéw w tazience. W skali $wiatowej prawie potowa respondentow (46%)
stwierdzita, ze pisza wiadomosci tekstowe, e-maile 1 sprawdzaja portale spotecz-
nosciowe podczas positkow z rodzing i przyjaciolmi. W Polsce jednak ten odsetek
jest nizszy — ok. 20%. Niebezpieczne jest to, ze blisko jedna osoba na pie¢ przy-
znaje si¢ do pisania SMS-0w podczas jazdy samochodem, zarowno w Polsce, jak
i na $wiecie.

3. Brak granic geograficznych i czasowych w kontekscie kontaktow i in-
terakcji spolecznych. Dwie trzecie respondentow z calego swiata potwierdzito
poswigcenie takiej samej lub wiekszej iloSci czasu na zawigzanie stosunkow to-
warzyskich w Internecie z przyjaciolmi niz osobiscie, w rzeczywisto$ci. W Polsce
spedzanie czasu z przyjacidotmi to wciaz najpopularniejszy sposob utrzymywania
kontaktow towarzyskich. 56% respondentéw potwierdzito, ze preferuje wtasnie
te forme. 23% natomiast wybiera kontakt towarzyski w sieci. 21% deklaruje, ze
tyle samo czasu poswigca zarowno na kontakt osobisty, jak i online. Istnieje jed-
nak réznica, jezeli chodzi o pte¢: 38% mezczyzn na calym $wiecie spedza wigcej
czasu z przyjaciélmi osobiscie niz w Internecie, w poréwnaniu do 29% kobiet.

4. Zakupy w sieci — globalny trend pokolenia Y. Dziewi¢¢ na dziesigciu
ankietowanych przedstawicieli pokolenia Y potwierdzito dokonywanie zakupow
w sieci, jednak wskaznik ten wsrod polskich respondentow okazat sie jeszcze
wyzszy 1 wyniost blisko 100%. W Polsce potowa respondentow potwierdzita, ze
podczas robienia zakupéw w sieci regularnie polega na opinii klientoéw; pozo-
state 24% sporadycznie sprawdza opinie pojawiajace si¢ w sieci. Globalnie 57%
respondentdw — w Polsce 69% — chetnie podaje adres e-mail w internetowych
witrynach sklepowych oraz innych serwisach w celu otrzymania powiadomien
o promocjach i sprzedazach. Jednakze respondenci pozostaja nieufni wobec ujaw-
niania dalszych informacji — tylko niektérzy podaja numer telefonu, adres domo-
wy lub inne dane osobowe.
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Badania wtasne przeprowadzone w czerwcu 2015 r. na grupie 39 responden-
tow, urodzonych po roku 1985, za pomocg IDI* potwierdzajag wnioski ptynace
z badan zaprezentowanych powyzej. Jednak, poniewaz mialy one charakter ja-
kosciowy, nie mozna traktowac ich jako w peini reprezentatywnych. Poglebiajg
i zwracaja uwage na wiele kwestii zwigzanych z funkcjonowaniem mtodego po-
kolenia w $wiecie komunikacji cyfrowe;.

Wypowiedzi respondentdow w czegsci badan dotyczacej nowych technologii,
komunikacji i forow spotecznosciowych podzielono na kategorie, ktére umozli-
wily okreslenie roli nowoczesnych technologii w zyciu codziennym i zwyczajach
zakupowych ankietowanych. Wszyscy badani potwierdzili, iz Internet jest waz-
nym lub bardzo waznym ,,elementem” ich codziennej egzystencji. Czgsto nie wy-
obrazaja sobie bez niego zycia, nie potrafig zrozumiec, jak kiedy$ funkcjonowat
swiat bez taczy internetowych. Poréwnuja sie¢ do powietrza, wody, ognia:

Wyobrazam sobie [ zycie bez Internetu — dop. A.P.-W.], ale nie jest to najlepsza
wizja. Wiem, ze Internet nie jest niezbedny, ale jest bardzo przydatny. (PM, 18 lat)

Internet jest bardzo wazny, niestety, jestem podigczona do Internetu caly czas.
Pije mniej wody niz korzystam z Internetu, ale mogtabym wyjecha¢ na pare dni
i nie mie¢ Internetu. Wyobrazam sobie Zycie bez Internetu, ale ciezko. (MK, 20 lat)

Internet odgrywa istotng role, poniewaz jest dobrym zrodtem informacji
i umozliwia szybkqg komunikacje ze znajomymi z catego Swiata. Pomaga tez przy
dokonywaniu zakupow. Internet jest jak ogien, poniewaz palgc ognisko, jest nie-
szkodliwy, ale gdy mamy do czynienia z pozarem, czesto nie ma szansy ucieczki.
Ogien rozprzestrzenia si¢ w sposob niekontrolowany. (NK, 23 lata)

Nie ukrywam, ze Internet jest w moim zyciu bardzo wazny. Dzigki niemu mam
mozliwos¢ utrzymywania catodobowego kontaktu z przyjaciotmi, dzieki temu, ze
mam pakiet internetowy w komorce. Jest to tez wspaniale zrodto wiedzy, gdzie
szybko i sprawnie mozna znalezé odpowiedzi na jakies nurtujgce nas pytania.
No, ale pomimo tego nie mogtabym go poréwnaé do wody czy powietrza. Zy¢ bez
Internetu bytoby mi ciezko po tylu latach przyzwyczajenia [ ...]. (LK, 19 lat)

W trakcie analiz wypowiedzi zauwazono pewna szczego6lna prawidlowos¢. Di-
gital Natives nie sa kategoria jednorodng i, co oczywiste, ich relacje z otoczeniem
zalezne sa od zmiennych socjokulturowych. Wazna zmienng jest takze wiek. Pomi-
mo iz zakwalifikowano do tej grupy badawczej osoby zgodnie z teorig wyrdznia-
nia tego pokolenia (przyjeto graniczng date urodzin 1985 r.), mozna zaobserwowac
istotne odmienno$ci w wypowiedziach, zwigzane ze zrdéznicowaniem wewnatrz

4 Badania Pokolenie X i Pokolenie Y jako przedsigbiorcy i konsumenci (2015) wykonane pod
kierunkiem A. Perchli-Wtosik i J. Wardzatly, realizowane w ramach ¢wiczen terenowych Instytutu
Socjologii Uniwersytetu Wroctawskiego.
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samej kategorii wieku. Inaczej rolg Internetu postrzegaja 20-latkowie, inaczej za$
30-latkowie, dla ktorych nie jest on az tak niezbedny w zyciu codziennym:

Internet odgrywa istotng role, gdy jest w zasiegu sieci, bardzo czesto spraw-
dzam, co sig¢ dzieje na swiecie, w sporcie, w Polsce itd., ale nie uwazam, aby byt
niezbedny do Zycia. Jest pomocny i wygodny, szybki, mozna sprawdzi¢ wszystko,
ale czasami dobrze si¢ odcig¢ od sieci i znikngc z tego szumu informacyjnego.
Internet porownatbym do cukru w kawie, fajnie jg postodzié, ale bez niego tez
mozna si¢ napic i dziata tak samo. (RM, 30 lat)

Ponad potowa badanych wybrataby Internet zamiast samochodu. Spedza-
ja w sieci kilka godzin dziennie. Jednak w przypadku kontaktow osobistych vs.
internetowych najczgsciej wybieraja osobiste spotkania z przyjaciotmi. Internet
pozwala im natomiast utrzymywac liczne kontakty z osobami, ktore mieszkaja
w pewnym oddaleniu. To potwierdzenie tezy mowiacej o zacieraniu si¢ granic
geograficznych i czasowych w zyciu wspotczesnego pokolenia. Nie uwazaja tak-
ze, 1z aktualizacja konta na Facebooku jest wazniejsza od chodzenia na randki,
imprezy, spedzania czasu z przyjaciotmi. Wielu z nich sadzi, iz Internet nie po-
winien nigdy zastgpi¢ ,,normalnego zycia” i osobistej relacji z druga osoba. Nie
twierdza takze, iz kontakty internetowe sa dla nich wazniejsze od osobistych.

Internet nie jest dla mnie wazniejszy [niz spotkania z przyjaciotmi — dop.
A.P-W.], bo zdecydowanie wole kontakty osobiste z ludzmi niz przez Internet.
Wiadomo, ze czasami nie mamy takiej mozliwosci, bo ludzie sq daleko od nas i nie
mozemy sig wtedy z nimi spotkac, to wtedy Internet jest niezastgpiony. (RK, 20 lat)

Drqzysz temat, widze. [westchnienie] Internet wazniejszy od randki? Nie sg-
dze. To sq dwie zupelnie inne rzeczy i zawsze na pierwszym miejscu bedzie spotka-
nie twarzg w twarz. (RM, 27 lat)

Nie, nie, bez przesady. Wole sie spotkac tak na zywo niz tak naprawde nigdy
nie poznac tej osoby. (NK, 20 lat)

Oczywiscie, ze nie. Uwazam, ze nic nie jest w stanie zastgpic¢ przebywania, no
samej obecnosci, z przyjaciotmi, czy wlasnie chodzenia na randki. Sama rozmo-
wa na Zywo, w realnym swiecie, jest czyms o wiele przyjemniejszym niz rozmo-
wa przez Facebooka. Internet ma pomagacé w tym, Zeby umowi¢ sie na spotkanie
z przyjaciotmi, a nie je zastgpowac. (LK, 24 lata)

Wszystko to potwierdza tezy stawiane przez Prensky’ego, iz Digital Natives
to pojecie parasol i klucz do poznania pokolenia ludzi mtodych, a nie stereotyp
moéwiacy o tym, iz osoby te zyja tylko i wylacznie w §wiecie cyfrowym, nie ma-
jac prawie zadnych zwigzkéw w realnym zyciu. Technologia cyfrowa stanowi tu
otoczenie, ktore ich konstytuuje i prowokuje do okreslonych zachowan, czestej
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zmiany tozsamosci itp. Za najwazniejsze technologie oferowane we wspolczes-
nym $wiecie uznajg smartfony i laptopy.

Duzo komunikujg si¢ takze za pomoca telefonéw. Zdarza im si¢ rozmawiac
w nietypowych dla poprzednich pokolen miejscach, jak: kosciol, zajecia szkolne,
biblioteka, kino itp. Standardem jest takze przerywanie pracy, nauki, aby sprawdzi¢
konto facebookowe lub e-mail. Sg wsrdd nich badani, ktorzy robig to nawet 5-8 razy
na godzing. Na przeciwnym koncu znajduja si¢ nieliczni, ktorzy nigdy tego nie robia.

Bardzo ciekawe wnioski ptyng takze z odpowiedzi badanych na pytania do-
tyczace ich zachowan konsumenckich, ktore coraz czgsciej zwigzane sg z komu-
nikacja cyfrowa. Wigkszo$¢ badanych podkresla istotng role w podejmowaniu
decyzji zakupowych przez social media.

Majq one bezposredni wptyw na nabywcow, w szczegolnosci na mtodych kon-
sumentow. Czesto zdarza sie, iz przed dokonaniem zakupu zasiegajq oni opinii
na temat danego produktu, czytajqc fora internetowe lub blogi modowe. Czesto
sprawdzajq tez poszczegolne parametry w sklepie internetowym bqdz tez na ofi-
cjalnej stronie producenta. (NK, 23 lata)

1o ogolnie, jak na Facebooku nawet ktos caly czas udostepnia jakies czy cos
tam, to wiadomo, ze moze si¢ cos spodobac. Czy jakies buty, czy cos, no i sie
wchodzi na t¢ strone, zeby tak zobaczy¢. No, ale ogolnie mysle, zZe to jest istotne.
Nawet jak na telebimach ostatnio widziatam, stroje byly fajne, no to tez od razu
pojechatam do H&M i zobaczytam, co nie? Fakt, ze juz nie bylo tego, co mi si¢
podobato, ale... no, majq wptyw. (RK, 23 lata)

Przede wszystkim jednak mtodzi ludzie zwracaja uwage na brak poczucia
bezpieczenstwa przy dokonywaniu zakupow przez Internet, a takze na ryzyko
z tym zwigzane. Jednocze$nie wskazuja na cechy pozytywne i negatywne towa-
rzyszace tego typu zakupom (,,plusy i minusy”).

Mysle, ze przez Internet to troche ryzyko, wolg is¢ do przymierzalni przymie-
rzy¢ cos na spokojnie i wiedziec, Ze pasuje czy nie pasuje, a tak nie mam pewnosci.
(MK, 20 lat)

Uwazam, ze podczas takich zakupow nie mamy mozliwosci bezposredniej
przymiarki, a takze sprawdzenia, czy produkt jest zgodny z opisem. Plusem moze
by¢ czesto atrakcyjniejsza cena, z drugiej strony musimy czekac pare dni na prze-
sytke. (NK, 23 lata)

Znaczy wiadomo, ze wszystko ma swoje plusy i minusy, jezeli kupujemy przez
Internet, to nie mamy pewnosci, zZe ta rzecz bedzie na nas pasowata albo czy
faktycznie jest w takim stanie, jak wida¢ na zdjeciu. Jak idziemy do sklepu, no to
zawsze mozemy przymierzyc¢, wszystko jest sprawdzone, ale zakupy przez Internet
majq takq zalete, ze bardzo czesto sq to po prostu rzeczy tanie [...]. (RK, 20 lat)
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No wlasnie tak, po pierwsze uwazam, zZe te rzeczy kupowane tradycyjnie sq bardziej
pewne, bo mozesz je chociazby dotknqgc, a przez Internet to nigdy nic nie wiadomo. Bo
nawet nie wiesz, czy to dostaniesz. Nie wiesz, czy ci tego nie przyslg. (LK, 21 lat)

Jezeli chodzi o zakupy przez Facebooka, to raczej nie ufam tego typu sprze-
dawcom. Istnieje wiele tego typu pseudobutikow, bo nie raz sie na nie natknetam
[...]- (RK, 22 lata)

Co cickawe, wielu badanych ,,przyznaje si¢” do ulegania wpltywowi reklamy
internetowej na dokonanie zakupu. Jest to element, ktory odroznia pokolenie Di-
gital Natives od pokolen wczesniejszych, ktore funkcjonuja wspotczesnie, a ktore
w badaniach rzadko kiedy przyznawaty reklamie taka role [por. Perchla-Wtosik
2011: 41-57]. Reklama dla 0os6b mtodych cze¢sciej ma charakter informacyjny. Nie
traktuja jej jako ,,zta koniecznego”.

Podsumowanie

Podejscie do nowych technologii i komunikacji cyfrowej mozna w tym przy-
padku okresli¢ jako racjonalne, pomimo iz niektorzy badani méwig o swoim ,,uza-
leznieniu”. Internet i nowoczesne technologie sa dla mtodych respondentéw $rod-
kiem do realizacji celow, a nie celem samym w sobie. Przede wszystkim spetniaja
funkcje komunikacyjne i informacyjne, stanowia zrodto informacji o otaczajacym
ich $wiecie. Czgsto jednak informacje znajdujace si¢ w sieci traktowane sg bez-
krytycznie. Dzieje si¢ tak dlatego, ze pokolenie Y nie lubi komplikowac sobie
zycia 1 traci¢ zbyt wiele czasu na poglebianie informacji czy wiedzy. Informacje
podane w Internecie sa dla nich tatwiejsze do przyswojenia, skoncentrowane na
rozwigzaniu problemu, ktérego poszukuja:

Korzystam z niego [z Internetu — dop. A.P.-W.] codziennie do komunikowania
sig z innymi oraz jako zZrodio wiedzy, poniewaz duzo tatwiej jest sprawdzic¢ cos
w Internecie niz szuka¢ w Encyklopedii. (PM, 18 lat)
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Everyday life and consumer behaviour
of the Digital Natives generation

Abstract. The aim of this article is to present the issues of the modern generation's functioning

in an environment of new technologies, in terms of theoretical and empirical perspectives. In the

first part, the author discusses some generation theories which are found in the scientific discourse

and presents the characteristics that constitute the so-called modern generation. Digital natives,

primarily refers to Marc Prenskys concept of the term. Finally, the results of the research on the role

and impact of digital communications and modern technologies that constitute the daily life of the
“new” generation, including its consumer behaviour and shopping habits, is presented.

Keywords: generation, Digital Natives, digital communication, modern technologies, consumer
behaviour
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Komunikacja nieformalna online (eWOM)
jako narzedzie cyfrowej komunikacji marketingowej
— istota, formy, motywacje’

Streszczenie. Wykorzystanie naturalnie rodzqcych si¢ dyskusji jako instrumentu komunikacji
marketingowej wymaga wyczucia, przygotowania i planu, ale przede wszystkim zrozumienia istoty,
form komunikacji nieformalnej online (eWOM) i motywacji do jej generowania. Celem artykutu jest
zidentyfikowanie istoty eWOM w kontekscie tradycyjnej komunikacji nieformalnej (WOM), wskaza-
nie miejsca i sposobow wykorzystania eWOM jako narzedzia cyfrowej komunikacji marketingoweyj,
uporzgdkowanie motywow generowania i odbierania cyfrowych komunikatow nieformalnych oraz
okreslenie ich znaczenia.

Stowa kluczowe: komunikacja nieformalna, WOM, eWOM, komunikacja marketingowa

Wrowadzenie

Autorzy manifestu Cluetrain [Rick, Locke, Searls 2009: 2-3], Doc Searls
i David Weinberger, sformutowali trzy gtéwne zasady funkcjonowania przedsie-
biorstw w Internecie:

— rynki to rozmowy,

— mowienie jest tanie,

— milczenie zabija.

* W artykule wykorzystano wyniki badan sfinansowanych ze srodkéw Narodowego Centrum
Nauki przyznanych na podstawie decyzji nr DEC-2012/07/D/HS4/01761.
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Dostep do Internetu w Polsce ma juz 77% gospodarstw domowych [GUS 2014],
mozna wigc uznac, ze jest to medium o szerokim zasiggu, a nawet masowe, zwlasz-
cza jesli wezmiemy pod uwage grupy internautow ponizej 35. r.z. Najwicksze me-
dium spotecznosciowe w Polsce, jakim jest Facebook, ma ponad 12 min uzytkow-
nikoéw [Sotrender 2015]. Polacy moga dyskutowac z innymi konsumentami w sieci
i chetnie z tego korzystaja. Wykorzystanie naturalnie rodzacych si¢ dyskusji jako
instrumentu komunikacji marketingowej wymaga wyczucia, przygotowania i pla-
nu, ale przede wszystkim zrozumienia istoty, form komunikacji nieformalnej online
(eWOM) i1 motywacji do jej generowania. Celem artykutu jest zidentyfikowanie
istoty eWOM w kontekscie tradycyjnej komunikacji nieformalnej (WOM), wskaza-
nie miejsca i sposobow wykorzystania eWOM jako narzedzia cyfrowej komunika-
cji marketingowe;j, uporzadkowanie motywow generowania i odbierania cyfrowych
komunikatow nieformalnych oraz okreslenie znaczenia eWOM.

1. Istota WOM i eWOM

Komunikacja nieformalna jest definiowana jako kanat komunikacji interper-
sonalnej [Kotler 1991: 579], aktywna rekomendacja, dyskusja o zabarwieniu po-
zytywnym lub negatywnym, dotyczaca w szczegotach konkretnego produktu lub
ogoblnie organizacji i jej oferty. Najpetniejsza definicje komunikacji nieformal-
nej uwzgledniajaca jej ztozong nature sformutowali Mazzarol, Sweeney i1 Soutar
[2007: 1475-1494], przedstawiajac WOM jako proces, w ramach ktdrego tocza
si¢ dyskusje wokot organizacji i jej oferty, w czasie ktorych moze dojs¢ do reko-
mendacji.

Prowadzone badania i analizy nad sposobem zdobywania informacji przez
konsumentow dowiodly, iz komunikacja nieformalna charakteryzuje si¢ ogromng
sitag oddzialywania na konsumentoéw. Poczawszy od Katza i Lazarsfelda [1955]
przez Alrecka i Settle [1995: 188-193], az po wyniki najnowszych badan [Nielsen
2013, 2015; Zenith Optimedia 2014] potwierdzenie znajduje fakt, Ze na zacho-
wanie konsumentow wigkszy wpltyw maja zrodla o charakterze nieformalnym
anizeli zrodta o charakterze formalnym, takie jak reklama czy sprzedaz osobista.
WOM odgrywa istotng rolg w procesie dyfuzji innowacji, a takze wplywa na po-
dejmowanie decyzji o zakupie szerokiej gamy roznych kategorii produktowych
[Schindler, Bickart 2003: 35-61]. WOM ma nie tylko znaczenie spoteczne, ale
takze konkretny wymiar ekonomiczny — poprzez wptyw na decyzje zakupowe
bierze udziat w tworzeniu PKB.

Literatura $wiatowa z zakresu nauk spotecznych i nauk o zarzadzaniu zajmuje
si¢ pojeciem komunikacji nieformalnej od 1957 r. Do chwili obecnej powstaty na
ten temat 5023 teksty naukowe (wg bazy Web of Science), w tym 97, ktore byty
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cytowane wigcej niz 100 razy. Od 2010 r. powstaje na temat komunikacji niefor-
malnej tylko w jezyku angielskim ponad 300 tekstow rocznie'.

Nowa forma komunikacji nieformalnej electronic word of mouth (eWOM)
— powstala wraz z pojawieniem si¢ Internetu, a pierwsze wzmianki w literaturze
przedmiotu na ten temat pojawity si¢ w 1996 r. [Granitz, Ward 1996: 178-182].
Korzystajac z sieci, jej uzytkownicy mogli publikowaé swoje opinie oraz dzieli¢
si¢ pomystami i spostrzezeniami, takze na temat produktéw i ushug. Znaczenie
eWOM wzrosto wraz z rozpowszechnieniem si¢ Internetu. Wedtug bazy Web of
Science zwigkszone zainteresowanie tematyka rozpoczeto si¢ od 2004 r. i nalezy
je wigzaé¢ z dynamicznym rozwojem mediow spotecznosciowych. Jak do tej pory
w renomowanych czasopismach naukowych znajdujacych si¢ na licie JCR opu-
blikowano 255 artykutow poswieconych zjawisku electronic word of mouth.

2. Specyfika eWOM

Granitz i Ward [1996: 178-182] opisali podstawowa réznice pomiedzy tradycyjna
komunikacja nieformalng (WOM) a komunikacjg nieformalng online (eWOM). Ich
zdaniem, réznica ta wyraza si¢ w tym, iz w przypadku eWOM tozsamos$¢ podmiotu nie
jest okreslana poprzez okolicznosci typu wyglad, pochodzenie, status czy tez miejsce
pracy. Internet dostarcza wiele zdywersyfikowanych opinii na temat produktoéw 1 ustug
od 0s6b czgsto zupelnie nieznanych. Podstawowa zatem réznica miedzy komunikacja
tradycyjna a online wyraza si¢ w sile wigzi pomigdzy uczestnikami interakcji. W przy-
padku komunikacji tradycyjnej z reguly sa one silniejsze. Stabos$¢ wigzi skutkuje jednak
w kontekscie eWOM pewnymi korzysciami dla nabywcow. Przede wszystkim, dzigki
stabszym wigziom, mozliwe jest pozyskiwanie bardzo réznorodnych informacji z r6z-
nych zrodet, takze eksperckich, bedacych niejednokrotnie poza zasiegiem komunikacji
tradycyjnej. Wystepuja tu jednak i pewne problemy — przede wszystkim z oceng wia-
rygodnosci, a co za tym idzie, takze jakosci otrzymywanych informacji drogg komuni-
kacji nieformalnej online. Konsumenci moga nie zna¢ motywacji kierujacej dzieleniem
sie informacjami, moga tez mie¢ problemy z oceng i weryfikacja wiedzy ekspertow.

Kolejne réznice pomigdzy tradycyjng komunikacjg nieformalng a komunika-
cja nieformalng online wskazat Christian Dellarocas [2003: 1407-1424], ktory
wyroznil trzy podstawowe czynniki, stanowigce o wyjatkowosci eWOM. Sa to:

— duza skala oddziatywania wsparta niskim kosztem funkcjonowania w sieci,
a takze jej wysoka interaktywnoscia,

— mozliwo$¢ kontrolowania i monitorowania procesu komunikacji niefor-
malnej,

' Obliczenia wlasne na podstawie Web of Science, www.webaofknowledge.com [dostep:
15.09.2015].
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— nowe wyzwania i problemy zwigzane z mozliwoscig ukrycia tozsamosci
w sieci oraz z brakiem mozliwosci interpretacji informacji czesto pozbawionych
szerszego kontekstu.

Christy Cheung i Dimple Thadani [2012: 461-470] zwrd6cili natomiast uwage
w przypadku eWOM na:

— wigksza skale zasiegu i1 szybkosci rozprzestrzeniania si¢ komunikatow
dzigki zwielokrotnieniu kontaktow i asynchroniczno$ci komunikacji,

— wigksza trwato$¢ 1 dostepnos¢ do komunikatow dzieki utrwaleniu w formie
pisemnej,

— latwiejszg mierzalnose,

— na ogo6t brak bezposredniej znajomosci pomigdzy nadawcami komunika-
tow a odbiorcami.

Skala oddziatywania jest podstawowa kwestia przesadzajaca o efektywnosci sie-
ci word of mouth online. W $rodowisku wirtualnym sprzedawcy dbaja o uzyskanie
pozytywnych rekomendacji od swoich klientow, poniewaz sg przekonani, ze beda
one wptywac na ich zyski w przysztosci. Oczywiscie rekomendacje bgdg nabieraty
znaczenia dopiero po przekroczeniu punktu przetamania, wyrazajacego si¢ w odpo-
wiednio duzej liczbie rekomendacji. Dynamiczny wzrost uzytkownikow Internetu
bedzie prowadzi¢ do zwigkszania si¢ roli eWOM w procesie komunikacji. Niektorzy
autorzy przewidujg nawet, ze ze wzgledu na efektywnos¢ tego typu komunikacji
w sieci bedzie ona wypierata mniej efektywna, tradycyjng komunikacje z ust do ust,
szczegblnie w kontaktach z organizacjami [Cheung, Thadani 2012: 461-470].

3. Komunikacja nieformalna jako instrument
komunikacji marketingowej

Komunikacja marketingowa moze zosta¢ zdefiniowana jako przeptyw infor-
macji, pomiedzy ré6znymi podmiotami rynku, dotyczacych firmy, marki produktu
lub innych aspektow dziatan marketingowych [Garbarski 2011: 290]. Przeptyw
informacji odbywa si¢ poprzez rdzne kanaty informacji.

Komunikacja nieformalna moze sta¢ si¢ jednym z instrumentéw komunikacji
marketingowej, jesli bedzie stymulowana przez przedsigbiorstwo. Stymulowanie
komunikacji nieformalnej polega na wykorzystaniu naturalnych procesow komuni-
kacji zachodzacych pomiedzy nabywcami w taki sposob, aby przekazywane infor-
macje byty dla przedsiebiorstwa pozytywne i zachecaty do zakupu jego produktow.
Stymulowa¢ komunikacje nieformalng mozna poprzez rozdawanie bezptatnych
probek, prowadzenie profilu marki w serwisach spotecznos$ciowych, przekazy-
wanie produktéow do testow liderom opinii (np. znanym blogerom, youtuberom),
tworzenie odpowiednich przekazow reklamowych zachecajacych do dzielenia si¢
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opiniami, organizacj¢ konkursoéw i loterii. Komunikacja nieformalna jako narzedzie
komunikacji marketingowej nie moze zaistnie¢ bez wsparcia innych jej narzgdzi.

W dziataniach komunikacyjnych przedsi¢biorstw, ktore wykorzystuja zarow-
no media offline, jak i online mozna wyr6zni¢ tzw. media optacone (paid media),
media wlasne (owned media) i media pozyskane (earned media) [Corcoran 2009].

Komunikacja marketingowa prowadzona w Internecie moze by¢ okre$lona
mianem cyfrowej komunikacji marketingowej. Cyfrowa komunikacja nieformalna
(eWOM) moze by¢ traktowany jako czgs¢ tak zwanych cyfrowych mediow pozy-
skanych (digital earned media). Typy mediow i przyktady form cyfrowej komuni-
kacji marketingowej prezentuje tabela 1.

Tabela 1. Typy mediow i przyktady form cyfrowej komunikacji marketingowe;j

Typ medium Definicja Przyktady Korzysci Wyzwania
Wrtasne — kanat pod |- strona WWW, — kontrola, — brak gwarancji
kontrola — blog firmowy, — efektywno$¢ skutecznosci,
marki/firmy | — profil w mediach kosztowa, — brak wiarygod-
spotecznosciowych | — dlugi czas funk- nosci w oczach
cjonowania, konsumenta,
— wszechstronno$¢ | — potrzeba czasu
na wyskalowanie
Optacone — kanat opta- |— reklama display, — szybko$¢ dzia- — ,clutter” rekla-
cany przez |- reklama w wyszu- fania, mowy,
firm¢/marke | kiwarkach, — mozna zamOwi¢, |- niska wiarygod-
— linki sponsoro- gdy jest to po- nos¢,
wane, trzebne, — spadajaca sku-
— reklama wideo — dziatania sg skalo- | teczno$¢
walne,
— kontrola
Pozyskane — konsumenci | — eWOM, — najbardziej wia- | — brak kontroli,
jako kanat |- komunikaty wiru- rygodne Zrodto — moze mie¢ cha-
komuni- sowe informacji rakter negatywny,
kacji — trudny pomiar

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie Corcoran, Sean [2009].

Media pozyskane sg postrzegane jako najbardziej wiarygodne zrodta informa-
cji, co jest ich najwigkszg zaletg. Problemem dla przedsigbiorstwa moze by¢ brak
kontroli nad tymi mediami, a co za tym idzie, nalezy liczy¢ si¢ z tym, iz komu-
nikaty nieformalne na temat marki mogg miec¢ charakter negatywny. Dodatkowa
trudnos$¢ sprawia takze pomiar tego typu aktywnosci. Istniejg co prawda metody
pomiaru, takie jak analiza sentymentu [Tuchowski, Wojcik 2015: 314-324] czy
tez wskazniki zaangazowania i interaktywnosci, ale ciggle sa one udoskonalane,
nie ma tez jednego standardu badawczego.
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4. Formy eWOM

Wsrdd najwazniejszych form eWOM mozna wyrdznic:

— opinie i recenzje,

— komentarze,

— fora dyskusyjne,

— serwisy spolecznosciowe,

— blogi i mikroblogi,

— listy dyskusyjne,

— osobiste e-maile,

— SMS/MMS,

— chaty,

— komunikatory [Schindler, Bickart 2003].

Opinie i recenzje zawierajg pozostawiane przez internautow informacje na
stronach publicznych, nalezacych do producentéw lub sprzedawcoéw produktow
i ustug, czy na serwisach specjalizujacych si¢ w zamieszczaniu opinii konsu-
menckich (np. opineo.pl), a takze sady wyrazane za pomoca specjalnych stron
publikowanych przez samych internautow, wliczajac w to takze antystrony
(np. mstop.pl; nabiciwmbank.pl). Kolejng formg sa komentarze, ktére dotyczg
informacji pozostawionych pod artykutami na stronach czasopism i portali in-
formacyjnych. Posta¢ komentarzy przybieraja rOwniez oceny wystawiane sprze-
dawcom korzystajacym z platform aukcyjnych (np. allegro.pl). Fora dyskusyjne
to formy eWOM, ktore stuzg do wymiany pogladéw i opinii podczas prowadze-
nia dyskusji na okreslone tematy z innymi konsumentami (np. forum gazeta.pl).
Interakcja nastgpuje dynamicznie, cho¢ rowniez moga wystepowaé opoznienia.
Serwisy spotecznosciowe (np. Facebook, Instagram) moga by¢ wykorzystywane
do komunikacji zarowno z konsumentami, jak i sprzedawcami (fanpage marek).
Interakcje moga zachodzi¢ w czasie rzeczywistym lub by¢ opoznione. Ze wzgle-
du na ich zasigg (Facebook w Polsce ma 12,4 mln uzytkownikdéw) serwisy spo-
leczno$ciowe maja bardzo duza site oddziatywania. Inna forma — blogi prowa-
dzone przez ludzi zainteresowanych okreslong tematyka staja si¢ coraz czgsciej
istotnym zrodtem informacji w procesie podejmowania decyzji o zakupie. Jesli
bloger nie reaguje na komentarze, jego oddziatywanie jest jednostronne, w przy-
padku, kiedy takie komentarze si¢ pojawiaja, dochodzi do interakcji z innymi
konsumentami. Wskazane reakcje zazwyczaj sa opdznione. Wyjatek stanowia
mikroblogi (np. Twitter), ktore zazwyczaj zachgcaja do natychmiastowej reak-
cji. Kolejny przyktad to listy dyskusyjne, ktore zawierajg opinie konsumentow
wysytane e-mailem do innych uczestnikow listy. Interakcje wystepuja z opdznie-
niem, a sita oddziatywania tego typu formy eWOM jest ograniczona ze wzgledu
na hermetyczny zasie¢g listy (nie sa one publicznie dostgpne, mogg z nich korzy-
sta¢ jedynie zapisani cztonkowie).
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Osobiste e-maile to forma komunikacji nieformalnej online zawierajaca informa-
cje przesylane przez jedna osobe bezposrednio do innej lub do grupy osob. Interakcje
zachodzg z opdznieniem, a sita oddziatywania jest ograniczona do kregu odbior-
cow e-maila. Inng formg eWOM moze by¢ SMS lub MMS przesytany przez telefon
komorkowy, tablet lub inne urzadzenie podiaczone do sieci na telefon komérkowy
odbiorcy. Interakcje maja zazwyczaj charakter opozniony, a zasi¢g ich oddziatywa-
nia ze wzgledu na osobisty charakter komunikatow jest ograniczony. Chaty i komu-
nikatory stuza do prowadzenia konwersacji w Internecie w czasie rzeczywistym.
Chaty moga przyjmowac forme¢ rozméw inicjowanych przez grupe ludzi, czesto
skupionych wokot jednego tematu. Natomiast komunikatory stuzg do prowadzenia
dyskusji gtéwnie przez jedng osobe z inng (np. Skype, Facebook Messenger), cho¢
mozliwe jest takze wykorzystywanie chatow do prywatnych rozmow, a komunikato-
réw do rozméw konferencyjnych. Ze wzgledu na specyfike tych form komunikacji
interakcje sg natychmiastowe, ale sita oddzialywania jest ograniczona ze wzgledu na
niepubliczny charakter konwersacji [Tkaczyk 2010: 43-52].

5. Motywacja do uczestnictwa w procesie eWOM

Poniewaz mozna stwierdzi¢, iz eWOM jest specyficznym rodzajem WOM,
mozna oczekiwaé, ze podstawowe motywacje, ktore bedg sktaniaty ludzi do
umieszczania opinii w sieci, beda zblizone do motywacji dzielenia si¢ opinia-
mi w §wiecie rzeczywistym. Przeglad motywdw uczestniczenia w komunikacji
nieformalnej w $wiecie offline i online, jakimi moga kierowac si¢ konsumenci
wystepujacy w roli nadawcy komunikatu, zawarto w tabeli 2.

Tabela 2. Motywy wystepujace w przypadku komunikacji nieformalnej
(zaréwno off-, jak i online) po stronie nadawcy

Autorzy Motyw Opis
Dichter [1966] | Zaangazowanie Klient ma duza wiedzg¢ na temat produktu, ktora
- WOM w kategori¢ produk- | powoduje pewne napigcia i chgé, aby je roztadowaé
tu/produkt — co jest mozliwe najczesciej przez przekazywanie
swoich opinii innym konsumentom.
Skupienie na sobie Spowodowane przez do§wiadczenia konsumenta,
produkt staje si¢ srodkiem do zaspokajania potrzeb
emocjonalnych.

Skupienie na innych | Aktywno$¢ komunikacyjna WOM odpowiada na
potrzebe dawania czego$ innym.

Skupienie na komu- | Odpowiada dyskusjom, ktore sg stymulowane przez
nikacie dziatania przedsigbiorstw, np. w postaci reklam,
dziatan PR.
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W2zmocnienie siebie

Pomoc firmie

Altruizm
(negatywny WOM)

Redukcja niepokoju

Zemsta

Szukanie porady

cd. tab. 2
Autorzy Motyw Opis

Engel, Blac- Zaangazowanie Poziom zainteresowania tematem (np. produktem),

kwell, Miniard ktory prowadzi do wywolywania dyskusji wokot
[1993] - tego tematu.
WOM Wzmocnienie siebie | Rekomendacje pozwalaja konsumentom na pozyska-
nie uwagi otoczenia, zasugerowanie statusu i posia-
dania informacji mato dostepnych.
Troska o innych Szczera ch¢é pomocy przyjacielowi albo krewnemu

w dokonaniu lepszej decyzji zakupowe;.
Przekazywanie Rozrywka — przekazywanie informacji na temat re-
wiadomosci klam, wiadomosci sprzedazowych jakiego$ produktu.
Redukcja dysonansu | Redukcja dysonansu pozakupowego.

Sundaram, Altruizm Akt dziatania na rzecz innych bez oczekiwania na-

Mitra, Webster | (pozytywny WOM) grody.

[1998] — Zaangazowanie Osobiste zainteresowanie produktem, ekscytacja

WOM w produkt wynikajaca z posiadania i uzytkowania produktu.

Budowanie wlasnego wizerunku w oczach innych
poprzez przyjecie roli inteligentnego nabywcy.

Che¢ pomocy firmie.

Zapobieganie negatywnym do$wiadczeniom, ktorych
si¢ samemu doswiadczyto.

Uwolnienie gniewu, zto$ci, niepokoju.

Che¢ odwetu na przedsigbiorstwie zwigzana z nega-
tywnymi doswiadczeniami.

Zdobywanie informacji, w jaki sposob rozwigzaé
problem.

Henning-Thu-
rau i in. [2004]
—-eWOM

Wzmocnienie siebie

Troska o innych

Pomoc firmie

Zemsta na marce lub
przedsicbiorstwie

Dzielenie si¢ pozytywnymi doswiadczeniami z pro-
duktem w sieci buduje ekspercki wizerunek konsu-
menta.

Pozytywne informacje w sieci majg pomoc podjaé
lepsze decyzje zakupowe innym, a negatywne maja
ich ostrzega¢ przed niekorzystnym wyborem.

Konsumenci w rewanzu za otrzymanie oferty prze-
wyzszajacej ich oczekiwania staraja si¢ ,,wyroéwnac
rachunki” poprzez rekomendowanie w sieci marki/
przedsigbiorstwa.

Umieszczanie negatywnych komentarzy w sieci na te-
mat produktu/przedsi¢biorstwa, czgsto w sytuacji, gdy
produkt nie spetnit oczekiwan, a takze w reakcji na
brak dziatan ze strony firmy na skarge konsumencka.




Komunikacja nieformalna online (eWOM) jako narzedzie cyfrowej komunikacyji... 33

cd. tab. 2

Autorzy

Motyw

Opis

Korzysci z interakcji
spotecznych

Zachety
ekonomiczne

Ludzie wykorzystuja Internet do zaspokojenia potrzeb
spotecznych poprzez wchodzenie w interakcje z oso-
bami o podobnych zainteresowaniach i pogladach.

Konsumenci udzielaja produktom rekomendacji w sie-
ci (czgsto na specjalnych platformach) po to, aby uzy-
ska¢ korzysci ekonomiczne — kupony, rabaty, znizki.

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie:

[2014: 46-60].

Hennig-Thurau i in. [2004: 38-52]; Tkaczyk, Krzyzanowska

Tabela 3. Motywy odbiorcy komunikatow komunikacji nieformalnej off- i online

Autorzy Motyw Opis
Shiffman, Redukcja ryzyka Konsumenci chca obnizy¢ postrzegane ryzyko
Kanuk zakupowe.
[1991]; ) Poszukiwanie wiarygod- | Che¢ wsparcia przy podejmowaniu decyzji o za-
Goldsmlth, nych zrédet informacji kupie.
Horowitz L . . .
[2006] — Skrocenie czasu poszu- Uproszczenie procesu decyzyjnego, oszcz¢dno$é
WOM kiwania informacji czasu.
Poszukiwanie spotecznej | Szukanie produktow akceptowalnych przez dang
akceptacji grupe spoleczna, do ktorej konsument nalezy lub
do ktorej aspiruje.
Hennig- Redukcja ryzyka Zmniejszanie ryzyka zakupow online.
-Thurau i in.
[2004] -
eWOM

Poszukiwanie spoteczne;j
akceptacji

Redukcja czasu i wy-
sitku

Otrzymanie informacji
na temat produktu

Korzysci z interakcji
spotecznych

Poszukiwanie komentarzy w sieci na temat produktu
w celu zorientowania si¢ w jego odbiorze spotecz-
nym i zyskania spotecznej akceptacji jego zakupu.
Zaoszczedzenie czasu i wysitku zwigzanego

z poszukiwaniem informacji na temat produktu
poprzez zadawanie pytan na forach i mediach
spotecznosciowych.

Informacje pochodzace od faktycznych uzytkow-
nikow produktow sa postrzegane jako bardziej
wiarygodne od przekazow i informacji umiesz-
czanych przez przedsigbiorstwa.

Mozliwo$¢ uczestniczenia w doswiadczeniach
zakupowych innych konsumentdw, poszukiwanie
uzytkownikéw tych samych produktow na forach
i w sieciach spotecznosciowych.

Zrédto: opracowanie wlasne.
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Kolejni autorzy bazowali na dokonaniach poprzednikoéw, rozwijajac badz
upraszczajagc motywy uczestnictwa w procesie komunikacji nieformalnej. Pierw-
sze ujecie motywow, stricte w kontekscie srodowiska wirtualnego, przedstawiono
w artykule Thorstena Henninga-Thurau i innych badaczy z roku 2004. Wskaza-
no 6 gtoéwnych powodoéw zwigzanych z uczestnictwem w komunikacji online,
5 z nich bazowato na dotychczasowych propozycjach odnoszacych si¢ rowniez
do $wiata rzeczywistego, dodano natomiast motyw zachet ekonomicznych, ktory
we wczesniejszych ujeciach nie wystepowat.

W przypadku, kiedy rozpatrujemy druga strone procesu komunikacji nieformal-
nej, czyli odbiorce, motywy zaangazowania beda si¢ czeSciowo pokrywaé z moty-
wami nadawcy, ale mozna tez zauwazy¢ ich pewng specyfike. Motywy odbiorcow
komunikacji nieformalnej offline i online przedstawia tabela 3.

6. Znaczenie eWOM w procesie podejmowania decyzji o zakupie

Komunikacja nieformalna jest czesto traktowana jako istotne zrodto informa-
cji o produkcie. Wedlug badan Consumer Barometer 2014/2015 dla polskich kon-
sumentow dyskusje z innymi sg trzecim sposobem na poznanie produktu, po do-
tychczasowym wilasnym doswiadczeniu i poszukiwaniu informacji przed zakupem.
Sposoby pierwszego kontaktu z produktem lub ofertg przedstawia wykres 1.

Wykres 1. Sposob pierwszego kontaktu z produktem (N = 6199)

dotychczasowe doswiadczenie 42
poszukiwania informacji przed zakupem 17
dyskusje z innymi konsumentami 12
reklama 12
inne 11

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45 [%]

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie www.consumerbarometer.com [dostep: 5.10.2015].
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W przypadku dyskusji prowadzonych z innymi konsumentami na temat pro-
duktoéw 1 ustug najwazniejsze znaczenie ma wciaz tradycyjna komunikacja niefor-
malna (offline) — wedlug Consumer Barometer w Polsce stanowi ona 80% wszyst-
kich dyskusji prowadzonych przez konsumentow. eWOM (media spotecznoscio-
we, e-maile, SMS-y) stanowi jedynie 13% dyskusji. Formy prowadzenia dyskus;ji
z konsumentami zgodnie z consumerbarometer.com prezentuje wykres 2.

Wykres 2. Formy dyskusji z innymi konsumentami w przypadku pierwszego kontaktu
z produktem (N = 832)

kontakt osobisty/twarza w twarz 80
media spotecznosciowe 8
inne 6
e-mail/SMS 5

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 [%]

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie www.consumerbarometer.com [dostep: 5.10.2015].

Ustalenia te potwierdzajg rowniez wyniki badan wiasnych, prowadzonych na
grupie 1000 Polakow w wieku 15-55 lat, przy wykorzystaniu metody CAWI. Jesli
chodzi o sktonnos$¢ do generowania pozytywnych i negatywnych komunikatdw,
to Polacy preferuja dzielenie si¢ pozytywnymi opiniami, a nie negatywnymi (pra-
wie niezaleznie od formy WOM lub eWOM). Dodatkowo eWOM, szczegdlnie
w przypadku, kiedy odbiorcg komunikatu jest nieznajomy lub dalszy znajomy, za-
checa do wyrazania negatywnych komunikatéw silniej anizeli tradycyjny WOM
(réznica pomigdzy generowaniem pozytywnych i negatywnych komunikatow jest
tu zdecydowanie mniejsza). Polacy sa zdecydowanie bardziej sktonni do genero-
wania cyfrowych komunikatéw nieformalnych do nieznajomych i dalszych zna-
jomych anizeli do blizszych znajomych i rodziny. Pozytywne i negatywne opinie
na temat produktow w zaleznosci od sposobu przekazania opinii i rodzaju adresa-
ta przedstawia tabela 4.
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Tabela 4. Pozytywne N=735 i negatywne N=343 opinie na temat produktoéw w zalezno$ci od
sposobu przekazania opinii i rodzaju adresata

Opinie pozytywne | Opinie negatywne
Typy WOM/eWOM na temat produk- | na temat produk-
tow [%] tow [%]

Podczas rozmowy rodzinie 76 67
Podczas rozmowy blizszym znajomym 74 63
Podczas rozmowy dalszym znajomym 41 34
Serwis dedykowany zbieraniu opinii nieznajomym 21 20
Podczas zakupow w sklepie rodzinie 20 22
W mediach spolecznosciowych dalszym znajomym 17 13
Podczas zakupow w sklepie blizszym znajomym 16 17
W mediach spoleczno$ciowych nieznajomym 15 14
Podczas rozmowy nieznajomym 14 15
Podczas zakupow w sklepie nieznajomym 12 10
W mediach spoleczno$ciowych blizszym znajomym 11 6
Na stronie WWW producenta nieznajomym 10 13
Podczas zakupow w sklepie dalszym znajomym 7 8
Serwis dedykowany zbieraniu opinii dalszym
zZnajomym 6
W mediach spoleczno$ciowych rodzinie 5 2

Zrodto: opracowanie whasne.

Podsumowanie

Wraz z rozwojem Internetu, a szczeg6lnie mediow spoteczno$ciowych, rola
eWOM stopniowo wzrasta, cho¢ nie ma on takiego znaczenia jak tradycyjne
formy komunikacji nieformalnej. W dziataniach komunikacji marketingowej
przedsiebiorstw eWOM moze by¢ traktowany jako forma cyfrowych mediow
pozyskanych. Aby dziatania eWOM byly skuteczne, przedsigbiorstwo powinno
przygotowaé zestaw dzialan stymulujacych powstawanie komunikatoéw niefor-
malnych — przygotowa¢ wtasny profil w mediach spotecznosciowych i wypetiac
go warto$ciowa trescig, na przyktad reagujac na biezace wydarzenia w formie
tzw. komunikacji w czasie rzeczywistym (real time communication).

Prawdopodobnie nalezy si¢ spodziewac, iz w przysztosci tradycyjna komuni-
kacja nieformalna bedzie ograniczac¢ si¢ jedynie do waskiego kregu najblizszych
znajomych i rodziny, natomiast eWOM bedzie prowadzony w kazdej z grup adre-
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satow, ze szczegdlnym uwzglednieniem dalszych znajomych. Nalezy takze ocze-
kiwa¢ zwigkszenia udziatu zachet ekonomicznych ze strony przedsigbiorstw dla
konsumentéw w celu pozyskania rekomendacji.
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Electronic word of mouth as a tool of digital marketing
communication — the essence, forms, and motivations

Abstract. The use of naturally occurring discussion as an instrument of marketing communica-
tion requires intuition, to prepare and plan, but most of all, an understanding of the essence, forms
of word of mouth online (eWOM), and motivation for message generation. The purpose of this
article is to identify the essence of eWOM in the context of traditional word of mouth (WOM), show
an indication of the place and uses of eWOM as a tool of digital marketing communications, and
ordering motives to generate and receive digital informal messages and determine their significanc.

Keywords: informal communication, word of mouth, electronic word of mouth, marketing com-
munication
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Streszczenie. Jednym z wazniejszych wspotczesnych trendow spolecznych jest wzrost zakresu
korzystania z urzqdzen mobilnych, takich jak telefony komorkowe, smartfony i tablety. Ten trend
wykorzystujq przedsigbiorstwa roznych branz i sektorow, uwzgledniajgc go w swych dziataniach
marketingowych. Coraz silniej rozwija si¢ marketing mobilny (m-marketing), ktory wraz z marke-
tingiem tradycyjnym (offline marketing) i marketingiem internetowym (online marketing) tworzy
wspolczesny system marketingowy. Polskie duze przedsiebiorstwa, zatrudniajgce co najmniej 250
0s0b, stosujg marketing mobilny, ktory sprzyja ich konkurencyjnosci. Jednak sq one jeszcze w fazie
poczgtkowej rozwoju marketingu mobilnego. Dominujq takie jego narzedzia, jak strony mobilne,
mobilny e-mail oraz SMS. Jeszcze niewiele firm stosuje aplikacje mobilne. Najwigksze zastosowanie
urzqdzen mobilnych w przedsigbiorstwach znajduje si¢ w dziataniach promocyjnych. Duza liczba
przedsigbiorstw realizuje handel wielokanatowy.

Stowa kluczowe: rewolucja cyfrowa, spoteczenstwo informacyjne, technologie mobilne, mar-
keting mobilny, marketing wielokanatowy, marketing na trzech ekranach

Wprowadzenie

Istotnym uwarunkowaniem wspotczesnych zmian w gospodarce jest bardzo
szybki rozwoj technologii informacyjnych — Internetu i technologii mobilnych.
Pankaj Ghemawat [2015: 45] w swej najnowszej ksiazce Swiat 3.0 twierdzi na-
wet, ze postep technologiczny to prawdopodobnie najbardziej ekscytujaca cecha
wspotczesnego $wiata. Mozna si¢ tez spotkac z teza, ze przyszios¢ mobilna juz
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nadeszta [Diamond 2011]. Wskazuje si¢, ze dzigki rozwojowi zastosowania urza-
dzen mobilnych znacznie zwickszyly si¢ mozliwosci dostepu do Internetu i ten
fakt przedsiebiorstwa moga wykorzystac¢ do realizacji celow biznesowych.

Analitycy wspotczesnych trendéw technologicznych, ekonomicznych i spotecz-
nych zwracaja tez uwagg na to, ze spoleczenstwo stato si¢ juz jakis czas temu mo-
bilne [Becker, Arnold 2010]. Ludzie we wszystkich krajach $wiata sa czesto w ru-
chu 1 dysponuja telefonami komérkowymi oraz innymi urzadzeniami mobilnymi, za
pomoca ktorych mogg bezprzewodowo komunikowac si¢ w sprawach prywatnych
i biznesowych. Rewolucja komorkowa, jak si¢ czesto te zmiany okresla, ma bardzo
istotne konsekwencje spoteczne [por. Kall 2015: 59 i nast.]. Dzigki rozwojowi tech-
nologii mobilnych w komunikowaniu si¢ nastgpit gwaltowny rozwoj tacznosci na
catej kuli ziemskiej. Zakres korzystania z urzadzen mobilnych przez ludzi i potrzeba
takiego komunikowania si¢ silnie wzrasta. Dzigki urzgdzeniom mobilnym ludzie juz
nie tylko komunikujg si¢ migdzy soba, ale takze dokonuja zakupdw, ogladaja filmy
w Internecie i korzystajg z innych rozrywek w sieci. Bardzo doktadnie koniecznos¢
uwzglednienia tego trendu przez przedsigbiorstwa przedstawia raport IAB Polska —
Interactive Advertising Bureau, gdzie napisano, ze ,,w nowym, mobilnym $wiecie
dla przedsigbiorcéw oznacza to «zaadaptuj sie lub zgin»” [Perspektywy 2015].

Badania dotyczace omawianego procesu koncentruja si¢ jednak gtownie na
ich wptywie na zachowania ludzi, takze jako nabywcoéw roznych produktow —
dobr rzeczowych i ustug. Niewiele jednak jest analiz, pokazujacych wykorzysta-
nie przedstawionego trendu przez przedsigbiorstwa. Analiza tego aspektu techno-
logii mobilnych stanowi cel niniejszego artykutu.

Opracowanie sktada si¢ z dwoch czgsci. W pierwszej pokazano wzrost zakre-
su korzystania z urzadzen mobilnych przez konsumentdéw i znaczenia urzadzen
mobilnych w marketingu na podstawie zrédet wtornych. W drugiej przeprowa-
dzono analiz¢ zastosowania technologii mobilnych w polskich duzych przedsie-
biorstwach produkcyjnych, zatrudniajacych ponad 250 oséb na podstawie badan
pierwotnych — ankiety w metodologii CATI. Dobér takich firm wynika z zatoze-
nia, ze w poczatkowej fazie rozwoju marketingu mobilnego duze przedsigbior-
stwa szybciej rozwijaja te rozwiazania i wyniki tego badania moga by¢ przydatne
dla przedsiebiorstw dopiero zaczynajacych lub rozwazajacych zastosowanie tech-
nologii mobilnych w marketingu.

Badanie mialo zrealizowaé dwa cele:

— poznawczy, polegajacy na dazeniu do wyjasnienia zjawisk zachodzacych
w przedmiocie badawczym, czyli charakterystyki technologii mobilnych, ich
stosowania przez konsumentow oraz wykorzystania w polskich duzych przedsie-
biorstwach, jak tez dokonanie identyfikacji czynnikow sprzyjajacych rozwojowi
marketingu mobilnego i ograniczajacych ten rozwdj,

— aplikacyjny, czyli pokazanie korzysci ze stosowania technologii mobilnych
w marketingu.
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Hipoteza, ktora byta weryfikowana w badaniu, jest stwierdzenie, ze marketing
mobilny w polskich duzych przedsi¢biorstwach znajduje si¢ w fazie wczesnego
rozwoju, a potencjat urzadzen mobilnych, bedacych w dyspozycji konsumentow,
nie jest jeszcze w pelni wykorzystany przez firmy w ich dziataniach marketingo-
wych. O fazie rozwoju marketingu mobilnego w przedsigbiorstwach §wiadczy
udziat tych jednostek, ktore go stosuja, usytuowanie marketingu mobilnego i jego
strategii w strategii marketingowe;j instytucji oraz stosowane narzedzia marketin-
gu mobilnego. Przyjmuje si¢, ze poczatkowa faza rozwoju mobilnego to do 25%
udziatu firm wykorzystujacych urzadzenia mobilne w marketingu, marketing mo-
bilny jest traktowany jako element cato$ci dziatan marketingowych, ale nie istnie-
je strategia marketingu mobilnego jako elementu cato$ciowej strategii marketingu
oraz dominacja najprostszych narzedzi, czyli SMS i stron mobilnych. Przyjete
kryteria majg charakter subiektywny, jednak taki ich dobor moze by¢ przydatny
do pozytywnego lub negatywnego zweryfikowania hipotezy badawczej.

Poniewaz niniejsze badanie jest pierwszym przeprowadzonym przez jego au-
tora, dotyczgcym zastosowania urzadzen mobilnych w marketingu przez polskie
duze przedsigbiorstwa produkcyjne, przewiduje si¢ jego kontynuacje w przyszto-
$ci w celu ustalenia rozwoju marketingu mobilnego w tych firmach oraz rozsze-
rzenie go o przedsigbiorstwa handlowe.

W opracowaniu przyjeto, ze rozwdj marketingu mobilnego jest tym wiek-
szy, im wigcej przedsigbiorstw korzysta z urzgdzen mobilnych podczas dziatan
marketingowych oraz im bardziej rozwini¢te narzedzia marketingu mobilnego sg
wykorzystywane w tych dziataniach.

O tym rozwoju $wiadczy tez miejsce marketingu mobilnego w systemie mar-
ketingu przedsigbiorstw i jego usytuowanie w calo$ciowe;j strategii marketingowe;.

1. Wzrost zakresu korzystania z urzadzen mobilnych
przez konsumentow i znaczenia urzadzen mobilnych
w marketingu

Pod koniec 2012 r. na $wiecie miato juz by¢ wigcej urzadzen mobilnych, takich
jak np. smartfony, niz ludzi — wynika z raportu przygotowanego przez Flurry, jedng
z amerykanskich firm informatycznych'. Zdaniem autoréw tego raportu, w 2016 .
na kazdego mieszkanca naszej planety bedzie przypada¢ 1,4 takich urzadzen. We-
dhug badania zamieszczonego w raporcie firmy Cisco do roku 2017 liczba urzadzen
mobilnych przekroczy poziom 10 miliardow?. Pojawilo sie juz nawet pojecie homo

! Patrz: www.tech.money.pl/wiecej-urzadzen-mobilnych-niz-ludzi-juz-wkrotce-0-1026961.html
[dostep: 24.08.2015].
2 www.cisco.com/web/PL/prasa/news/2013/20130225.html/ [dostep: 20.11.2013].
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mobilis, wskazujace na szybkie przemieszczanie si¢ ludzi, ktérzy potrzebuja si¢ ko-
munikowac z innymi i pozyskiwac r6ézne informacje niezaleznie od miejsca, w kto-
rym si¢ znajduja [Homo mobilis... 2008; Korstanje 2015; Le Van 2015].

Ere mobilno$ci firma Deloitte okresla jako trend technologiczno-spoteczny
polegajacy na przeniesieniu czynnosci wykonywanych do tej pory na urzadze-
niach stacjonarnych na urzadzenia mobilne, takie jak smartfony i tablety [Ban-
kowos¢ mobilna 2011]. Zwraca si¢ uwage, ze technologia mobilna z niszowej,
przeznaczonej dla technologicznie zaawansowanej mniejszosci (innowatorow),
staje si¢ narzedziem dla masowych odbiorcow.

W miare¢ rozwoju spoleczenstwa informacyjnego mozna zaobserwowac nowe
zjawisko: powstawanie spotecznosci wirtualnych. Sa to wiezi sieci migdzyludz-
kich bedace zrodlem zycia towarzyskiego, wsparcia, informacji, poczucia przy-
naleznos$ci i tozsamosci spotecznej. Sg to grupy ludzi tworzacych spoteczng in-
terakcje, wiezi spoteczne, uznajacych te same normy zachowania lub okres§lone
praktyki w cyberprzestrzeni®.

Zwickszanie si¢ zasiegu sieci mobilnych ogranicza bariery odlegtosci i czasu.
Pojawita si¢ nawet nowa choroba cywilizacyjna zwana nomofobia, czyli strach
przed brakiem dostepu do telefonu komoérkowego. Pojecie nomofobii jest skrotem
od no mobile phobia, czyli whasnie strach przed brakiem telefonu komorkowego.

Z badania przeprowadzonego przez firm¢ SecurEnvoy.com wsrod 1000 za-
trudnionych osob wynika, ze 66% z nich przejawia zachowania nomofobiczne®*.
Inna analiza, dokonana przez firme¢ OnePoll, wykazata, Zze najbardziej narazeni na
nomofobig¢ sa ludzie mtodzi. Objawy tej fobii wida¢ u 77% mlodziezy w wieku
od 18 do 24 lat i u 64% os6b w wieku 25-34 lata’. Te badania zostaty wprawdzie
przeprowadzone w Wielkiej Brytanii, ale mozna z duzg doza prawdopodobien-
stwa powiedzie¢, ze omawiane zjawisko pojawito si¢ takze w Polsce.

W tym kontekscie warto wspomnie¢ o jeszcze jednym rodzaju fobii, jaki si¢
pojawia wspoélczesnie, a mianowicie o tzw. syndromie FOMO — fear of missing
out — czyli obawie przed tym, by co$ nas nie omingto, by$my nie zostali odcigci od
jakich$ waznych informacji [zob. Grzeszak 2013: 38]. Rozwdj technologii informa-
cyjnych powoduje, ze ludzie zyja rownocze$nie w $wiecie realnym i wirtualnym
i ze informacje pozyskane ze $wiata wirtualnego majg wpltyw na rzeczywiste zycie
ludzi. Warto w tym miejscu jeszcze zwrdci¢ uwagg na to, ze ta sytuacja spowodo-
wala, iz pojawily si¢ nawet opinie, ze nalezy zmodyfikowac klasyczng piramide
potrzeb Abrahama Maslowa i wskazac na potrzeby konsumentéw, dotyczace mozli-
wosci korzystania z Internetu, takze przy zastosowaniu urzadzen mobilnych.

3 Definicja za: Swierczynska-Kaczor [2012] oraz z uwzglednieniem: Castells [2003: 147]; Ko-
zinets [1999: 252-264].

4 66% populacji cierpi na tzw. nomofobig, czyli obawe bycia bez mozliwosci taczenia si¢ z in-
nymi za pomocg swego telefonu — www.securenvoy.com [dostep: 15.07.2015].

5 www.securenvoy.com [dostep: 16.07.2015].
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Philip Kotler i Kevin Lane Keller, charakteryzujac nowe uwarunkowania
marketingu, wskazuja na to, ze ,,potezne i czgsto powigzane ze soba czynniki spo-
teczne wykreowaly nowe zachowania, mozliwosci i wyzwania dla marketingu”
[Kotler, Keller 2012: 13]. Wérdéd 12 najwazniejszych z nich na pierwszym miej-
scu wymieniajg sieciowa technologi¢ informatyczna, stwierdzajac, ze rewolucja
cyfrowa wprowadzita nas w er¢ informatyczng, dajaca widoki na lepiej dopaso-
wany poziom produkcji, lepiej ukierunkowang komunikacje¢ i bardziej precyzyjna
polityke cenowa. Komentujac te teze, trzeba si¢ z nig zgodzi¢, dodajac jednak do
tego, ze owa rewolucja cyfrowa wptywa takze na zmiany w systemach dystrybucji,
powodujac z jednej strony dezintermediacje, czyli zwigkszenie si¢ zakresu dystry-
bucji bezposredniej, a z drugiej reintermediacje, czyli korzystanie z posrednikow
dziatajacych w Internecie.

Wspomniani Ph. Kotler i K.L. Keller dostrzegaja coraz wigksze znaczenie
marketingu mobilnego. Podkreslaja, Ze biorac pod uwage rozpowszechnianie si¢
korzystania z telefonéw komorkowych oraz umiejetnosci specjalistow marketin-
gu, dotyczacych personalizacji przekazow pod wzgledem kryteriow demograficz-
nych i behawioralnych, znaczenie marketingu mobilnego staje si¢ coraz bardziej
istotne [Kotler, Keller 2012: 582]. Jest to szczeg6lnie wazne, gdyz obecnie mamy
do czynienia z mozliwoscig komunikowania si¢ przez przedsi¢gbiorstwa z konsu-
mentami i innymi interesariuszami za posrednictwem 3 ekranow — telewizora,
komputera i urzadzen mobilnych — tabletow, telefonéw komorkowych i smart-
fonéw. Z takich 3 ekrandéw korzystaja bowiem konsumenci w coraz wigkszym
stopniu. Ich uzyteczno$¢ pokazuje rysunek 1.

laptop telefon

komorkowy smartfon

uzytecznosé¢

desktop

tablet

o

telewizor

czestotliwos¢ korzystania

»
o

Wielkos¢ elementow wykresu wskazuje na zakres posiadania urzadzen.

Rysunek 1. Uzyteczno$¢ i czestotliwos¢ korzystania z 3 ekrandw

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie: Na jaki grunt trafia mobilny marketing [2013].
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Jak wynika z rysunku 1, najwigcej konsumentow ma telewizory i telefony
komoérkowe, a najczgsciej korzystaja 1 za najbardziej uzyteczne uwazajg telefo-
ny komoérkowe. Wsrod nich szczegolnie przydatne sa smartfony, ktore oczywi-
Scie majg najwigcej funkcji i ich ekrany moga przekazywac bardzo zrdéznicowane
tresci. Duza jest czestotliwos$¢ korzystania z telewizorow, jednak dane badania
wskazuja, ze ich uzytecznos¢ nie jest duza. Nalezy tu jednak doda¢ komentarz, iz
obecnie telewizja takze ulega zmianie. Coraz cze$ciej sg uzywane tzw. smart TV,
telewizory inteligentne z dostepem do Internetu, umozliwiajace interaktywnosc,
ktorej brak byt uwazany za najwicksza wadg telewiz;ji.

Rozwoj nowych technologii informacyjnych, czyli Internetu i technologii mo-
bilnych, ma duzy wptyw na przeksztalcenia w marketingu. Pojawia si¢ mianowi-
cie pojecie marketingu wielokanatowego, co oznacza, ze przedsicbiorstwa docie-
rajg do swych klientow réznymi kanatami, potrzeby klientow sg identyfikowane,
pobudzane i zaspokajane poprzez rozne kanaly komunikowania i sprzedazy [zob.
Wielokanatowa... 2015: 48]. Nie jest to wprawdzie zjawisko zupehie nowe, gdyz
wielokanalowe systemy dystrybucji zaczely by¢ stosowane przez firmy w Stanach
Zjednoczonych juz w latach 70. ubiegtego wieku i wtedy pojawily si¢ tez pierw-
sze publikacje na ten temat [Mallen 1977: 98-109]. Wspotczesnie wiec, charakte-
ryzujac zastosowanie urzadzen mobilnych w marketingu, trzeba koniecznie mie¢
na uwadze, ze stanowig one jeden z elementéw wielokanatowosci [zob. np. Hurth
2001; Wirtz 2002; Ahlert, Hesse 2003; Passeheim 2003; Rosenbloom 2004; Hom-
burg, Krohmer 2006; Kotler, Keller 2012].

Wracajac teraz do charakterystyki rozwoju znaczenia urzadzen mobilnych
na $wiecie, w krajach Europy i w Polsce, warto pokazaé rezultaty badania firmy
konsultingowej PriceWaterhouseCoopers oraz analizy StatCounter Boston Con-
sulting Group, ktore zawarto na wykresie 1.

Z wykresu 1 wynika wyraznie, ze pod wzgledem ruchu internetowego przez
urzadzenia mobilne Polska sytuuje si¢ powyzej $redniej Swiatowej i europejskie;.
Wskaznik 38% jest wyzszy od $redniej Swiatowej (33%) 1 europejskiej (27%).

Wykres 1. Udzial mobilnych wej$¢ w ruchu internetowym w Polsce, Europie i na §wiecie [%]

ﬁf/
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2009 2010 2011 2012 2013 2014

38 Polska
33 Swiat
27 Europa

Zrodto: StarCounter Global Stats BCG cyt. za: Polskie firmy [2014: B2].
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Nawigzujac do celow niniejszego artykutu i jego hipotezy, mozna stwierdzic,
ze obecnie obserwuje si¢ duze znaczenie uzrzgdzen mobilnych dla konsumentow
i przewiduje si¢ kontynuacje jego wzrostu w przysztosci. Ten wniosek mozna
sformulowac na podstawie analizy takich wielkosci, jak: systematyczne zwigk-
szanie si¢ udzialu mobilnych wejs¢ w ruchu internetowym, wzrost liczby smart-
fonow w posiadaniu polskich konsumentow, wzrost liczby abonentéw mobilnego
Internetu oraz przyrosty wplywow z optat za dostep do mobilnego Internetu.

Inne badanie, ktérego wyniki zostaty zawarte w raporcie Google Our Mobile
Planet, zawiera dane, charakteryzujgce znaczenie urzadzen mobilnych dla Pola-
koéw. Dane uwzgledniono w tabeli 1.

Tabela 1. Znaczenie urzadzen mobilnych dla Polakow na tle przydatnosci Internetu

Aktywno$¢ Polakow w stosowaniu . Wskaznik penetracji
o . Liczba
technologii informacyjnych [%]
Liczba ludnosci 38 383 809 -
Uzytkownicy Internetu 24969 935 65
Aktywni uzytkownicy Facebooka 12 000 000 31
Aktywne urzadzenia mobilne 50 840 000 132

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie: European Digital Landscape [2014].

Z raportu wynika, ze liczba aktywnych urzadzen mobilnych w Polsce wynosi
ponad 50 miliondw, czyli przewyzsza liczbg obywateli Polski. Pokazuje to wskaz-
nik penetracji urzadzen mobilnych, wynoszacy 132%.

Prognozy wzrostu tych liczb wskazujg na stale i systematyczne zwigkszanie
si¢ zakresu stosowania urzgdzen mobilnych przez Polakow. Jest to kolejne nawia-
zanie do hipotezy badania.

Obecny szybki rozwdj zastosowania urzadzen mobilnych czgsto okresla si¢
jako mobilna rewolucja. Jednak nie wszyscy przedsi¢cbiorcy przewidzieli takg sy-
tuacje. W latach 80. ubiegtego stulecia firma AT&T nawet wycofata si¢ z wpro-
wadzania tej technologii na podstawie prognoz sugerujacych, ze do 2000 r. tyl-
ko milion 0s6b bedzie uzywaé urzadzen mobilnych®. Rzeczywistos¢ okazala si¢
zupehnie inna i te urzgdzenia mogg by¢ przydatne w realizacji réznych funkcji
przedsigbiorstwa — w produkcji, logistyce, marketingu i sprzedazy. Taka sytuacja
spowodowala, ze powstato pojecie App Economy, czyli gospodarka wykorzystu-
jaca urzadzenia mobilne, definiowana jako zbidr aktywnosci ekonomicznych,
skupionych wokot aplikacji mobilnych [Zaremba 2015: 26]. Wedtug szacunkow
warto$¢ przychodow, zwigzanych z tworzeniem aplikacji mobilnych, jak rowniez

¢ Por.: Mobilne rozwigzania przydatne dla biznesu, Puls Biznesu — www.tech.pb.pl/mobilebiz-
nes [dostep 5.08.2014].
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generowanych przez zlecenia tworzenia aplikacji, m-commerce, inwestycje mo-
bilne Venture Capital i ustugi dla deweloperéw, opracowujacych aplikacje mo-
bilne, wyniosta w roku 2013 ok. 68 mld USD, a w roku 2016 ma wzrosna¢ do
143 mld USD [Voskoglou 2013].

Szybkie upowszechnianie si¢ zastosowania urzgdzen mobilnych wsrod kon-
sumentow — zwickszanie si¢ ich uzytecznosci i czgstotliwosci korzystania z nich
moze by¢ wykorzystywane przez przedsigbiorstwa roznych branz. Ilustracjg tej
tezy moze by¢ hasto reklamowe ING Banku — ,,Biznes tym lepiej funkcjonuje,
im tatwiej Ci wzig¢ go ze sobg”. Jednak wspodlczesnie mozna zauwazy¢ roézny
stopien wykorzystania przez przedsi¢gbiorstwa tego kanalu marketingowego. Bio-
rac pod uwage stopien wdrozenia rozwigzan mobilnych przez przedsigbiorstwa,
mozna je podzieli¢ na cztery grupy:

— firmy non-mobile — niezainteresowane wykorzystaniem kanatu mobilnego,

— firmy mobile-second — gdzie wigkszos$¢ dziatan prowadzi si¢ tradycyjnymi
kanatami, jednak kanat mobilny jest takze wykorzystywany,

— firmy mobile-first — w ktorych dominuje kanat mobilny,

— firmy mobile-only — wykorzystujace jedynie kanat mobilny w swych dziata-
niach biznesowych, takze w marketingu [Zaremba 2015: 53-54].

Trzeba zauwazy¢, ze obecnie w wielu branzach najwigcej przedsiebiorstw sytu-
uje si¢ w drugiej grupie, niektore wkraczaja do trzeciego etapu zastosowania tech-
nologii mobilnych. Mozna si¢ spotka¢ z opiniami, wskazujacymi na to, jakie przed-
sigbiorstwa sg bardziej sktonne wykorzystywaé rozwdj stosowania urzadzen mo-
bilnych, a w jakich przypadkach dzieje si¢ to wolniej. Wedtug Cindy Krum [2012:
31-33] rozwdj ten jest najszybszy w przedsiebiorstwach:

— o znanych markach i dysponujacych wystarczajacymi zasobami finansowy-
mi, umozliwiajagcymi dokonywanie inwestycji w marketing mobilny,

— dziatajacych w tradycyjnych branzach, takich jak gastronomia, branza roz-
rywkowa, gdzie mozna mie¢ bezposredni kontakt z klientami,

— funkcjonujacych w branzy eventow, czyli organizujacych wydarzenie spor-
towe, kulturalne, konferencje i kongresy, w czasie ktérych mozna mie¢ kontakt
z grupami docelowymi.

Trudniej natomiast realizowa¢ marketing mobilny w przedsiebiorstwach:

— niedysponujgcych wystarczajacymi zasobami finansowymi na wprowadze-
nie koncepcji marketingu mobilnego,

— niemajacych sprecyzowanego wyraznie celu marketingu mobilnego,

— niedysponujacych wymaganymi zasobami technicznymi, ktore by pozwoli-
ty wykorzysta¢ potencjat mobilny,

— niedysponujacych odpowiednimi specjalistami w dziedzinie marketingu
mobilnego.

Aby dokona¢ analizy stopnia i sposobu wykorzystania przez polskie przed-
sigbiorstwa trendu konsumenckiego, polegajacego na coraz czgstszym i bardziej
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intensywnym korzystaniu z urzadzen mobilnych, przeprowadzono badania pier-
wotne wsrdd duzych polskich przedsiebiorstw produkcyjnych, ktorych wyniki
zostang przedstawione ponizej.

2. Analiza zakresu zastosowania technologii mobilnych
w dzialaniach marketingowych polskich duzych
przedsiebiorstw produkcyjnych

Podstawowym celem przeprowadzonych badan empirycznych byta identyfi-
kacja:

— zakresu zastosowania technologii mobilnych w dziataniach przedsigbiorstw,

— zakresu zastosowania technologii mobilnych w odniesieniu do r6znych ele-
mentéw marketingu przez polskie przedsigbiorstwa,

—narzedzi technologii mobilnych i zakresu ich wykorzystania przez polskie
przedsiebiorstwa w ich dziataniach marketingowych,

— czynnikdéw sukcesu oraz obszaroOw ryzyka zwigzanego ze stosowaniem
technologii mobilnych przez polskie przedsigbiorstwa.

Do gromadzenia danych wykorzystano metode ankietowa w formie wywia-
du telefonicznego z zastosowaniem techniki CATI (Computer Assisted Telephone
Interviewing).

Operat losowania stanowita baza krajowego rejestru urzedowego podmiotow
gospodarki narodowej REGON prowadzona przez Glowny Urzad Statystyczny,
z ktorej dobrano przedsiebiorstwa zatrudniajace 250 1 wigcej pracownikow. Bada-
nie bylo przeprowadzone na probie losowej N = 128, poniewaz proba pobrana lo-
sowo z populacji osigga rozktad normalny przy minimum 120 jednostkach anali-
zy. Taka wielkos¢ proby daje podstawe do wnioskowania z niej na calg populacje.

W badaniu zrealizowanym z wykorzystaniem metody ankietowej w formie wywia-
du telefonicznego z zastosowaniem techniki CATI uczestniczyto 128 przedsigbiorstw
produkeyjnych, z ktorych kazde zatrudnia co najmniej 250 pracownikow. W grupie
tej najwieksza cze$¢ stanowily firmy z wojewodztwa: wielkopolskiego (13,3%) 1 §la-
skiego (12,5%). Wzglednie niewielki byt udziat przedsiebiorstw z wojewodztw: swig-
tokrzyskiego (0,8%), zachodniopomorskiego (1,6%), lubuskiego (2,3%), warminsko-
-mazurskiego (3,1%) podlaskiego i pomorskiego (po 5,5%).

Badane przedsigbiorstwa funkcjonuja w réznych branzach. Najwiecej jest
firm produkujacych artykuty spozywcze (18,8%), producentow chemikaliow
i wyrobow chemicznych (8,6%), materiatéw budowlanych (8,6%), mebli (7,8%).
Odbiorcami wigkszosci analizowanych firm byli zar6wno nabywcy indywidualni,
jak 1 instytucjonalni (43,0%).
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Wsrod badanych przedsigbiorstw dominowaty zdecydowanie firmy z pol-
skim kapitatem (71,1%). Warto zauwazy¢, ze duza czg$¢ badanych jednostek
dziata na rynku migdzynarodowym (83,6%), firm funkcjonujacych tylko na pol-
skim rynku byto jedynie 16,4%. Relatywnie najwigksza czgs¢ respondentow bio-
racych udziat w badaniu to specjalisci ds. marketingu (43,8% respondentow),
dyrektorzy i wicedyrektorzy ds. marketingu (26,6%) oraz specjali$ci ds. handlu/
sprzedazy (16,4%).

Najwazniejszym wnioskiem z badania, stanowigcym tez podstawe do szczego-
towej analizy problemu badawczego, jest stwierdzenie, ze 32,8% analizowanych
duzych polskich przedsigbiorstw produkcyjnych, zatrudniajacych co najmniej
250 os6b, prowadzi dziatania marketingowe, wykorzystujace fakt posiadania
przez konsumentéw urzadzen mobilnych, takich jak telefony komorkowe, smart-
fony i tablety. Jest to wskaznik wyzszy niz zaktadano w hipotezie badania.

Jednak hipoteza o wigkszym znaczeniu urzadzen mobilnych dla konsumen-
tow niz jeszcze dla przedsiebiorstw si¢ potwierdza, gdyz, jak to przedstawiono
wczesniej, liczba aktywnych urzadzen mobilnych w Polsce wynosi ponad 50 mi-
liondéw, czyli przewyzsza liczbe obywateli Polski. Pokazuje to wspomniany
wczesniej wskaznik penetracji urzadzen mobilnych wynoszacy 132%.

Czas prowadzenia dziatan marketingowych uwzgledniajacych stosowanie urza-
dzen mobilnych jest zroznicowany. Mozna jednak zauwazy¢, ze wyrazne zwick-
szenie ich zastosowania nastgpito w roku 2008 — 17,2% firm rozpoczeto wowczas
prowadzenie marketingu mobilnego. W roku 2009 tylko 8 przedsi¢biorstw (6,3%)
zaczeto prowadzi¢ marketing mobilny, lecz w nastgpnych latach przyrost liczby
przedsiebiorstw, ktore wprowadzaly marketing mobilny, byt juz wyrazny. By¢ moze
kryzys ekonomiczny spowodowat mniejsze zainteresowanie przedsi¢biorstw wpro-
wadzaniem marketingu mobilnego w roku 2009. Wéréd najwazniejszych czynni-
kéw utrudniajacych rozwoj marketingu mobilnego respondenci wymieniali koszty
jego wprowadzenia (dane na ten temat znajduja si¢ w dalszej czes$ci opracowania),
wigc moze to by¢ przyczyna wyzej wymienionej sytuacji.

Badane przedsi¢biorstwa doceniaja znaczenie marketingu mobilnego i prze-
widuja jego wzrost w najblizszym czasie. Takiego zdania jest 78,9% responden-
tow, ktorzy twierdzili zdecydowanie tak i raczej tak, ze to znaczenie wzro$nie.
Tylko 8 przedsi¢biorstw (6,3%) raczej nie przewiduje wzrostu znaczenia marke-
tingu mobilnego. Pokazuje to tabela 2.

Wazny jest nie tylko wniosek, ze znaczenie marketingu mobilnego wzros-
nie, lecz takze, kiedy to si¢ stanie. Zdaniem respondentow, mialo to juz nastgpi¢
w roku 2014 (taka byta opinia 73,3% badanych) i w 2015 (17,8%). Obecnie wigc
jestesmy w fazie szybkiego rozwoju marketingu mobilnego w polskich przedsig-
biorstwach. Dane zawarto w tabeli 3.
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Tabela 2. Przewidywany wzrost znaczenia marketingu mobilnego

Wplyw marketingu mobilnego

Liczba wskazan

na konkurencyjno$¢ przedsigbiorstwa (N=128) Procent
Zdecydowanie tak 30 23,4
Raczej tak 71 55,5
Ani tak, ani nie 15 11,7
Raczej nie 8 6,3
Nie wiem/trudno powiedzie¢ 4 3,1
Ogotem 128 100,0

Zrodlo: Sznajder [2014b].

Tabela 3. Szybkos¢ wzrostu znaczenia marketingu mobilnego

Czas, kiedy nastapi wzrost znaczenia

Liczba wskazan

marketingu mobilnego (N=128) Procent
Jeszcze w roku 2014 74 73,3
W roku 2015 18 17,8
Po roku 2015 7 6,9
Nie wiem/trudno powiedzie¢ 2 2,0
Ogodtem 101 100,0

Zrodto: Sznajder [2014b].

Respondenci w badanych przedsi¢biorstwach nie mieli zadnych watpliwosci
co do wptywu marketingu mobilnego na konkurencyjnos¢ ich przedsigbiorstw.
Zdecydowanie tak uwazato 46,1% ankietowanych, a raczej tak — 48,4%, czyli
94,5% widzi korzys$ci zastosowania marketingu mobilnego dla poprawy konku-
rencyjnosci przedsiebiorstw. Pokazuja to dane zawarte w tabeli 4.

Tabela 4. Wptyw marketingu mobilnego na konkurencyjno$¢ przedsigbiorstwa

Wplyw mar.ketingu mobiln.ego Liczba wskazan Procent
na konkurencyjnos¢ przedsigbiorstwa (N=128)
Zdecydowanie tak 59 46,1
Raczej tak 62 48,5
Ani tak, ani nie 3 2.3
Raczej nie 3 2,3
Zdecydowanie nie 1 0,8
Ogotem 128 100,0

Zrédto: Sznajder [2014b].
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Informacje zawarte w tabeli potwierdzaja aktualne znaczenie marketingu mo-
bilnego w polskich duzych przedsiebiorstwach produkcyjnych i przewidywane
jego zwigkszenie w najblizszych latach.

Pojawia si¢ nastepne pytanie — jakie jest miejsce marketingu mobilnego w ca-
tym systemie marketingu przedsigbiorstw i czy mozna stwierdzi¢, ze stanowi on
juz element calosciowej strategii marketingowej przedsiebiorstw. Okazuje sig,
ze w duzej czesci firm (47,7%) marketing mobilny traktuje si¢ juz jako element
catosci dziatan marketingowych, jednak nie istnieje jeszcze strategia marketin-
gu mobilnego jako elementu calosciowej strategii marketingu. Taka sytuacja, ze
marketing mobilny traktowany jest jako element catos$ci dziatan marketingowych
oraz istnieje strategia marketingu mobilnego jako elementu calosciowe;j strategii
marketingu wystepuje w przypadku 27,3% analizowanych przedsigbiorstw.

Ta konstatacja potwierdza tezg, iz w Polsce marketing mobilny znajduje si¢
w poczatkowej fazie rozwoju. Usytuowanie go w calym systemie marketingu
przedsiebiorstw pokazuje tabela 5.

Tabela 5. Znaczenie marketingu mobilnego w przedsi¢biorstwie

. . . Liczba wskazan
Znaczenie marketingu mobilnego (N = 128) Procent
Marketing mobilny traktowany jest jako element catosci 35 27,3
dziatan marketingowych oraz istnieje strategia marketingu

mobilnego jako elementu catosciowej strategii marketingu

Marketing mobilny traktowany jest jako element calosci 61 47,7
dziatan marketingowych, ale nie istnieje strategia marketingu
mobilnego jako elementu cato$ciowej strategii marketingu

Marketing mobilny nie jest traktowany jako element catosci 31 24,2
dziatan marketingowych

Nie wiem, trudno powiedzie¢ 1 0,8
Ogotem 128 100,0

Zrodlo: Sznajder [2014b].

Jednak usytuowanie marketingu mobilnego w cato$ciowej strategii marketin-
gowej przedsigbiorstwa zalezy od zasiggu jego dziatania — 39,8% firm o zasiggu
migdzynarodowym traktuje marketing mobilny jako element catosci dziatan mar-
ketingowych, a wiec jest to wyzszy wskaznik, niz wynosi §rednia dla wszystkich
analizowanych przedsigbiorstw. Jesli chodzi o znaczenie marketingu mobilnego
tak rozumiane jak wyzej, w roznych branzach, to najbardziej jest to widoczne
wsrod producentow branzy spozywczej oraz wsrod producentow artykutow che-
micznych i chemikaliow.
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Mimo dostrzegania znaczenia marketingu mobilnego w analizowanych przed-
sigbiorstwach tylko w 9 z nich, czyli w 7% proby badawczej, stworzono specjalne
komorki organizacyjne, zajmujgce si¢ prowadzeniem dziatan marketingu mobil-
nego. Jest to zgodne z najwazniejsza konstatacjg, zawartg w tabeli 5, ze marketing
mobilny traktuje si¢ wprawdzie jako element calosci dziatan marketingowych, ale
nie istnieje strategia marketingu mobilnego jako elementu catosciowe;j strategii
marketingu. W przedsi¢biorstwach, gdzie stworzono takie komorki organizacyj-
ne, zagadnieniami marketingu mobilnego najczgsciej zajmuje sie tylko 1 osoba.

Jednak wida¢ pewna sprzeczno$¢ w prowadzeniu marketingu mobilnego w du-
zych polskich przedsigbiorstwach zatrudniajacych co najmniej 250 pracownikow.
Prawie wszyscy ankietowani (94,5%) widza istotne znaczenie marketingu mobilnego
dla poprawy konkurencyjnosci przedsiebiorstw, a tylko w 27,3% tych firm marketing
mobilny jest traktowany jako element catosci dziatan marketingowych oraz istnieje
tam strategia marketingu mobilnego jako elementu catoSciowej strategii marketingu.
W niewielu duzych przedsigbiorstwach tworzy si¢ specjalne komorki, zajmujace si¢
marketingiem mobilnym. Sama tylko liczebnos¢ tych komorek organizacyjnych nie
$wiadczy oczywiscie o znaczeniu i jakosci dziatan marketingu mobilnego, jednak tacz-
nie z innymi danymi daje podstawy do takich wnioskow. Wyniki badania stanowig
kolejne potwierdzenie hipotezy badawczej, iz marketing mobilny w polskich duzych
przedsigbiorstwach znajduje si¢ jeszcze w poczatkowej fazie rozwoju.

Kolejnym zagadnieniem, zwigzanym z marketingiem mobilnym, jest znacze-
nie roznych jego narzedzi i okreslenie tych, ktore sg stosowane najczesciej. Dane
zawarte w tabeli 6 pokazuja, ze najczesciej w przedsiebiorstwach wykorzystuje
si¢ strony mobilne (uwaza tak 71,1% respondentow), mobilny e-mail (15,6%)
oraz SMS (3,9%) i aplikacje mobilne (3,1%).

Tabela 6. Narzedzia marketingu mobilnego uznane za najwazniejsze w przedsigbiorstwach —
narzg¢dzia najczesciej wykorzystywane

Narzgdzia marketingu mobilnego Lic(zjgziz\xis,zl;zaﬁ Procent
Mobilne strony WWW 91 71,1
Mobilny e-mail 20 15,6
SMS 5 3,9
Aplikacje mobilne 4 3,1
Poczta gltosowa — Voice Mail 1 0,8
Kody QR 6 4,7
Narzedzia geolokalizacji 1 0,8
Ogoétem 128 100,0

Zrodto: Sznajder [2014b].
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To, co moze by¢ zastanawiajace, to nadal mate znaczenie i nieduza czgstotliwos¢
stosowania aplikacji mobilnych. Tu z pewnoscia tkwi dosy¢ duzy potencjat rozwoju
marketingu mobilnego. Jednak jest to kolejne potwierdzenie hipotezy badawczej
o wstepnej jeszcze fazie rozwoju marketingu mobilnego w badanych przedsiebior-
stwach. W zalozeniach do badania przyj¢to bowiem, ze jednym z kryteriow rozwoju
marketingu mobilnego jest stosowanie bardziej rozwinigtych jego narzgdzi.

Nastepnym waznym ustaleniem badania byto okreslenie tych dziatan marke-
tingowych, w ktorych analizowane przedsigbiorstwa wykorzystuja technologie
mobilne. Przyjeto klasyczny podziat marketingu na badania marketingowe oraz
ksztattowanie produktu i asortymentu, w tym zarzadzanie marka, ustalanie cen,
dystrybucje i promocje. Kwestia ceny nie byla tu analizowana, natomiast w dzia-
faniach promocyjnych uwzgledniono reklame, dziatania public relations, promo-
cj¢ sprzedazy, sponsoring i lokowanie produktu — product placement.

W badaniach marketingowych stosowanie urzadzen mobilnych przez konsu-
mentow wykorzystuje 39 przedsigbiorstw, czyli 30,5% badanej proby.

Jesli chodzi o ten element marketingu, jakim jest ksztattowanie produktu, to
najwicksze zastosowanie majg urzadzenia mobilne w zarzadzaniu markg — 35,9%
przedsigbiorstw stosuje w tym kontekscie technologie mobilne.

Najwigksze zastosowanie urzadzen mobilnych w przedsigbiorstwach jest
w dziataniach promocyjnych — twierdzi tak 86,7% respondentéw. Nie stanowi
to oczywiscie zadnego zaskoczenia, gdyz przedsicbiorstwa moga si¢ w ten spo-
sob skutecznie komunikowa¢ z konsumentami, przekazujac tresci promocyjne.
Sposrod form promocji najwigksza jest przydatno$¢ technologii mobilnych w re-
klamie (stosuje ja 77,3% firm), promocji sprzedazy (58,4%), public relations
(35,9%), sponsoringu (19,5%) 1 lokowaniu produktu (17,2%). W badaniu usta-
lono takze udzial reklamy przy zastosowaniu technologii mobilnych w catosci
budzetu reklamowego. Dane zawarto w tabeli 7.

Tabela 7. Procent budzetu reklamowego przeznaczony na reklame przy zastosowaniu
technologii mobilnych

Procent budzetu reklamowego Lic(Z]tJ]a:\x;szlza)zaﬁ Procent
0 40 31,3
Do 3 43 33,6
Od3do5 24 18,8
Od5do 10 10 7,8
0Od 10 do 15 4 3,1
Ponad 15 7 5,5

Zrodto: Sznajder [2014b].
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Z tabeli 7 wynika, ze 40 przedsi¢biorstw, czyli 31,3% badanej proby nie po-
nosi wydatkéw na reklame mobilng, a najczeéciej wystepujaca sytuacja to wy-
datki w przedziale 0 — 5%. W tym zakresie znajduje si¢ udziat reklamy mobilnej
83,7% przedsigbiorstw. Nie sa to duze udziaty i zapewne w przysztosci znacznie
one wzrosng 1 zaistnieje podobna sytuacja jak w przypadku reklamy internetowej,
ktorej wktady rosty z kilku procent do ok. 30% w roku 2014.

Kolejny interesujacy wniosek z badania to identyfikacja znaczenia urzadzen mo-
bilnych w zarzadzaniu relacjami z klientami — CRM. Przydatnos$¢ technologii mobil-
nych okazuje si¢ duza, gdyz 69,5% respondentow jest takiego zdania (16,4% uwaza
zdecydowanie tak, 53,1% — raczej tak). Wyniki uwzglednione zostaly w tabeli 8.

Tabela 8. Wykorzystanie urzadzen mobilnych do zarzadzania relacjami z klientami — CRM

Wplyw marhketingu mot?iln.ego Liczba wskazan Procent

na konkurencyjnos¢ przedsigbiorstwa (N=128)

Zdecydowanie tak 21 16,4
Raczej tak 68 53,1
Ani tak, ani nie 4 3,1
Raczej nie 19 14,9
Zdecydowanie nie 16 12,5
Ogodtem 128 100,0

Zrédto: Sznajder [2014b].

Waznym wspotczesnie trendem jest rozwoj handlu mobilnego (m-commerce),
czyli prowadzenie sprzedazy przy zastosowaniu urzadzen mobilnych. W trakcie
badania ustalono wigc, jakie jest znaczenie i jakie zastosowanie tych urzadzen
w ramach dystrybucji ich produktéw. Okreslono takze zakres stosowania sprze-
dazy wielokanatowej, czyli wykorzystywania tradycyjnej sieci, sprzedazy za po-
srednictwem Internetu oraz z wykorzystaniem urzadzen mobilnych.

Tabela 9. Kanaty dystrybucji produktow badanych przedsigbiorstw

Kanaty dystrybucji Llc(z]l\)/ivx;szlga)zaﬁ Procent
Tylko w tradycyjnych kanatach dystrybucji 34 26,6
W tradycyjnych kanatach dystrybucji i w Internecie 5 3.9
W tradycyjnych kanatach dystrybucji, w Internecie i przy 89 69,5
wykorzystaniu urzadzen mobilnych
Ogotem 128 100,0

Zrodlo: Sznajder [2014b].
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Wynik byt interesujacy, gdyz okazalo si¢, ze handel wielokanatowy, czyli
w tradycyjnych kanatach dystrybucji, w Internecie i przy wykorzystaniu urzadzen
mobilnych stosuje 69,5% analizowanych przedsigbiorstw. Zgodnie z tym, o czym
byta mowa wczesniej, wykorzystanie przez nabywcow urzadzen mobilnych pole-
ga na docieraniu za ich pomocg do Internetu i dokonywaniu zakupow na stronach
internetowych firm lub tez zawieraniu transakcji za pomoca aplikacji mobilnych
przedsicbiorstw.

Ten rezultat badania potwierdza wczes$niej przedstawiong teze, ze obecnie
marketing to tradycyjne dzialania marketingowe, e-marketing oraz m-marketing.

Analizujac rozw6j marketingu mobilnego, trzeba dokona¢ identyfikacji czynni-
kow, sprzyjajacych temu trendowi oraz utrudniajgcych rozw6j marketingu z zasto-
sowaniem technologii mobilnych. Jak si¢ okazato, decydujgce znaczenie ma zakres
stosowania urzadzen mobilnych przez konsumentoéw. Pokazujg to tabele 101 11.

Tabela 10. Czynniki sprzyjajace rozwojowi stosowania technologii mobilnych —
ranking czynnikow

- .. . . . . Liczba Miejsce
Czynniki sprzyjajace rozwojowi stosowania technologii mobilnych wskazaf w rankingu
Szybki rozwoj stosowania urzadzen mobilnych przez konsumentow 97 1
Malejace koszty dotarcia do konsumentéw za pomoca urzadzen 94 2
mobilnych
Oczekiwania konsumentow pragnacych wplywac¢ na cechy 73 3
produktéw i inne decyzje producentow
Rozwdj nowych narzedzi marketingu mobilnego 80 4
Zainteresowanie pracownikow korzystaniem w pracy z urzadzen 74
mobilnych
Coraz czgstsze stosowanie marketingu mobilnego przez 68 6
konkurentow
Zmniejszenie si¢ skutecznosci tradycyjnych medidw 64 7
w komunikowaniu si¢ z konsumentami

Zrodlo: Sznajder [2014b].

Jak wynika z tabeli 10, zdecydowanie najwigkszy wptyw na rozwdj techno-
logii mobilnych w dziataniach marketingowych przedsigbiorstw maja czynniki:
szybki rozwdj stosowania urzadzen mobilnych przez konsumentéw oraz maleja-
ce koszty dotarcia do konsumentéw za pomoca urzadzen mobilnych. Biorac pod
uwagg szybki rozwoj stosowania urzadzen mobilnych przez Polakow, rewolucja
mobilna w biznesie stanie si¢ faktem.
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Wsrdéd czynnikow utrudniajacych rozwoj stosowania technologii mobilnych
respondenci wymienili przede wszystkim zbyt maly zakres stosowania urzadzen
mobilnych przez konsumentdw, zagrozenie bezpieczenstwa danych w urzadze-
niach mobilnych odczuwane przez firmy i konsumentéw oraz zbyt duze koszty
stosowania urzadzen mobilnych w marketingu. Uznanie matego jeszcze zakresu
stosowania urzadzen mobilnych przez konsumentéw nalezy uzna¢ za do$¢ nie-
spodziewany efekt badania. Konsumenci stosuja bowiem telefony komorkowe,
smartfony, tablety i notebooki bardzo czgsto i intensywnie, wigc ten czynnik
mozna uzna¢ za niewielkie zagrozenie. Kwestia bezpieczenstwa danych przed-
sigbiorstw i ich klientéw to rzeczywiscie istotne zagrozenie mimo coraz nowych
sposobow jego zmniejszania. Doktadniej te zagrozenia pokazuje tabela 11.

Tabela 11. Czynniki utrudniajgce rozwoj stosowania technologii mobilnych —
ranking czynnikéw

Crvmnik Liczba Miejsce
Y wskazan w rankingu

Zbyt maly jeszcze zakres stosowania urzadzen mobilnych przez 48 1
konsumentow
Zagrozenie bezpieczenstwa danych w urzadzeniach mobilnych 42 2
Obawa konsumentow przed przekazywaniem swych danych 40 3
Zbyt duze koszty stosowania urzadzen mobilnych w marketingu 39 4
Mate doswiadczenie pracownikow w korzystaniu z urzadzen 31 5
mobilnych dla realizacji celéw marketingu
Nieodpowiedni jeszcze zakres i poziom ustug, $wiadczonych 19 6
przez firmy oferujace ustugi marketingu mobilnego
Nieche¢ konsumentéw do aktywnego korzystania ze stosowanych 19 7
przez firmy narzedzi marketingu mobilnego
Specyfika branzy 3 8

Zrodlo: Sznajder [2014b].

Jak wynika z tabeli 11 za najwazniejszy czynnik utrudniajacy rozwoj sto-
sowania technologii mobilnych w polskich duzych przedsiebiorstwach uznano
zbyt maty jeszcze zakres stosowania urzadzen mobilnych przez konsumentow.
W swietle wynikow niniejszego badania, zawartych w jego pierwszej czesci, to
zagrozenie w rzeczywistosci nie jest tak duze, poniewaz zakres korzystania przez
konsumentéw z urzadzen mobilnych jest juz duzy, co wymaga od przedsiebior-
coOw wykorzystania tego trendu konsumenckiego. Wazne znaczenie ma tez kwe-
stia bezpieczenstwa danych firmowych i konsumentow.
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Podsumowanie

W artykule zrealizowano dwa podstawowe cele: (1) poznawczy, polegajacy
na dazeniu do wyjasnienia zjawisk zachodzacych w przedmiocie badawczym,
czyli charakterystyki technologii mobilnych, ich stosowania przez konsumentow
oraz wykorzystania w polskich duzych przedsigbiorstwach; (2) aplikacyjny, poka-
zujacy korzysci ze stosowania technologii mobilnych w marketingu.

Hipoteza, ktora miata by¢ zweryfikowana w artykule na podstawie badania,
jest stwierdzenie, ze marketing mobilny w polskich duzych przedsigbiorstwach
znajduje si¢ w pierwszej fazie rozwoju, a potencjat urzadzen mobilnych, beda-
cych w dyspozycji konsumentow, nie jest jeszcze w petni wykorzystany przez
przedsicbiorstwa w ich dziataniach marketingowych.

O fazie rozwoju marketingu mobilnego w przedsigbiorstwach swiadczy udziat
firm stosujacych marketing mobilny, usytuowanie marketingu mobilnego i jego
strategii w strategii marketingowej przedsigbiorstw oraz stosowane narze¢dzia mar-
ketingu mobilnego. Przyjeto, ze pierwsza faza rozwoju marketingu mobilnego to do
25% udzialu firm wykorzystujacych urzadzenia mobilne w marketingu, marketing
mobilny jest traktowany jako element catosci dziatan marketingowych, ale nie ist-
nieje strategia marketingu mobilnego jako elementu cato§ciowej strategii marketin-
gu oraz dominacja najprostszych narzegdzi, czyli SMS 1 strony mobilne.

Wyniki badania wskazujg, ze w grupie duzych polskich przedsigbiorstw produk-
cyjnych, zatrudniajacych ponad 250 0sob, udziat firm, stosujgcych urzadzenia mobilne
w marketingu, wyniost 32,8%, czyli przekroczyt przyjety wskaznik 25%. Jednak pozo-
state czynniki, wskazujgce na stopien rozwoju marketingu mobilnego w tych przedsig-
biorstwach, sytuujg marketing mobilny tych firm w poczatkowej fazie rozwoju.

Marketing mobilny jest wprawdzie traktowany jako element cato$ci dziatan
marketingowych, ale w wielu przedsigbiorstwach nie istnieje jeszcze strategia
marketingu mobilnego jako elementu cato$ciowe;j strategii marketingu. Mimo do-
strzegania znaczenia marketingu mobilnego w analizowanych przedsigbiorstwach
tylko w 7% proby badawczej stworzono specjalne komorki organizacyjne, zajmu-
jace si¢ prowadzeniem jego dziatan. W przedsigbiorstwach, w ktorych stworzono
takie komorki organizacyjne, najczesciej zagadnieniami marketingu mobilnego
zajmuje si¢ tylko jedna osoba.

O poczatkowej jeszcze fazie rozwoju marketingu mobilnego w badanych przed-
sigbiorstwach §wiadczy takze fakt dominacji takich jego narzedzi, jak strony mo-
bilne (uwaza tak 71,1% respondentdéw), mobilny e-mail (15,6%) oraz SMS (3,9%).
Aplikacje mobilne opracowalo i wykorzystuje jedynie 3,1% firm — respondentow.

Badane przedsigbiorstwa wykorzystujg urzadzenia mobilne do réznych dzia-
tan marketingowych w klasycznym ujeciu 4 P — product, price, place, promotion.
Najwieksze zastosowanie urzgdzen mobilnych w przedsigbiorstwach jest w dzia-
taniach promocyjnych — byto tak w przypadku 86,7% respondentow.
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Duza liczba przedsigbiorstw realizuje handel wielokanatowy, czyli w trady-
cyjnych kanatach dystrybucji, w Internecie i przy wykorzystaniu urzadzen mobil-
nych. Tak si¢ dzieje w przypadku az 69,5% analizowanych przedsiebiorstw.

Podsumowujac badanie dotyczace zastosowania marketingu mobilnego przez
polskie duze przedsigbiorstwa produkcyjne, nalezy zwrdci¢ uwage na potrzebe
kontynuowania tego projektu badawczego w przysztosci w celu analizy rozwo-
ju tych dziatan marketingowych i §ledzenia sposobu przechodzenia do bardziej
zaawansowanych faz marketingu mobilnego 1 jego integracji z calo$ciowg stra-
tegig marketingowa przedsigbiorstw. W dalszych badaniach analizg powinny by¢
objete przedsigbiorstwa roznej wielkosci oraz firmy réznych sektorow i branz,
a w szczegodlnosci: przedsigbiorstwa handlowe, banki, branza turystyczna, logi-
styczna, jak tez jednostki samorzadu terytorialnego i organizacje sportowe.
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Mobile technologies in marketing activities
of large Polish enterprises

Abstract. One of the most important contemporary social trends is the increase in the use of
mobile devices such as mobile phones, smartphones, and tablets. This trend is used by companies of
different branches in their marketing activities. Mobile marketing is growing increasingly and this
kind of marketing, together with traditional marketing (offline marketing) and Internet marketing
(online marketing), creates the contemporary marketing system. Large Polish companies with over
250 employees use mobile marketing activities in order to increase their competitiveness. However,
these companies are, at present, in the initial phase of the development of mobile marketing. Mobile
marketing tools, such as mobile websites, mobile e-mail, and SMS predominate in their marketing
activities, as not many enterprises use mobile apps. Of special importance is the use of mobile tech-
nologies in promotional activities of these firms. A great number of companies also use multichannel
distribution.

Keywords: digital revolution, information society, mobile technologies, mobile marketing mul-
tichannel marketing, multiscreening marketing
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Proces strukturyzacji relacji z partnerami na rynku
instytucjonalnym a kierunki digitalizacji dzialan”

Streszczenie. W niniejszym artykule wykorzystano wyniki badan (eksploracyjnych i konfirma-
cyjnych) przeprowadzonych w ciggu blisko trzech lat wsrod menedzerow sprzedazy, marketingu
i zakupow. Przedstawione wyniki wskazujq na istotng rozbieznos¢ pomiedzy oczekiwaniami w za-
kresie ksztaltowania relacji przez klientow a dziataniami podejmowanymi przez przedsigbiorstwa
prowadzqce strukturyzacje w formie programow lojalnosciowych na rynku instytucjonalnym.

Stowa kluczowe: zarzqdzanie relacjami, rynek business-to-business

Wprowadzenie

Na wspotczesnym, globalnym i wysoce konkurencyjnym rynku o sukcesie
strategii marketingowych $wiadczy ich zdolno$¢ do kreowania wartosci przed-
sigbiorstwa w dtugim okresie. Tymczasem wigkszo$¢ branz cechuje si¢ wysokim
stopniem nasycenia rozwigzaniami marketingowymi stymulujagcymi wielko$¢
i strukture sprzedazy w krotkim okresie. Jednocze$nie podejmowane sa przez me-
nedzerow wysitki zmierzajace do wptywania na wzrost wartosci klientow w dtuz-
szym horyzoncie czasowym. Proby oddziatywania na zachowania kupujacych sg
przewaznie ujmowane w tzw. programy lojalno$ciowe, ktorymi przedsigbiorstwa

* Projekt zostal sfinansowany ze $rodkow Narodowego Centrum Nauki przyznanych na podsta-
wie decyzji numer DEC-2011/01/B/HS4/02817.
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strukturyzujg wybrane elementy relacji z klientami, kooperantami czy wlasnymi
pracownikami. Tworzenie i rozwijanie relacji z klientami na podstawie zalozen
paradygmatu partnerskiego jest dominujaca koncepcja w marketingu instytucjo-
nalnym (business-to-business, B2B).

Postepujaca digitalizacja zycia ma ogromny wpltyw na sposob prowadzenia
biznesu. Publikowane w ostatnich miesigcach wyniki badan nad tzw. ryzykiem
automatyzacji pracy wskazuja, ze zagrozenie utrata przez czlowieka pracy na
stanowisku opiekuna klienta na rynku B2B wynosi ponad 90%. Oznacza to, ze
w ciggu najblizszych trzech lat, przynajmniej w niektorych branzach, mozna spo-
dziewac¢ si¢ zastgpienia cztowieka przez systemy informatyczne, ktore korzysta-
jac z danych, beda dbaty o ksztaltowanie relacji z klientami.

W niniejszym artykule zagadnieniem centralnym jest proba znalezienia odpo-
wiedzi na pytanie o wplyw, jaki wywiera formalne ksztaltowanie relacji, okresla-
ne przez nas jako strukturyzacja relacji na wspolprace pomigdzy dostawca 1 jego
klientem.

Z punktu widzenia organizacji systemu informatycznego uzyskane wyniki ba-
dan wskazuja na rodzaj i zakres funkcjonalnosci, w ktore taki system powinien
by¢ wyposazony.

1. Strukturyzacja relacji

Strukturyzacja relacji' oznacza dazenie przedsi¢biorstwa oddzialujacego na
podmioty otoczenia do podejmowania przez te podmioty okreslonych dziatan.
Jest to wiec w podstawowym znaczeniu usystematyzowany proces motywacji,
w ramach ktérego podmiot prowadzacy proces zamierza uzyska¢ pozadane przez
siebie efekty. W zakresie dziatan marketingowych nakierowanych na ksztattowa-
nie postaw klientow efekty tego procesu dotycza takich komponentdw relacji, jak:
zaufanie, satysfakcja czy che¢ rekomendowania przedsigbiorstwa innym klien-
tom. Nalezy zwroci¢ uwage, ze oddzialywanie na strukture relacji ma ztozone
i czesto trudne do przewidzenia konsekwencje.

Najczesciej wykorzystywanym narzedziem strukturyzacji relacji sa programy
lojalnosciowe. Pomimo rozpowszechnienia programoéw lojalno$ciowych wsrod
przedsigbiorstw i klientow, wielu autorow zwraca uwage na brak jednoznaczne-
go zdefiniowania pojecia ,,program lojalnosciowy”. Nalezy podkresli¢, ze brak
jednoznacznego ujecia definicyjnego programu lojalnosciowego przektada si¢ na
problem w operacjonalizacji badawczej 1 stanowi tym samym istotng przeszkode
badawcza. Spdjrzmy na samo pojecie ,,lojalnosc”.

' W niniejszym artykule pojecia ,,strukturyzacja relacji” oraz ,,program lojalnosciowy” uzy-
wane sg zamiennie.
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Na poziomie organizacji, ,,Jojalno$¢” mozna operacjonalizowac, wykorzystu-
jac miary opisujace zachowania organizacji, natomiast na poziomie osobowym
moga to by¢ zarowno indywidualne zachowania (poziom behawioralny), jak i po-
stawy (poziom afektywny). Zachowania organizacji obejmuja bardzo szeroki za-
kres zagadnien. Watpliwo$ci pomiarowych w kontekscie zachowan organizacji
nie budza zdarzenia zakupu i sprzedazy, ktore znajduja swoje odzwierciedlenie na
przyktad w stosownych dokumentach ksiegowych. Dla organizacji sprzedajace;j
do najczesciej wykorzystywanych w zakresie opisu klienta miar nalezg udziat
w kategorii oraz udzial w portfelu. Obie te miary pozwalaja oceni¢ behawioralny
poziom lojalnosci klienta, a jednoczesnie wskazujg na jego potencjal zakupowy.

1.1. Uwarunkowania rynku instytucjonalnego

Istotng trudno$¢ sprawia réwniez precyzyjne okreslenie, co oznacza pojecie
dziatalnosci business-to-business (B2B), gdyz takie pojecie opisuje wiele zrozni-
cowanych branz — od przemyshu stoczniowego czy produkcji konstrukeji stalo-
wych dla budowli, po handel artykutami drukarskimi czy materiatami biurowymi.
Wewngtrzne zrdéznicowanie rynku B2B ma istotne znaczenie dla ksztaltowania
i prowadzenia programéw lojalnosciowych. W literaturze przyjmuje si¢, ze pod-
stawowg cecha roznigca klientow instytucjonalnych i konsumentow jest mniejsza
sktonnos¢ tych pierwszych do podejmowania decyzji na podstawie emocji. To
z kolei, jak podkreslaja niektorzy autorzy, moze obnizy¢ skuteczno$¢ programu
lojalnosciowego w motywowaniu uczestnikow do podejmowania okreslonych
dziatan. Nalezy jednak zwroci¢ uwage, ze w rzadkich publikacjach dotyczacych
programo6w lojalnosciowych na rynku B2B przyjmuje si¢, ze polegaja one na bez-
posrednim wynagradzaniu oso6b podejmujacych decyzje zakupowe. Warto pod-
kresli¢, ze moze to prowadzi¢ do podejmowania przez nie decyzji nieoptymalnych
z punktu widzenia przedsigbiorstwa, ktore reprezentuja. W tym konteks$cie nie jest
zaskakujace, ze wiele przedsigbiorstw wprowadza specjalng polityke dotyczaca
ograniczenia przyjmowania personalnych gratyfikacji od dostawcow (jest to wiec
waskie, mechanistyczne ujecie programu lojalno$ciowego)>.

Do okreslenia elementéw charakterystycznych programéw lojalnosciowych
wykorzystano listg¢ warto$ci opracowang na podstawie badan. L.acznie badano
percepcje 15 elementéw, sprawdzajac, w jakim stopniu odpowiadaja one, zda-
niem respondentow, pojeciu program lojalno$ciowy.

2 Powstajg rowniez branzowe kodeksy postgpowania, w ktorych rekomenduje si¢ unikanie
przyjmowania prezentow, ustug czy akceptowania dziatan socjalizacyjnych [Geiger, Turley 2005]
od dostawcow, jesli moga one wplywac na decyzje zaopatrzeniowe.
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2. Operacjonalizacja strukturyzacji relacji
na rynku instytucjonalnym

W celu okreslenia zakresu znaczeniowego pojecia ,,program lojalnosciowy”
przeprowadzono dwa badania metoda drop-and-collect (metoda ankiety rozdawa-
nej) na targach ,.Instalacje, Wodociagi, Sawo, Securex” organizowanych na tere-
nach Miedzynarodowych Targdw Poznanskich. Zaprezentowalo si¢ tam 935 wy-
stawcow (Sawo — 213 wystawcow, Securex — 244, Instalacje — 434, Wodociagi —
44). Kwestionariusze byly rozdawane pierwszego dnia trwania imprezy, a zbierane
2, 3 1 4 dnia. Wreczano je na stoiskach osobom odpowiedzialnym za marketing
firmy. Lacznie rozdano 550 formularzy, a otrzymano 101.

Ponad 40% respondentéw stanowili pracownicy dzialow odpowiedzialnych
za zakupy: 18,8% byto kupcami badz specjalistami ds. zakupow, a 23,8% kierow-
nikami lub dyrektorami ds. zakupow. Co 8 respondent byt wtascicielem przedsig-
biorstwa, pozostate 45,4% to osoby pracujace na innych stanowiskach.

2.1. Oczekiwania uczestnikow programow lojalnosciowych
na rynku instytucjonalnym

Uzyskane wyniki poddano analizie czynnikowej metoda glownych sktadowych
(PCA), by oceni¢ mozliwos¢ redukcji liczby analizowanych wymiarow. Uzyskane

wartosci KMO = 0,73 oraz MSA > 0,65 pozwalaja zastosowa¢ metode PCA.

Tabela 1. Analiza odpowiednio$ci danych do wymagan analizy czynnikowej (PCA)

Miara KMO adekwatno$ci doboru proby 0,733

Test sferycznosci Bartletta | Przyblizone chi-kwadrat | 352,212
Df 120

Istotnosé 0,000

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie badan.

Otrzymano cztery gtowne sktadowe (wyodrebnione na podstawie kryterium
eigenvalue > 1), ktore tagcznie wyjasniaja 68,3% wariancji (tab. 7). Zastosowano
rotacj¢ Varimax z normalizacjg Kaisera.

Na podstawie wynikow analizy zaproponowano nastepujagce wymiary wy-
znacznikdw rozumienia analizowanego pojecia: orientacja strategiczno-partner-
ska, orientacja na efektywno$¢ obstugi, orientacja na korzysci programu konsu-
menckiego (B2C), orientacja na wyjatkowosc (tab. 3).
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Tabela 2. Catkowita wyjasniona wariancja (PCA)

— L. Sumy kwadratéw tadunkow Sumy kwadratoéw tadunkow
2 | Poczatkowe wartosci wlasne . ..
2 po wyodregbnieniu po rotacji
£
S % % . % % . % %
O | ogodltem A ogotem L ogolem A

wariancji | skum. wariancji | skum. wariancji | skum.
1 5,364 33,526 | 33,526 5,364 33,526 | 33,526 4,354 27,215 | 27,215
2 | 2,543 15,893 | 49,419 2,543 15,893 | 49,419 2,604 16,277 | 43,492
3 1,984 12,403 61,821 1,984 12,403 | 61,821 2,288 14,299 | 57,791
4 1,031 6,446 | 68,267 1,031 6,446 | 68,267 1,676 10,476 | 68,267

Uwaga: uwzgledniono tylko czynniki o zasobie zmiennosci wspolnej > 1

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie badan.

Tabela 3. Klasyfikacja sposobéw rozumienia programu lojalnosciowego

Stwierdzenie: ktory z elementéw oznacza program lojalnosciowy

Nazwa wymiaru

Zapewnienie mi lepszej komunikacji z przedstawicielami dostawcy
Intensyfikacja wymiany wiedzy i informacji o rynku z dostawca
Przyczynienie si¢ do wzmocnienia konkurencyjnosci mojej firmy

Mozliwo$¢ podniesienia swoich kompetencji i kwalifikacji
(np. poprzez udzial w szkoleniach)

Przyczynienie si¢ do realizacji celow strategicznych mojej firmy

Udzielenie dodatkowego wsparcia marketingowego przez dostawce

F1: Orientacja
strategiczno-partnerska

Skrocenie czasu realizacji obstugi
Pierwszenstwo w realizacji zamowien
Wydtuzenie gwarancji

Wydtuzenie termindw platnosci

Nizsze koszty zakupu (nizsze ceny, finansowanie cze¢sci kosztow
dostaw)

F2: Orientacja na
efektywno$¢ obstugi

Nagrody rzeczowe lub korzysci, z ktérych mogg skorzystac ja lub
moi wspolpracownicy

Przynalezno$¢ do wybranej (ograniczonej) grupy klientow

Dostep do produktow lub ustug o parametrach (cechach)
oferowanych tylko dla uczestnikow programu

F3: Orientacja na
korzysci programu B2C

Dostep do produktow lub ustug niedostepnych poza programem
lojalno$ciowym

F4: Orientacja na
wyjatkowosé

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badan.
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Najwigksza cze$¢ wariancji wyjasnia wymiar F1, wskazujacy na korzysci stra-
tegiczne i partnerskie. Wymiar F2, zwigzany z obnizeniem kosztow i ryzyka zaku-
powego, okazuje si¢ pod wzgledem czgsci wyjasnionej wariancji zdecydowanie
stabszy. Otrzymany wynik jest zaskakujacy, jesli wezmie si¢ pod uwage globalne
trendy w zakresie funkcjonowania zakupow firm (centralizacja zakupow, rosnacy
stopien wykorzystania platform cyfrowych do zawierania kontraktow i powigza-
ny z tym wzrost skali transakcyjno$ci zamiast relacyjnosci), sktaniajg do przy-
puszczenia, iz to elementy finansowe oferty beda decydujace dla kupujacych. Po-
dejmujac probe wyjasnienia uzyskanego wyniku, sktaniamy si¢ do dwoch mozli-
wosci: wptywu wspotpracy firm w szerszym gronie niz klasyczna diada (a wigc na
poziomie sieci powigzan®) oraz dlugoterminowej orientacji przedsigbiorstw zwig-
zanej na przyktad ze znaczaca wartoscig klientow na rynkach B2B. Wymiar F3,
okreslony jako korzysci programu konsumenckiego (B2C), zawiera te elementy,
ktore najczesciej wystepuja w konsumenckich programach lojalnosciowych, czyli
korzysci materialne przyznawane przede wszystkim osobom fizycznym.

3. Realizacja programow lojalnosciowych
na rynku instytucjonalnym

Strukturyzacja relacji w ramach programu lojalno$ciowego na rynku instytu-
cjonalnym powinna odpowiada¢ warunkom funkcjonowania na tym rynku. Win-
na obejmowac zatem szerokie grono interesariuszy (klientow, partnerow bizneso-
wych, pracownikoéw) 1 zaspokajaé potrzeby w zakresie ksztattowania relacji z po-
szczegolnymi grupami podmiotéw. Biorac pod uwage wskazane w pierwszej cze-
$ci niniejszego artykutu oczekiwania menedzerow firm, nalezy postawic¢ pytanie,
czy takie wtasnie dziatania podejmuja przedsigbiorstwa strukturyzujace relacje.

3.1. Budowa relacji w ramach strukturyzacji relacji w Swietle badan

W celu znalezienia odpowiedzi na to pytanie przeprowadzono badanie wérod
0s6b odpowiedzialnych za prowadzenie programow lojalnosciowych skierowa-
nych do klientow biznesowych. Na podstawie analizy materiatlow dostepnych
na stronach internetowych przedsiebiorstw oraz agencji marketingowych two-
rzacych programy lojalno$ciowe przygotowano baze 180 programéw. Nastepnie
w trakcie rozmow telefonicznych zidentyfikowano 123 osoby odpowiedzialne za
prowadzenie tych programow.

3 Mamy tutaj na my$li oddziatywanie przedsigbiorstwa-dostawcy z jego poddostawcami, po-
$rednikami i klientami.
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Ankiete przeprowadzono za pomocg programu LimeSurvey. Do proby bada-
nej wystano poczta elektroniczng zaproszenie do odpowiedzi na pytania zawarte
w kwestionariuszu liczagcym 31 pytan i umieszczonym na stronie WWW. W efekcie
monitu pocztg elektroniczng oraz telefonicznego uzyskano 38 wypetionych kwe-
stionariuszy, z ktorych 34 poprawnie wypehione zakwalifikowano do analizy.

Jednym z najbardziej istotnych zagadnien w projektowaniu programu lojalno-
sciowego jest okreslenie grupy docelowej. Opisywane przez respondentdw pro-
gramy w wickszoS$ci byty skierowane po prostu do klientéw (bez dalszego uszcze-
gotowienia). Sposrdd 8 wystosowanych do partnerow tylko 2 byly jednoczesnie
skierowane do wtasnych pracownikoéw. Podobnie wérod programéw kierowanych
do klientow — tylko 2 byly jednoczesnie adresowane do partneréw handlowych
organizatora programu.

Wobec dos¢ waskiego stosowania programow lojalnosciowych (przede
wszystkim do ogolnie okreslonej grupy ,.klientow”), najczesciej wymienianymi
celami wprowadzenia programu lojalnosciowego byto ,,wygenerowanie ogolnego
wzrostu sprzedazy” oraz ,,zacie$nienie relacji z klientami” (tab. 5).

Tabela 5. Cele programow lojalno$ciowych

Cel Srednia Odchylenie Maksimum
standardowe

Ogdlny wzrost sprzedazy 37,13 26,180 100
Wzrost sprzedazy okreslonych produktow/grup 32,29 25,811 80
produktow
Wzrost liczby produktéw kupowanych przez 25,64 24,030 70
klientow
Zacie$nienie wigzi z klientami 47,86 31,483 100
Motywacja pracownikow - — _
Inne - - -

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie badan.

Dominacja tych wtasnie celow nie jest zaskakujaca, natomiast otrzymany
uktad wynikéw sktania do postawienia kolejnych pytan dotyczacych kierunkoéw
i sposobow strukturyzowania relacji z klientami. Ot6z wzrost przychodow ze
sprzedazy moze wynika¢ z trzech glownych zrédel: wzrostu liczby sprzedawa-
nych towardw, wzrostu cen lub liczby nowo pozyskanych klientow. Uwidocznio-
ne wyniki znaczenia celow sklaniaja do wniosku, ze w badanej grupie dominuje
podejscie cenowo-relacyjne. Oznacza to, ze przynajmniej implicite celem progra-
mu lojalnosciowego byto wsparcie polityki cenowej*. Otrzymane wyniki analizy

* Analiza korelacji wykazata istotny zwigzek pomigdzy celem (2) i (3). S, = 0,46, p <0,05.
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korelacji wskazaty, ze wzrost sprzedazy nie pochodzi bowiem od wzrostu sprze-
dazy liczby produktow lub ushug ani, co wazne, nie pochodzi od nowych klientow.
Pozazakupowe zacie$nienie relacji z klientem jest natomiast czesto celem ogol-
nym, ktory przedsigbiorstwa rzadko kwantyfikuja i, co za tym idzie, rzadko we-
ryfikuja w badaniach. Z punktu widzenia skutecznosci dziatan marketingowych
trudno taka sytuacj¢ uznaé¢ za wlasciwa.

Tabela 6. Adresaci korzysci w programach lojalnosciowych

Korzysci kierowano do: Srednia s%icdl;}if;\;ee Maksimum
Pracownikow nizszego szczebla (np. kupcow) 21,05 27,415 100
Kierownikow 13,16 15,564 50
Wiascicieli 30,79 32,543 100
Catej firmy 28,37 38,930 100
Pracownikéw mojej firmy 6,63 13,355 50

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie badan.

Jednoczes$nie wigkszos¢ respondentdw pozytywnie ocenita efekty programu
lojalnosciowego (12 odpowiedzi na 18). Badani wskazali réwniez kluczowe czyn-
niki sukcesu dla wlasnego programu lojalnosciowego. Najczesciej wymienianym
czynnikiem byt wlasciwy, dostosowany do grupy docelowej dobdr korzysci ofe-
rowanych uczestnikom (6 odpowiedzi na 13), zdecydowanie rzadziej podawa-
no natomiast dotychczasowe relacje z klientami przedsigbiorstwa (3 odpowiedzi
na 11).

Respondenci zostali poproszeni réwniez o dokonanie oceny ewentualnych
zmian oczekiwan klientow ich przedsi¢biorstw po wprowadzeniu programu lojal-
nosciowego. Zdaniem czternastu respondentow, wzrosty oczekiwania klientow co
do bliskosci relacji interpersonalnych z pracownikami organizatora oraz (9 przy-
padkow) w stosunku do poziomu obstugi klienta (tab. 7).

Nalezy zatem przyjaé, ze program moze przektadaé si¢ na powstawanie ocze-
kiwan zwigzanych z jako$cig obstugi, i to zaro6wno na poziomie przedsi¢gbiorstwa,
jak i na poziomie indywidualnym (tzn. w odniesieniu do pracownikow). Sugeruje
to jednoczesnie, ze programy nie powinny by¢ wprowadzane ,,zamiast” istotnych
zmian (a przynajmniej zapewnienia odpowiedniego poziomu obshugi) po stronie
firmy strukturyzujacej relacje. Oczekiwania, co do zapewnienia wyzszego pozio-
mu obstugi, czy tez zaciesnianie relacji interpersonalnych oznaczaja koniecznos$¢
poniesienia przez przedsi¢biorstwo wydatkow na przyktad na szkolenia, doradz-
two procesowe czy na wprowadzenie i/lub zmiang systeméw informatycznych
wspierajacych zarzadzanie relacjami z klientami.



Proces strukturyzacji relacji z partnerami na rynku instytucjonalnym... 67

Tabela 7. Zmiana oczekiwan klientow po wprowadzeniu programu lojalnosciowego

Oczekiwania klientow po wprowadzeniu programu Czgstos¢ | Procent
Oczekiwania w stosunku do ceny produktu/ustugi | b.o. 9 37,5
nie zmienity si¢ 14 58,3
wzrosty 1 4,2
Oczekiwania w stosunku do poziomu obshugi b.o. 4 16,7
klienta nie zmienily si¢ 9 37,5
spadty 2 8,3
wzrosty 9 37,5
Oczekiwania w stosunku do warunkow transakceji b.o. 6 25,0
(pozacenowych) nie wiem 1 42
nie zmienily si¢ 14 58,3
wzrosty 3 12,5
Oczekiwania w stosunku do bliskosci relacji inter- | b.o. 3 12,5
personalnych z pracownikami Pani/Pana firmy nie wiem 1 42
nie zmienity si¢ 6 25,0
spadty 2 8,3
wzrosty 12 50,0

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie badan.

Nalezy zwroci¢ uwage, ze oczekiwania kupujacych ksztaltowane sg przede
wszystkim przez dziatania firm strukturyzujgcych relacje. Szczego6lnego znacze-
nia nabiera w tym aspekcie komunikacja marketingowa.

3.2. Komunikacja w strukturyzacji relacji na rynku B2B

Komunikacja i powiazane z nig interakcje maja podstawowe znaczenie dla
osiggnigcia pozytywnych efektow strukturyzacji, poniewaz wptywaja one na za-
ufanie, zadowolenie, sklonnos¢ do rekomendowania i zaangazowanie. Z punktu
widzenia specyfiki rynku business-to-business szczego6lnie istotne jest okreslenie
wzajemnych zalezno$ci pomigdzy wiarygodnos$cia partnera (inaczej: zaufaniem
do partnera) a elementami komunikacji, ktore ja ksztattuja.

W klasycznym modelu zaangazowanie-zaufanie Morgan i Hunt przyjeli,
ze komunikacja jest, obok wspdlnych wartosci i nieoportunistycznego zachowa-
nia, podstawowa determinantg zaufania na rynkach profesjonalnych. By jednak
przektadata si¢ ona na zaufanie, powinna spetnia¢ okreslone warunki, m.in. by¢
pomocna i uzyteczna, dostgpna na czas i wigzac si¢ z jak najmniejszym wysit-
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kiem dla odbiorcy. Ponadto, wtasciwa pod wzgledem czgstotliwosci i1 szybkosci
dostepu informacja utatwia wspotprace konsultatywng i wspolne podejmowanie
decyzji w relacjach kupujacy — sprzedajacy, a zatem wptywa na wzajemne zaan-
gazowanie wspOtpracujacych ze sobg stron. Tak rozumiana ,,dobra” komunikacja
powinna wptywac¢ na wszystkie aspekty relacji, ale w najwigkszym stopniu na
zaufanie, satysfakcje i lojalnos¢ (dtugos¢ trwania relacji).

Z powyzszych uwag moga wynika¢ wprost przestanki dla systemow informa-
tycznych wspierajacych proces strukturyzacji relacji z klientami, w tym gtownie
rozwigzan klasy CRM. Przyjrzyjmy si¢ zatem, ktore elementy sg najbardziej istotne.

James Anderson przyjat, ze komunikacja zmienia si¢ w ramach procesu bu-
dowy relacji 1 wyr6znit trzy fazy tego procesu: fazg przedrelacyjna, negocjacyjna
oraz faz¢ rozwoju relacji. Wazne jest tutaj zatozenie, ze pomigdzy poszczegolnymi
fazami ros$nie wzajemne dopasowywanie si¢ kupujacego i sprzedajacego.

Sposrod wszystkich elementow komunikacji, za pomocg ktorych mozna opi-
sa¢ zachowanie komunikacyjne sprzedawcy, na zaufanie w najwickszym stopniu
wplywa terminowo$¢ w komunikacji, wlasciwa czestotliwos¢ oraz zakres trescio-
wy informacji (por. tab. 8). Badania przeprowadzone na profesjonalnych kupcach
w branzy spozywczej potwierdzity istnienie tych wlasnie zaleznosci’.

W celu identyfikacji roznic w komunikacji w procesie strukturyzacji relacji prze-
prowadzono badanie o charakterze jakosciowym. Respondentami w tym badaniu byli
profesjonalni kupcy (15) oraz sprzedawcy (15). Wywiady jakosciowe prowadzone
byly podczas pierwszego i drugiego dnia targow Instalacje 2010 oraz Furnica 2010.

Na etapie poszukiwan dostawcy dla kupcéw duza role odgrywa komunikacja in-
ternetowa (strona WWW 1 e-mail) oraz telefoniczna. Czgsto pierwszy kontakt jest
wspierany przez osoby z zewnatrz (polecenie, referencje). W pierwszej fazie budo-
wania relacji, zarowno wedhug sprzedawcow, jak i kupcow, najwazniejsza forma ko-
munikacji moze by¢ bezposrednia rozmowa twarzg w twarz. Najczesciej spotkanie
poprzedza si¢ kontaktem telefonicznym badz mailowym, ktérego zadanie to wymiana
wstepnych informacji na temat oferty oraz ustalenie szczegdétow spotkania.

Sprzedawcy w pierwszej fazie budowania relacji za cel komunikacji uznaja
przekazanie informacji o charakterze wizerunkowym (,,wazniejsze jest przekaza-
nie informacji o produktach, firmie, strukturze i latach istnienia”). Na tym etapie
przekazuja réwniez posiadane referencje. W opinii respondentow komunikacja
w fazie przedrelacyjnej jest pozbawiona naciskow i perswazji (,,klient sam decy-
duje, nie napieramy”).

> Badanie zostalo sfinansowane z projektu badawczego Ministerstwa Nauki i Informatyzacji
,,Ocena procesow komunikowania si¢ na rynku przedsigbiorstw — ujecie modelowe” numer N115
037 32/1192. Przeprowadzono je podczas targow Polagra 2008 organizowanych przez Migdzyna-
rodowe Targi Poznanskie Sp. z 0.0. Realizowane byto pierwszego dnia trwania targow metoda wy-
wiadu bezposredniego na probie 273 0sob (p = 0,75, a = 95%, e = 5,0%). Do badania dobierano co
dziesigtg osobe rejestrujaca si¢ jako kupiec przed wejsciem na targi.
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Tabela 8. Wspolczynniki korelacji pomigdzy elementami sktadowymi komunikacji
i zaufaniem kupca do sprzedawcy
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Przekazywanie 0,633 -
informacji
w terminie
Przekazywanie 0,338* 0,497 -
wylacznie
wymaganych
informacji
Komunikacja 0,268* 0,373** 0,158 -
w formie dialogu
Wiasciwa 0,340% 0,486 | 0,299 | 0,461°* —
czestotliwose
komunikacji
Komunikacja 0,064 0,194 0,306* | 0,407** 0,292 -
osobista
Komunikacja 0,249 0,082 0,115 0,231 0,099 0,102 -
nieperswazyjna

Wspotezynniki korelacji rang Spearmana
* — wynik istotny na poziomie 0,05
** — wynik istotny na poziomie 0,01
*** _ wynik istotny na poziomie 0,001

Zrodto: Kwiatek, Zielinski [2009].

Wiekszo$¢ kupcdw na pierwszym etapie relacji poszukuje informacji na temat
potencjalnego partnera (,,dostarczenie informacji bardziej niz przekonanie do za-
kupu, mamy czas na przemyslenie oferty’). Czg¢s¢ z respondentow wskazywata na
negatywne konsekwencje perswazyjnego zachowania sprzedawcow (,,nachalne
sprzedawanie zakonczytoby rozmowe™).

Wedhug sprzedawcow komunikacja w fazie rozwoju relacji ma w rosngcym
stopniu charakter osobisty i jest nastawiona na podtrzymanie wspotpracy (,,two-
rzg si¢ dtugoletnie sympatie i przyjaznie”). W wiekszosci odpowiedzi pojawiat si¢
jednak cel perswazyjny: ,,chcemy sprzedac”, ,,celem komunikacji staje si¢ sprze-
daz”, ,,cel bazowy to sprzedaz produktu”. Wigkszos¢ sprzedawcow, ktorzy wzieli
udziat w badaniu, podkresla, ze po strukturyzacji relacji, komunikacja staje si¢
bardziej bezposrednia (mniej oficjalna — ,,przejscie na ty”’). Wplywa to na ela-
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stycznos$¢ rozmowy oraz umozliwia szybsza reakcje na potrzeby klienta. Sposob
komunikowania si¢ jest natomiast zréznicowany i uzalezniony od potrzeb klienta
oraz przyjetych standardow w firmie (,,przewaza e-mail”, ,,jezdzi si¢ do klien-
tow”). Zaangazowanie sprzedawcow w komunikacje pozostaje przez caly czas
trwania relacji na zblizonym poziomie.

Pomigdzy profesjonalnymi kupujgcymi uwidocznit si¢ podzial na dwie grupy,
w zaleznos$ci od celow komunikacji. Pierwsza grupa kupcow wskazuje na relacyj-
ne cele komunikacji. Komunikacja staje si¢ bardziej nieformalna, tworza sig¢ rela-
cje interpersonalne. Druga grupa postrzega komunikacje wytacznie przez pryzmat
celow transakcyjnych (,,komunikacja stuzy sprzedazy’). Kontakt z dostawca po-
winien stuzy¢ wynegocjowaniu lepszych warunkdéw wspotpracy, otrzymaniu ra-
batéw cenowych, ponowieniu zamoéwienia, a nie budowaniu relacji (,,nie wchodzi
si¢ raczej na poziom przyjacielski i nieformalny, interes to interes”).

W odroéznieniu od sprzedawcoéw kupcy zauwazajg, ze wraz z rozwojem wspot-
pracy jest coraz mniej spotkan bezposrednich i sa one zastgpowane komunikacja
przez telefon badz e-mail. W fazie rozwoju relacji pojawiajg si¢ rowniez instru-
menty ksztaltujace relacje interpersonalne i nieformalny kontakt, takie jak szko-
lenia, wyjazdy integracyjne, lunche biznesowe czy wspdlne uprawianie sportow.
Interesujacy wydaje si¢ fakt, ze w przeprowadzonych wywiadach zagadnienie to
nie zostato poruszone przez sprzedawcow.

Przeprowadzone wyzej rozwazania sklaniaja do przyjecia nastepujacych
wnioskow co do wykorzystania systemow informatycznych do wsparcia procesu
strukturyzacji relacji. W ramach pierwszego etapu procesu relacyjnego kluczo-
we znaczenie ma dla kupujgcych uzyteczno$¢ informacji. Uzyteczno$¢ oznacza
tutaj jej dostgpnos¢, petnos$é oraz zwrotno$¢é. Wymienione elementy realizowa-
ne sg przede wszystkim w ramach serwisow internetowych firm. Ostatnia z wy-
mienionych sktadowych uzytecznosci — zwrotno$¢ — dotyczy mozliwosci uzy-
skania przez potencjalnego kupujacego dodatkowych informacji od sprzedawcy.
W praktyce ten wlasnie element podlega czesto automatyzacji (automatyczne od-
powiedzi zwrotne, predefiniowane FAQ). Tymczasem w $wietle przytoczonych
badan nalezy zwroci¢ uwagg na istotnos¢ poczatkowych interakeji sprzedajacego
z kupujacym dla skutecznosci calego procesu relacyjnego.

Zréznicowanie profesjonalnych kupujacych, a takze wspomniany proces
wzajemnej adaptacji kupujacych i sprzedajacych wskazuje na koniecznos¢ prze-
modelowania stosowanych obecnie rozwigzan informatycznych. W wigkszosci
przypadkow podstawa projektowania komunikacji w tych systemach jest bowiem
opracowanie szablonow komunikacji i procesow ich dostarczania. O ile tworze-
nie tego typu szablonow okazuje si¢ uzasadnione w zakresie tzw. workflow, czyli
procesow pracy realizowanych w przedsiebiorstwie, o tyle narzucanie szablonow
komunikacyjnych w systemach CRM nalezy uzna¢ za nieadekwatne dla wyma-
gan wspotczesnych rynkow profesjonalnych.



Proces strukturyzacji relacji z partnerami na rynku instytucjonalnym... 71

Podsumowanie

Przedstawione w artykule wyniki badan wskazuja na istotng rozbieznos¢ w za-
kresie deklarowanych celéw strukturyzacji relacji i oczekiwan klientow na rynku
instytucjonalnym. Gtéwny czynnik decydujacy o poprawnej strukturyzacji relacji
— orientacja strategiczno-partnerska, wydaje si¢ pomijany przez firmy prowadza-
ce programy lojalnosciowe. Koncentruja si¢ one bowiem na sprzedazowych efek-
tach projektowanych i prowadzonych dziatan. Tymczasem, jak pokazuja wyniki,
prowadzenie strukturyzacji stymuluje, niezaleznie od przyjetych celow, wzrost
oczekiwan w zakresie budowania relacji (instytucjonalnych i interpersonalnych).
Wsparcie technologiczne dla strukturyzacji relacji na rynku profesjonalnym po-
winno wigc uwzglednia¢ proces wzajemnej adaptacji kupujacych i sprzedajacych.
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management in a B2B setting

Abstract. This article is based on the results of research carried out over nearly three years on
sales, marketing, and procurement managers. Results presented in the paper showed a significant
gap between the expectations in shaping customer relationships and the actions taken by businesses
with structuring in the form of loyalty to the institutional market.
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Komunikacja marketingowa
na rynku farmaceutycznym w dobie multichannel

Streszczenie. Od kilku lat w publikacjach poswieconych komunikacji marketingowej na rynku
farmaceutycznym pojawia si¢ pojecie tzw. komunikacji multichannel lub komunikacji wielokana-
towej. Komunikacja wielokanalowa rozumiana jest na rynku farmaceutycznym szeroko — nie tylko
Jjako obecnos¢ z przekazem marketingowym w wielu kanatach, ale takze jego komunikowanie w spo-
sob dostosowany do preferencji grupy docelowej. Komunikacja wielokanatowa oznacza wigc zmia-
ne w podejsciu do adresatow komunikacji i ich roli (rozne sposoby ksztattowania interakcji z grupg
docelowq), a takze w sposobie doboru form przekazu i narzedzi dla réznych kanatow komunikacyji.

Stowa kluczowe: komunikacja wielokanatowa, komunikacja multichannel, komunikacja mar-
ketingowa, rynek farmaceutyczny

Wprowadzenie

Od kilku lat w publikacjach popularnonaukowych i branzowych, po§wigconych
komunikacji marketingowej na rynku farmaceutycznym! pojawia si¢, a w ostat-
nich dwoch latach wrecz dominuje, pojecie komunikacji wielokanatowej, czasem
nazywanej tez komunikacja multichannel (ang. multichannel communication)
[zob. np. Multichannel Marketing... 2013; Gethins 2014]. W waskim ujeciu ko-

' Rynek farmaceutyczny bedzie w niniejszym opracowaniu rozumiany pod wzgledem przed-
miotowym jako rynek lekow (Rx, Rz i OTC), a pod wzgledem podmiotowym jako rynek producen-
tow tych lekow.
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munikacja wielokanatowa jest utozsamiana przez przedstawicieli branzy farmaceu-
tycznej z wykorzystywaniem zréznicowanych kanatéw komunikacji, w tym przede
wszystkim kanalow tworzonych w Internecie oraz przy wykorzystaniu urzgdzen
mobilnych. W szerokim uj¢ciu komunikacja wielokanatowa jest traktowana co naj-
mniej jako zbior nowych sposobéw komunikowania si¢ na rynku farmaceutycznym,
anawet nowy paradygmat komunikacji. W ujeciu tym z tzw. wielokanatowoscia 13-
czy si¢ procesy digitalizacji komunikacji oraz zmiany w zachowaniach nabywcow.
Za traktowaniem komunikacji wielokanatowej jako nowego paradygmatu przema-
wiajg liczne raporty i publikacje, ktéore mowig o wprowadzaniu jej jako nowego
sposobu dziatania firm farmaceutycznych?.

Waga, jaka srodowisko branzowe nadaje komunikacji wielokanalowej, nie
znajduje odzwierciedlenia w zainteresowaniu $wiata nauki. W naukowych ba-
zach danych nie mozna znalez¢ publikacji na temat komunikacji wielokanalowej
na rynku farmaceutycznym?®. W literaturze z obszaru komunikacji marketingo-
wej komunikacja wielokanatowa definiowana jest zazwyczaj jako komunikacja
z wykorzystaniem wielu kanalow, przy czym najczgsciej charakterystyka ta jest
uzupetliana wymogiem komplementarnego wykorzystywania kanatow online
i offline [zob. Emrich 2008: 7-10].

Réznice pomigdzy sposobem definiowania komunikacji wielokanatlowej w li-
teraturze naukowej a rozumieniem tego pojecia przez przedstawicieli branzy far-
maceutycznej prowokuja pytanie, czy mamy do czynienia z kolejnym tzw. mar-
ketingiem przymiotnikowym, czy ze zjawiskiem, ktore w istotny sposob zmienia
komunikacj¢ na rynku farmaceutycznym, a ze wzgledu na swe nowatorstwo nie
zdazylo zainteresowac jeszcze Swiata nauki.

Celem niniejszego opracowania jest proba identyfikacji sposobu rozumienia
komunikacji wielokanatowej na rynku farmaceutycznym. Do jego realizacji zasto-
sowano podejscie idiograficzne i podjeto badania o charakterze eksploracyjnym.

1. Metodyka badawcza

Jako obiekt badan przyje¢to miedzynarodowe firmy farmaceutyczne, ktore we-
dtug rankingéw IMS Health (firmy monitorujacej sprzedaz produktow farmaceu-
tycznych na caltym $wiecie) znajduja si¢ w pierwszej pig¢dziesiatce najwigkszych

2 Zgodnie z badaniem firmy Cegedim z lipca 2014 r. 34% firm farmaceutycznych zakonczyto
opracowywanie strategii komunikacji wielokanatowej, a 35% jest w trakcie jej implementacji. Je-
dynie 10% przedsigbiorstw, bioracych udziat w badaniu, zadeklarowato, ze strategia wielokanatowa
nie jest ich priorytetem. Zob. Gummati 2014.

* Po wpisaniu hasel ,,multichannel” czy ,,multichannel (marketing) communication” do nauko-
wych baz danych zwykle pojawia si¢ od kilku do kilkunastu tytulow, przy czym zadne z nich nie sa
kontekstowo zwigzane z rynkiem farmaceutycznym.
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podmiotéw w branzy farmaceutycznej na $wiecie*. Przy doborze obiektu badan
przyjeto zatozenie, ze wielko$¢ i skala dziatania firm determinuja postep we wdra-
zaniu najnowszych rozwigzan w zakresie komunikacji marketingowe;.

Jako podstawowy przedmiot badan przyjeto kanaty komunikacji oraz do-
stepne w nich narzedzia. Z uwagi na domniemane szersze rozumienie pojgcia
komunikacji wielokanatowej jako uzupetiajacy przedmiot badan uwzgledniono
dodatkowe elementy komunikacji marketingowej, w tym:

— grupy docelowe komunikacji marketingowe;j,

—rodzaje interakcji w komunikacji marketingowej,

— formy przekazu (informacjg¢ i ksztalt informacji) w komunikacji marketingowe;.

Badanie zostato przeprowadzone metoda analizy dokumentacji. Jako przed-
miot analizy przyjeto wystapienia konferencyjne (materiaty prezentowane w trak-
cie wystgpien 1 ich nagrania audio) przedstawicieli firm farmaceutycznych pod-
czas konferencji branzowej Eyeforpharma Barcelona z lat 2013 i 2014°. Dobor
wydarzenia konferencyjnego byt podyktowany:

— adekwatnoS$cig (wystgpienia konferencyjne w obszarze komunikacji marke-
tingowej dotyczyly przede wszystkim komunikacji wielokanatowej),

— skalg (ponad 1000 uczestnikow kazdej z konferencji),

— ranga (konferencja miala charakter referencyjny dla zmian w komunikacji
marketingowej w branzy farmaceutycznej),

— reprezentatywnoscia (w konferencji uczestniczyli przedstawiciele wigkszo-
$ci sposrod najwickszych 50 firm farmaceutycznych na $wiecie),

— aktualnos$cig (podczas konferencji prezentowane byty wyniki zmian wdra-
zanych w firmach farmaceutycznych w roku poprzedzajacym wystapienie).

Prelegenci reprezentowali 40 sposrod wybranych 50 firm. Z uwagi na range
prelegentow (sa nimi zazwyczaj wysokiego szczebla menedzerowie, odpowie-
dzialni za dziatania marketingowe w skali panstw, regionow lub na szczeblu glo-
balnym, z firm traktowanych jako punkty odniesienia dla pozostatych przedstawi-
cieli branzy) zostali oni potraktowani jako tzw. sedziowie kompetentni.

Liczbe analizowanych wystapien zawezono poprzez zastosowanie kryterium
adekwatnosci tematu prezentacji do przedmiotu badan. Sposréd wyjsciowo przy-
jetych do analizy 98 wystapien wybrano 46, ktore w sposob bezposredni (tytut)
lub posredni (tre$¢) dotyczyly komunikacji marketingowej i zawieraty sformuto-
wania traktowane jako synonimy pojecia ,,komunikacja wielokanatowa” (multi-
channel communication, multichannel marketing). Poglgbiona analiza pozwolila
zidentyfikowa¢ 3 grupy prezentacji ze wzgledu na zakres merytoryczny:

— wystapienia w sposob kompleksowy prezentujgce koncepcje komunikacji
wielokanatowej (w postaci wytycznych do implementacji lub opisu przypadku
wdrozenia w firmie),

* Ranking opracowany na podstawie wartosci sprzedazy.
* Celem analizy wystapien z 2 lat byto zwickszenie iloci analizowanego materiatu.
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— wystgpienia odnoszace si¢ do wybranych aspektow komunikacji wieloka-
natowej,
— wystapienia odnoszace si¢ jedynie kontekstowo do komunikacji wielokanatowe;.

2. Szczegolowe wyniki

Opierajac si¢ na przeanalizowanych wystapieniach konferencyjnych, podjeto
probe charakterystyki sposobu rozumienia i zakresu przedmiotowego komunika-
cji wielokanatowej na rynku farmaceutycznym na podstawie kategorii zdefinio-
wanych jako przedmiot badania (kanaty i narzedzia komunikacji marketingowe;j,
grupy docelowe komunikacji marketingowej i sposoby tworzenia interakcji, for-
my przekazu w komunikacji marketingowej). Z rozpatrzonego materiatu wynika,
ze wielokanatowos¢ jest rozumiana badz literalnie — jako umieszczanie przekazu
marketingowego w wielu kanatach, zazwyczaj tych, ktore zostaly zidentyfiko-
wane jako gldwne punkty styku z grupa docelowa badz jako sposob czy system
komunikacji, utozsamiany z catym szeregiem zmian, jakie dokonaty si¢ w zakre-
sie komunikacji marketingowej, w tym w zakresie kanalow komunikacji, grup
docelowych, przekazu, narzgdzi komunikacji oraz sposobow ksztattowania inter-
akcji z adresatami komunikacji. Takie holistyczne pojmowanie komunikacji wie-
lokanatowej moze wynikaé z zatozenia, ze powstawanie i rozw6j nowych kana-
tow komunikacji byt czynnikiem sprawczym dla rozwoju w ramach pozostatych
sposrod ww. kategorii (zob. rys. 1), ale takze z uproszczenia, zgodnie z ktorym
cho¢ kanatom komunikacji nadaje si¢ pierwszoplanowe znaczenie, dostrzegane sa
wzajemne relacje i wplyw poszczegdlnych sktadowych sfery narzgdziowej komu-
nikacji marketingowej (zob. rys. 2).

Rodzaje interakcji

Narzedzia komunikacji ﬁ Formy przekazu

L/ \d

Kanaty komunikacji

Rysunek 1. Rozwdj kanatéw komunikacji jako determinant rozwoju form przekazu, narzedzi
komunikacji i rodzajow interakcji

Zrédto: opracowanie wiasne.
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Rodzaje interakcji

Narzedzia komunikacji Formy przekazu

Kanaly komunikacji

/
N\
|

Rysunek 2. Wzajemne relacje i wpltyw sfery narzgdziowej komunikacji marketingowej

Zrodto: opracowanie whasne.

Bez wzgledu na geneze powigzan obecnosci w wielu kanatach z powstawa-
niem i r6znicowaniem form przekazu, narzgdzi i rodzajéw interakceji, wydaje sig,
ze kategorie te sg $cisle powigzane i stanowig nierozerwalny fundament podejscia
multichannel na rynku farmaceutycznym. Dlatego tez w szerokim rozumieniu
komunikacje¢ wielokanalowa mozna rozumieé¢ jako obecno$¢ z przekazem
marketingowym w miejscach i w sposéb preferowany przez grupe docelowa,
gdzie miejsca oznaczajg rozne kanaly komunikacji, a sposéb jest pochodng zasto-
sowanych form przekazu, narze¢dzi i form interakcji z grupg docelowa. W szero-
kim rozumieniu wielokanatowo$¢ zmienia sposdb segmentacji nabywcow, a takze
ich role, poszerza mozliwosci formutowania i réznicowania przekazu, urozmaica
plejade kanatow i narzegdzi, dajac przy tym bogate mozliwosci mierzenia, obser-
wowania, a nawet Sledzenia zachowan nabywcow.

Na rynku farmaceutycznym kanat komunikacji jest rozumiany w sposob szer-
SZy niz sposoby rozumienia przyjmowane w literaturze przedmiotu. Poza trady-
cyjnymi kanatami komunikacji (media, miejsca, osoby), kanatami sa nazywane
narzedzia, wykorzystywane w komunikacji do umieszczania informacji czy tez
jej odezytu. W tak szerokim rozumieniu kanatem komunikacji moze by¢ zar6wno
Internet jako medium, jak i strona internetowa firmy, za posrednictwem ktérej ko-
munikacja jest realizowana. Przyjmujac tradycyjny podzial na kanaty i narzedzia
komunikacji marketingowej, nalezy zauwazy¢, ze na rynku farmaceutycznym,
obok dotychczasowych kanatow i narzedzi komunikacji (zob. tab. 1), coraz czes-
ciej korzysta si¢ z nowych kanatéw i narzedzi (zob. tab. 2).
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Tabela 1. Kanaty i narzedzia komunikacji najczesciej wykorzystywane na rynku

farmaceutycznym
Reklama
Telewizja Radio Prasa zewnetrzna | Bezpos$rednio Miejsca Osoby
(outdoor)
Spot Spot Spot Bilbord Mailing, Stoisko Wizyta
reklamowy reklamowy reklamowy e-mailing konferen- przedstawi-
cyjne ciela
Program Audycja Artykut Reklama Wizyta Hostessa
Sponsoro- Sponsoro- Sponsoro- na $rodkach | telefoniczna
wany wana wany transportu (call center)
Product Product Dodatek Infolinia Materiaty
placement placement reklamowy POS
(insert)

Zrédto: opracowanie wiasne.

Tabela 2. Nowe kanaty i narzedzia komunikacji wykorzystywane na rynku farmaceutycznym

Reklama Bezpo- .. Spotecz- | Internet (strony interneto- | Telefonia
zewngtrzna . . Miejsca Osoby - . . .
$rednio nosci we, wyszukiwarki) komorkowa
(outdoor)
Ekranre- | Wideomail, | Interaktyw- | Prezentacja Profil Baner re- Blog Aplikacja
klamowy mail glo- ny ekran CLM klamowy
SOWY
Kiosk mul- | Newsletter | Kiosk mul- Funpage | Tres¢ spon- Forum Komuni-
timedialny timedialny sorowana kator
Interaktyw- | Komuni- | Wirtualna Baner re- Webina- VOD SMS, MMS
na witryna kator hostessa klamowy rium
Whis spon- | e-learning  Livechat, Gra
sorowany wirtualny
doradca
Product Gra SEM, SEO
placement

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Korzystanie przez konsumentéw z wielu kanalow, czgsto rownoczesnie, wy-
musza na firmach farmaceutycznych obecnos$¢ z przekazem takze w wielu miej-
scach oraz w dostosowany do nich sposob. Poza lepszym dopasowaniem kanatow
i narzedzi do preferencji grup docelowych stanowi przy tym szasng na zwigk-
szenie dtugosci, czestotliwosci i intensywnosci kontaktu grupy docelowej z prze-
kazem, a przez to podwyzszenie efektow prowadzonych dziatan. Dazeniu temu
towarzyszy presja na redukcje kosztow dziatan marketingowych, co sktania firmy
farmaceutyczne do poszukiwania tanszych sposobow dotarcia do ich klientow
(tzw. alternatywnych kanalow komunikacji®). Glowng strategia prowadzaca do

¢ Za alternatywne kanaty komunikacji uwaza si¢ na rynku farmaceutycznym te, ktorych wyko-
rzystanie nie wymaga zaangazowania zespotow sprzedazy.
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tego celu na rynku farmaceutycznym jest stopniowa automatyzacja i digitalizacja
procesow, umozliwiajaca realizacj¢ tych samych zatozen, przy zachowaniu po-
rownywalnej jakosci kontaktu oraz nizszych kosztow (np. webinaria, streamingi
wideo oraz e-learning, zastepujace tradycyjne konferencje i warsztaty czy zdal-
ne prezentacje e-detailingowe oraz rozmowy realizowane za posrednictwem call
center zastepujace wizyty handlowe przedstawicieli medycznych).

Szybki rozw6j nowych kanatéw komunikacji oraz rozproszenie przedstawi-
cieli grup docelowych na poszczegolne kanaty 1 ustugi, oferowane przez r6znych
dostawcow, staja si¢ istotnym wyzwaniem dla firm farmaceutycznych. O ile w in-
nych branzach wyzwanie to dotyczy przede wszystkim planowania mediow oraz
zarzadzania bardziej ztozonymi kampaniami, o tyle w branzy farmaceutycznej
jest ono potegowane wymogami dotyczacymi kontroli kontentu i jego dostepno-
$ci’. To istotne uwarunkowanie dziatan marketingowych sprzyja preferencjom dla
rozwoju wlasnych kanatow komunikacji (np. serwisow internetowych, spotecz-
nosci, platform e-learningowych, webinariow) kosztem obcych, zamknietych ka-
natéw komunikacji (z ograniczonym dostgpem) kosztem ogdlnodostepnych oraz
ptatnych kanaléw komunikacji (dajacych wigcej uprawnien nadawcom informacji
w zamian za dodatkowe optaty) kosztem bezptatnych.

Cho¢ nadal to wtasciciel produktu decyduje o tym, komu, co, kiedy i jak chciat-
by zakomunikowac, jego wptyw na realizacj¢ przyjetego planu ulegl ogranicze-
niu. Zmienita go aktywna rola nabywcow (adresatow komunikacji), ktorzy maja
mozliwosci komunikowania si¢ ze soba i wymiany informacji, a takze tworzenia
wiasnych komunikatow na temat produktow i firm. Wielokanatowo$¢ wprowadza
wiec nowe formy interakcji, ktore poza interakcja pomigdzy nadawcg a odbiorca
komunikatu, musi uwzglednia¢ interakcje pomiedzy roznymi odbiorcami komu-
nikatu, takie jak dalsze przekazywanie tresci, jej ocenianie i komentowanie czy
przeksztatcanie i udostepnianie kolejnym adresatom (rys. 3).

Obok tradycyjnych form, polegajacych na jednostronnym przekazywaniu in-
formacji (przekazywanie informacji, publikacja tresci) oraz prostych form inter-
akcji (szybka komunikacja oraz budowanie relacji), pojawity si¢ nowe sposoby
tworzenia interakcji pomigdzy roznymi odbiorcami, zorganizowane wokot udo-
stepnianego przekazu (udostgpnianie i wymiana tresci, jej ewaluacja, dyskusje
i budowanie relacji pomiedzy odbiorcami przekazu)®.

Zmiana roli adresatow komunikacji i ograniczenie ich mozliwo$ci wplywania
na przekaz stanowia istotng warto$¢ dla konsumentéw, ale oznaczajg co najmniej
czgsciowq utrate kontroli nadawcy komunikatu nad przekazem. Na rynku farma-
ceutycznym staje si¢ to szczegolnie niebezpieczne z uwagi na szczegdlny cha-

7 Na rynku farmaceutycznym wystepuja ograniczenia prawne, zawezajace dostep do wybra-
nych informacji wylacznie do wybranych grup (lekarzy, pielegniarek czy farmaceutow).

§ ‘W zestawieniu rodzajow interakcji celowo pominigto sytuacje, w ktorej to potencjalny adre-
sat komunikacji (np. pacjent lub lekarz) staje si¢ jej nadawca.
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Rysunek 3. Sposoby ksztaltowania interakcji

Zrédto: opracowanie whasne.

rakter komunikowanych tresci oraz regulacje prawne dotyczace tego, co, komu
i w jaki sposob moze by¢ komunikowane. Wystepuje wigc istotny konflikt pomie-
dzy naturalng potrzebg aktywnego udziatu w komunikacji ze strony grup docelo-
wych a odpowiedzialno$cia firm za przekaz.

W odpowiedzi na coraz aktywniejsza role nabywcow, firmy farmaceutyczne
probuja okresla¢ zakres i sposdb ich obecnosci w procesie ksztattowania prze-
kazu, udostepniajac w tym celu miejsca (np. spotecznosci dedykowane) czy or-
ganizujac formy aktywnos$ci wspierajace udzial nabywcow we wspottworzeniu
komunikacji (tzw. cocreation). Takim zjawiskom towarzyszy jednak duza ostroz-
no$¢ pod wzgledem zakresu komunikowanych tresci (zawezanie do niezbed-
nego minimum) oraz ograniczanie dostepnosci wybranych tresci wytacznie do
specyficznych grup docelowych (kanatly komunikacji wymagajace potwierdzenia
uprawnien do udzialu w komunikacji, jak np. prenumeraty, subskrypcje, rejestra-
cje 1 kody dostepu, profile uzytkownikow).

Umieszczanie przekazu w wielu kanatach komunikacji i mniejsza kontrola nad
tym, co dzieje si¢ z przekazem, istotnie zwigksza dostep pacjentow do wiedzy me-
dycznej oraz ich §wiadomos¢. Wiedzac wiecej, daza oni do konfrontowania pozy-
skanych informacji z wiedza i opinig lekarzy i farmaceutoéw, a takze bardziej aktyw-
nego udzialu w planowaniu i prowadzeniu leczenia. Coraz cze$ciej, wymuszajac
okreslone postepowanie lekarza, modyfikuja swoja relacj¢ z lekarzem i farmaceuta,
a takze aktywnie wlaczaja si¢ w proces decyzyjny. Z kolei na lekarzach i farmaceu-
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tach wymusza to mierzenie si¢ z nowymi, zaskakujgcymi sytuacjami, a nierzadko
zmiang postepowania. Publiczne komentowanie decyzji lekarzy, a takze ich ocenia-
nie przez internautdéw wywotuje presj¢ na srodowisku medycznym i moze obnizac¢
ich sktonno$¢ do niezalezno$ci decyzji od oczekiwan pacjentéw. Takie uwarunko-
wania wymuszaja na firmach farmaceutycznych coraz wigksze dostosowywanie
komunikacji do oczekiwan pacjentow (tzw. pacjentocentryzm) oraz uwzglgdnianie
zmian w relacji pacjent — lekarz w komunikacji do lekarzy. Tradycyjny podziat na
komunikacje¢ skierowang do pacjentéw i komunikacj¢ skierowana do srodowiska
profesjonalistow (tzw. healthcare professionals, w skrocie HCP) jest zastepowany
komunikacjg oparta na przeplywie informacji, zidentyfikowana na podstawie tzw.
sciezki pacjentow (ang. patient journey) i Sciezki lekarzy (ang. prescriber journey).

Charakterystyka komunikacji wielokanatowej obejmuje takze nowe wymagania
stawiane formutowaniu przekazu. Specyfika potrzeb, jakie zaspokajaja farmaceuty-
ki, ryzyka zwigzane z niezgodnym z zaleceniami przyjmowaniem lekéw oraz szcze-
golna rola i odpowiedzialno$¢ lekarzy i farmaceutéw za proces leczenia powoduja,
ze przekaz ma wigksze znaczenie w komunikacji na rynku farmaceutycznym niz
na jakimkolwiek innym. Uwarunkowania te stawiajg ogromnie wysokie wymagania
w zakresie prezentowanych informacji, ich precyzji, rzetelnosci i wiarygodnosci (po-
wigzaniu ze zrodtami), a takze sposobu, w jaki sa komunikowane. Dodatkowym wy-
zwaniem, jakie pojawia si¢ w ostatnich latach, jest nadmiar tresci medycznych do-
stepnych w roznych kanatach i wynikajgca z niego trudno$¢ w ich weryfikacji, bioragc
pod uwage ww. kryteria. Pod wzgledem ilosci dostgpnych informacji mozna mowic
o pewnym paradoksie czasu. O ile w minionych dekadach dostep do informacji i asy-
metria w tym dostgpie stanowily o stabosciach i przewagach ludzi i przedsigbiorstw,
o tyle w ostatnich latach nastapil niemal wyktadniczy wzrost udostgpnianych infor-
macji. Trend ten dotyczy takze medycyny i nie wynika wytgcznie z rozwoju nowych
medidw. Potwierdzeniem tej tezy jest chociazby liczba czasopism medycznych, kto-
ra w ostatnich latach wzrosta kilkakrotnie (zob. wykres 1).

Wraz ze wzrostem ilosci dostepnych informacji zaczglty pojawiac si¢ pro-
blemy z wyszukiwaniem, selekcjonowaniem i oceng wartosci dostepnych mate-
riatbw, co zmniejsza kontrolg nadawcow informacji nad procesem komunikacji
i mozliwos$¢ redukcji zaktocen. W takich warunkach na znaczeniu zyskuje sposob
prezentowania informacji, ktory odpowiednio ksztattowany moze istotnie zwiek-
sza¢ atrakcyjno$¢, przystepnosc i zapamigtywalnos$¢ poszczegolnych informacji.
Komunikacja wielokanatowa takze pod tym wzgledem istotnie zmienia sposob
komunikacji na rynku farmaceutycznym. Powstawanie i rozw6j nowych kanatow
i narzgdzi umozliwia, a niejednokrotnie wymusza’ stosowanie zroznicowanych
form prezentacji przekazu (zob. tab. 3).

° Poszczegolne media determinuja, a niektorzy wydawcy wymuszaja zastosowania okreslo-
nych formatow.



82 Tomasz M. Miskiewicz

Wykres 1. Wzrost liczby czasopism akademickich oraz nieakademickich w latach 1900-2000
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Zrodlo: Mabe, Amin [2001: 147-161].
Tabela 3. Formy prezentacji przekazu
Formy proste Formy ztozone
Artykuty Podcasty/wideocasty
Tekst Studia przypadkow Komiksy
Zdjecia
Newsy Animatiki
Grafika e-booki
Mapy mysli
Mapy Infografiki
Audio Audiobooki
Interaktywne wideo
Posty
Wideo Augmented reality Animacje

Zrodto: opracowanie wlasne.
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Coraz czgsciej tradycyjne, proste formy przekazu (tekst, grafika, audio, wi-
deo) sg zastepowane przez formy ztozone (infografiki, komiksy, mapy mysli, aug-
mented reality itd.). Bardziej obrazowe i dynamiczne formy przekazu nie tylko
pozwalaja lepiej zrozumie¢ przedstawiane zjawisko (np. prezentacja mechanizmu
dziatania leku z wykorzystaniem interaktywnego wideo), szybciej zapadaja w pa-
mie¢ (np. prezentacja statystyk z wykorzystaniem infografik), ale takze silniej
oddzialuja na postawy, gdy celem komunikacji jest ich zmiana (np. uzyskanie
lepszego stosowania si¢ pacjenta do zalecen lekarza, tzw. compliance, dzigki pre-
zentacji pozadanych zachowan w formie komiksu czy animacji). Zastosowanie
takich form jest szczegolnie wazne na rynku farmaceutycznym z uwagi na znacz-
nie wicksze znaczenie rzetelnego i precyzyjnego dostarczenia informacji niz wy-
wotania pewnych wrazen, emocji czy skojarzen, jakie mogg stanowi¢ postawe
komunikacji na innych rynkach.

Podsumowanie

Przeanalizowany material wskazuje na znacznie szersze rozumienie komu-
nikacji wielokanatowej na rynku farmaceutycznym niz definicje prezentowane
w literaturze naukowej z obszaru komunikacji marketingowej. Komunikacja wie-
lokanalowa jest rozumiana przez przedstawicieli branzy farmaceutycznej bardziej
jako nowy system komunikacji, dostosowany do zmiany w zachowaniach grup
docelowych, stymulowanych postepem technicznym i technologicznym. Impera-
tywowi obecnosci w réznych kanatach komunikacji towarzyszy wymog rewizji,
dostosowywania i rozwoju pozostatych elementéw komunikacji, takich jak defi-
niowanie grup docelowych i sposobow ksztaltowania interakcji z tymi grupami,
a takze pomiedzy grupami i ich cztonkami, sposobu ksztattowania przekazu i jego
form oraz narz¢dzi wykorzystywanych w komunikacji. Firmy farmaceutyczne
poszukuja systemowego podejscia, ktore w sposob kompleksowy opisywatoby
nowy paradygmat komunikacji, jednak skala zmian i ryzyka zwigzane z ich wpro-
wadzaniem powoduja bardziej fragmentaryczne podejscie, akcentujace zmiany
w wybranych elementach procesu komunikacji marketingowe;j.
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Marketing communication in the pharmaceutical market
during the multichannel era

Abstract. For several years there has been the concept of multichannel communication fre-
quently used in publications, which are devoted to marketing communications in the pharmaceutical
market. Multichannel communication is understood in the pharmaceutical market widely, not only
as the presence of the marketing message across multiple channels, but also its communication in
a manner adapted to the preferences of the target group. Multichannel communication is therefore
a change in the approach to the recipients of communication and their role (different ways of shap-
ing the interaction with the target group), as well as, the method of selection for forms of media and
tools for a variety of communication channels.

Keywords: multichannel communication, multichannel marketing, marketing communication,
pharmaceutical market
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Mozliwosci wykorzystania marketingu mobilnego
w branzy modowej

Streszczenie. W artykule przedstawiono definicje i historie marketingu mobilnego oraz aktual-
ne dane dotyczqce wykorzystania urzqgdzen mobilnych w Polsce. Zaprezentowano rowniez wybrane
sposoby komunikowania si¢ branzy modowej w ramach marketingu mobilnego wraz z przyktadami.

Stowa kluczowe: marketing mobilny, aplikacje mobilne, urzqdzenia mobilne, branza odziezowa

Wprowadzenie

Wraz z pojawieniem si¢ pierwszych telefonéw komorkowych nikt nie byt
w stanie przewidzie¢ rozmiarow rewolucji, jaka nastanie w branzy telefonii ko-
morkowych. W momencie, gdy telefony komorkowe zaczgty by¢ wypierane przez
smartfony, zycie wielu ludzi ulegto prawdopodobnie nieodwracalnym zmianom.
Wigkszos$¢ uzytkownikow smartfonow nie wyobraza sobie bez nich zycia. To-
warzyszg nam niemal na kazdym kroku — w pracy, w domu, w kinie, teatrze, na
zakupach, podczas ogladania telewizji, a nawet, jak pokazujg badania Generation
Mobile 2014, w chwilach intymnych czy tez w kosciele.

Rosnaca popularno$¢ urzadzen mobilnych zostata takze zauwazona przez
marketingowcow. Urzadzenia przenosne staty si¢ nowym narzedziem oraz kana-
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tem komunikacji w realizowanych dziataniach marketingowych. Jedng z branz,
ktora chetnie 1 czesto wykorzystuje ten kanal promocji, jest branza odziezowa.

Celem artykutu jest prezentacja zakresu mozliwosci wykorzystania narzgdzi
marketingu mobilnego w komunikacji marketingowej przedsiebiorstw sektora
modowego.

1. Marketing mobilny — pojecie

Marketing mobilny to pojecie dos¢ nowe, z nie do konca jeszcze w pehni
sprecyzowang i calkowicie ustalong definicja. Moéwiac o marketingu mobilnym,
mamy przede wszystkim na mysli dziatania marketingowe realizowane za posred-
nictwem urzgdzenia mobilnego, ktorym moze by¢ telefon komoérkowy, smartfon
lub tablet. W$rod tych dziatan marketingowych wyrozni¢ mozna [Sznajder 2014]:

— reklame mobilna,

— przesytanie SMS-6w oraz MMS-6w,

— marketing oparty na lokalizacji,

— udostepnianie aplikacji na urzadzeniach mobilnych,

— korzystanie z wyszukiwarek w sposob mobilny,

— tradycyjne dziatania marketingowe w telewizji, radiu czy tez w prasie,

— dzialania marketingowe w Internecie, np. przy wykorzystaniu poczty elek-
tronicznej, witryn mobilnych oraz mobilnych wyszukiwarek.

Wedhug definicji Miedzynarodowego Stowarzyszenia Marketingu Mobilne-
go (MMA — Mobile Marketing Association) marketing mobilny to zbior praktyk,
ktore umozliwiajg organizacjom komunikowanie si¢ i wspolpracowanie z uzyt-
kownikami w sposob interaktywny za posrednictwem dowolnego urzadzenia mo-
bilnego. Warto tez zaznaczy¢ roéznice migedzy pojgciami marketingu mobilnego
a marketingu internetowego. Marketing internetowy, czgsto nazywany rowniez
marketingiem online lub e-marketingiem, to dziatania oparte na ,tradycyjnych”
sieciach komputerowych, gdzie gtownym narzedziem sg strony WWW. Pierwot-
nie byl to gtéwnie e-mail marketing, jednak pdzniej zaczeto wykorzystywac takze
banery reklamowe, reklamy multimedialne oraz, najbardziej popularne w ostat-
nich czasach, dziatania z zakresu marketingu spotecznosciowego za posrednic-
twem takich serwisow spotecznosciowych, jak: Facebook, YouTube, Twitter,
Instagram i wiele innych.

Jednoczesnie nalezy dodaé, ze marketing mobilny zazwyczaj wystepuje jako
element catego systemu marketingowego. Stanowi wsparcie dla dziatan z zakresu
marketingu tradycyjnego oraz internetowego.
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Marketing mobilny niesie za sobg wiele korzysci, dzigki ktorym tak chetnie
jest wykorzystywany. Wsrod najwazniejszych z nich wymienia si¢:

— bezposredni kontakt z klientem,

— mozliwo$¢ precyzyjnego adresowania przekazow reklamowych,

— natychmiastowe dziatanie, w dowolnym migjscu i o0 dowolnym czasie,

— mozliwo$¢ komunikacji, dialogu z klientem.

Marketing mobilny oferuje firmom oraz organizacjom wiele narzgdzi, ktore moz-
na wykorzysta¢ do usprawnienia komunikacji z potencjalnymi klientami. Pozwala
takze stworzy¢ dodatkowy kanat sprzedazy [Sadowska 2013]. Do wspomnianych na-
rzedzi zalicza si¢ m.in. aplikacje, strony mobilne, fotokody (QR code), SMS/MMS
marketing, geolokalizacje, rozszerzong rzeczywisto$¢ (ang. augmented reality) czy
tez reklame mobilng (wideo lub display). Wybrane narzedzia wykorzystywane przez
branze modowa zostaly oméwione wraz z przyktadami w dalszej czgsci artykutu.

2. Historia pojawienia si¢ marketingu mobilnego

Bez cienia watpliwosci, gdyby nie rewolucja w branzy telefonicznej oraz poja-
wienie si¢ pierwszego telefonu komérkowego dzisiaj pojecie marketingu mobilnego
nie istniatoby. Telefonia komoérkowa uwazana jest za najszybciej zaadaptowang tech-
nologi¢ na swiecie [Golinski, Polanska 2010]. Pierwsza sie¢ komercyjna z telefonem
komoérkowym pojawita si¢ w Finlandii w roku 1980. Owczesne pierwsze na $wiecie
aparaty komorkowe cechowaly sie bardzo wysoka ceng oraz sporymi gabarytami,
przez co z mobilno$cig nie miaty nic wspdlnego [Ling, Donner 2012]. Komorki stu-
zyly glownie celom biznesowym. Pozniej zaczely zyskiwaé na popularnosci 1 po-
wszechnosci takze wsrdd prywatnych uzytkownikdéw. Dazono do minimalizacji ich
wielkosci, wyposazania w najsprawniejsze aparaty fotograficzne oraz dbano o design.
Specjalisci uwazali, ze w branzy telefonii komorkowej juz si¢ nic zdarzy¢ wigcej nie
moze. [ wtedy pojawit si¢ smartfon. Byl to rok 1992. Prototyp telefonu komoérkowego
nowej generacji o nazwie Simon zostat wprowadzony na rynek przez IBM rok pdzniej
[Kall 2015]. Wedtug definicji smartfon to urzadzenie przenosne taczace funkcje tele-
fonu komoérkowego oraz komputera kieszonkowego. Jednakze dla wielu poczatkiem
ery smartfonow byt dzien premiery Iphone’a, ktéra miata miejsce w czerwcu 2007 r.
Specjalisci z branzy uwazaja, ze dopiero z pojawieniem si¢ Iphone’a — pierwszego
urzadzenia marki Apple — narodzit si¢ rynek smartfonow [Kall 2015].

Za poczatek marketingu mobilnego uznaje si¢ pierwszy w historii komercyjny
SMS wystany przez pracownika firmy Airwide Solution 3 grudnia 1992 r. Wia-
domos¢ skierowana byta do klienta firmy, a tre$¢ zawierata zyczenia Swigteczne.
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3. Wykorzystanie urzadzen mobilnych w Polsce

W roku 2013 liczba uzytkownikow smartfonow w Polsce przekroczyta 9 min
(9,4 mln), a tabletoéw 3 min (3,1 mln) [Milward Brown 2013]. Na tle Europy, pod
wzgledem penetracji Internetu mobilnego, Polska oscyluje wokot sredniej na kon-
tynencie (Srednia wynosi 48%, a wskaznik dla Polski 49%) [We are social 2014].
Jednakze badania Milward Brown dowodza, ze 25% posiadaczy smartfonow
w Polsce uzywa ich wylacznie w podstawowym zakresie zwigzanym z komuni-
kacja i nigdy nie korzysta z Internetu mobilnego. Wsrod wiascicieli tabletow ana-
logiczny odsetek wynosi 50%. Urzadzenia mobilne coraz czesciej zastepuja uzyt-
kownikom komputery podczas surfowania po Internecie. W pierwszym kwartale
2014 roku urzadzenia mobilne odpowiadaty za 10,1% catego ruchu w sieci. Co
wigcej, wynik ten jest dwukrotnie wyzszy w stosunku do podobnego okresu za
rok 2013. Ten przyrost obserwowany jest od 2011 r. i wszystko wskazuje na to, ze
w najblizszym czasie trend ten utrzyma si¢ [IAB Polska 2014].

Coraz powszechniejszym zjawiskiem, takze wsrdd polskich uzytkownikow
urzadzen mobilnych, jest multiscreening. Wedtug badan Polacy w ciagu dnia spe-
dzaja ponad 6 godzin przed réznymi ekranami, w tym 90 minut, korzystajac ze
smartfonéw 1 61 minut — z tabletow. Co 6smy badany deklaruje, ze ogladajac
telewizje, korzysta w tym samym czasie z innych ekranow — z komputera (67%),
ale rowniez ze smartfona (30%) oraz tabletu (9%) [IAB Polska 2014].

4. Sposoby komunikowania si¢ branzy modowej
w ramach marketingu mobilnego wraz przykladami

Przedstawione ponizej wybrane sposoby komunikowania si¢ branzy modowej
w ramach marketingu mobilnego zostaly oméwione w losowej kolejnosci.

4.1. SMS

Wykorzystywanie wiadomosci tekstowych w kampaniach mobilnych jest
najstarszym sposobem komunikacji z klientami. Bardzo duza popularnoscia cie-
szy si¢ to narzgdzie marketingu mobilnego ze wzgledu na mozliwos$¢ dotarcia
do znacznego grona uzytkownikéw telefonow komorkowych za pomoca sper-
sonalizowanych przekazéw, szybkosci komunikacji, jej niskiemu kosztowi oraz
relatywnej fatwosci pomiaru efektéw [Konkol 2010]. Najwazniejsza wada i ogra-
niczeniem tej formy komunikacji mobilnej sg ograniczenia prawne' zwigzane

! Ustawa z dnia 18 lipca 2002 r. o $wiadczeniu ustug drogg elektroniczng, Dz.U. nr 144, poz. 1204.
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z konieczno$cig uzyskania zgody od wiasciciela numeru telefonu na wysytanie
wiadomosci marketingowych i handlowych.

W branzy modowej marketing via SMS wykorzystywany jest najczesciej przy
wspotudziale programow lojalnosciowych. Gdy konsumenci wyrazg chegc uczest-
nictwa w takim programie, podadza swoje dane, zgodza si¢ na ich przetwarzanie,
majg dostep do rabatéw — kupondow znizkowych najczesciej w postaci kodow cy-
frowych, otrzymywanych w wiadomos$ciach SMS. Takie dziatania prowadzi np.
marka odziezowa Promod, obuwnicza CCC oraz sklep z bielizng Esotiq.

4.2. Internet mobilny

Mowiac o Internecie mobilnym, mamy na mysli przede wszystkim mobilne wer-
sje stron internetowych. Najwazniejszym zadaniem przedsi¢gbiorcow jest zadbanie
o dopasowanie swojej strony internetowej do urzadzen mobilnych, by zapewni¢ im
petng kompatybilno$é¢, komfort i tatwos¢ przegladania i poszukiwania informacji.

W branzy modowej wigkszos¢ sklepéw oraz marek modowych ma juz stro-
ny mobilne, dzigki ktorym konsumenci mogg przeglada¢ WWW ze swoich urza-
dzen mobilnych, dodatkowo dokonywa¢ zakupdw za posrednictwem smartfona
czy tez tabletu. Co wigcej, dzieki ptatnosciom mobilnym caty proces moze by¢
zrealizowany za posrednictwem urzadzenia mobilnego, bez konieczno$ci uzywa-
nia komputera. Strony mobilne daja mozliwos¢ przegladania asortymentu czy tez
sprawdzania dostgpnos$ci danego produktu w najblizszej palcowce.

4.3. Aplikacje mobilne

Aplikacje mobilne sa coraz bardziej popularnym i powszechnym narz¢dziem.
Wigkszos¢ firm dazy do tego, by stworzy¢ i udostepnic¢ swoim klientom aplikacje
mobilne, ktore poniekad zastepuja strony mobilne. Uzytkownicy zamiast przegla-
da¢ strony poprzez przegladarki, pobieraja aplikacje na swoje urzadzenia i tam
znajduja wszystko, czego potrzebuja. Na przyktad aplikacja marki Zara umoz-
liwia konsumentom wiele aktywnosci, m.in.: przegladanie oferty produktowej,
sktadanie zamoéwien, sprawdzanie dostepnosci produktow, logowanie do konta,
sledzenie przesytek.

Bardzo popularne sg takze aplikacje niezwigzane z konkretng marka czy skle-
pem, a dotyczace mody i tematyki lifestylowej. Przyktadem jest aplikacja QUTE,
ktorej gtowny cel to pomaganie uzytkownikom w podejmowaniu decyzji na temat
tego, jaki strdj maja zatozy¢ lub jaki produkt kupi¢. Uzytkownicy aplikacji zamiesz-
czajg kilka zdje¢, na ktore nastgpnie inni oddaja glosy, doradzajac osobom niezde-
cydowanym, w czym lepiej wygladaja, co si¢ lepiej prezentuje [www.quteapp.com].
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4.4. Geolokalizacja

Jedna z waznych funkcji telefonéw nowej generacji jest mozliwos¢ §ledzenia
potozenia telefonu i jego uzytkownika. Daje to szans¢ dotarcia z przekazami han-
dlowymi do oséb, ktore sg np. w poblizu konkretnego sklepu. Narzgdzie to bazuje
na 3 modutach: GPS, Bluetooth oraz NFC.

Modut NFC? wykorzystat w swojej kampanii pilotazowej jeden z najwazniej-
szych magazynéw modowych na $§wiecie — ,,Vogue”. Magazyn umiescit w tak-
sowkach ekrany prezentujace mozliwosci nowej aplikacji, a zamieszczony na
nich znacznik umozliwiat btyskawiczne pobranie jej na smartfon. W ten sposob
klient uzyskat dostep do elektronicznej wersji magazynu czy tez dodatkowych
tresci wideo [Dyer 2013].

Kolejnym przyktadem kampanii marketingowej wykorzystujacej serwis opar-
ty na geolokalizacji Foursquare byta promocja nowej linii butéw Jimmy Choo.
Ogtoszono konkurs o nazwie ,,CatchAChoo”, w ktorym przedstawiciele marki
fotografowali w roznych miejscach Londynu pudetko z butami i udostgpniali je
w serwisie. Na podstawie tych zdje¢ — wskazowek nalezato znalez¢ buty. Pierw-
sza osoba, ktora znalazla przedstawiciela marki z pakunkiem i krzykneta ,,I’'m
following you”, wygrywata poszukiwang pare butéw [ Warcholska 2014].

4.5. Fotokody

Fotokody, nazywane takze kodami dwuwymiarowymi lub QR kodami (ang.
quick response), to dwuwymiarowe odpowiedniki zwyktego kodu kreskowego,
jednoczesnie dostarczajace dodatkowych mozliwosci. Pozwalajg w swojej tresci
zapisa¢ duzo wigcej informacji, np. tekst, hipertacze, adres e-mail czy tez cyfro-
we wizytdowki. Aby mie¢ mozliwo$¢ odczytania takiego kodu, oprocz smartfona
lub innego urzadzenia mobilnego, potrzebna jest aplikacja, ktora odkoduje tresé
umieszczona w fotokodzie.

Firma F&F wykorzystata w kampanii umieszczone w prasie oraz na outdooro-
wych tablicach fotokody. Po ich zeskanowaniu czytelnik miat mozliwos$¢ obejrze-
nia dodatkowych materialow, w tym przypadku modowego pokazu marki F&F.

Z kolei marka odziezowa New Look umozliwia swoim klientom skanowanie
kodow kreskowych umieszczonych na metkach ubraniowych za pomocg aplika-
cji. W ten sposob osoby zainteresowane moga dowiedzie¢ si¢ wigcej o konkretnej
rzeczy z asortymentu firmy.

2 Near Field Communication — radiowy standard komunikacji pozwalajacy na bezprzewodowa
wymiang danych pomiedzy urzadzeniami na odlegtos¢ maksymalnie 20 centymetrow [Wikipedia].
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4.6. Rozszerzona rzeczywistos¢ (ang. augmented reality)

Rozszerzong rzeczywisto$cia nazywamy dziatania umozliwiajace laczenie
$wiata realnego z elementami wirtualnymi, generowanymi za posrednictwem
grafiki komputerowej [Sznajder 2014]. To elementy pozwalajgce uzupetni¢ obraz
z rzeczywistosci o dodatkowe informacje czy tez obrazy.

Dziataniami z zakresu rozszerzonej rzeczywistosci moze pochwali¢ si¢ mar-
ka odziezowa F&F, ktora wykorzystata je w swojej kampanii do promocji no-
wej kolekcji w roku 2011. Oktadki najpopularniejszych magazynéw modowych
w Polsce, po zeskanowaniu ich za pomoca odpowiedniej aplikacji na smartfonie,
przenosity czytelnika w §wiat wirtualny z materiatami wideo z pokazu mody pre-
zentujacego nowa kolekcje jesien/zima.

4.7. Social media

Portale spotecznosciowe zyskaty bardzo duza popularnos¢ wérdd uzytkowni-
kow Internetu. Jak pokazujg badania, coraz wigksza liczba internautow korzysta
z social mediow za posrednictwem urzadzen mobilnych. Co wigcej, niektore por-
tale, np. Instagram oraz Twitter, zostaly stworzone z mysla o urzadzeniach mobil-
nych, pierwotnie nie majgc wersji na przegladarki internetowe, a jedynie aplikacje
mobilng. Media spotecznosciowe sg bardzo che¢tnie wykorzystywane przez bran-
7¢ odziezowa, nie bedzie przesada stwierdzenie, ze tworzg par¢ niemal idealng.

Wspomniana juz we wczesniejszych przyktadach marka odziezowa New
Look wykorzystata w kampanii potaczenie fotokodow i mediéw spolecznoscio-
wych. Po zeskanowaniu QR kodu uzytkownik zostawal przekierowany na fan-
page na Facebooku. Kazda osoba, w zamian za polubienie profilu marki, otrzy-
mywata 10% znizke podczas zakupow.

5. Whnioski

Pojawienie si¢ marketingu mobilnego niewatpliwie wptywa na proces komu-
nikowania si¢ przedsiebiorstw z konsumentami. Jest to obecnie jeden z wazniej-
szych kanatéw komunikacji. Rosngca popularno$¢ smartfonéw oraz pozostatych
mobilnych urzadzen przenos$nych, a takze rozwdj i upowszechnienie mobilnego
Internetu stanowig motor napgdowy rozwoju rynku marketingu mobilnego. Tra-
dycyjne narzedzia promocji staja si¢ coraz mniej popularne i efektywne, zastepo-
wane sg dzialaniami z zakresu marketingu mobilnego, takimi jak SMS, fotokody,
Internet oraz aplikacje mobilne, geolokalizacj¢ czy social media. Aplikacje mo-
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bilne dajag marketerom nowe mozliwosci, m.in. precyzyjnego dotarcia do klienta
w czasie rzeczywistym. Ponadto, aplikacje wykorzystujace lokalizacje GPS po-
zwalaja na dotarcie do konsumenta bezposrednio w miejscu sprzedazy, dzieki wy-
korzystywaniu taczno$ci bluetooth. Wszystko to powoduje, ze takze konsument
otrzymuje dodatkowe korzysci. Jest to rynek nowy i bardzo dynamicznie rozwi-
jajacy sig. Stale pojawiajg si¢ coraz efektywniejsze formy komunikacji mobilne;.
Rosnacy odsetek konsumentow nie wyobraza sobie obecnie Zycia bez smartfona
i dostepu do Internetu, dlatego tak wazne jest umiejetne i efektywne wykorzysta-
nie kanalu mobilnego w strategii komunikacji.

Podsumowanie

Urzadzenia mobilne nie tylko zrewolucjonizowaly funkcjonowanie spote-
czenstw na §wiecie, ale wptynely réwniez na formy i sposoby komunikacji firm
z ich grupami docelowymi, konsumentami. Niewatpliwie w najblizszej przyszto-
$ci marketing mobilny bedzie odgrywat duza rolg¢ w dziatalnosci marketingowej
przedsiebiorstw, nie tylko tych z branzy odziezowej. Pomimo ze w Polsce jest on
dopiero w poczatkowej fazie rozwoju, ze wzgledu na swodj potencjat, nie powinien
by¢ lekcewazony przez przedsigbiorcow. Rynek smartfonow i tabletow rozwija
si¢ bardzo dynamicznie, z roku na rok liczba uzytkownikéw smartfonow i table-
tow wzrasta. Warto §ledzi¢ trendy na tym rynku, by jak najlepiej wykorzystywac
narzgdzia, ktore mobilna komunikacja oferuje i dostosowac je do polskich re-
aliow. Komunikacja mobilna jest zarazem sporym wyzwaniem, ale takze ogromna
szansg do wykorzystania. Przed nami najprawdopodobniej okres nazywany smart-
fonizacja, w ktorym telefony coraz czgsciej zaczng w pelni zastepowaé kompute-
ry 1 inne urzadzenia, stang si¢ dla uzytkownika jednym z najbardziej osobistych
przedmiotow. Bez watpienia przysztos¢ nalezy do smartfondw, ktore pewnie beda
pehi¢ funkcje dotad nam nieznane — urzadzen medycznych, diagnostycznych
lub tez urzadzen do zdalnego zarzadzania domem [AntyWeb, NoNoobs, SW Re-
search 2014].
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The possibilities of using mobile marketing
in the fashion industry

Abstract. In this article, the authors present the definition and history of mobile marketing and
recent data about mobile device usage in Poland. In addition, they present the various uses of per-
sonal mobile devices, like a smartphone or tablet, within the fashion industry along with interesting
examples.
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Cyfrowy film modowy

Streszczenie. Artykut podejmuje mato zbadany na gruncie polskim temat cyfrowego filmu mo-
dowego. Pierwsza czes¢ przedstawia krotkq historie rozwoju gatunku w XXI w., druga podejmuje
probe zdefiniowania jego istoty, znaczenia dla swiata mody oraz wskazuje dalsze kierunki badan tej
formy (re)prezentacji mody.

Stowa kluczowe: film modowy, nowe media, media cyfrowe, kino atrakcji, ruchome obrazy,
pokaz mody, fotografia mody, metamorfoza

Wprowadzenie

Wraz z rozwojem cyfrowych form komunikacji i wymiany pojawity si¢ zna-
czace zmiany w sposobach produkowania, reprezentowania, konsumowania, do-
$wiadczania oraz pojmowania mody, a proces owych przeksztatcen wcigz trwa.
W XXI w. szczegolnie rozwinely si¢ blogi i vlogi modowe, internetowe magazy-
ny modowe, media spoteczno$ciowe, e-komercja oraz cyfrowy film modowy. Za
ich posrednictwem moda dociera wspolczesnie do nas coraz czgsciej w postaci
cyfrowych obrazoéw na cyfrowych ekranach, a wizualne (re)prezentacje mody
sg tak samo obecne, jak jej materialne manifestacje. Zwtaszcza ruchome obrazy
mody zyskaty na znaczeniu i no$no$ci w ostatniej dekadzie, mimo ze praktyka
pokazywania mody za pomocg ruchomych obrazoéw nie jest wymystem XXI w.
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Mnozenie si¢ cyfrowych filméw modowych umieszczanych na internetowych
platformach i w cyfrowych archiwach z dostepem o dowolnym czasie sktania do
refleksji nad istotg i rolg tych form (re)prezentacji w modzie. Temu zagadnieniu
poswiecony bedzie niniejszy artykut'.

1. Od pionierow do mainstreamu

27 listopada 2000 r. brytyjski fotograf Nick Knight i projektant graficzny Peter
Saville uruchomili w Internecie nieckomercyjny projekt pod nazwa SHOWstudio.
com, bedacy pionierem wytaniajacej si¢ kultury cyfrowych obrazow modowych,
przeksztatcajacej sposoby (re)prezentowania, komunikowania i do$wiadczania
mody w epoce cyfrowej?. Funkcjonujgca do dzis platforma oferuje miedzynaro-
dowej publicznosci dostgp do zamknigtego dotychczas $wiata wysokiej mody,
zamieszczajac wlasne projekty realizowane we wspotpracy z profesjonalistami
z branzy: projektantami, fotografami, filmowcami, modelkami, grafikami kompu-
terowymi, artystami (m.in. Alexander McQueen, John Galliano, Gareth Pugh, Ale-
xander Wang, Elaine Constantine, Jurgen Teller, Inez & Vinoodh, Ruth Hogben,
Bernard Willhelm, Comme des Gargons, Kate Moss, Naomi Campbell, Bjork, Lady
Gaga, Heston Blumenthal, Tracey Emin). Owe kolaboracje wychodzg poza mode
(siegajac sztuki, muzyki, architektury, kuchni, performansu), zawsze jednak skupio-
ne sg na mozliwosciach wykorzystania ruchomych obrazow w modzie, eksplorowa-
niu nowych form estetycznych oraz ustalaniu konwencji tego cyfrowego gatunku.

Impulsem do tworzenia cyfrowych obrazow modowych przez srodowisko
zwigzane z SHOWSstudio.com byta che¢ animacji §wiata prezentowanego dotych-
czas za pomocg statycznej fotografii, dialog migdzy statyka fotografii a ruchem
w filmie cyfrowym oraz otwarcie mody i czynienie wiedzy o niej dostepnej dla
kazdego. W zwiagzku z tym wiele projektow SHOWSstudio.com, zwlaszcza tych

' Przedmiotem artykutu beda cyfrowe filmy modowe rozumiane jako forma (re)prezentacji
mody, ktora w petni rozwineta si¢ w XXI w., produkowana na potrzeby przemystu odziezowego
i ktora tworzy osobny gatunek w stosunku do popularnych filmow fabularnych o modzie (np. Diabet
ubiera si¢ u Prady, 2006). Z tego wzgledu nie bede si¢ w artykule zajmowaé tzw. zagadnieniem
mody w filmie, rozumianym jako zastosowanie kostiumu w kinematografii, ktéremu po$wiecono
juz stosunkowo wiele uwagi [np. Bruzzi 1997; Wyckoff 2010; Faires 2013; Finamore 2013; Birds
of Paradise... 2013; Murczynska 2015; Gilligan 2016]. Interesowa¢ bedzie mnie jednak wspdlna
filmom fabularnym i cyfrowym kwestia wygladu stroju na ekranie.

2 Nick Knight znany jest z przetamywania konwencji w pokazywaniu mody, kreowanych przez
nig ideatow pigkna oraz jej obsesji na punkcie perfekcji (np. pierwsze komercyjne zdjecia Sophie
Dahl w rozmiarze 44, fotografie Aimee Mullins — amerykanskiej sportsmenki i modelki z amputo-
wanymi ponizej kolan nogami — jako zepsutej wiktorianskiej lalki, zdjecia zamszowego T-shirtu
Aleksandra McQueena). Od konca lat 80. zainteresowany jest takze filmem modowym i mozliwo-
$ciami pokazywania ubran w ruchu, por. Hyland [2015].
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poczatkowych3, koncentruje si¢ na tytutowym ,,pokazywaniu studia”: ich tema-
tem jest kreatywny proces tworzenia ubran i ich wizualnych (re)prezentacji, pro-
ces tworczy jako performance, estetyka dzieta w ruchu, nieustanna przemiana.
Platforma zamieszcza takze transmisje na zywo z pokazow mody, plandw zdje-
ciowych oraz innych prezentacji najnowszych kolekcji*. Wiele z projektow ma
charakter interaktywny: miedzynarodowa publiczno$¢ zachecana jest do aktyw-
nego i kreatywnego udzialu w projektowaniu, dokumentowaniu, komunikowaniu
oraz ocenie rezultatow”.

W okresie 15 lat SHOWSstudio.com stato si¢ wplywowym miejscem wytania-
nia si¢ filmu modowego (platforma dzi$ tytutuje si¢ jako ,,dom filmu modowego™)
opartym na logice cyfrowej, dla ktorej wartosciami sg czas, trwanie, ruch, dzwigk,
partycypacja i dialog; doczekalo si¢ wielu nagrod oraz wilasnej wystawy retro-
spektywnej w 2009 r.° Od poczatku swego istnienia jest tez bacznie obserwowane
przez branze modowsa.

W praktyce jednak film modowy rozwijat si¢ w Internecie powoli i w okreslo-
nych formatach. Jak wskazuje Penny Martin — redaktor naczelny SHOWstudio.
com w latach 2001-2008 — powodem tego stanu rzeczy byly faktyczne ograni-
czenia technologiczne oraz rezerwa branzy wzgledem filméw cyfrowych [Martin
2009: 54-55]. Duzym problemem w poczatkach XXI w. byta niewystarczajaca
przepustowos¢ do przesytania duzych pakietoéw danych. Luksusowe marki mo-
dowe podchodzily tez z duza rezerwa, by nie powiedzie¢ awersja, do Internetu
i rozwigzan cyfrowych, co spowodowane byto kilkoma czynnikami. Po pierwsze,
krach dotcomow z przetomu XX i XXI w. wptynat negatywnie na ich stosunek do
e-komercji w pierwszym dziesigcioleciu XXI w. [Okonkwo 2007: 35]. Po drugie,
obawy i konfuzje marek luksusowych zwigzane byly z postrzeganym przez nie
konfliktem warto$ci migdzy $wiatem tradycyjnego luksusu a $§wiatem Internetu.

3 Szczegolnie nastepujace produkcje: Nick Knight, Jane How, Sweet, 2000; Nick Knight, Ca-
mille Biddault Waddington, Dolls, 2000; Nick Knight, Simon Foxton, Jonathan Kaye, Sleep, 2001;
Shelley Fox, Shelley Fox 14, 2002; Nigel Bennett, Martin Margiela AW 2004, 2004; Jean-Francois
Cary, [ Feel, 2005.

4 W tym wzgledzie warto wymienié: film Sleep z 2001 r. — pierwszy zamieszczony przez
SHOWSstudio film na zywo (pokazujacy $piace modelki); 24HRS — film bedacy 24-godzing relacja
na zywo stworzong we wspoOlpracy z marka Yves Saint Laurent; innowacyjne pokazy Alexandra
McQueena oraz Alexandra Wanga z 2010 .

5 Przyktadowo celem projektu Design Download bylo ,,objasnienie procesu [produkcji] mody,
poprzez oferowanie wzoru ubrania prestizowego projektanta do pobrania za darmo przez Internet”
(Design Download, 2012). Uzytkownicy platformy zachgcani byli do darmowego pobrania wykro-
ju znanego awangardowego projektanta mody (np. Aleksander McQueen, Martin Margiela, Yohji
Yamamoto, John Galliano, Junya Watanabe), wykonania stroju na jego podstawie i udostepnienia
zdjecia ukonczonej pracy, co bylo rownoznaczne ze stanigciem do konkursu na najlepszy projekt
modowy. Zwycigska praca zamieszczona zostata na stronie projektu.

¢ Wystawa SHOWstudio: Fashion Revolution odbyta si¢ we wrzesniu 2009 r. w Somerset
House w Londynie, podczas London Fashion Week.
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Wigkszo$¢ firm luksusowych zostata ufundowana na ideach wysokiej kreatyw-
nosci, wizjonerstwa, kunsztu rzemie$lniczego, ekskluzywnosci, wyjatkowosci,
szycia na miar¢ 1 kontroli przekazu, co wydaje si¢ sta¢ w sprzecznosci z ideami
Internetu, jak interaktywnos$¢, dostep, przystgpnos$é, popularnos¢, darmowosé,
i—w wielu przypadkach — jedna formuta dla wszystkich [Okonkwo 2010: 4]. Pro-
mocyjny i marketingowy potencjat filmu modowego nie od razu byt zatem brany
pod uwage przez przemyst, a rozwojem nowego gatunku zajmowali si¢ z poczat-
ku awangardowi tworcy, chcacy przetamac tradycyjne formaty (re)prezentacji
mody. Doprowadzito to do wylonienia si¢ swoistego subgatunku cyfrowego filmu
modowego, ktory Gary Needham nazywa filmem projektanckim (the designer'’s
film) [Needham 2013: 107]. Zwiazany jest on z kreatywng jednostka lub marka,
zainteresowang poszerzaniem funkcji filmu modowego i jego relacji z pokazami
kolekcji na zywo. Najlepszym przyktadem owego subgatunku sg filmy Ruth Hob-
gen tworzone przy wspotpracy z brytyjskim projektantem Garethem Pugh’.

Z czasem rowniez duze marki zaczely otwierac¢ swoje platformy sprzedazy in-
ternetowej® oraz szukaé kreatywnych sposobdw przeniesienia atmosfery luksusu
do Internetu. Wraz z dalszym rozwojem technologii cyfrowych i koniecznoscig
poszukiwania nowych rozwigzan pod wptywem kryzysu ekonomicznego, sposob
percepcji cyfrowych mozliwosci ruchomych obrazéw mody zaczat si¢ zmieniac
w obrebie branzy modowej pod koniec pierwszej dekady XXI w.

Po pierwsze, filmy cyfrowe zaczely odgrywac znaczaca rolg podczas pokazow
mody: cze$¢ projektantow i marek modowych coraz bardziej zainteresowana byta
mozliwosciami tgczenia realnych pokazéw z instalacjami wideo i filmami cyfro-
wymi (warte wspomnienia w tym wzgledzie sa cho¢by pokazy Martina Margie-
li z 1998 r., marki Chanel z 2005 r. czy bardziej innowacyjne projekty Alexandra
McQueena, Husseina Chalayana oraz holenderskiego duetu Viktor & Rolf%). Popu-

7 Zainteresowaniem $rodowiska modowego ciesza si¢ zwlaszcza nastgpujace produkcje tego
duetu: Gareth Pugh A/W 2009, Gareth Pugh S/S 2010, Gareth Pugh S/S 2011, Gareth Pugh Pitti
Immagine #79 2011, Gareth Pugh S/S 2012 [por. Khan 2012b].

8 W 2005 r. ruszyta strona eluxury.com, umozliwiajaca nabywanie w Internecie takich marek
luksusowych, jak Louis Vuitton, Christian Dior, Donna Karan. Nieoczekiwany sukces komercyjny
tej platformy zachecit inne marki (jak cho¢by Gucci, Hermes, Giorgio Armani, Prada, Chanel, Dolce
& Gabbana, Burberry) do eksperymentowania z obecnoscia i sprzedaza internetowa.

° Pod koniec XX i z poczatkiem XXI w. projektanci zaczeli wprowadzaé filmy wideo do swo-
ich pokazow, np. pokazowi jesienno-zimowej kolekcji Martina Margieli w 1998 r. towarzyszyty
instalacje wideo (rezyser Mark Borthwick), ukazujace trzy modelki ubrane w stroje z kolekcji; pod-
czas wiosennego pokazu Chanel w 2005 r. w klamrach paskéw modelek zamontowano miniaturo-
we ekrany telewizyjne, odtwarzajace reklame perfum marki; filmy wideo byty tez tlem niektorych
pokazow Aleksandra McQueena (np. Irere 2003, In Memory of Elizabeth Howe, Salem, 1692, 2007,
Plato’s Alantis 2010). Niektorzy projektanci zaczeli eksperymentowaé z przenikaniem si¢ $wiata
realnego z wirtualnym. Na jesiennym pokazie holenderskich projektantow Victor & Rolf w 2002 r.
modelki paradowaty po wybiegu w czarnych ubraniach z niebieskimi panelami na wybranych ele-
mentach stroju. Na gigantycznych ekranach umieszczonych przy wejsciu na wybieg, prezentuja-



Cyfrowy film modowy 99

larna stata si¢ rowniez praktyka calkowitego zastepowania pokazu filmem cyfro-
wym (czego przyktadami sa pokaz Martina Margieli z 2004 r., Husseina Chalayana
z 2008 r., pokaz meskiej kolekcji marki YSL z tego samego roku, instalacje Tem-
perley London z lat 2009-2011 czy wspomniane wczesniej eksperymenty Garetha
Pugh i Ruth Hogben z 2009 i 2011 r.!%). Praktyki te ukazywaly, iz relacje miedzy
$wiatem realnym i wirtualnym w modzie staja si¢ coraz bardziej ztozone.

Po drugie, duze marki zaczglty inwestowaé coraz wigksze budzety na filmy
modowe i zamieszczaé je w sieci, glownie na swoich nowych cyfrowych plat-
formach i w mediach spotecznosciowych jako wsparcie tradycyjnych kanatow,
takich jak telewizja, prasa drukowana, kino i sklepy. Filmy zaczgli tworzy¢ sami
projektanci marek luksusowych!!, czestszg praktyka jest jednak zatrudnianie do
tego profesjonalnych filmowcow. Pod koniec pierwszej dekady XXI w. wytonit
si¢ w zwiazku z tym typ filmow autorskich (the authored film) [Needham 2013],
tworzonych dla marek przez znanych rezyseréw filmowych. Filmy tego typu wy-
kreowali przyktadowo: dla marki Chanel — Baz Luhrmann, Ridley Scott, Jean-
-Pierre Jeunet, Martin Scorsese; dla marki Prada — Ridley i Jordan Scott, James
Lima, Roman Polanski, Wes Anderson i Roman Coppola; dla marki Dior — David
Lynch, dla marki Missoni — Kenneth Anger, dla marki Proenza Schouler — Har-
mony Korine, dla marki Ermenegildo Zegna — Park Chan-Wook, dla marki COS
— Aaron Rose™. Filmy autorskie, bedace zazwyczaj wygltadzong wersjg estetyki

cych przejscie modelek po wybiegu, niebieskie czgsci ich stroju zastapione zostaty obrazami wideo,
ukazujacymi np. plynace chmury nad wzgdrzami, lecace ptaki, tafle wody czy zatloczone ulice
Nowego Jorku. Z kolei Husain Chalayan — znany z eksperymentow i spektakularnych pokazoéw-per-
formansow — w 2007 r. zaproponowat ,,wideosuknie” wykonane z wykorzystaniem ekranow z diod
LED, dajace mozliwos¢ wy$wietlania na nich kréotkich filmow i dowolnych wzorow swietlnych. Na-
tomiast podczas pokazu The Widows of Culloden w 2006 r. McQueen zaprezentowat iluzje realnego
ciata modelki Kate Moss, postugujac si¢ filmowa instalacja stworzong przy wspolpracy z Baileyem
Walshem i Souvenir’s Simon Kenny. Jedna z dziennikarek modowych tak opisata ten poruszajacy
publicznos¢ zabieg: ,,McQueen stworzyt fantazjeg, ktora pozwolita publiczno$ci uwierzyé w czaro-
dziejskos¢ mody i jej zdolnos¢ do przenoszenia ducha” [Givhan 2006].

10 Jesienno-zimowa kolekcja Martina Margieli zaprezentowana zostata w 2004 r. w formie filmo-
wego happeningu pokazywanego w tym samym czasie w paryskich barach i kawiarniach, w 2008 r.
Hussein Chalayan zamiast tradycyjnego pokazu zaproponowat film Readings (stworzony przez Kni-
ghta i Hogben), a Stefano Pilati film dla marki YSL, stworzony we wspotpracy z Chrisem Sweeneyem
i Sarah Chatfield, za$ Alice Temperley zaprezentowata instalacje cyfrowe podczas londynskiego i no-
wojorskiego tygodnia mody (The Empress of the Orient, 2009; The Circus Zoetrope 2010).

" Przyktadowo Karl Lagerfeld tworzy od kilku lat filmy dla marki Chanel; film dla swojej
letniej kolekcji 2015 przygotowali rowniez projektanci Domenico Dolce i Stefano Gabbana.

12 Baz Luhrmann (Chanel No. 5, 2004; Chanel No. 5: The One That I Want, 2014); Ridley
i Jordan Scott (Thunder Perfect Mind, 2005); Ridley Scott (Chanel No. 5, 2006); Jean-Pierre Jeunet
(Chanel No. 5,2009); Martin Scorsese (Bleu de Chanel: The Film, 2010); David Lynch (Lady Blue
Shanghai, 2010); Kenneth Anger (Missoni 2010/11,2010); James Lima (Trembled Blossoms, 2008);
Roman Polanski (4 Therapy, 2012); Wes Anderson (Castello Cavalcanti, 2013); Wes Anderson,
Roman Coppola (Candy L’eau, 2013); Harmony Korine (4ct da Fool, 2010; Snowballs, 2011); Park
Chan-Wook (4 Rose Reborn, 2014); Aaron Rose (The Bubble, 2015).
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i stylu rezyserskiego ich tworcow, od pozostatych cyfrowych filméw modowych
odroznia epickos¢, zastosowanie narracji, wysoki budzet!® oraz glownie komer-
cyjna funkcja (promocja, zapewnianie rozgtosu oraz podkreslanie zwigzku mody
i $wiata sztuki, majace nobilitowac producentow mody i ich produkty). Oprocz re-
zyserow filmowych marki luksusowe zatrudniajg do produkcji filmow cyfrowych
takze uznanych fotografow (np. Steven Meisel, Inez and Vinoodh, Peter Lind-
bergh, Philip-Lorca diCorcia, Autumn de Wilde, Mert & Marcus, Tim Walker')
i tworcow teledyskow (np. Jean-Baptiste Mondino, Romain Gavras'®). W ramach
filmow sponsorowanych przez luksusowe marki modowe warto zwrocié¢ tez uwa-
ge na seri¢ filmoéw Miu Miu Women s Tales, rezyserowanych przez uznane kobiety
swiatowego kina niezaleznego i pokazywanych podczas Migedzynarodowego Fe-
stiwalu Filmowego w Wenecji'®.

Po trzecie, wraz z rozwojem e-komercji, pojawily si¢ filmiki zwane przez
Needhama butikowymi (the boutique film) [Needham 2013]. Ich podstawowym
zadaniem jest reklama marki i ubran, ktore mozna zakupi¢ online. Zazwyczaj pre-
zentujg one najnowsze kolekcje oferowane w butiku, propozycje projektanta, kto-
ry sprzedaje na wylaczno$¢ w danym sklepie oraz kolekcje kapsutowe, bedace
efektem kolaboracji migdzy danym salonem a projektantem/marka. Specyfika tych
filméw jest koncentracja na ubraniu i akcesoriach (ich materialno$ci) oraz sposéob
filmowania umozliwiajacy widzowi haptyczne spojrzenie, ktore preferuje ,,po-
ruszanie si¢ po powierzchni przedmiotu, zamiast zanurzaé¢ si¢ w iluzjonistyczng
glebie” [Marks 2000: 162]. Dzigki technikom kadrowania przywotujacym zmyst
dotyku (zblizenia, powigkszenia, ruch w zwolnionym tempie) filmy te wprowa-
dzaja widza w intymng relacj¢ z ubraniem na ekranie i stwarzaja poczucie mozli-

13 Przyktadowo film Luhrmanna dla Chanel z 2004 r. kosztowat 18 min funtéw [Edwardes
2004].

14 Steven Meisel (Lavin Fall Winter 2011, Lavin SS 2014; Prada SS 2014); Inez and Vinoodh
(Our Mountain, Pierre Balmain A/W 2011, Nina Ricci — S/S 2012; The Secret Garden, Dior, 2012);
Peter Lindbergh (The Spirit of Travel, Louis Vuitton, 2013); Autumn de Wilde (seria The Postman
Dreams: The Postman, The Battlefield, The Laundromat, The Tree, The Makeout, Prada, 2015);
Philip-Lorca diCorcia (Terminal 3, Dior, 2015); Mert & Marcus (Givenchy s Autumn/Winter 2014),
Tim Walker, House and Holme, Guy Stephens (Edie and Her Family, Lavin, 2014; All Women Are
Daughters, All Men Are Sons, Lavin, 2015).

15 Jean-Baptiste Mondino (Dior J adore — The future is gold, 2014, Dior Sauvage, 2015, Dior
Fusion Sneakers 2015); Romain Gavras (L 'Invitation au Voyage, Louis Vuitton, 2013).

16 Zainaugurowana w 2011 r. seria sktada si¢ obecnie z 10 filmow takich tworczyn, jak: Giada
Colagrande, Massy Tadjedin, Zoe Cassavetes, Ava DuVernay, Hiam Abbass, So Yong Kim, Lucrecia
Martel, Alice Rorwacher, Agnes Varda i Miranda July. Alice Rorwacher przygotowata np. De Djess
— surrealistyczna satyre na $wiat kina, mody i paparazzich, podczas gdy Miranda July, mieszajac
humor z komentarzem spotecznym, stworzyta film Somebody, traktujacy o spotecznym komuni-
katorze, pozwalajacym uzytkownikom na wystanie wiadomosci za posrednictwem nieznajomych
0sob, ktore maja te aplikacje i znajduja si¢ w poblizu. We wszystkich filmach glowni bohaterowie
noszg ubrania marki Miu Miu.
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wosci ich dotykania poprzez wizualng percepcje. Formalna i estetyczna bliskos¢
ubran w tego typu filmach jest substytutem realnej bliskosci, forma zaprzecze-
nia fizycznej niedostgpnosci ubrania i sklepu [Needham 2013: 108]. Zastosowa-
ne tu techniki kinematograficzne maja zdolno$¢ przeksztatcania tego, ,.co filmuja
w quasi-namacalng rzecz, produkujac intensywne fenomenologiczne doswiadcze-
nie obecnosci” [Doane 2003: 94]. Przyktadem zaawansowanego filmu butikowego
moze by¢ White Magic z 2014 r. — pierwszy film dotykowy (the touchable/shop-
pable film), bedacy efektem kolaboracji Temperley London i Net-A-Porter.com'”.

Po czwarte, mowi si¢ rOwniez o pojawieniu si¢ filmow rozrywkowo-eduka-
cyjnych (the edutainment film) [Chitrakorn 2014], ktorych przyktadem moze by¢
seria krotkometrazowych obrazow Inside Chanel, przedstawiajaca postaci, miej-
sca 1 zdarzenia, ktore wptynety na losy marki i jej legende'®, czy emitowana na
cyfrowej platformie magazynu i-D seria Model Mother Tongue, sktadajaca si¢
z filmikoéw, w ktoérych modelki (w ubraniach znanych marek modowych) ucza
wymowy wybranych wyrazen w swoim jezyku ojczystym'’.

Po piate wreszcie, ostatnie lata przyniosty konsolidacje rozproszonych do-
tychczas prac, gtdéwnie dzieki pojawieniu si¢ festiwali filmu modowego i nowych
platform produkcji i pokazywania filméw modowych, jak np. tank.tv, Dazed Di-
gital, i-D, Specialten Magazine, Nowness Cinematique, Fly 16x9, Films of Fa-
shion, Fashion in Film, czy A Shaded View On Fashion Film (ASVOFF). Ostatnia
z wymienionych platform stanowi dokumentacj¢ miedzynarodowego festiwalu
krotkometrazowych filméw modowych, ktdry miat swa premier¢ w 2008 r. w Pa-
ryzu z inicjatywy Diane Pernet — projektantki, dziennikarki, blogerki i prekursorki
dokumentowania mody w mediach cyfrowych®. Obecnie ASVOFF to nie tylko

'7 Film ten, oprocz wspomnianych wyzej technik kadrowania, uzywa rowniez technologii Ci-
nematigue, pozwalajacej widzowi za pomoca jednego kliknigcia na przedmioty, ktore zwrocity jego
uwage, wlozy¢ je do wirtualnego koszyka, z ktorego nastgpnie mozna je kupi¢ [por. Jones 2014].
Wraz z powstaniem tzw. filmow dotykowych angielskie wyrazenie stay in touch nabiera dodatko-
wego znaczenia w kontekscie e-komercji.

'8 Na przyktad film The Colours prezentuje znaczenie pigciu koloréw, stanowiacych kod mar-
ki Chanel, a Paris by Chanel oprowadza widzow po paryskich miejscach kluczowych dla historii
marki i jej tworcow.

19 Na serie¢ sktadaja si¢ m.in.: How to Speak Japanese with Tao Okamoto, How to Speak Polish
with Ola Rudnicka, How to Speak Danish with Nadja Bender, How to Speak Mandarin with Liu Wen,
How to Speak Patois with Jeneil Williams, How to Speak Australian with Catherine McNeil, How to
Speak French with Camille Rowe.

20 Pernet, majaca dyplom dokumentalistki filmowej Temple University, w latach 2000-2005
tworzyla z Alexem Czetwertynskim dokumentalne filmiki modowe (Disciple films, Fashioned UOt!)
w konwencji stylistycznej przetamujacej tradycyjne modowe reportaze i dokumenty (styl niskobudze-
towej produkcji potaczony z ciekawoscia, humorem i surrealizmem; charakterystyczne szybkie zmiany
kadru i szarpane ujecia kamery). Pierwszy festiwal filmow modowych Do You Wear it Well prowadzita
w latach 20062008 z Dino Dinco, od 2008 r. przewodzi projektowi ASVOFF. Na jego stronie mozna
zobaczy¢ rowniez prace polskich tworcow, np. film Hugenoci (Magda Wunsche, Tomasz Ossolinski,
2008) i From Communism To Shamanism (Varvara Frolova, David Zalesky, 2011).
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konkurs filmowy, ale tez migdzynarodowe wydarzenie w $wiecie mody i filmu.
Kazdej jesieni w Paryzu odbywa si¢ premiera projektu ASVOFF, potem mozna
go zobaczy¢ w prestizowych instytucjach (np. Centre Pompidou, Jeu de Paume,
Guggenheim, Barbican Art Galery, Art Basel Miami, Cannes Film Festival) i r6z-
nych miastach $wiata (m.in. Nowy Jork, Londyn, Tokio, Mediolan, Moskwa, Wie-
den, Antwerpia, Ateny, Barcelona, Seul, Mexico City, £.6dZz). ASVOFF przyczynit
si¢ do instytucjonalizacji filmu modowego, zacie$niania wigzow migdzy moda
i sztuka, gromadzenia podmiotow zwigzanych z ich tworzeniem i emisjg oraz do
uczynienia filmu cyfrowego stalym elementem promocji marek i projektantow.
Sama pomystodawczyni festiwalu opowiada si¢ za tym, by filmy modowe zasta-
pity tradycyjne pokazy oraz za filmem modowym, ktory jest czym$§ wigcej niz
,jedynie wizualng impresja czy artystyczng prezentacjg ubran [...] Film mody
powinien spetnia¢ te same kryteria, co kazdy inny film, z tg tylko r6znicg, ze
gldwng bohaterka jest w nim moda” [Kasprzyk (oprac.) 2014: 112]. ,,Naprawde
lubig, kiedy film opowiada histori¢: ma poczatek, srodek, zakonczenie. I ma bo-
hatera. Za filmy o modzie zwykle biorg si¢ fotografowie mody. Wiedza, jak robi¢
pickne zdjecia i przenosza je do filmow, ale to, czego potem brakuje, to historie.
W film trzeba tchng¢ emocje. Robiac selekcje filmow do ASVOFF, szukam takich
z narracjg” [Mytych 2013].

Na podobne kwestie zwrodcita rowniez uwage Quynh Mai — zatozycielka no-
wojorskiej agencji marketingowej Moving Image & Content specjalizujacej si¢
w marketingu cyfrowym branzy kosmetycznej, odziezowej i luksusowej — gdy
w 2012 r. wskazywata, iz przemyst wcigz nie wykorzystal w pelni potencjatu
cyfrowego filmu modowego [Mai 2012]. Do najwazniejszych kwestii wymaga-
jacych przepracowania zaliczyla ona: zle budzetowanie, niecickawa zawarto$¢
(producenci koncentruja si¢ na atrakcyjnej warstwie wizualnej, jednak ukazane
w filmach historie sg najcze$ciej nudne i banalne; wyjatkami w tej dziedzinie
mogg by¢ filmy, ktore opowiadaja o czyms i odwotujg si¢ do gtownych emocji
ludzkich jak humor, smutek, strach, niesmak), brak przemyslanej strategii dys-
trybucji (nieuwzglednianie specyfiki mediow cyfrowych i zachowan odbiorcow
online) oraz zdominowanie produkcji filméw modowych przez uznanych foto-
graféw i ich agentow (zniechgcajace wschodzacych tworcow do zajmowania si¢
cyfrowym filmem).

2. Gatunek zmacony i jego znaczenie dla mody

Powyzszy przeglad miat na celu nie tylko prezentacje pionierow wspotczes-
nego cyfrowego filmu modowego. Zalezato mi przede wszystkim na ukazaniu
procesu autoregulacji i instytucjonalizacji filmu modowego przez wspotczesny
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system mody, ktoremu towarzyszyt proces proliferacji i réznicowania si¢ tej for-
my (re)prezentacji mody. W dalszej czgsci cheialabym przyjrze¢ si¢ konsekwen-
cjom tych procesow dla mozliwosci zdefiniowania filmu modowego jako gatunku
oraz zastanowic si¢ nad tym, co jest w stanie zaoferowaé¢ modzie ruchomy obraz
w stosunku do innych form jej (re)prezentacji.

Tutaj zaczynaja si¢ schody: film modowy wyslizguje si¢ nieustannie z szu-
fladek, do ktérych probujemy go wlozy¢. Problematyczne wydaja sie¢ zarowno
wlasciwosci fizyczne 1 formalne, stosowane $rodki produkcji, efekty, jak i sam
przedmiot filméw modowych. Nie sg one jednorodne pod wzgledem zastosowa-
nych technik filmowania, stylistyki, atmosfery, stosunku do realizmu, zastoso-
wania narracji, dlugosci trwania, wysokosci budzetu; ilosci tworcow, tego, co
przedstawiaja, kontekstow, w ktorych sg produkowane i pokazywane. Nie zawsze
moda jest w ogole bohaterka filmow zwanych modowymi, cho¢ podobne zja-
wisko obserwujemy w fotografii mody od konca XX w. To, co zdaje si¢ taczy¢
wszystkie filmy cyfrowe, to fakt, iz sg rodzajem filmu powigzanym z branzg mo-
dowa i produkowanym na jej potrzeby, w ktorym interesy komercyjne potaczone
sg z rozrywka 1 wizualng przyjemnoscig. Problematyczny jest jednak ich status —
czy nalezy rozpatrywac je jako sztuke, reklame, kino czy jako nowe media?

Wspolczesne filmy modowe wcale nie sg takie nowe, jak zwykto si¢ o nich
mysle¢. Marketa Uhrilova wskazuje w swym artykule po§wigconym historii filmu
modowego [Uhrilova 2013a: 137-158], ze jego potencjal w pokazywaniu i pro-
mowaniu mody byt wykorzystywany od samego poczatku rozwoju kinematogra-
fii, cho¢ oczywiscie nie w taki sposob 1 na taka skale, jak w XXI w. wraz z rozwo-
jem kina cyfrowego. Badaczka podkresla uderzajace podobienstwa i naktadanie
si¢ praktyk wczesnych i wspotczesnych filméw modowych: poszerzanie narzgdzi
reklamowych o ruchome obrazy mody oraz prezentowanie ich poza salami kino-
wymi, siegajace czasu filmoéw Georges’a Mélies’a; zastepowanie pokazu mody
filmem, ktore prawdopodobnie po raz pierwszy wprowadzit francuski projektant
Paul Poiret (cho¢ bylta to inwencja wynaleziona z koniecznosci, a nie planowy
zamyst); potaczenie mody i filmu w ambitnym multimedialnym spektaklu, ktore
mozna powigza¢ z Man Rayem oraz obecno$¢ pojecia ,,film modowy” w jezyku
prasy zachodniej od 1911 r., w powiazaniu z kronikami filmowymi produkowa-
nymi przez Pathé Fréres, prezentujgcymi najnowsze tendencje w modzie i porady
dla kobiet [Uhrilova 2013a: 153].

Ta sama badaczka w innym artykule [Uhrilova 2013b] porownuje cyfrowy
film modowy z kinem atrakcji*', ktorym to okre§leniem opisywane jest kino z lat
1895—-1908, ujmowane jako ,,relatywnie spojny tryb praktyki filmowej, w ktorym
nie chodzi o tkanie wciggajacych fabul, lecz o zadziwienie widza spektaklem ku-

2l Pojecie ,,kino atrakcji” omdwione zostato w nastgpujacych pracach: Gunning [2006]; Cra-
fton [2006: 355-365]; Gauderault, Gunning [2006: 365-380].
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riozow” [Pabi§-Orzeszyna 2013: 19]. Zastosowane przez Uhrilova zestawienie
wydaje si¢ owocne poznawczo. Mimo ze wczesne kino wykorzystywato ,,stroj,
by pokaza¢, co ruchomy obraz potrafi zrobi¢”, podczas gdy wspdtczesny film
modowy wykorzystuje ,,ruch, by pokazaé, co ubranie potrafi zrobi¢” [Uhrilova
2013b: 125], bardzo wiele zdaje si¢ taczyc filmy cyfrowe z wezesnymi produkcja-
mi kinematograficznymi. Wyptywaja one z impulsu czynienia widzialnym 1 stra-
tegicznie opieraja si¢ na pokazie (demonstruja, jak rzeczy sa (z)robione, ukazuja
ich ztozono$¢, detale, funkcjonalnosci), mniejszg wage przywiagzujac do rozbu-
dowanej struktury narracyjnej. Koncentrujg si¢ na ukazaniu powierzchni zjawisk,
ktadac duzy nacisk na takie kwestie, jak dotyk, zmystowos¢, haptycznosc, tak-
tykalnos¢. W tym laczeniu pozornie wykluczajacych si¢ dotyku i widzenia, bli-
skos$ci 1 dystansu, obecnosci 1 nicobecnosci, obserwacji 1 uczestnictwa, ujawnia
si¢ ich oksymoroniczna natura. Podobnie jak stare filmy o tancu serpentynowym
czy Mélies’owskie filmy trickowe, skoncentrowane sg na ukazaniu ubrania w ru-
chu jako zywego organizmu poddanego nieustannej transformacji. Podzielaja
charakterystyczng dla pierwszych filmow che¢é animacji $wiata przedstawiane-
go dotychczas w sposob statyczny. Postuguja sig ,,estetyka zdumienia” [Gunning
2006] — ukazujac ubrania w ruchu i w nowych mentalnie przestrzeniach, starajg
si¢ poruszy¢, zadziwi€, oczarowaé, hipnotyzowa¢ odbiorcow. Wreszcie, pierw-
sze produkcje filmowe, jak i cyfrowe filmy mody, zdaja si¢ wywotywac podobny
efekt, nazywany przez Uhrilova efektem filmu modowego — prezentujg ubrania
,jako elastyczny, polimorficzny, zmienny byt” [Uhrilova 2013b].

Idac tropem wskazanym przez cytowang badaczke, filmem modowym bedzie
kazda produkcja, ktéra nie tyle pokazuje na ekranie ubrania czy akcesoria, ile czy-
ni swym tematem zmiang, transformacje¢, ruch, cyklicznos¢ i falowos¢, ktore sa
istotg mody. Patrzac z tego punktu widzenia, film zdaje si¢ lepiej reprezentowaé
modg niz inne kulturowe formy, takie jak ilustracja czy fotografia, ze wzgledu na
owa synergi¢ miedzy efektem filmowym a istota mody. Ukazanie stroju w ruchu
zawsze bylo szalenie wazne w modowych praktykach promocyjnych [por. Evans
2013]: shuzyly temu zaréwno pokazy mody na zywych modelkach, paradowanie
modelek po ulicach miast, ruchome manekiny czy doskonalenie technik pokazy-
wania ruchu w fotografii mody?*. Jednak to film zdecydowanie lepiej radzi sobie

2 Techniki zamrazania, rozmywania tla, efekt poruszenia i flesz byty na rézne sposoby wy-
korzystywane przez fotografow mody. Koncentrowano si¢ na ukazaniu modnych przedmiotow
w ruchu (Jacques-Henri Lartigue); fotografowaniu napr¢zonych migsni i atletycznych dziatan przed
kamera (Martin Munkasci, Herman Landshoff, Bruce Weber), rezyserowaniu krotkich choreografii
ubranych ciat w ruchu (Rochard Avedon, Jerry Schatzberg), eksplorowaniu ptynnosci ciata i gestow
w kontekscie miejskiego srodowiska (William Klein, David Bailey, Norman Parkinson), uzyciu
technik reportazowych (Bruce Davidson), fabrykowaniu dramatycznych sytuacji (Guy Bourdin,
Helmut Newton, Philip-Lorca diCorcia, Ellen von Unwerth) czy na surowych zdjeciach migaw-
kowych i zamrazaniu w obiektywie intymnych sytuacji oraz ,,nieuprzywilejowanych” momentéw
(Nan Godin, Corinne Day, Jurgen Teller, Wolfgang Tilmans).
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z pokazaniem temporalnosci, ruchu, ptynnosci i zmiennosci niz fotografia, docie-
ra tez do szerszej publicznosci niz tradycyjny pokaz mody.

W tym miejscu warto poczyni¢ jednak pewne zastrzezenie. Uwagi Uhrilo-
vej na temat filmu modowego wydaja si¢ zasadne w odniesieniu do pionierskich
awangardowych obrazéow realizowanych przez tworcow z SHOWstudio.com
(zresztg gtownie produkcje tego srodowiska przywotuje badaczka w swym arty-
kule jako egzemplifikacje) i filméw butikowych. W mniejszym stopniu odnoszg
si¢ do wielu wspomnianych wczesniej obrazow znanych rezyseréw dla duzych
marek, nawigzujacych do konwencji filmu hollywoodzkiego. Czy w zwigzku
z tym mozemy méwi¢ o tych ostatnich produkcjach jako filmach modowych?
Analiza tego watku, a takze przesledzenie paraleli migdzy historig kina w ogole
a historig filmu modowego zdaje si¢ dobrym tematem na osobng publikacje.

3. Dalsze kierunki badan

Na zakonczenie chce zwrdci¢ uwagg na co$ innego — poréwnanie filméw modo-
wych do kina atrakcji wymaga przemyslenia jeszcze innych kwestii. Jak wskazuja
jego badacze, kino atrakcji jest ,,ekshibicjonistyczne™: ,,ustanawia z widzem rady-
kalnie szczera relacje [...] spektakl sam sie tutaj tematyzuje, wskazujac na techno-
logiczng sztucznos¢ i oszukanczy charakter jako swoje gldwne atrakcje: na iluzje
ruchu, wrazenie wspotobecnosci” [Pabis-Orzeszyna 2013: 22]. Czy w przypadku
cyfrowych filméw modowych tez mamy do czynienia z owym ekshibicjonizmem?
Czy ich gtéwnym tematem nie jest rOwniez sam spektakl i technologiczne sztuczki,
a glowng atrakcjg ukazanie iluzji stwarzanych przez film modowy? Niektorzy ko-
mentatorzy mody zwracajg uwage, iz cho¢ film czyni modg szybsza i bardziej wi-
doczna niz kiedykolwiek, uprzywilejowuje teatralny efekt i rozrywke kosztem sa-
mych ubran [Menkes 1995: 47], za$ sam fakt wickszego dostepu do obrazéw mody
nie jest jednoznaczny z wigkszym dostepem do niej samej [Evans 2013b: 77-102].

Kino atrakc;ji jest kinem nieoczekiwanych metamorfoz i zdarzen, ktorych ist-
nienie zadziwia widza i przyciaga jego uwage wlasnie poprzez swa niezwyklos¢,
rzadko$¢, bycie niespodziankg. Tak rozumiana atrakcja powoduje rozproszenie,
zakldcenie, zatrzymanie do normalnego biegu zdarzen [por. Crafton 2006: 359].
Czy cyfrowe filmy modowe ogladane na cyfrowych ekranach komputerow i urza-
dzen mobilnych oddzialuja w ten sam sposob? Zdaje si¢, ze pogwalcenie zasady
czasu kinowego na rzecz ,,nieustannej obecnoséci” [Manovich 2001: 63] w me-
diach cyfrowych sprawia, ze paradoksalnie trudniej sg one w petni absorbowane
i odbierane jako realne [Uhrilova 2013b: 126]. Konsumpcja filméw online rosne
z roku na rok, jednak ogladanie filméw online jest dobrowolng kwestig i wigk-
sz0$¢ z nich jest porzucana po pierwszych 15 sekundach ogladania [Mai 2012].
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I wreszcie, koncept kina atrakcji wigze si¢ z odrzuceniem linearnej wizji hi-
storii, ale tez z przyjeciem kulturalistycznej perspektywy ogladu rzeczywistos$ci,
polegajacej na wyjasnianiu danej formy kulturowej jako czesci, emblematu, jak
i konsekwencji okreslonych historycznych okolicznosci spoteczno-kulturowych.
Badanie cyfrowych filméw modowych na podstawie tej kategorii wigza¢ powinno
si¢ zatem ze zwroceniem uwagi na przemiany spoteczno-kulturowe, jakie zaszty
pod koniec XX i na poczatku XXI w. (i ewentualne poro6wnanie ich z przemia-
nami odbywajacymi si¢ 100 lat wezesniej, by poszukac rdznic i1 analogii pozwa-
lajacych wyjasni¢ podobienstwo cyfrowego filmu modowego do kina atrakcji).
Nalezy by¢ jednak $wiadomym niebezpieczenstwa sprowadzania historii filmu
modowego do historii kultury i spoteczenstwa, przy zaniedbaniu refleksji nad spe-
cyfikg samego medium i medialnych uwarunkowan badanej formy. Wciaz w zbyt
matym stopniu zostato zbadane, na ile fakt bycia medium cyfrowym wplywa na
ksztalt, znaczenie i sposoby odbioru i oddziatywania interesujacej nas tu praktyki
kulturowej, uzytki, jakie si¢ z niej czyni oraz jakie znaczenie ma dla mody symbo-
liczna natura obrazow ruchomych w stosunku do indeksykalnej natury fotografii
[Mulvey 2009: 56]. Kwestia szybkiej zmiany samych nowych mediow powoduje
konieczno$¢ nieustannej weryfikacji wczesniejszej wiedzy na ich temat. Warto,
mysle, dalsze prace nad cyfrowym filmem modowym poswigci¢ zasygnalizowa-
nym powyzej zagadnieniom.
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Digital fashion films

Abstract. The paper presents the issue of the digital fashion film, rarely studied in Poland.

The first part of the text presents a brief history of the development of the genre in the twenty-first
century. The second part tries to define its essence, relevance to the world of fashion, and suggests

further research directions for this form of (re)presenting fashion.
Keywords: the digital fashion film, new media, digital media, cinema of attractions, moving

images, fashion show, fashion photography, metamorphosis
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Komunikacja cyfrowa marek miejsc:
doswiadczenie, partycypacja, wspoltworzenie

Streszczenie. W artykule podjeto probe udzielenia odpowiedzi na pytanie, jakie cechy ma-
rek miejsc czyniq je szczegolnie predestynowanymi do funkcjonowania w swiecie wirtualnym i jak
wirtualizacja komunikacji oddzialuje na sam proces budowania marek jednostek terytorialnych.
Za fundament dla prowadzonych rozwazan przyjeto interpretacje marki miejsca jako sieci relacji
(relational network) oraz koncepcje kapitatu sieciowego (network capital). Omowiono znaczenie
technologii cyfrowych dla demokratyzacji procesu budowania marek miejsc i jego legitymizacji
w oczach interesariuszy. Zidentyfikowano zjawiska, ktore przyczyniajq sie do coraz bardziej po-
wszechnego wprowadzania marek miejsc w swiat wirtualny. Opierajqc si¢ na istniejqcych modelach
teoretycznych, okreslono pozycje, jakq komunikacja cyfrowa zajmuje w strategicznym budowaniu
marek miejsc. Omowiono podstawowe wyzwania brandingu miejsc w sferze wirtualnej i dokonano
takze przeglqdu narzedzi komunikacji marek miejsc w swiecie wirtualnym.

Stowa kluczowe: branding miejsc online, marka miejsca, wirtualna komunikacja miejsc, mar-
ka terytorialna

Wprowadzenie

Budowanie i komunikowanie marek miejsc (krajow, regionow, miast i innych
jednostek terytorialnych) w $wiecie cyfrowym jest tematem, ktoremu poswigcono
jak dotad niewiele miejsca w opracowaniach naukowych. Dynamiczny wzrost
zainteresowania tg problematyka mozna zaobserwowac¢ zaledwie od kilku lat.
Dzieje si¢ tak przede wszystkim z uwagi na to, ze marketing i branding miejsc
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sa stosunkowo mtodymi dziedzinami, skoncentrowanymi na wypracowywaniu
trwatlej bazy teoretycznej i metodologiczne;.

Tymczasem wykorzystanie nowoczesnych technologii w praktyce bran-
dingu i komunikacji marketingowej miejsc wydaje si¢ coraz bardziej naturalne
i powszechne, co z kolei jest nastgpstwem globalizacji rynku turystycznego oraz
malejacych kosztow dostgpu do informacji. Staje si¢ zatem ewidentne, Ze teoria
i praktyka brandingu miejsc sg w tym obszarze niewspolmiernie rozwinigte.

Wiele miejsca w literaturze marketingowej po$§wiecono znaczeniu rozwoju
Internetu i nowoczesnych technologii dla proceséw budowania i komunikowa-
nia marek firm i produktéw [por. np. Mazurek 2012: 195-204]. Z jednej strony
Internet zapoczatkowal nowy model komunikacji, w ktorym tradycyjny podziat
na nadawce i odbiorce ulegl zatarciu, udostgpnit nowe kanaly komunikacji dla
przedsigbiorstw, zmienit sposdb budowania relacji z klientem, czynigc z niego
w dostownym sensie wspottworce strategii 1 koncepcji marki. Z drugiej strony
ograniczyl znaczaco korporacyjng kontrole nad ksztaltem przekazu, ktory firma
wysylta na rynek. Co natomiast szczegdlnie istotne z punktu widzenia miejsc,
umozliwit klientom przejscie od monologu do dialogu z firmg, a co za tym idzie —
od konsumpcji do doswiadczania marki [Rowley 2004: 131-138].

PiSmiennictwo analizujace omawiane zagadnienie w odniesieniu do miejsc
koncentruje si¢ jak dotad gtéwnie na wybranych zastosowaniach komunikacji cy-
frowej w tym obszarze, np. na ich wykorzystaniu w sektorze turystycznym [Mu-
nar 2011: 291-305], w stymulowaniu zaangazowania interesariuszy [Merrilees,
Miller, Herington 2012: 1032-1047] czy tez w budowaniu efektu miejsca pocho-
dzenia marek lokalnych firm i produktow [Trueman, Cornelius, Wallace 2012:
1013-1031]. Pojawiaja si¢ takze opracowania traktujace o roli mediéw spoteczno-
sciowych w budowaniu kapitatu marki miejsca z perspektywy konsumenta (tzw.
customer-based brand equity) [Andéhn 1 in. 2014: 132-134], w ktorych tzw. tres¢
generowana przez uzytkownika (ang. user-generated content) jest traktowana
jako zrddlo znaczen zwigzanych z markg (ang. brand meaning).

Niniejszy artykut ma charakter przegladowy, a jego podstawowym celem jest
podsumowanie najwazniejszych koncepcji teoretycznych oraz istniejacego stanu
wiedzy na temat roli komunikacji cyfrowej 1 mozliwosci jej zastosowania w bran-
dingu miejsc. W artykule podjeto probe udzielenia odpowiedzi na pytanie, jakie
cechy marek miejsc czynig je szczeg6lnie predestynowanymi do funkcjonowania
w $wiecie wirtualnym i jak wirtualizacja komunikacji oddzialuje na sam proces
budowania marek jednostek terytorialnych. Zidentyfikowano zjawiska, ktore przy-
czyniajg si¢ do coraz bardziej powszechnego wprowadzania marek miejsc w $wiat
wirtualny. Opierajac si¢ na istniejacych modelach teoretycznych, okreslono pozy-
cje, jaka komunikacja cyfrowa zajmuje w strategicznym budowaniu marek miejsc.
Omowiono podstawowe wyzwania brandingu miejsc w sferze wirtualnej. Doko-
nano takze przegladu narzedzi komunikacji marek miejsc w §wiecie wirtualnym.
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1. Specyfika marek miejsc w kontekscie komunikacji cyfrowej

Migjsca (kraje, miasta, regiony i inne) sg szczeg6lnymi typami marek, ktorych
ztozonos$¢ i wielowymiarowos$¢ jest zrodtem wielu wyzwan badawczych 1 zarzad-
czych. Wbrew podkre§lanym analogiom i wywodzeniu brandingu miejsc z marketin-
gu firm i produktow, miejsca maja cechy, ktore znaczaco odrdzniajg je od marek ,,ko-
mercyjnych”. Ponizej przedstawiono wybrane atrybuty odrdzniajace oba typy marek.

Wielu wiascicieli / réznorodni interesariusze: trudno jednoznacznie usta-
li¢, kto jest w najwickszym stopniu wtascicielem marki miejsca, a odpowiedz na
to pytanie zalezy przede wszystkim od sposobu rozumienia pojecia samej marki
miejsca. W literaturze w coraz mniejszym stopniu postrzega si¢ ja z perspektywy
promocyjnej, w ktorej najwazniejszg rolg odgrywaja logotypy, slogany i kampa-
nie reklamowe, a coraz cze$ciej interpretuje jako sieC relacji (relational network)
[Sevin 2014: 47-56], w ramach ktorej marka miejsca jest whasnoscig réznych grup
interesariuszy, przyczyniajacych si¢ do rozwoju tozsamosci miejsca i nadajacych
marce swoista dynamike. Nalezy podkreslic, Zze interesariusze marek miejsc to
grupy niezwykle heterogeniczne, obejmujace mieszkancow i odbiorcow z ze-
wnatrz, lokalnych przedsigbiorcow, przedstawicieli kultury, mediow, srodowiska
akademickiego, organizacji pozarzadowych oraz wtadze lokalne.

Szczegolna rola interesariuszy wewnetrznych: w sektorze przedsigbiorstw
coraz wigcej uwagi poswieca si¢ tzw. brandingowi wewnetrznemu, bedacemu
pochodng spojrzenia na budowanie marek z perspektywy relacyjnej [Hankinson
2004: 109-121], ktora oznacza, ze istotg tego procesu sg relacje i interakcje mig-
dzy okreslonymi grupami interesariuszy i ich zasobami, dzigki ktorym mozliwe
jest tworzenie wartosci [Herezniak 2012: 10]. W przypadku miejsc zaangazowa-
nie szeroko rozumianej spoteczno$ci lokalnej stanowi warunek niezbedny nale-
zytej realizacji strategii marki [Kavaratzis 2012: 7-19]. Interesariusze wewngtrzni
petnig tutaj bardzo réznorodne funkcje. Sa nieformalnymi ambasadorami miejsca,
»recenzentami” dziatan wtadz lokalnych, inicjatorami lub fundatorami okreslo-
nych inicjatyw zwigzanych z marka, jak rowniez waznym zroédtem kapitatu marki
[Braunz, Kavaratzis, Zenker 2013: 18-28].

Doswiadczalny i partycypacyjny charakter: cechy te stajg sig¢, co prawda
widoczne takze w sferze marek firm i produktow, jednak to wtasnie w przypadku
miejsc konsumpcja odbywa si¢ przede wszystkim przez doswiadczanie i partycy-
pacj¢. Poprzez uczestnictwo, doswiadczanie 1 wymiang informacji interesariusze
wspottworzg i dynamizujg tozsamos¢ marki, wplywajac na realizacj¢ jej strate-
gii. Pod tym wzgledem marki miejsc w najwigkszym stopniu upodabniajg si¢ do
marek ustugowych. Obserwacja ta znajduje odzwierciedlenie takze w dyskursie
naukowym, w ramach ktoérego zauwaza si¢, ze budowaniu marki miejsc towarzy-
szy¢ powinna ,,logika ustugowa” (ang. service-dominant logic) [Warnaby 2009:
403-423], ktdra czyni z koncepcji wspottworzenia punkt centralny brandingu.
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Z1ozono$¢ produktu: miejsca sg prawdopodobnie najbardziej ztozonymi
»produktami”, jakie istniejg na rynku. Maja one migdzy innymi wymiar politycz-
ny, gospodarczy, kulturalny, spoteczny oraz infrastrukturalny [por. np. Papadopu-
lous 2004; Kavaratzis 2004], przy czym kazdy z tych aspektow ma istotny wptyw
na tozsamos$¢ miejsca, architekture marki i sposob zarzgdzania nig. Ztozonos¢
powoduje réwniez niski poziom kontroli nad przekazem (komunikatem) marki
i zwigzane z tym fluktuacje jego wizerunku lub wrecz wystepowanie wielu wize-
runkow jednoczesnie.

Przytoczone cechy dystynktywne marek miejsc rodza wazne implikacje dla
obecnosci 1 komunikowania marek w §wiecie cyfrowym. Roznorodnos¢ wiasci-
cieli i interesariuszy, ztozono$¢ produktu czy tez partycypacyjny charakter marki
stanowig wyzwania w procesie zarzadzania markami miejsc. Analizujac cechy
$wiata wirtualnego 1 mozliwosci, jakie tworzy w zakresie brandingu, nalezy za-
uwazy¢, ze jest on srodowiskiem niemal naturalnie wspotgrajacym ze specyfika
marek miejsc, o czym bedzie mowa w kolejnej czgsci opracowania.

2. Wirtualizacja miejsc — implikacje dla budowania
i komunikowania marek terytorialnych

W publikacjach naukowych, dotyczacych roli nowoczesnych technologii
w brandingu miejsc, podkresla si¢ czgsto, ze ksztattowanie wizerunku i reputacji
miejsc odbywa si¢ w rownym stopniu poprzez komunikacje kanatami tradycyjny-
mi, co przez obecno$¢ miast, regiondw czy krajow w swiecie wirtualnym [Hanna,
Rowley 2015: 85-100]. Robert Govers zauwaza wrecz, ze marki miejsc sg twora-
mi funkcjonujacymi w wiekszym stopniu w $wiecie wirtualnym niz realnym, bo-
wiem dla wigkszosci odbiorcoOw skojarzenia z miejscami tworzg si¢ na podstawie
kontaktu z przetworzonym przekazem (przenoszonym za pomocg opinii innych
uzytkownikow, stron internetowych, mediow spotecznosciowych itp.), nie zas po-
przez bezposrednie doswiadczenie podrozy [Govers 2015: 74].

Warto takze podkresli¢, ze w przypadku miejsc, wykorzystanie nowych me-
diow i nowoczesnych technologii wykracza daleko poza sfer¢ komunikacji mar-
ketingowej 1 dotyczy kwestii zwigzanych z zarzadzaniem miastem na wszystkich
poziomach, ktorych omdwienie nie miesci si¢ w ramach tego artykutu. Jak zauwaza
Manuel Castells, nowe media sg narzedziami majacymi ogromny demokratyczny
potencjat wynikajacy z ich dostgpnosci, globalnego obiegu tresci oraz interaktywno-
$ci” [por. np. Castells 2011]. Jezeli zostang one w pelni wykorzystane, moga w bez-
precedensowy sposob zwiekszy¢ partycypacje obywatelskg na wielu poziomach,
co z kolei ma szanse¢ nada¢ procesowi budowania marek miejsc znacznie bardziej
inkluzywny i twoérczy charakter, niz ma to miejsce obecnie [Paganoni 2015: 7].
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Wymieniane przez Castellsa cechy nowych mediow otworzyly wiele mozli-
wosci w zakresie budowania i komunikowania marek terytorialnych. Powstanie
Web 2.0 zapoczatkowato epoke wymiany informacji i mozliwo$¢ wspottworzenia
zawartosci §wiata wirtualnego na niespotykang dotad skale, co z jednej strony
pozwolito nada¢ markom miejsc bardziej wspdlnotowy charakter, z drugiej za$
uczynito ten proces znaczenie mniej przewidywalnym.

Z perspektywy budowania marek mozliwo$¢ wykorzystania technologii cy-
frowych i nowych medidow oznacza zasadniczg zmiane, ktorej fundamenty zostaty
omoOwione ponizej.

Mozliwos¢ indywidualizacji przekazu i budowania relacji z odbiorcami:
ta cecha mediow cyfrowych odpowiada przede wszystkim na wyzwanie, jakim
sg czesto wspolistniejgce wizerunki miejsc oraz bardzo zréznicowane oczekiwa-
nia wobec ich oferty. Turysci, inwestorzy, potencjalni studenci czy pracownicy
sa odbiorcami wymagajacymi zupetnie odrgbnych przekazow, pozycjonowania
i artykulacji atrybutéw marki zaréwno pod wzgledem merytorycznym, jak i for-
malnym, przy jednoczesnym zachowaniu spdjnej idei marki miejsca jako cato-
sci. Indywidualizacja przekazu jest rowniez warunkiem wstepnym budowania
relacji z odbiorcami, co jest szczegodlnie wazne np. w przypadku inwestorow
zewngtrznych. Dzigki technologii cyfrowej reorientacji ulegly réwniez kierunki
komunikacji. Nie mamy juz bowiem tylko do czynienia z dialogiem w wymia-
rze wertykalnym (marka miejsca — uzytkownicy), lecz rowniez horyzontalnym
(uzytkownik — uzytkownik). Takie zjawisko stanowi realizacj¢ idei dyplomacji
publicznej, jednego z podstawowych wektorow marek miejsc [Leonard 2002],
czyli komunikacji typu P-to-P (people-to-people), czynigc marke miejsca wlasno-
$cig publiczng. Dobrym przyktadem sg chociazby spoteczno$ci online skupione
wokot marki miejsca, w ramach ktorych buduje si¢ poczucie wspdlnoty opartej na
pozytywnych relacjach z miejscem.

W kontekscie miejsc budowanie relacji ma jeszcze jeden niezwykle istot-
ny aspekt. Odwolujac si¢ do przytaczanej uprzednio interpretacji marki jako
sieci relacji/powigzan, warto nawigza¢ takze do koncepcji kapitatu sieciowego
(ang. network capital) [por. Urry 2007], ktory oznacza zdolno$¢ do nawigzywa-
nia i podtrzymywania relacji spotecznych z osobami, ktore nie musza znajdowac
si¢ w bliskiej odleglosci, natomiast powigzania z nimi przynoszg emocjonalne,
praktyczne i finansowe korzysci dla miejsca [Paganoni 2015: 5-6]. W ramach
strategii swoich marek, miejsca (najczesciej kraje lub miasta) coraz czgsciej two-
rza wirtualne sieci wspotpracy z osobami czy grupami, ktérych dziatania moga
przyczyni¢ si¢ do rozwoju jednostki terytorialnej. Dobrym przyktadem takich
inicjatyw moze by¢ np. program World Class New Zealand, w ramach ktorego
powstata spoleczno$¢ wybitnych profesjonalistow z catego $wiata, reprezentu-
jacych rézne dziedziny, ktorych taczy nowozelandzkie pochodzenie. W ramach
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tej sieci, oferowane sa np. praktyki dla najlepszych studentow z Nowej Zelandii,
doradztwo dla start-upow i inne ustugi majace na celu podniesienie poziomu in-
nowacyjnosci gospodarczej tego kraju. Innym programem wpisujacym si¢ w pa-
radygmat sieciowy jest Swedish Institute Alumni Network, ktorego zadanie to
podtrzymanie relacji z zagranicznymi studentami i badaczami, pracujacymi lub
studiujgcymi w Szwecji. W tym przypadku komunikacja cyfrowa prowadzona
w ramach takich projektow stanowi instrument budowania przewagi konkuren-
cyjnej miejsc.

Swoboda przeplywu informacji i dzielenia si¢ informacja: to czynnik, ktory
ambiwalentnie oddzialuje na marke miejsca. Nie sposob nie doceni¢ mozliwosci ko-
munikacyjnych, jakie wigzg si¢ ze swobodg zamieszczania w przestrzeni wirtualnej
niemal dowolnej zawartosci, jednakze utrata kontroli nad przekazem, jaka wiaze si¢
z tym zjawiskiem, moze by¢ powaznym zagrozeniem dla spdjnosci wizerunku marki
w oczach odbiorcéw — szczegdlnie w porownaniu z komunikacja za posrednictwem
medidw tradycyjnych. Odrebnym zagadnieniem sg w tym kontekscie niewielkie
mozliwosci cenzurowania zamieszczanych tresci. W ramach oficjalnych stron inter-
netowych czy tez mediéw spotecznosciowych odbywa si¢ co prawda monitorowanie
tresci pod katem formy i zawarto$ci, jednak w wirtualnej przestrzeni istnieje wiele
miejsca na nieskregpowane wyrazanie swoich postaw wobec marek terytorialnych,
chociazby poprzez prowadzenie autorskiego bloga czy mikrobloga. Ponadto, swo-
boda informacyjna spowodowala prawdziwa rewolucje szczegoélnie w branzy tu-
rystycznej, w ktorej takie serwisy, jak TripAdvisor, Holidaycheck czy WAYN.com
wskazujg stabe strony hoteli, restauracji, muzeéw 1 innych atrakcji turystycznych.
W tych warunkach nastgpuje ,,urealnienie” obietnic zawartych w marce i niemal na-
tychmiastowa ich weryfikacja przez odbiorcow. Mimo trudnosci komunikacyjnych
i zarzadczych, jakie generuje niemal niekontrolowalny przeptyw informacji, taka dy-
namika miedzy markg a uzytkownikiem ma szanse uczyni¢ z marek miejsc bardziej
transparentne, lepiej zarzadzane 1 komunikowane jednostki.

Mozliwos¢ partycypacji / wspottworzenia jest Scisle zwigzana ze swobo-
da przeptywu informacji w sieci i podobnie jak ona rodzi dwojakie implikacje
dla marek miejsc. Jak zostato podkreslone, koncepcje partycypacji i wspottwo-
rzenia odgrywaja coraz wicksza role w budowaniu marek firm i produktow, sg
ponadto kluczowe dla zrozumienia istoty marek miejsc'. W $wiecie wirtualnym
marki miejsc moga wykorzysta¢ te koncepcje na wielu poziomach. Po pierwsze,
na poziomie wspoltworzenia idei marki i strategii jej komunikowania (pomysty
generowane przez uzytkownikow, dyskusje online, badania opinii publicznej,
analiza tre$ci komentarzy, czyli tzw. crowdsourcing), po drugie, na etapie pro-
mowania dzialan zwigzanych z ideg marki, po trzecie na etapie oceny i ewaluacji
aktywnosci zwigzanej z marka (ocena zwrotna uzytkownikoéw). Trafng ilustracjg

! Szerzej na ten temat w: Hatch, Schultz [2008]; Ind, Bjerke [2007]; Gregory [2007: 59-73].
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idei partycypacji i wspoltworzenia moze by¢ program Perspektive Deutschland,
w ramach ktorego migdzy innymi badano zmiany spoteczenstwa niemieckiego
i sposobu, w jaki postrzegaja swoj kraj. W tym celu opracowano w 2001 r. inter-
netowg ankiete, w ktorej wzigto udziat ok. 620 000 oséb. Wyniki badania byty
jednym z kluczowych zrdodet przy projektowaniu strategii marki narodowej Nie-
miec [Herezniak 2011: 110]. Komunikacja cyfrowa pozwala w tym przypadku
na uzyskanie dostepu do cennych informacji, pochodzacych od najbardziej zaan-
gazowanych odbiorcow. Grupy najbardziej zaangazowanych odbiorcéw nazywa
si¢ prosumentami, czyli konsumentami-profesjonalistami, ktorych cechg wspdlna
(oprocz zaangazowania) jest bardzo dobra orientacja w kwestiach zwigzanych
z markg (miejsca) i umiejetno$¢ nawigzania rownorzgdnego dialogu, np. z przed-
stawicielami wtadz miasta, lobbowanie na rzecz okreslonych rozwigzan itp.

Mozliwos¢ szybkiego reagowania: moze by¢ uznana za swoiste antidotum
na niekontrolowany przeptyw informacji. Dementowanie i korygowanie niepraw-
dziwych informacji, ktore podwazaja reputacje miejsca, staje si¢ mozliwe w ciggu
minut lub godzin. Forami dla tego typu dzialan sg najczesciej serwisy spoteczno-
sciowe, ktore zapewniaja dementujacemu mozliwo$¢ natychmiastowego dotarcia
do szerokiego grona odbiorcow. Takie serwisy, jak Twitter czy Facebook staty sie
zreszta oficjalnymi narzedziami dyplomacji publicznej w wielu krajach, zyskujac
popularno$¢ nie tylko ze wzgledu na skalg oddziatywania, lecz takze na niskie
koszty uzytkowania. Szybkie reagowanie ma w przypadku marek miejsc takze
wymiar pozytywny / konstruktywny. Biezaca obserwacja aktywnosci uzytkow-
nikow pozwala na moderowanie zamieszczanych tresci, stymulowanie i podtrzy-
mywanie zainteresowania odbiorcow wybranymi tematami, generowanie dysku-
sji 1 pomystow wokot dziatan zwigzanych z marka.

Podsumowujac rozwazania zawarte w tej czgsSci opracowania, nalezy jeszcze
raz podkresli¢, ze interaktywnos¢ mediow cyfrowych jest cecha, dzigki ktorej na-
stapita zasadnicza reorientacja sposobu komunikowania z odbiorcami. W przy-
padku marek miejsc wydaje si¢ ona szczegdlnie wazna. Po pierwsze dlatego, ze
umozliwita zarzadzajacym dostgp do nowoczesnych kanatdow komunikacji przy
relatywnie niskich kosztach uzytkowania. Ma to niebagatelne znaczenie ze wzgle-
du na ograniczenia budzetowe jednostek terytorialnych, zwtaszcza na ,,promocje”,
ktorym to terminem czg¢sto mylnie nazywa si¢ budowanie marki miejsca®. Po dru-
gie, co bardziej istotne, technologie cyfrowe znaczaco demokratyzuja proces bu-
dowania i komunikowania marek miejsc, co przyczynia si¢ do legitymizacji tego
procesu w oczach interesariuszy. Po trzecie wreszcie, przybliza branding miejsc
do stanu, w ktorym przestaje by¢ on jedynie powierzchownym dziataniem promo-
cyjnym, a staje si¢ wielowymiarowym procesem zarzadczym, ktérego celem jest
zbudowanie dobrej reputacji oraz podniesienie konkurencyjnosci miejsca.

2 Wigcej na ten temat np. w: Govers [2013: 71-75].
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3. Strategiczny wymiar komunikacji cyfrowej marek miejsc

Jak zostalo podkre$lone, marki miejsc poddawane sa procesowi wirtualiza-
cji, co powoduje nasilenie si¢ takich wyzwan, jak utrzymanie kontroli nad ko-
munikatem, fluktuacje wizerunkowe i1 wiele innych. Innym waznym wyzwaniem
zwigzanym z wykorzystaniem nowych technologii i komunikacji cyfrowej w r6z-
nych typach miejsc jest ich wlasciwe umiejscowienie w kontekscie strategii marki
miejsca. Gtoéwnym problemem wydaje si¢ tu zachowanie racjonalnej proporcji
miedzy tymi dwiema kategoriami, co w praktyce powinno oznaczaé uznanie stu-
zebnego charakteru technologii wobec strategii marki. Poniewaz jednak technolo-
gie cyfrowe sg obecnie tatwo dostepne, nie generuja tak znaczacych kosztow, jak
np. komunikacja w tradycyjnych mediach i ich uzytkowanie nie wymaga czgsto
specjalistycznego przygotowania, istnieje ryzyko, ze bedg one traktowane jako
cel sam w sobie, nie za$ narzedzie realizacji strategii. Jak pisze Govers [2015:
80], miejsca starajg si¢ budowac swoj wizerunek na podstawie takich atrybutdw,
jak innowacyjnos¢, otwartos¢, nowoczesnos¢, nawet jesli okazuje si¢ to sprzecz-
ne z tozsamoscig ich marek. Takie podejscie powoduje, ze technologia zajmuje
centralng, a nie pomocniczg pozycje w strategii marki miejsca i staje si¢ wartoscig
marki samg w sobie. Z punktu widzenia strategii i koncepcji marki to niebez-
pieczne zjawisko, prowadzace do wzajemnego upodabniania si¢ marek miejsc
i standaryzacji form ich reprezentacji w przestrzeni wirtualnej [Paganoni 2015:
6]. Jest to w istocie dziatanie kontrproduktywne z punktu widzenia budowania
i komunikowania unikalnej tozsamosci miejsca i pozycjonowania jego marki.

Powstaje zatem pytanie, jak wkomponowa¢ technologi¢ i komunikacje cy-
frowg na state do strategii marki miejsca. Warto w tym kontek$cie odwola¢ si¢
do modelu strategicznego zarzadzania marka miejsca autorstwa Sonyi Hanna
i Jennifer Rowley [2011: 458-476, 2013: 1782-1815]. Autorki te bowiem, oprocz
modelu bazowego (opracowanego w 2011 roku), jako pierwsze zaproponowaty
jego rozwinigcie z uwzglednieniem wyzwan zastosowania technologii cyfrowych
i nowych mediow w brandingu miejsc (7Cs of digital place branding). W podsta-
wowym modelu wyrdzniono nastgpujace komponenty strategicznego zarzadzania
markg miejsca: brand evaluation (ocena kondycji marki), brand infrastructure
(materialna baza, infrastruktura marki), stakeholder engagement (zaangazowa-
nie interesariuszy), brand leadership (zaangazowanie wtadz w budowanie marki
miejsca), brand architecture (zarzadzanie portfelem marek zwigzanych z marka
miejsca), identity (tozsamo$¢ marki), articulation (wizualizacja 1 werbalizacja
marki), communication (mix promocyjny marki), word-of-mouth (opinie odbior-
cOW), brand experience (kreowanie doswiadczeniem marki).

W tabeli 1 przedstawiono i zdefiniowano komponenty koncepcji 7C obej-
mujacej glowne wyzwania brandingu miejsc w §wiecie cyfrowym oraz przypo-
rzgdkowano je konkretnym elementom modelu strategicznego zarzadzania marka
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miejsca. W ten sposob wskazano sposoby, dzigki ktérym nowe media i technolo-
gie cyfrowe moga sta¢ si¢ integralnymi komponentami strategii marki miejsca,
wspierajacymi jej zatozenia.

Tabela 1. Wyzwania strategicznego budowania marek miejsc w §rodowisku cyfrowym

Wyzwania
brandingu miejsc
w sferze cyfrowej

Istota wyzwania w kontekscie
komunikacji cyfrowe;j

Obszary strategicznego
zarzadzania markg miejsca,
ktorych wyzwanie dotyczy

portfelem marki

scem i przyczyniajacych si¢ do spdjnej
obecno$ci marki miejsca w Internecie.

(z koncepcji 7C)

Channels / Rozwinigcie strategii wielokanatowej, Tozsamos$¢ marki

kanaty ktora obejmqje kanaty cyfrow.e i r'nobﬁlne, Komunikacja marki
a takze mozliwos¢ przetaczania si¢ miedzy ) )
Kkanatami. Artykulacja marki

Dos$wiadczenie marki
Clutter / Architektura marki miejsca: identyfikacja Architektura marki
zarzadzanie i ocena portfela marek zwiazanych z miej-

Angazowanie interesariuszy

Community /

Wspieranie spotecznosci marki poprzez

Komunikacja marketingowa

hu odbiorcéw w rozwoju marki miejsca.

spotecznosc zarzadzanie 1 utatwianie dostepu do prze-
strzeni Wirtualnej, w ktére_] czlonkowie Angajowanie interesariuszy
spotecznosci funkcjonuja.

Chatter / Stuchanie i uczestniczenie w dyskusjach Ewaluacja marki

dyskusja w przestrzeni wirtualnej, wspieranie udzia-

Tozsamos$¢ marki

Communication /
komunikacja
marketingowa

Opracowanie skutecznego systemu komu-
nikacji cyfrowej poprzez strong interneto-
wa 1 inne kanaly, ktorych interfejsy wza-
jemnie si¢ przenikajg i uzupehniajg i ktore
sg dostosowane do potrzeb rdéznorodnych
grup odbiorcow.

Komunikacja marketingowa

Artykulacja marki

Co-creation /
wspottworzenie

Wspottworzenie cyfrowego doswiadczenia
marki w partnerstwie z cztonkami spotecz-
nosci i ocena tego doswiadczenia.

Ewaluacja marki
Doswiadczenie marki

Komunikacja marketingowa

Collaboration /
wspotpraca

Zapewnienie przestrzeni do komunikowa-
nia z waznymi partnerami marki miejsca:
firmami, organizacjami itp. Zapewnienie
strategicznych polaczen migdzy marka

a jej partnerami, np. poprzez zamieszcza-
nie odniesien czy wspdlnych tresci.

Artykulacja marki

Komunikacja marketingowa

Architektura marki

Zrodlo: opracowanie wiasne na podstawie: Hanna, Rowley [2015: 96].
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Zagadnieniem wymagajacym odrebnego komentarza jest krytyczna ocena
obecnosci marki miejsca w przestrzeni cyfrowej. Z uwagi na dynamicznie zmie-
niajacg si¢ sytuacje w rzeczywisto$ci wirtualnej nalezy wyodrebni¢, w ramach
struktury zarzgdzania marka miejsca, jednostke / podmiot, ktorej / ktorego zada-
nie to monitorowanie wirtualnej obecnosci miejsca. Aby wkomponowa¢ komuni-
kacje cyfrowa w strategi¢ budowania marki miejsca, nalezy podejs¢ systemowo
takze do tego zagadnienia. Komunikowanie marki miejsca w przestrzeni wirtual-
nej, a takze ewaluacja tego procesu powinny by¢ wigc przeprowadzane regularnie
wedtug okreslonego schematu. W literaturze przedmiotu proponuje si¢ podjecie
trzech rodzajow takich dziatan®:

— badanie fraz i sléw kluczowych: analiza wyrazen wykorzystywanych
przez uzytkownikéw w celu znalezienia informacji o miejscu i tematoéw, do kto-
rych si¢ odwoluja w zwigzku z miejscem. Badanie to nalezy przeprowadzi¢ takze
W ujeciu porownawczym, sprawdzajac, jakie frazy i tematy sg przez uzytkowni-
kéw przypisywane miejscom konkurencyjnym,

— audyt tresci: rozumiany jako iloSciowa inwentaryzacja tresci cyfrowych
oraz ich analiza jako$ciowa. Tego typu dziatanie pozwala okresli¢, na ile tresci
prezentowane w $wiecie wirtualnym wspieraja tozsamo$¢ marki i wpisuja sie
w jej strategie. Analiza ilosciowa pozwoli stwierdzi¢, czy na przyktad niektore
strony zarzadzane przez menedzeréw miejsca nie powtarzaja si¢ lub czy nie po-
mijaja ktorej$ z istotnych grup interesariuszy,

— monitoring marki: $ledzenie przekazéw o miejscu, ktdre pojawiajg si¢ w me-
diach spotecznos$ciowych i na stronach serwisow informacyjnych. Taka analiza umoz-
liwia oszacowanie liczby wzmianek, miejsca, w ktdrych one wystapity oraz charakte-
ru skojarzen i emocji, jakie marka miejsca wywotuje u kluczowych grup odbiorcow.

Nalezy wiec podkresli¢, ze komunikacja cyfrowa marek miejsc jest przedsig-
wzigciem, ktore ma najwigkszy sens wtedy, gdy zostanie trwale wpisane w strate-
gie marki miejsca i kiedy wspiera tozsamo$¢, architekture i kulture marki. Innymi
stowy, jesli jest traktowana jak narzgdzie, nie za$ cel sam w sobie.

Wspotczesnie menedzerowie miejsc i wladze lokalne maja do dyspozycji
cate spektrum narzgdzi komunikacji cyfrowej, z ktorych kazde rézni si¢ rodza-
jem wsparcia, jakie oferuje marce miejsca, kompetencjami, jakich wymaga od
zarzadzajacych i skalg oddziatywania na odbiorcéw. Do najwazniejszych naleza:

— wzmacnianie tozsamosci: przekazywanie wartosci marki miejsca,

— budowanie spotecznos$ci: stymulowanie zainteresowania i zaangazowania
odbiorcoéw oraz dzielenia si¢ informacja,

— mapping: inwentaryzacja oferty miejsca i jej porzadkowanie w zalezno$ci
od profilu grupy docelowej,

3 ETC/UNWTO, Handbook on E-marketing for tourism destinations, 2nd ed., World Tourism
Organization, Madrid 2013, cyt. za: Govers [2015: 77].
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— recenzowanie marki: dzielenie si¢ opiniami na temat oferty marki,
— budowanie do$wiadczenia: prowadzenie narracji wokot marki, stosowanie
narzedzi, ktore urealniajg marke w §wiecie wirtualnym.
Kazda z tych funkcji moze by¢ realizowana dzigki zastosowaniu kombinacji
roéznych narzedzi. W przypadku marek miejsc wyrdznia si¢ kilka kategorii narze-
dzi, ktére szczegolnie dobrze realizujg wymienione wczesniej zadania. Zostaty
one przedstawione w tabeli 2.

Tabela 2. Narzedzia komunikacji cyfrowej wykorzystywane w brandingu miejsc

Narzedzie
komunikacji
cyfrowej

Komentarz

Strony interne-
towe

Podstawowe narzedzie umozliwiajace prezentacj¢ marki miejsca, jej oferte;
pozwala na indywidualizacje komunikatow oraz interakcje z uzytkownika-
mi; zapewnia mozliwos¢ realizacji takich ustug, jak planowanie podrozy,
rezerwacja noclegéw czy biletow.

Blogi i mikro-
blogi

Wyspecjalizowane strony, prowadzone przez indywidualnych autorow
(profesjonalistow i amatorow), prezentujace subiektywny obraz miejsca;
stosuja nieformalng narracj¢, maja opiniotworczy charakter, ich zawarto$¢
jest trudna do kontrolowania; czgsto stanowig alternatywe dla przewodni-
kéw turystycznych.

Sieci spotecz-
nosciowe, np.
Facebook,
Twitter, Pinte-
rest, Instagram,
TripAdvisor,
WAYN.com

Skupiajg osoby o wspdlnych zainteresowaniach, stanowig o$rodki wymiany
doswiadczen i opinii o miejscu, s3 waznym zrodtem wiedzy o nastrojach

i postawach uzytkownikéw oraz pomystow mogacych wzbogacic¢ tozsa-
mos$¢ marki miejsca.

Tréjwymiarowe
Swiaty wirtual-
ne, np. Second
Life

Pozwalajg na lokowanie replik miejsc w rzeczywisto$ci wirtualnej i trakto-
wanie ich jako kontekstu / sSrodowiska dla toczacej si¢ gry. W Second Life
istniejg juz repliki m.in. Nowego Jorku, Londynu czy Dublina.

(Ambient intelli-
gence)

E-mail Niezwykle uzyteczny przy budowaniu sieci kontaktow z firmami, orga-
nizacjami itp. Najprostsza, najszybsza i najtansza forma informowania
o wydarzeniach zwiazanych z marka miejsca. Dzigki e-biuletynom pozwala
podtrzymac¢ regularny kontakt z odbiorcami.

Inteligentne Systemy inteligentnych czujnikéw rozmieszczonych w réznych miejscach

srodowiska w przestrzeni publicznej, ktore umozliwiaja interakcje miedzy urzadzeniami

i systemami elektronicznymi (tzw. Internet of things). W komunikowaniu
marek miejsc tego typu rozwigzania sa wykorzystywane mi¢dzy innymi do
interakcji systemow miejskich z urzadzeniami mobilnymi, np. turystéw, na
ktore wysytaja informacje dotyczace pobliskich atrakcji turystycznych lub
specjalnych ofert.
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cd. tab. 2
Rzeczywistos¢ Technologia pozwalajaca taczy¢ obraz rzeczywisty z wirtualnym, interak-
rozszerzona tywna w czasie rzeczywistym. W brandingu miejsc wykorzystywana przede
(augmented wszystkim w sektorze turystycznym (muzea, obiekty architektoniczne)
reality) w celu podniesienia jakosci doswiadczenia miejsca. Umozliwia tworzenie

np. aplikacji mobilnych, dzigki ktorym uzytkownicy uzyskuja dostep do za-
kodowanych informacji o obickcie (miejscu, budynku, obrazie itp.). Czg¢sto

takie dziatania sa elementem np. gry miejskiej, w ktorej odkrywanie atrakcji
danego miejsca wigze si¢ z uczestnictwem w grze fabularne;j.

Geolokalizacja Umozliwia ,,meldowanie” si¢ w miejscach, recenzowanie ich, dodawanie
(Google Maps, informacji i rekomendowanie. Menedzerowie miejsc moga oferowa¢ osobom
Foursquare) -meldujacym” si¢ w danej lokalizacji drobne upominki zwiazane z miejscem
lub inne oferty specjalne. Uzytkownicy moga tez zbiera¢ punkty za przeby-
wanie w okreslonych miejscach, ktore potem wymieniaja na nagrody.

Zrodto: opracowanie whasne z wykorzystaniem: Florek [2011: 82-90]; Crang, Graham [2007: 789-817].

Warto zauwazy¢, ze pojawianie si¢ niektorych typoéw narzedzi nieuchronnie
prowadzi do zacierania si¢ granicy miedzy informacja a komunikacja. Dotyczy
to takich rozwiazan, jak np. Google Earth czy Google Maps, Foursquare, rzeczy-
wisto$ci rozszerzonej czy inteligencji srodowiska, a nawet recenzji uzytkowni-
koéw [Govers 2015: 81]. Mozliwosci wynikajace ze stosowania takich narzedzi
sprawiaja, ze kazde dziatanie zorientowane na budowanie marki miejsca staje si¢
automatycznie komunikatem. Z punktu widzenia brandingu miejsc jest to ten-
dencja pozytywna, poniewaz daje szanse¢ na zintegrowanie dzialan w $wiecie re-
alnym i wirtualnym oraz stworzenie spojnego doswiadczenia dla uzytkownikoéw
i wzmacnia poczucie wspotuczestnictwa w funkcjonowaniu miejsca.

Zakonczenie

Rozwoj technologii cyfrowych bez watpienia pozwolit na pelniejsze wykorzy-
stanie wielowymiarowego i partycypacyjnego charakteru miejsc. Demokratyczny
potencjat Internetu stopniowo umozliwia bardziej otwarte i oddolne tworzenie
i rozwdj marek terytorialnych. Warto zwroci¢ uwagg, ze, paradoksalnie, wzmo-
zona obecnos¢ tych marek w przestrzeni wirtualnej stanowi okazje do pokazania
transformacyjnego potencjatu brandingu miejsc [Paganoni 2015: 13]. Transfor-
macyjny potencjal, w uproszczeniu, polega na tym, ze bardzo r6zne grupy inte-
resariuszy realizujg rozmaite inicjatywy, ktérych wspdolnym mianownikiem jest
tozsamos$¢ marki terytorialnej. Odpowiednio stymulowane (np. przez wtadze lo-
kalne lub lideréw opinii) dziatania prowadzg w dtugim okresie do transformacji
charakteru miejsca, jego przestrzeni publicznej i relacji wewnetrznych w nim pa-
nujacych. Postrzeganie brandingu miejsc (czgsto btednie utozsamianego z rekla-



Komunikacja cyfrowa marek miejsc: doSwiadczenie, partycypacja, wspéttworzenie 121

mga lub propagandg) mogtoby na skutek takiego procesu ulec pozytywnej zmianie
w kierunku traktowania tego zjawiska jako jednego z petnoprawnych narzedzi
zarzadzania miejscem 1 wzmacniania relacji w ramach wysoce zrdéznicowanej
zbiorowosci, jaka sa jego interesariusze.

Poza korzystnym oddziatywaniem technologii cyfrowych na sposéb budowa-
nia i komunikowania marek miejsc nalezy wspomnie¢ rowniez o ograniczeniach
i zagrozeniach, jakie generuje ten typ komunikacji. Warto w tym miejscu odnies¢
si¢ do dwoch kwestii. Pierwsza z nich jest wspomniane wczesniej zagrozenie uni-
fikacji w zakresie prezentacji marek miejsc w przestrzeni wirtualnej i zwigzane
z tym traktowanie nowoczesnych technologii jako celu samego w sobie i jako
wartos$ci marki, co z kolei stanowi zaprzeczenie idei brandingu jako takiego. Dru-
g3 jest natomiast ryzyko wykluczenia z uczestnictwa w procesie budowania i ko-
munikowania marki interesariuszy, ktorzy z roznych przyczyn nie sg aktywnymi
uzytkownikami Internetu i np. mobilnych aplikacji. Co prawda, nalezy si¢ spo-
dziewac, ze liczba tych ostatnich bgdzie systematycznie malata, obecnie jednak
brak dostgpu do nowoczesnych technologii niektorych grup spotecznych nalezy
uzna¢ za znaczace ograniczenie, ktore moze generowac nieprzychylne postawy
wobec samej idei marki miejsca i zagrozi¢ jej demokratycznemu charakterowi.

Zagadnieniem wymagajacym odr¢gbnego komentarza sg rowniez przyszie kie-
runki badan nad obecnos$cia marek terytorialnych w $wiecie cyfrowym. Na pod-
stawie obserwacji dziatan jednostek terytorialnych oraz analizy publikacji nauko-
wych mozna przypuszczaé, ze badania nad wykorzystaniem technologii cyfrowych
w brandingu miejsc beda oscylowaly wokot dwoch podstawowych zagadnien: an-
gazowania interesariuszy oraz pomiaru skutecznosci i efektywnosci narzedzi
komunikacji cyfrowej w realizacji celow strategicznych marek miejsc. Pierwsze
zagadnienie wigze si¢ z demokratyzacjg brandingu miejsc i wymaga interdyscypli-
narnych analiz oraz badan, ktore pozwolag okresli¢, jakie czynniki wptywaja za sto-
pien zaangazowania réznych grup interesariuszy w proces budowania marki miej-
sca. W ramach drugiego obszaru natomiast, najistotniejsze bedzie zdefiniowanie,
jakie narzedzia komunikacji cyfrowej pozwalaja najskuteczniej i najefektywniej re-
alizowac¢ cele strategiczne oraz jakie sg relacje poniesionych naktadow zwigzanych
z wykorzystaniem poszczegdlnych narzgdzi do uzyskanych rezultatow.
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Digital communication and place brands —
experience, participation, co-creation

Abstract. This paper aims to discuss the key trends, mechanisms, and challenges of brand-
ing places in the digital world. The concept of places as virtual entities is explored, as well as, the
influence of digital technologies on the processes of place brand creation and management. The
understanding of the place brand as a relational network and application of the notion of network
capital constitutes the foundation for further analysis. Interactivity, accessibility, co-creation and the
experiential nature of digital technologies are seen here as a way to democratize and authenticate
the place branding process. Further on, based on existing place brand management models, the
strategic approach to digital place branding is proposed and the catalogue of digital marketing
communication instruments is elaborated upon.

Keywords: digital place branding, online place branding, virtual place brand
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Pomiar komunikacji marketingowej
w epoce cyfrowej — ujecie teoretyczne

Streszczenie. Komunikacja z wykorzystaniem narzedzi kanatow cyfrowych coraz bardziej na-
biera na znaczeniu. Przewiduje sie, zZe jej rola bedzie rosta. Pojawia sig pytanie o pomiar dziatan
i efektow komunikacji cyfrowej. Celem artykutu jest ocena mozliwosci wykorzystania podejsé sto-
sowanych w przypadku pomiaru tradycyjnych form komunikacji w swiecie komunikacji cyfrowej.
W pracy wskazano na cztery sfery analizy — poziomy i obszary pomiaru oraz systemy i proces po-
miaru. Przeprowadzone rozwazania wskazujg na fakt, ze pomiar tradycyjnych form komunikacji
marketingowej w sensie koncepcyjnym moze by¢ wykorzystany w dziataniach w sferze komunikacji
z wykorzystaniem narzedzi cyfrowych. Dotyczy to zarowno wskazanych poziomow i obszarow po-
miaru, jak i aplikacji systemow oraz procesu pomiaru.

Stowa kluczowe: komunikacja marketingowa, pomiar, komunikacja cyfrowa, media cyfrowe,
skutecznosc¢, efektywnosé

Wprowadzenie

Pierwsze potaczenie Polski z Internetem nastgpito 17 sierpnia 1991 r. Od tego
czasu mineto prawie 25 lat, czyli okres jednego pokolenia, a wszyscy mamy wra-
zenie, jakby to byla wiecznos¢. W tym bowiem czasie nastgpity istotne zmiany.
Nie chodzi jedynie o ich dynamike, ale przede wszystkim o skale. Dzisiaj licz-
ba uzytkownikoéw Internetu szacowana jest na prawie 23 miliony, co oznacza,
ze 2/3 Polakow korzysta z Internetu. Stal si¢ on drugim, po telewizji, medium
reklamowym. Udzial wydatkéw reklamowych w Internecie sigga ok. 23%. Ry-
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nek zakupow online ro$nie rocznie o kilkanascie procent i osigga obecnie poziom
ok. 30 miliardow PLN, co stanowi, wedtug roznych szacunkow, ok. 6% wartosci
transakcji na rynku detalicznym w Polsce.

Sa to do$¢ powszechnie znane fakty. Mozna podawac ich znacznie wiecej.
Niemniej jednak nickwestionowane pozostaje przekonanie, ze Zyjemy w nowych
czasach. Opinie, co do konsekwencji funkcjonowania 0sob, firm oraz calych
rynkow w tych nowych okoliczno$ciach, sg juz jednak bardziej spolaryzowane.
Z jednej bowiem strony uwaza si¢, ze innowacje z zakresu technologii informa-
cyjnej, ktore pojawity sie w ostatnich 50 latach, zyskaly mase krytyczng o sile
pozwalajacej na catkowita zmiane stylu zycia i sposobu pracy jednostki, zasad
dziatania przedsigbiorstw, sposobu funkcjonowania organizacji spotecznych,
wreszcie catoksztattu zycia spolecznego i gospodarczego w wymiarze tak jednego
pafistwa, jak i w wymiarze globalnym. Swiat wszed! na droge rewolucji techno-
logicznej przechodzacej w fazg relewancji spotecznej i gospodarczej. Powszech-
ne staje si¢ przekonanie, ze Internet redukuje czas i przestrzen. Sie¢ umozliwia
catkowita przezroczystos$¢, zapewniajac dostepnosé do stosowanej informacji dla
wszystkich graczy [Lachowski 2010]. Sie¢ zmienia rynki, zmienia zasady konku-
rowania, mimo ze jeszcze niedawno watpiono w takie mozliwosci.

Z drugiej strony przestrzega si¢ takze przed zbytnig fascynacja nowa gospo-
darka, ktora miata odmienia¢ zasady ekonomii. Jak si¢ zauwaza, miano ,,nowej
gospodarki” zdobyt sobie kilka lat temu zespot nowych zjawisk, procesow i za-
leznosci ekonomicznych, finansowych i kulturowych, bedacych efektem wspot-
czesnego postepu technologicznego, ktdry jest stymulowany przez coraz bardziej
zaawansowang komputeryzacje i rozwoj swiatowej sieci Internetu. Ta ,,nowa go-
spodarka” miata doprowadzi¢ do nieprzerwanego wzrostu gospodarczego, zaniku
cyklu koniunkturalnego, bez mata wyeliminowania inflacji i przerwania jej trady-
cyjnego alternatywnego zwiazku z bezrobociem. ,,Nowa” oznacza¢ takze miato,
wedtug niektorych teoretykdw, gospodarke, w ktorej dziataé powinny ,,nowe”
prawa ekonomiczne, zadajgce ktam tym ,,starym” i uznanym. Zarazem oczekiwa-
no gospodarki ,,lepszej”, co z kolei winno przejawia¢ si¢ w jej wiekszej skutecz-
nosci 1 wyzszej efektywnosci w poréwnaniu do ,,starej”, czesto mniej konkuren-
cyjnej i zbyt wolno si¢ rozwijajacej. Wszystko, co ,,nowe”, mialo wrecz zwiasto-
wac nadejScie nowego paradygmatu szybkiego wzrostu gospodarczego, ktory ,,na
zawsze” powinien uwolni¢ nas od tradycyjnych probleméw rozwoju spolecznego
i gospodarczego, a dylemat inflacja — bezrobocie winien rowniez umrze¢ $mier-
cig naturalng. Ale tak nie jest, niestety, ani w najbardziej rozwinigtych Stanach
Zjednoczonych, gdzie narodzita si¢ i najszybciej przyjeta ,,nowa gospodarka”,
a bezrobocie wzrosto skokowo podczas ostatniego roku, ani tez w Polsce, gdzie
niepotrzebnym schtadzaniem koniunktury tak bardzo wyhamowano tempo wzro-
stu gospodarczego — z 6,4% $rednio rocznie w latach 1994-1997 do ledwie 1,1%
w latach 2001-2002 [Kotodko 2002].
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Z jednej strony mamy wiec do czynienia z rewolucjg technologiczng, ktora
zmienia zasady prowadzenia biznesu, tworzy nowe modele biznesowe, odkry-
wa nowe zrodta przewagi konkurencyjnej [Lachowski 2010; Kozielski 2015a].
Z drugiej strony przestrzega si¢ przed fascynacjg nowymi rozwigzaniami, ktére co
prawda wptywaja na funkcjonowanie organizacji, ale nie zmieniajg fundamental-
nych zasad rzadzacych biznesem. Podobnie rzecz si¢ ma z komunikacja marketin-
gowa opartg na nowych, cyfrowych technologiach. Ot6z mamy wiec fascynatdw,
bezkrytycznie i w bardzo szerokim zakresie wykorzystujacych nowoczesne tech-
nologie. Druga grupe tworzg natomiast ci, ktérzy bardzo ostroznie podchodza do
nowych technologii i wykorzystuja cyfrowe kanaty komunikacji rynkowej w dos¢
ograniczonym zakresie. W jeszcze innym stopniu polaryzacje widaé, gdy przygla-
damy si¢ zagadnieniom zwigzanym z pomiarem skutecznosci czy efektywnosci
komunikacji marketingowej, opartej na rozwigzaniach cyfrowych.

Wobec powyzszego celem artykutu jest proba znalezienia odpowiedzi na
pytanie: w jakim stopniu mozliwe jest zaadaptowanie tradycyjnych koncepcji
i metod pomiaru skuteczno$ci komunikacji marketingowej w odniesieniu do
cyfrowych rozwigzan i kanatlow komunikacji oraz jakie sg gtdéwne bariery ich
adaptacji? Dyskusja dotyczy¢ bedzie czterech aspektow rozwazan — poziomow
i obszarow pomiaru, ale takze procesu i systemoéw pomiaru. Punktem wyjscia
bedzie jednak analiza kluczowych trendow i ich wplyw na ewolucje sposobow
i narzedzi komunikacji rynkowej. Dociekania majg charakter teoretyczny i oparte
sg na dostepnej literaturze przedmiotu i wynikach badan. Ztozona na koncu lista
rekomendacji i propozycji ma charakter autorski i winna stanowi¢ przyczynek
w dyskusji na temat mozliwosci pomiaru skuteczno$ci komunikacji marketingo-
wej w epoce cyfrowej.

1. W kierunku komunikacji cyfrowej

Rewolucja zaczyna si¢ znacznie wcze$niej niz w dniu wybuchu [Eccles 1991].
Pewnie nikt nie przypuszczat, ze pod koniec lat 60., kiedy na Uniwersytecie Ka-
lifornijskim w Los Angeles w ramach projektu dla wojska powstawaly pierwsze
sieci — przodkowie dzisiejszego Internetu — ze w takim stopniu i w takim zakresie
wplynie to na rozwdj ludzi, krajow, cywilizacji. Co wigcej, pewnie niewielu mo-
glo przewidzie¢ takie zjawisko jeszcze na poczatku lat 90., gdy Telekomunikacja
Polska uruchamiata sie¢ POLPAK, o znanym numerze — 0202122 — umozliwiaja-
cym podtaczenie do Internetu za pomoca modemu telefonicznego. Po kilku latach
jednak wiadome bylo, Ze to, co wydawato si¢ jeszcze do niedawna nicosiggalng
technologia, stanie si¢ narzgdziem dnia codziennego.
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W styczniu 1999 r. z sieci WWW korzystato juz ponad 100 mln 0sob na ca-
tym $wiecie. Dzisiaj liczba ta szacowana jest na ok. 3 miliardy, co oznacza mniej
wigcej tyle, Ze niespelna co drugi obywatel naszej planety korzysta z ,,maszyny
parowej” XXI wieku. Internet, jak wspomniano, zmienia zachowania nabywcow,
metody sprzedazy, formy konkurowania, ale takze sposoby komunikacji rynko-
wej. Tradycyjne dotychczas narzgdzia (mailing, reklama prasowa, outdoor) albo
znikajg z rynku, albo, jak na przyktad billboard, ewoluujg pod wplywem rozwia-
zan digitalowych. Wsrod kluczowych trendow, ktore wptywaja na zmiany w ko-
munikacji rynkowej i powoduja coraz szerszy wptyw i wykorzystanie w komuni-
kacji rozwigzan cyfrowych, wymieni¢ mozna':

— dalszy rozwoj technologii cyfrowych oraz ich wplyw na dziatania marketin-
gowe 1 decyzje marketerow — sposrod istotnych tendencji ksztaltujacych dziatania
marketingowe wymieni¢ nalezy Marketing Automation (rozwigzania podnoszace
efektywno$¢ kampanii online), Big Data (zaawansowana analityka biznesowa, re-
alizowana na podstawie ogromnych zbiorow danych), Social Enterprise (rozwiaza-
nia wspierajace komunikacjg, zarzadzanie wiedza i innowacja, bazujace na mecha-
nizmach sieci spoteczno$ciowych), Marketing Operations (zarzadzanie procesami
marketingowymi — od planowania i budzetowania po realizacj¢ i pomiar efektywno-
$ci). Zdefiniowane wyzwania i zadania wymuszaja postawienie pytania o kompeten-
cje marketerow, ktore pozwola im z powodzeniem stawi¢ czota tym zadaniom. Klu-
czowe kompetencje obejmuja wiedze i umiejetnosci z zakresu mediow cyfrowych,
analityki marketingowej, social mediow i mobile marketingu [ Wyzwania... 2014];

— wzrost stopnia wykorzystania Internetu i urzadzen mobilnych przez osoby
starsze — lawinowo w krajach rozwinietych rosnie liczba uzytkownikow social me-
diow w wieku 55+. Na Facebooku przybyto ich niemal o jedng trzecig. O ponad
polowe wzrosta liczba panéw w tym wieku na Twitterze i pan na LinkedIn. Takie
trendy, jak silver tsunami uwaza si¢ wspotczesnie za kluczowe w marketingu. Se-
niorzy to bardzo szeroki rynek — wedtug danych brytyjskich, osoby, ktore ukonczy-
ly 50. rok zycia, odpowiadajg za 40% wydatkow wszystkich konsumentow. Zgod-
nie z prognozami GUS liczba 0s6b w Polsce w wieku powyzej 65 lat zwigkszy sie
z 13% w 2010 r. (13% spoteczenstwa) do 23% w 2035 r. Coraz czgsciej nie wiek,
a postawa zyciowa czy postrzegany poziom sprawczosci odgrywaja duzo wigksza
role wérdd przedstawicieli naszego spoteczenstwa. Przektada si¢ to takze na za-
chowania w Internecie, w tym na zachowania zakupowe. Na przyktad najwyzsza
warto$¢ wskaznika Affinity Index wystepuje wérod kobiet w grupach 13-17 1 65+
w kategorii ,,Odziez”, podobnie jest w kategorii ,,Kosmetyki” [Sotrender 2014];

— integracje $wiatdw online i offline — jak pokazuja najnowsze trendy, trzeba
by¢ otwartym, by w tradycyjnych sklepach umozliwia¢ klientom dostgp do kana-

! Identyfikacja trendéw oparta jest na analizie trendéw firm badawczych (Milward Brown,
4PMix, Hatalska.com, tredwatching.com itp.) oraz opracowan ,,The Economist”, IAB Polska itp.
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16w mobilnych i odwrotnie: kanaty online taczy¢ z tym, co rzeczywiste. Online
i in-store to tak naprawde jeden i ten sam $wiat — §wiat zakupow. W dodatku kon-
sument bardzo by chciatl, zeby ten §wiat byt jak najprostszy. Jednym z najwick-
szych dzi$ wyzwan marketingu jest zdolno$¢ tworzenia zintegrowanych strategii,
w ktdérych nie ma podziatu na to, co dzieje si¢ w $wiecie rzeczywistym i Swie-
cie wirtualnym. Granica migdzy jednym i drugim coraz bardziej zanika. Fizyczne
sklepy i1 kontakt z obstuga, a jednoczesnie $wiat Internetu, mobilno$¢, a za moment
takze Internet rzeczy — wszystko to stanowi wspotzalezne od siebie czgsci tego
samego ekosystemu. Ponadto, co nalezy podkresli¢, klienci wcale nie dzielg si¢
na tych internetowych i tych tradycyjnych. Kupuja oni wielokanatowo, wiec wy-
zwaniem jest umiejetnos¢ wielokanatowego dotarcia do nich [m.in. O’Neil 2014];

— zmiang znaczenia i skutecznos$ci narzedzi dziatan marketingowych — zarow-
no obecny zakres dziatan, jak i wyzwania stojace przed marketingiem wskazujg
na potrzebe redefinicji stosowanych narzedzi. Wérdd tych, ktore beda tracity na
znaczeniu, wymieni¢ nalezy eventy, marketing bezposredni oraz programy lojal-
nosciowe. Najbardziej zyskaja na znaczeniu: analityka marketingowa, tworzenie
tresci, zarzadzanie innowacja [Wyzwania... 2014];

—wzrost znaczenia Internetu rzeczy — firma Cisco przewiduje, ze w 2020 r. na
swiecie do sieci bedzie podtaczonych 50 mld urzadzen, a analitycy z Morgan Stan-
ley podajg liczbe az 75 mld. Nie oznacza to jednak, ze bedziemy kupowac jeszcze
wigcej laptopow, tabletow i smartfonow. Wedle prognoz, za tak wielki wzrost
beda odpowiadaly ,,rzeczy”. Wsrod nich bedg migdzy innymi tzw. wearables, po
polsku nazywane czesto ,,elektronika noszong”. Rzeczy inteligentne, podtaczone
do sieci takze zmieniajg relacj¢ miedzy sprzedajacym i kupujacym i istotnie wpty-
waja na warto$¢ dostarczang klientom. Jesli nie mozesz znalez¢ w sklepie spodni
albo suszarki do wlosow, przedmioty te same beda mogly ci¢ do siebie ,,zawotac”,
dzieki specjalnym czujnikom i polgczeniu z odpowiednig aplikacja. Rzeczy moga
tez informowac o promocjach i znizkach — takie rozwigzanie zastosowano w su-
permarketach Safeway i Giant Eagle w Cleveland, San Francisco i Seattle [Ferber
2014a, 2014b];

— wzrost §wiadomosci i zakresu wykorzystania smartfondw i urzadzen mobil-
nych — na poczatku 2014 r. az 69% Polakow deklarowato korzystanie z Internetu
za pomoca smartfondw — wzrost w stosunku do 2013 r. wyniost az 19%. Wszystko
jednak wskazuje na to, ze ,,trend mobile” mocno wyhamowat, gdyz w pierwszym
kwartale 2015 r. odnotowano wynik na poziomie 71%, zatem nieznacznie wyz-
szy od statystyk sprzed roku. Wida¢ wyraznie, ze rynek si¢ nasycit, a smartfon
stracit odium tajemniczego urzadzenia — jak do$¢ zabawnie okreslili to autorzy
raportu IAB Polska i PWC, piszac, ze ,,do 24% zmalat odsetek oso6b nieswiado-
mych posiadania smartfona”. Jednym stowem, jesli juz go mamy, to w ogromnej
wigkszosci wiemy, do czego moze stuzy¢. Na tym polu odnotowalismy 12-pro-
centowy postep w stosunku do roku poprzedniego [Kozielski 2015]. Warto takze
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podkresli¢, ze juz 80% Polakow w wieku 60+ dysponuje telefonem komorkowym
[TGI 2015; Millward Brown];

— rozwdj spotecznosci, w tym spotecznosci internetowych, jesli przyjaé, ze na
swiecie jest ok. 3 mld korzystajacych z Internetu, to ok. 2 mld sg to aktywni uzytkow-
nicy mediéw spotecznosciowych. W Polsce, przy ok. 23 min internautow, aktyw-
nych uzytkownikéw medidw spotecznosciowych jest ok. 13 min. Gléwne platformy
spotecznosciowe to Facebook, YouTube, Google+ [Liczby... 2015]. Dalszy rozwdj
spotecznosci i zaangazowania w nie korzystajacych musi sprzyja¢ rozwojowi i wy-
korzystaniu réznych form komunikacji marketingowej z uzyciem tego kanatu.

Wymienione czynniki skupiaja si¢ gtownie wokot dwoch sfer — technologii
cyfrowych oraz zachowania nabywcow. Istnieje wiele innych trendéw i czynni-
kow, ktore bedg miaty wptyw na funkcjonowanie komunikacji marketingowe;j.
Do wymienionych doda¢ mozna choéby mobilny Internet (coraz tanszy i coraz
powszechniejszy — zasadniczo wplywa na nasz styl zycia, zwyczaje 1 codzienne
czynnosci), automatyzacje pracy umystowej (o ile dotad automatyzowana bylta
gldwnie praca fizyczna, o tyle coraz bardziej realne sg technologie, zastepujace
prace ludzkiego mozgu w takich sferach, jak wydawanie sadow, ocen czy pode;j-
mowania decyzji), chmurg danych (korzystanie z komputeréw i oprogramowania
w coraz wigkszym stopniu staje si¢ ustuga, polega na uzyskiwaniu dostepu i co-
raz mniej wigze si¢ z posiadaniem rzeczy), zaawansowane roboty (o coraz wigk-
szej zrecznosci, wyostrzonych zmystach, jak réwniez coraz inteligentniejsze lub
bedace ,,przedluzeniem” cztowieka), ,,autonomiczne pojazdy” (samochody bez
kierowcdw lub inne maszyny, ktére beda mogty dziata¢ bez pomocy lub z ogra-
niczong pomocg czlowieka), urzadzenia magazynujace energi¢ (baterie, banki
energii i inne urzadzenia lub systemy, ktore przechowuja energi¢ do pozniejszego
wykorzystania) i inne [McKinsey Global Institute 2013].

Nie jest jednak celem tego opracowania opisanie wszystkich mozliwych
trendow ani nawet ich hierarchizacji. Wskazanie na te powszechnie wymienia-
ne czynniki, ktére determinujg funkcjonowanie komunikacji rynkowej, pozwala
postawi¢ pytanie o przysztos¢ komunikacji marketingowej, a z punktu widzenia
celu artykulu — pytanie o mozliwos¢ wykorzystania tradycyjnych metod pomiaru
skutecznosci komunikacji marketingowej w sferze komunikacji cyfrowe;j.

2. Skutecznos$¢ a efektywnos¢ komunikacji marketingowej

Pomiar marketingu miesci si¢ w nurcie badan nad sprawnoscig funkcjono-
wania organizacji. Nurt ten obejmuje nauki o zarzadzaniu, ale takze wybrane
dziedziny — zarzadzanie zasobami ludzkimi, zarzadzanie strategiczne, zarza-
dzanie informacjami i inne. Opierajac si¢ na analizach przeprowadzonych przez
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Aleksandra Lewina i Jona Mintona [1986], poczatkéw tego nurtu doszukiwac
si¢ nalezy w publikacjach Patricka Taylora z poczatkowych lat XX w. [Taylor
1911]. Zwrdcit on uwage na znaczenie standardéow dziatan, planowania, kontroli
i wspolpracy, a takze na optymalizacje¢ uzycia zasobow czy specjalizacje. Innymi
postaciami, ktore przyczynity si¢ do rozwoju tego nurtu, sg Henry Fayol?, Elton
Mayo®, Herbert Simon*, Alfred Chandler®, Douglas McGregor i Rensis Likert®,
a takze praktycy Chester Barnard’, Alfred Sloan® i inni’.

W warunkach polskich ogromny wktad w rozwoj koncepcji i badan nad spraw-
noscig dziatania organizacji mieli Tadeusz Kotarbinski [1965] oraz Jan Zieleniew-
ski [1975]. Ich rozwazania na temat skutecznos$ci, korzystnosci, ekonomicznosci
czy wydajnosci przyczynily si¢ w znacznym stopniu do lepszego zrozumienia
uwarunkowan funkcjonowania organizacji.

Poczatkow zainteresowania mierzeniem marketingu czy oceny jego wydajno-
$ci nalezy doszukiwac si¢ w latach 50., ale pierwsze pehniejsze opracowania po-
jawity si¢ w latach 60. 1 70. [Kozielski (red.) 2006; Bush, Smart, Nicholas 2002].
Juz wtedy podkreslano, ze btedne inwestycje w niektore obszary marketingu wy-
nikajg z braku systemu mierzenia marketingu, dlatego podejmowane byty proby
okreslenia takiego systemu [Feder 1965]. Najwazniejsze jednak prace omawiane-
go okresu dotyczg zastosowania analizy optacalnos$ci i skutecznosci marketingu
[Sevin 1965; Goodman 1970], a Charles Henry Sevin wprowadzit obowigzujace
do dzi$ pojecie wydajnoséci marketingu, zapozyczajac je z mechaniki jako dziatu
fizyki [Bush, Smart, Nicholas 2002].

Poczatkowo wydajnos¢ definiowana byta jako stosunek uzyskanych efektow
do wydatkowanej energii [Sevin 1965]. W przypadku marketingu wydajnosé¢

2 Postrzega zarzadzenie jako zestaw umiejetno$ci, ktorych mozna si¢ nauczy¢, efektywno$é
oparta jest na zasadach i przepisach, jasnym podziale wladzy i dyscyplinie [por. Fayol 1949].

3 Zwrocit uwage na znaczenie czynnikow emocjonalnych. Efektywno$¢ zalezy od satysfakcji
pracownikow, zdolnosci diagnostycznych menedzerdw i umiejetnoscei interpersonalnych [por. Mayo
1933].

* Efektywnos¢ oparta jest na aspekcie racjonalnym i racjonalnym okreslaniu celow. Zwrocit
uwagg, iz cecha efektywnosci to skuteczno$é wykorzystania informacji [por. Simon 1947].

5 Zwrocit uwage na zaleznos$¢ efektywnosci organizacji od struktury bedacej wynikiem przy-
jetej strategii. Podkreslal znaczenie kontroli otoczenia i umiejetnosci dostosowywania si¢ do niego
[por. Chandler 1962].

¢ Podkreslali znaczenie satysfakcji pracownikow, lojalnosci, otwartej komunikacji, ale takze
zarzadzania partycypacyjnego wspotwystepujacego z satysfakcja pracownikow [por. McGregor
1960; Likert 1961].

7 Podkresla znaczenie wewnetrznej rownowagi i potrzeby dopasowywania do warunkéw ze-
wnetrznych [por. Barnard 1938].

$ Skutecznos¢ realizowana przez ekonomig skali, potrzeba decentralizacji organizacji i centra-
lizacji oceny i kontroli. Zwraca uwage na multidywizjonalng strukture i ocene zwrotu na inwesty-
cjach przez pryzmat poszczegolnych wydziatow [por. Sloan 1963].

° Wigcej m.in. w: Lewin, Minton [1986].
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oparta bytaby wtedy na relacji sprzedazy czy, jak uwazano, zysku netto (uzyska-
ny efekt) do kosztow marketingowych (wydatkowana energia) [Dubelaar, Bhar-
gava, Ferrarin 2002]. Inne okre$lenia wskazywaly na iloraz efektow produkcji do
korespondujacego z nimi wktadu zasobow ekonomicznych w okreslonym czasie
[Beckman, Davidson, Talarzyk 1973] albo tez na stosunek iloczynu relatywnego
udzialu w rynku i relatywnej ceny do naktadu marketingowego [Hawkins, Best,
Lillis 1987]. Innymi slowy, wydajno$¢ zwigzana jest z relacjami pomigdzy wkta-
dem (input), a efektem (output) [Misterek, Dooley, Anderson 1992], za$ anali-
za wydajnosci ocenia skuteczno$¢ procesu transformacji wktadu na efekty [Sink
1985]. Okreslenia tego typu do$¢ powaznie ograniczaty jednak mozliwo$ci oceny
i pomiaru marketingu. Ponadto, nie pozwalaty znalez¢ odpowiedzi na postawio-
ne wczesniej pytanie dotyczace aktywow budowanych przez marketing. Przyjaé
wigc mozna, ze pojecie wydajnosci jest szersze, a skuteczno$¢ i efektywnosc sa
tymi wymiarami, ktore je opisuja [Thomas 1984].

Skutecznos¢ odnosi si¢ raczej do sprawnosci czy umiejetnosci wykorzystania
zasobow organizacji, a Stefan Tangen okresla skutecznos¢ jako minimalny po-
ziom zasobow, ktore s3 wymagane, aby uruchomi¢ okreslone dziatania w okres-
lonym systemie w porownaniu do obecnie wykorzystywanych zasobow. Dlatego
tez skutecznos¢ jest zwykle wyrazana czasem, srodkami finansowymi lub innymi
jednostkami. Generalnie uwaza sie, ze skuteczno$¢ to sposob realizacji zaktada-
nych celow w okreslonych zewngtrznych i wewnetrznych uwarunkowaniach $ro-
dowiska biznesowego [Kozielski 1997]. Skuteczno$¢ oceniana jest wigc przez
porownanie stanu poczatkowego ze stanem koncowym i odniesieniu wyniku tego
porownania do zaktadanego celu. W odréznieniu od skutecznosci, efektywnosé
jest trudniejsza do oceny i wigze si¢ ja raczej z kotlerowskim audytem marketin-
gowym [Kotler, Gregor, Rodgers 1977]. Odnosi si¢ ona do wytwarzanej warto-
$ci (dla klientow) 1 definiowana jest jako stopien, w jakim oczekiwane rezultaty
sa osiggane przy okreslonych naktadach [Sink, Tuttle 1989]. Przyjecie jednego
punktu widzenia — tylko skutecznosci albo tylko efektywnosci — jest niewystar-
czajace. Takie podejscie do definiowania skutecznosci 1 efektywnosci moze by¢
z powodzeniem stosowane w odniesieniu do komunikacji marketingowe;.

3. Pomiar komunikacji marketingowej — proces, systemy,
poziomy i obszary

Pomiar komunikacji marketingowej dotyczy oceny skutecznosci i efektyw-
nosci tych dziatan oraz umozliwia podniesienie jakosci zarzadzania poprzez po-
dejmowanie decyzji w sposob bardziej swiadomy. Jest to mozliwe dzigki uzyska-
nej wiedzy rynkowej dotyczacej skutecznosci i efektywnosci podejmowanych
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wczesniej dziatan [Neely, Adams, Kennerley 2005]. Przyjmujac takie podejscie
do pomiaru komunikacji rynkowej, nalezy wskaza¢ na przynajmniej trzy aspekty.
Po pierwsze, pomiar dotyczy stosowanych narzedzi i dziatan. Po drugie, dotyczy
strategii i komunikacji rynkowej. Po trzecie wreszcie, nalezy rozpatrywac¢ pomiar
komunikacji marketingowej z punktu widzenia zdolnosci wykorzystania budowa-
nej wiedzy rynkowej dla podniesienia jako$ci zarzadzania. Jesli wigc zgodzi¢ si¢
z tymi, ktérzy uwazaja, ze marketing, a w szczegdlnosci komunikacja marketingo-
wa ma taktyczny, strategiczny i1 kulturowy wymiar [ Webster 1992, 2005], to mozna
zdefiniowa¢ trzy poziomy pomiaru komunikacji marketingowej — rysunek 1.

Pierwszy poziom dotyczy pomiaru stosowanych narzedzi i metod komunika-
cji rynkowej. Ocena koncentruje si¢ na mierzeniu doboru i wplywu poszczego6l-
nych instrumentéw komunikacji rynkowej na oczekiwane efekty. Przyktadowe
mierniki, ktore sg tutaj wykorzystywane, to wskazniki zasiggowe, GRP, Affinity
index, wskaznik konwersji, CPT, CPP, CPC, CPM, CPS itp.

Drugi poziom obejmuje szerszy aspekt i dotyczy strategii komunikacji ryn-
kowej i podejscia do jej realizacji. Dotyczy to zarowno idei wiodacej, platfor-
my komunikacyjnej, rozktadu dziatan w czasie, podziatu budzetu itp. Mierniki
i narzgdzia pomiaru majg rowniez bardziej strategiczny wymiar. Przyktadowe to
akwizycja, retencja, lojalnos$¢, satysfakcja, wizerunek marki, NPS, ale takze opty-
malizacja budzetu itp.

Trzeci poziom ocenia prowadzone dziatania ze sfery komunikacji rynkowe;j
z punktu widzenia wptywu na pozycj¢ konkurencyjng firmy i zdolnos¢ jej utrzy-
mania w dlugim okresie. Innymi slowy, zadaniem pomiaru jest ocena dziatan
z punktu widzenia integracji komunikacji marketingowej z innymi dziataniami
firmy, wptywu na cato$ciowa propozycj¢ wartosci (ang. value proposition) 1 bu-
dowane aktywa trwate. Stosowane mierniki koncentrujg si¢ na zarzadzaniu war-

Poziom trzeci
Przewaga konkurencyjna

Poziom drugi
Strategia i systemy

Poziom pierwszy
Metody i narzedzia

Rysunek 1. Poziomy pomiaru komunikacji marketingowej

Zrédto: opracowanie wiasne.
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toscig klienta, kapitalem marki — CLV, RFM itp. O ile wigc w przypadku poziomu
pierwszego koncentrujemy si¢ na dos¢ uproszczonej ocenie stosowanych narzg-
dzi, o tyle na trzecim poziomie méwimy o ocenie optacalnosci inwestycji w sferze
komunikacji marketingowej [Lapointe 2005].

Wskazane trzy poziomy pomiaru komunikacji rynkowej determinujg obszary
pomiaru. Na pierwszym poziomie pomiar obejmuje gtownie operacyjny wymiar
skutecznosci lub efektywnos$ci. Obszar pomiaru skupia si¢ glownie na ocenie po-
szczegblnych narzgdzi czy metod komunikacji i dotyczy pomiaru §rodkow komu-
nikacji marketingowej (np.: reklama telewizyjna, banner, mailing itp.), kanatow
komunikacji (ATL vs BTL, bezposrednie vs posrednie oraz telewizja, Internet,
prasa, radio, kino itp.). Na tym poziomie pomiar ma cze¢sto charakter niezintegro-
wany wewnetrznie 1 nie ma cech pomiaru systemowego. Zdobywana wiedza nie
jest czgsto upowszechniana w organizacji.

Drugi poziom pomiaru ma juz bardziej strategiczny charakter i dotyczy glow-
nie procesu komunikacji rynkowej i jego kluczowych wymiarow. Przyktadem
takiego podej$cia do pomiaru jest zastosowanie znanych modeli komunikacji ryn-
kowej (SLB, AIDA, Lavidge&Steiner itp.). Najbardziej powszechnym modelem
w komunikacji marketingowej jest model lejka sprzedazowego. Ten model czgsto
wyznacza cele komunikacji rynkowej, a tym samym determinuje kluczowe ob-
szary pomiaru. W odrdznieniu od poziomu pierwszego, nie koncentrujemy si¢ na
narzgdziach, ale na celach i procesie. Przyktad takiego podejscia odzwierciedla
model przedstawiony w tabeli 1. Nieco wyprzedzajac poézniejsze rozwazania, jest
on takze czgsto stosowany wspotczesnie w odniesieniu do dziatan ze sfery komu-
nikacji marketingowej prowadzonych w Internecie.

Tabela 1. Lejek sprzedazowy a mierniki pomiaru

Etapy.lejka Przyktadowe mierniki
sprzedazowego

Akwizycja Swiadomos¢ marki reklamy (ToM, spontaniczna, wspomagana),
intencje zakupu, zasi¢g, wskaznik zapytan itp.

Zaangazowanie Trial, powtorny zakup, retencja, konwersja, penetracja rynku, wartos¢
zamoOwienia itp.

Konwersja Stosowanie marki, SofW, udziat w rynku, dynamika wzrostu sprze-
dazy itp.

Retencja NPS, lojalno$é¢, satysfakcja, churn (wskaznik utraty klientow) itp.

Zrodto: opracowanie whasne.

Trzeci wreszcie poziom pomiaru komunikacji marketingowej ma najbardziej
strategiczny poziom i wigze si¢ z oceng dziatan w sferze komunikacji rynkowej
z punktu widzenia ich roli w strategii firmy i ich wptywu na budowane warto$ci
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i aktywa organizacyjne. Pomiar nie dotyczy poszczegdlnych narzedzi, celow po-
szczegdlnych kampanii czy realizowanych procesow, ale znaczenia i wktadu, jaki
daje komunikacja marketingowa w cato$ciowy proces budowania i utrzymania
przewagi konkurencyjne;j.

Na opisane trzy poziomy pomiaru dzialan marketingowych i wynikajace
z nich obszary nalezy jeszcze spojrze¢ z punktu widzenia budowanej wiedzy
rynkowej i umiejetnosci jej wykorzystania. Poziomy wiedzy rynkowej i jej wy-
korzystanie w organizacji przedstawiono w tabeli 2. Glgbsza analiza poziomow
pomiaru i wiedzy rynkowej pozwala dostrzec wprost zaleznos¢ koncentracji na
jednym z poziomoéw z zakresem wykorzystania uzyskiwanej wiedzy dla podno-
szenia jakosci zarzadzania. Je§li bowiem organizacja prowadzi oceng wylacznie
na pierwszym poziomie i koncentruje si¢ na pomiarze stosowanych narzedzi, to
zwykle takze pozyskiwana wiedza nie jest wiedzg organizacyjna, ale ma charakter
krotkookresowy i raczej operacyjny. Jesli za$ firma, poza poziomami pierwszym
i drugim, prowadzi pomiar takze na trzecim poziomie i bada wplyw komunikacji
na zdolno$¢ kreowania i utrzymania przewagi konkurencyjnej, to z duzym praw-
dopodobienstwem mozna domniemywac, ze pozyskiwana wiedza staje si¢ mo-
torem budowania organizacji uczacej si¢, a przez to uzyskuje relatywnie trwala
przewage rynkowa.

Tabela 2. Poziomy wiedzy rynkowej organizacji

Etapy rozwoju

wiedzy rynkowej Pomiar efektow i dziatan rynkowych

Etapl.
Orientacja na koszt
i produkt

Pomiar koncentruje si¢ na kosztach i rachunkowosci zarzadczej.
Dominuje analiza budzetowa. Mierniki obejmuja gldwnie raporty
dotyczace przychodow ze sprzedazy i podziatu kosztow.

Etap 2.
Rozwoj narze¢dzi
badania klienta

Wiedza wzrasta, cho¢ gromadzone dane s3 czgsto niekompatybilne

i niepowigzane. Pomiar prowadzony jest niezaleznie przez rézne
osoby i dzialy. Rozwijaja si¢ narzgdzia do mierzenia klienta: jakos¢,
lojalno$¢, zadowolenie. Maja one charakter nieskoordynowany i pro-
wadzone sg w rézny sposob.

Etap 3.
Koordynacja
pomiarow klienta

Nastepuje racjonalizacja i standaryzacja narzedzi pomiaru. Celem nie
jest gromadzenie coraz wigkszej liczby faktow na temat klientow, ale
glebsze i szersze ich zrozumienie. Cata organizacja pracuje nad tym
zagadnieniem, co sprzyja koordynacji posiadanej wiedzy. Zdefinio-
wane procesy sa wprowadzane, aby zapelni¢ obszary braku wiedzy.
Procesy przekraczajg granice wydziatow.

Etap 4.
Zintegrowana wiedza
o kliencie

Zebrane informacje integrowane sa z polityka firmy i kontrola nad
calym biznesem. Organizacja przenosi do wewnatrz swoja wiedze,
aby spetnia¢ oczekiwania klientéw. Firmy osiagaja wyzszy poziom
stuchania klientow i reagowania.

Zrodlo: Kozielski [2007] za: Shaw [2001].
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Latwo dostrzec, ze trzeci poziom opisuje zdolno$¢ wykorzystania budowa-
nej wiedzy rynkowej na potrzeby osiggania relatywnie trwatej przewagi kon-
kurencyjnej. Zadaniem pomiaru jest wigc dostarczanie wiedzy rynkowej, ktora
dalej jest akumulowana, przetwarzana i upowszechniana w organizacji w celu
uruchamiania procesow adaptacyjnych. Taki poziom dotyczy kultury organizacji
uczacych sig.

Poza poziomami i obszarami pomiaru komunikacji rynkowej kluczowe aspek-
ty z punktu widzenia celu artykutu dotycza stosowanych systeméw pomiaru oraz
przebiegu procesu pomiaru. Zar6wno wzrost znaczenia procesowego podejscia
do realizacji dziatan rynkowych, jak i roli pomiaru, a w szczegdlnosci zastosowa-
nia parametréw pozafinansowych [Kaplan, Norton 1992], doprowadzity do po-
wstania systemow pomiaru, ktore zostaty adaptowane przez organizacje. Systemy
te oparte byly na wykorzystaniu wskaznikow, w tym wskaznikow rynkowych, dla
mierzenia dziatan. Jezeli, zgodnie z sugestiami, potraktujemy wydatki marketin-
gowe jako inwestycje, a nie koszty [Bush, Smart, Nichols 2002], to systemy te
mozna opisac jako zestaw miernikow i metod pomiaru zainwestowanych srodkow
(czas, pienigdze, wiedza, umiejetnosci 1 inne), procesu ich przetwarzania i osiag-
nigtych efektow — rysunek 2.

Na przyktad proces komunikacji z rynkiem obejmuje z jednej strony okres-
lony wktad-inwestycje, nastepnie odbywa si¢ produkcja komunikatéw (bardzo
zréznicowanych i nie nalezy ich ogranicza¢ do reklamy), ich ekspozycja, a na

POMIAR — SKUTECZNOSC

Wkiad
(input)

Efekt
(output)

it rrtrrrtg

POMIAR — EFEKTYWNOSC

Proces

Rysunek 2. Schemat systemu pomiaru dziatan
Zrodto: Kozielski [2007].
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koncu weryfikacja odbioru i wywotane zachowania, postawy itp. Proces pomiaru
obejmuje catos¢ tych dziatan i mierzy je zarowno z punktu widzenia osiggnigtych
rezultatow (skutecznosc), jak i relacji celow do kosztow, przy jakich byty osiag-
nigte (efektywnosc). Dotyczy to w takim samym stopniu dziatan operacyjnych
(budowanie kanatow dotarcia do klienta, sposob komunikacji i inne) oraz strate-
gicznych (poszukiwanie wartosci, uczenie si¢ rynku, opracowywanie konceptow
biznesowych i inne). Istnieje wiele systemoéw pomiaru dziatan, a przykladowe to
[Kozielski 2007]:

— audyt marketingowy,

— Activity-Based Costing,

— Benchmarking,

—model Sinka i Tuttle’a,

— piramida dziatan,

— EFQM model doskonatosci,

— strategiczna karta wynikow,

— pryzm dziatan,

— stopa zwrotu z inwestycji marketingowych.

Systemy te sa stosowane do pomiaru dziatan i efektow dziatan marketingo-
wych, ale dotyczg takze pomiaru komunikacji marketingowe;j.

Ostatni z kluczowych obszaréw, z punktu widzenia celéw artykutu, to proces
pomiaru, ktory jest stosowany w odniesieniu do komunikacji marketingowej. Ze
wzgledu na uniwersalizm i holistyczne podej$cie mozna tutaj postuzy¢ si¢ mode-
lem Wayne’a Eckersona, ktory dzieli proces pomiaru na cztery gldwne etapy: stra-
tegie, plan, monitorowanie, dziatanie [Eckerson 2006]. Pierwszy dotyczy strategii
komunikacji rynkowej 1 wpisania jej w strategic rynkowa firmy. Efektem zwykle
winno by¢ zbudowanie mapy strategii, ktdra jest punktem wyjscia i warunkiem
koniecznym etapu drugiego. W drugim etapie strategia komunikacji przektadana
jest na plan, a ten jest konieczny do zdefiniowania kluczowych czynnikéw suk-
cesu i na ich bazie KPI-6w. Etap trzeci ma za zadanie zbudowanie mapy pomiaru
(system pomiaru, mierniki, metody gromadzenia informacji harmonogram pomia-
ru itp.) oraz realizacj¢ pomiaru, analize wynikow i upowszechnienie rezultatow.
Wreszcie etap czwarty, ktory, z jednej strony, obejmuje podejmowanie decyzji
co do utrzymania badz zmiany prowadzonych dziatan, z drugiej za$ prowadzi do
strategicznej oceny roli i wktadu komunikacji rynkowej w strategie firmy, budo-
wane aktywa i zdolnos$¢ konkurencyjng organizacji.

Na tle zaprezentowanych tradycyjnych poziomow i obszaréw pomiaru komu-
nikacji rynkowej, jak i systemow i procesu pojawia si¢ pytanie o mozliwosci ich
adaptacji do dziatan ze sfery komunikacji rynkowej w epoce cyfrowej.
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4. Cyfrowa komunikacja marketingowa
a mozliwoS$ci pomiaru jej skutecznosci'

Trudno we wspodtczesnym $wiecie nie dostrzec, a co wiecej, nie doceni¢ roli
Internetu, mediow spoteczno$ciowych czy generalnie nowoczesnych technologii.
Wyzwaniem staje si¢ wiec pomiar komunikacji marketingowej w epoce cyfrowe;.

Mierzenie efektow komunikacji w Internecie to dyscyplina stosunkowo mto-
da. Na przyktad do tej pory nie wypracowano spdjnego nazewnictwa i jednolite-
go sposobu mierzenia wskaznikow dla komunikacji marketingowej w mediach
spotecznosciowych. Na rynkach zagranicznych, glownie anglosaskich, dyskutuje
si¢ kilka propozycji standardow pomiaru w sferze Internetu i mediow spoleczno-
sciowych. Jednym z nich jest dokument opracowany przez The Conclave — orga-
nizacj¢ skupiajacg stowarzyszenia branzowe, ktore w zakresie swojej dziatalnosci
maja komunikacje marketingowsa, dziatalno§¢ badawczg, badania internetowe
czy ogolnie rynek internetowy''. Praca The Conclave nazywa poszczegdlne po-
ziomy komunikacji marketingowej (czerpigc inspiracje z lejka marketingowego)
i zwigzane z nimi mierzalne efekty dziatan. Przyporzadkowuje tym poziomom
okreslone typy wskaznikow mierzgcych dziatania w mediach spotecznosciowych,
takie jak: ekspozycja, odczucia, zaangazowanie, konwersacje, wydzwigk, opinie,
rekomendacje, wptyw 1 rezultaty oraz wartos¢ (wskazniki ROI). Definicja kaz-
dego ze wskaznikow opisuje zjawiska, ktore majg by¢ mierzone za pomocg tych
wskaznikéw. W pracy The Conclave nie podano jednak doktadnych wzoréw do
liczenia poszczegodlnych wskaznikow, ktdre bytyby propozycja standardu zaak-
ceptowanego przez calg branze albo jej wazniejsze podmioty.

Innym przyktadem jest dokument stworzony przez ESOMAR, dotyczacy re-
alizacji badan w mediach spoteczno$ciowych. Skupia si¢ on bardziej na sposo-
bach gromadzenia tresci przez firmy monitorujace i analizujagce media spotecz-
nosciowe [ESOMAR 2011], porusza kwestie zwigzane z zapewnieniem badanym
anonimowosci czy analizuje kontrowersje etyczne. Dokument nie odnosi si¢ jed-
nak do komunikacji marketingowej, a tym bardziej nie rekomenduje gotowych
rozwigzan do mierzenia jej efektow.

Warto wspomnie¢ rowniez o modelu PESO, opracowanym przez Dona Bar-
tholomewa'2. Model ten zyskat pewng popularno$¢ w polskiej branzy Internetu.
Nie precyzuje on jednak, w jaki sposob maja by¢ nazywane i liczone poszczegol-
ne parametry, przyporzadkowuje raczej istniejace juz wskazniki do poszczegdl-
nych pozioméw pomiaru komunikacji marketingowej. Wszystkie miary wskazane

10 Podrozdzial oparty w cze$ci na: Kozielski (red.) [2015].

' Por. http://www.smmstandards.com/ [dostep: 8.07.2015].

12 www.socialmediaexplorer.com/online-public-relations/the-digitization-of-research-and-
measurement-in-public-relations/ [dostep: 8.07.2015].
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przez autora modelu zostaty pogrupowane wedlug czterech obszarow: ekspozyciji,
zaangazowania, znajomosci marki i dziatania.

Model ten, podobnie jak wszystkie modele pomiaru efektéw inspirowanych
lejkiem marketingowym, przypasowuje poszczegdlne standardowe wskazniki
i propozycje miar do poszczegolnych poziomoéw. Dodatkowo, miary sg podzie-
lone na cztery typy, w zalezno$ci od tego, kto jest wiascicielem tresci: Paid (P)
— oznacza platne tresci reklamowe, Owned (O) — tresci publikowane w kanatach
wlasnych marki, Earned (E) — tresci, ktore na temat marki spontanicznie wytwo-
rzyli internauci i Shares (S) — czyli tresci, ktorymi si¢ podzielili.

Jesli spojrze¢ na podejscie do pomiaru cyfrowej komunikacji marketingowej
przez pryzmat tylko tych dokumentéw, mozna z pewng rezerwa sformutowac
tezg, iz pomiar w wymiarze poziomow 1 obszarOw oraz procesu i systemu nie
bedzie dalece odbiegat od tego realizowanego w sferze tradycyjnej komunikacji
marketingowej. Juz na tych przyktadach widac, ze podobnie jak w przypadku tra-
dycyjnych metod komunikacji rynkowej, tak i w komunikacji cyfrowej poziomy
i obszary pomiaru bedg podobne. Oczywiscie, beda stosowane rdzne narzgdzia
do pomiaru. Tak jak w telewizji mamy do czynienia z telemetrig, tak w Internecie
wykorzystywane sa na przyktad Google Analytisc, Google Trends, Google Tag
Manager, a takze systemy do statystyki OpenSource (PIWIK, Open Web Ana-
lytisc), systemy platne do analityki stron (KISSMETRICS, Webtrends), narze-
dzia do optymalizacji witryn (MajesticSEO, SearchMetrics, SpyWords, istats.pl,
ahrefs, SEMStorm, Seoptimer, Seokitten) i inne.

Pomiar dotyczy, z jednej strony, zachowania uzytkownikoéw na stronie, z dru-
giej zas$ oceny skutecznosci i efektywnos$ci stosowania r6znych metod i form ko-
munikacji cyfrowej. Niemniej jednak, podobnie jak w tradycyjnej komunikacji
marketingowej, firmy mierza zardbwno stosowane metody i narzedzia (poziom
pierwszy), catosciowe kampanie (poziom drugi), jak i wplyw na wyniki rynkowe
i zdolno$¢ konkurowania w przyjety sposob (poziom trzeci). W konsekwencji ob-
szary pomiaru sg podobne i koncentrujg si¢ na konkretnych dziataniach (pierwszy
poziom), etapach lejka sprzedazowego (poziom drugi), czy wyrdéznikach, zwrocie
na inwestycjach i wynikach biznesowych (poziom trzeci).

Mimo ze nie wypracowano jednolitego standardu, to jednak systemy pomiaru
stosowane w sferze komunikacji tradycyjnej moga zosta¢ z powodzeniem prze-
niesione, a niektore juz funkcjonuja w komunikacji cyfrowej (marketing ROI).
Podobnie jest w procesie pomiaru i powigzania go z jednej strony ze strategia
rynkowg organizacji, celami i KPI-ami, z drugiej za$ z kontrola i doskonaleniem
dziatan. Wydaje si¢, ze mimo calej odmienno$ci pomiar komunikacji cyfrowej
w swych fundamentalnych sferach (poziomy, obszary, systemy, proces) przebie-
ga¢ bedzie podobnie jak w przypadku komunikacji z wykorzystaniem tradycyj-
nych form.
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Z.akonczenie

Rewolucja technologiczna, ktorej jestesmy $wiadkami, juz od kilkunastu lat
zmienia sposob funkcjonowania organizacji, metody konkurowania, ale takze
wplywa na formy komunikacji rynkowej. W coraz wigkszym stopniu wykorzy-
stuje ona rozwiazania cyfrowe. Wszystkie prognozy wskazuja na to, ze zakres
i skala wykorzystania komunikacji opartej na nowoczesnych technologiach be-
dzie rosta. W sposéb naturalny pojawia si¢ wiec potrzeba pomiaru prowadzonych
dziatan. Potrzeba ta jest coraz bardziej intensywna, gdyz media cyfrowe tworza
praktycznie niespotykane w takiej skali mozliwos$ci badania i gromadzenia da-
nych. Rozwazania zawarte w artykule wskazuja na fakt, ze pomiar tradycyjnych
form komunikacji marketingowej w sensie koncepcyjnym moze by¢ wykorzysta-
ny w dziataniach w sferze komunikacji przy uzyciu narzgdzi cyfrowych. Dotyczy
to zarowno wskazanych poziomdw i obszarow pomiaru, jak i aplikacji systemow
i procesu pomiaru. Niemniej jednak, wskaza¢ nalezy kilka wnioskow i rekomen-
dacji. Po pierwsze, co moze wydawac si¢ oczywiste, w projektowaniu pomiaru
nalezy uwzglednia¢ specyfike mediow cyfrowych. Po drugie, istotne, aby pomiar
uwzgledniat interakcje i mozliwe efekty synergii pomiedzy wykorzystywanymi
rozwigzaniami komunikacji cyfrowej, ale takze z tradycyjnymi formami. Kolej-
ng, trzecig wazna wskazowka jest potrzeba przygotowania zintegrowanej mapy
pomiaru, ktéra uwzglednia miedzy innymi zrédta informacji, metody gromadze-
nia danych, czgstotliwo§¢ pomiaru itp., a przede wszystkim sposob raportowa-
nia, upowszechniania i wykorzystywania wiedzy w organizacji. Wazne réwniez,
aby projektowany system od razu uwzglednial potrzebe poszukiwania zwiazkoéw
przyczynowo-skutkowych, a nie informowat jedynie o prostych zaleznosciach
migdzy badanymi zmiennymi. [stotne jest takze, aby pomiar i wykorzystany sys-
tem miernikow miaty powigzanie ze strategia firmy, kluczowymi czynnikami suk-
cesu oraz KPI-ami.

Tak zaprojektowany sposob pomiaru, w komunikacji cyfrowej, podobnie
zreszta jak w tradycyjnych formach komunikacji, pozwala uzyskiwaé korzysci
na poziomie strategiczno-organizacyjnym. Dotyczy to na przyktad wzmocnienia
pozycji konkurencyjnej firmy w dtugim okresie, podniesienia skutecznosci zarza-
dzania, rozwoju kompetencji uczenia si¢ pracownikoéw i organizacji, mozliwosci
doskonalenia i uczenia si¢ organizacji itp. Korzysci generowane sa takze na po-
ziomie operacyjnym. Dotyczy to mi¢dzy innymi zrozumienia zasad rzadzacych
naszym biznesem — customer insights, podniesienia efektywnosci wykorzysta-
nia zasobow, ograniczenia kosztow poprzez eliminacje nieefektywnych dziatan,
budowy efektywnego systemu motywacyjnego na podstawie systemdéw pomiaru,
poprawy komunikacji wewngtrznej oraz wzmocnienia roli marketingu w organi-
zacji i innych.
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Marketing communication measurement in the digital age

Abstract. The significance of digital communication is still increasing and further growth is
to be expected. The question about its measurement (digital tools, activities, and results) has been
raised. The purpose of this paper is to evaluate the possibilities of the implementation of the tradi-
tional marketing communication approach. Analyses focuses on four main areas — levels, fields of
measurement, as well as, the measurement system and process. The paper concludes that the tradi-
tional approach may be applied to digital communication.
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Internet rzeczy —
nowe oblicze komunikacji marketingowej?

Streszczenie. Internet od momentu powstania ulega ewolucji w wielu wymiarach. Jednym z nich
Jjest sposob komunikacji oraz typ nadawcy i odbiorcy. Wraz z pojawieniem si¢ komunikacji online
miedzy samymi maszynami i urzqdzeniami powstato nowe okreslenie — Internet rzeczy (IoT). Artykut
przedstawia koncepcje 1oT, wskazuje obszary jego wykorzystania oraz kluczowe wyzwania zwiqzane
z jego dalszq ekspansjg. Zasadniczym celem tekstu jest natomiast proba znalezienia odpowiedzi na
pytanie, czy i w jaki sposob Internet rzeczy zmienia komunikacje miedzy przedsiebiorstwem a klien-
tem. Praca powstata na podstawie najnowszej literatury przedmiotu i ma charakter dyskusyjny.

Stowa kluczowe: Internet rzeczy, przedsigbiorstwo, komunikacja marketingowa

Wprowadzenie

Internet rozumiany jako globalna sie¢ potaczonych komputerow od ponad
20 lat istotnie zmienia wszystkie obszary aktywnosci cztowieka. Sam takze podle-
ga ewolucji w wielu wymiarach. Pierwotnie byl wykorzystywany w placéwkach
badawczych, a nastgpnie dzigki opracowaniu hipertekstowego systemu World
Wide Web stuzyl do usprawnienia pracy zespotow, ktérych cztonkowie pozo-
stawali w znacznej odlegltosci od siebie. Dzigki temu innowacyjnemu rozwigza-
niu nastgpito szybkie upowszechnienie WWW wsrod innych grup zawodowych
i spotecznych, mimo ze opierato si¢ ono na jednostronnym przekazie informacji.
Wraz z pojawieniem si¢ nowych ustug internetowych na poczatku XXI w. zaczeto
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stosowac termin Web 2.0 dla nazwania serwisow i platform spotecznosciowych,
ktorych zawartos¢ byta tworzona przez samych internautow, mogacych pozosta-
wac w statej wzajemnej interakcji. Dzisiaj wskazuje si¢ juz na kolejny rodzaj Web
— Web 3.0, ktorego celem jest zbudowanie inteligentnej sieci, w ktorej nastepuje
semantyczne przetwarzanie informacji przez maszyny i urzadzenia. Wiasciwe mu
rozwigzania informatyczne i techniczne tworzg zupelie nowe biznesowe mozli-
wosci 1 wyzwania. Jednym z nich jest komunikacja online mi¢dzy samymi obiek-
tami okre$lana jako Internet rzeczy (Internet of Things, 10T).

W literaturze przedmiotu dominuja opracowania rozwazajace loT od strony
technologii informatycznych oraz obszarow zastosowan i problemow zwigzanych
z jego rozwojem. Niewiele jest natomiast pozycji analizujacych zwigzek miedzy
ToT a zarzadzaniem'. Ze wzgledu na nowo$¢ tego tematu, matg liczbe opracowan
naukowych oraz jego szeroki zakres, artykut ogranicza si¢ do jednego wybranego
zagadnienia, ktore jednoczesnie stanowi istotg [oT, tj. do komunikacji. W pracy
zostanie przedstawiona koncepcja Internetu rzeczy wraz ze wskazaniem na obsza-
ry jego wykorzystania oraz kluczowe wyzwania zwigzane z jego dalszg ekspan-
sja. Zasadniczym celem artykutu jest natomiast proba znalezienia odpowiedzi na
pytanie, czy i w jaki sposob Internet rzeczy zmienia komunikacj¢ miedzy przed-
sigbiorstwem a klientem.

1. Internet rzeczy — ujecie definicyjne i obszary wykorzystania

Nazwa Internet rzeczy po raz pierwszy pojawila si¢ w 1999 r., cho¢ jak podkres-
lajag Whitmore, Agarwal i Da Xu sama idea komunikacji maszyna-maszyna (M2M,
machine to machine) nie jest nowa. Ze swojej natury Internet pozwala na komuni-
kacje miedzy uzytkownikami, serwerami i ruterami. Stad tez loT mozna oceniaé
jako kolejny etap jego ewolucji, gdzie rosnaca liczba i nowe rodzaje urzadzen tacza
si¢ wzajemnie poprzez globalng sie¢ [Whitmore, Agarwal, Da Xu 2015: 262]. Inter-
net rzeczy obejmuje urzadzenia réznego typu z codziennego zycia, ktdre zaczyna-
ja dziata¢ w trybie online, nawet jesli w tym celu nie byly w ogble projektowane?.
Stad tez w zaleznoSci od perspektywy badawczej autorow zjawisko to przyjmuje

' A. Whitmore, A. Agarwal, L. Da Xu [2015: 267] dokonali klasyfikacji publikacji poswieconych
IoT wedtug 6 kryteriow (technologie, aplikacje, wyzwania, modele biznesu, przyszte kierunki, ogolne).
Sposrod zidentyfikowanych 127 pozycji 53 z nich dotyczyly technologii (sprzetu, oprogramowania, ar-
chitektury systemow), kolejne 32 aplikacji, natomiast modeli biznesowych tylko 4. W polskim pi$mien-
nictwie tematyka IoT pojawila si¢ stosunkowo niedawno (2013). Na 10 artykuléw z bazy EconBaz 5
pochodzi z Computerworld, 2 z Networld i po 1 z Brief-u, Marketingu w Praktyce oraz HBR Polska.

2 W 2013 r. po raz pierwszy liczba urzadzen mobilnych przekroczyta liczbe mieszkancow glo-
bu. Wedtug firmy Cisco w 2020 r. na $wiecie bedzie 50 mld potaczonych z siecia obiektow (tj. 2,7%
wszystkich produktow wytwarzanych na $wiecie), a rynek IoT bedzie wart niemal 20 bln dolaréw
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nieco odmienne okreslenia. Mimo to mozna wskaza¢ na ich wspdlny element — bez-
posrednie, wzajemne komunikowanie si¢ maszyn i urzadzen, szerzej nazwanych
,obiektami” lub ,,bytami”. Suwimon Vongsingthong i Sucha Smanchat [2014: 359]
twierdza, ze Internet rzeczy oznacza globalng infrastrukture sieci, w ktorej pojedyn-
cze, identyfikowalne rzeczy i urzadzenia majace postac fizyczna i wirtualng tacza si¢
poprzez inteligentne obiekty, komunikacj¢ 1 uruchamiane mozliwosci. Aleksander
Dziatdowski zdefiniowat 10T jako ,,zbior wszystkich urzadzen, ktore zdolne sg do
komunikacji sieciowej oraz ktore potrafig same w jakims$ stopniu przetwarza¢ dane
przesytane przez sie€ i sa rOwniez w tej sieci jednoznacznie identyfikowane” [Dziat-
dowski 2014: 34]. Bardziej ogoélnie, ale jednocze$nie w sposob uniwersalny i per-
spektywiczny, [oT definiujg Min-Woo Ryu, Jacho Kim, Sang-Shin Lee i Min-Hwan
Song jako ,,potaczenie kogokolwiek, kiedykolwiek i1 gdziekolwiek [Ryu i in. 2012:
125-137]. Mozna zatem pojecie loT sprowadzi¢ do okreslenia, Ze jest to pewien sys-
tem, ktory zapewnia wszechobecng i permanentng komunikacje, gdzie ingerencja ze
strony cztowieka nie jest konieczna ani niezb¢dna. Jego elementy tacza si¢ poprzez
Internet, ale takze wymiana danych migdzy nimi nastepuje poprzez protokot TCP/IP.
Dzisiaj ich grupe stanowia urzadzenia, tj. smartfony, tablety czy laptopy oraz uktady
scalone, ktore mozna wbudowa¢ praktycznie do kazdej rzeczy. Nalezy podkresli¢,
ze te obiekty potrafig postrzegac i analizowac swoje otoczenie, a takze organizowac
i wspotpracowac ze sobg w celu dostosowania si¢ do zmiennych warunkow.

IoT tworzy zatem inteligentng infrastrukture, ktéra moze przyczynié¢ si¢ do
poprawy elastycznosci, niezawodnos$ci 1 efektywnosci wykonywanych dziatan,
zwigkszenia ich bezpieczenstwa i precyzji oraz oszczednos$ci czasu 1 zmniejsze-
nia kosztow, w tym np. kosztow pracy. Stad tez zastosowania loT spotyka si¢ juz
w wielu obszarach, w szczegodlnosci wskazuje si¢ na takie, jak [Whitmore, Agar-
wal, Da Xu 2015: 265]:

1) transport i logistyke, zarzadzanie tancuchem dostaw, gdzie uzyskuje si¢
wigkszg efektywnos¢ proceséw dzieki automatyzacji i biezacej aktualizacji prze-
sylanych informacji,

2) przemyst energetyczny, gdzie np. ilo$¢ wytwarzanej energii jest na biezgco
rozpoznawana i dostosowywana do zmieniajacych si¢ potrzeb rynkowych,

3) budownictwo, gdzie rozwijaja si¢ systemy stuzace budowie i funkcjonowa-
niu inteligentnego domu,

4) handel i ustugi, gdzie np. zarzadza si¢ miejscami parkingowymi, optymali-
zuje zuzycie energii, kontroluje na biezaco automaty sprzedazowe,

5) przemyst motoryzacyjny, gdzie produkowane samochody sg wyposazone
w urzadzenia lokalizujace i kontrolujace zachowania pojazdu, czy tez na biezaco
diagnozujace jego stan,

[za: Fabiszewski 2014: S1]. Wedtug Pricewaterhouse-Coopers w Polsce do 2020 r. gospodarstwa do-
mowe beda korzystaly z ponad 70 mln urzadzen podtaczonych do sieci [za: Fabianowicz 2013: 42].



146 Ewa Frqckiewicz

6) ochrong zdrowia, poprzez automatyzacj¢ zadan, np. monitorowanie stanu
zdrowia pacjenta,

7) inne, np. architektura inteligentnych miast i zarzadzanie nimi, gospodarka
wodna, zarzadzanie obiektami sportowymi itp.

Dla przedsi¢biorstwa oprocz automatyzacji wewnetrznych procesow produkcyj-
nych, bardziej optymalnego wykorzystania posiadanych zasobow czy poprawy jako-
$ci pracy, ujawniajg si¢ tym samym nowe mozliwosci ukierunkowane na zwigkszanie
efektywnosci dziatan skierowanych na zewnatrz, w tym komunikacji z klientami.

2. IoT a komunikacja marketingowa

Idea komunikacji marketingowej wywodzi si¢ z teorii komunikacji powsta-
lej na gruncie socjologii. Opisuje si¢ ja jako proces wymiany informacji miedzy
nadawcg-przedsiebiorstwem a odbiorcg-klientem za posrednictwem okreslonego
kanatu i1 $rodkéw komunikowania. Cele tego procesu sa zwigzane z pelnieniem
funkcji informacyjnej, naktaniajacej i edukacyjnej.

Jak podkresla Jan W. Wiktor [2013: 13-14], termin ,,komunikacja marketingo-
wa” moze by¢ rozumiany w szerokim badz waskim ujeciu. W pierwszym przypad-
ku oznacza on interaktywny dialog, jaki zachodzi migdzy firmg a jego otoczeniem.
Natomiast w ujgciu wezszym utozsamia si¢ go z promocjg ukierunkowang na ak-
tywizowanie popytu, gdzie przekaz informacji ma charakter jednokierunkowy. Ideg
prowadzonej wymiany informacji opisuja i wyjasniaja modele. Proste uwypuklaja
obecnos¢ nadawcy i odbiorcy oraz ich bezposrednig interakcje (jeden do jednego).
Natomiast modele bardziej ztozone uwzglgdniajg obecnos¢ medium, ktére posredni-
czy w przekazywaniu tresci, kontekst wymiany informacji, szumy informacyjne czy
inne [Kotler, Keller 2012: 514; Wiktor 2013: 16]. Niewatpliwie zmiany w otoczeniu,
w tym technologiczne, wywotywatly i nadal sg zrodtem istotnych przeobrazen w pro-
cesie komunikacji, przy czym niezmiennie podmiotami uczestniczacymi byty osoba
nadawcy i osoba odbiorcy. Postep technologiczny przyczynit si¢ m.in. do rozszerzenia
mozliwosci ksztattowania treci, jego formy czy tez zwigkszenia zasi¢gu oddziatywa-
nia danego komunikatu. Jednak zmiany, jakie wywoluje IoT, trudno jest poréwna¢ do
tych z przesztosci. Komunikacja zachodzi bowiem nie tylko migdzy ludzmi, miedzy
czlowiekiem a urzadzeniem, ale takze migdzy samymi urzadzeniami. Co wigcej — to
produkt staje si¢ medium, co w skrajnym przypadku moze prowadzi¢ do wrecz celo-
wego wykluczenia klienta jako odbiorcy procesu komunikacji.

Dzieki mozliwosci $ledzenia potozenia klientéw i ich dziatan IoT wplywa
takze na budowe strategii komunikacji. Pozwala bowiem na szybkie i precyzyjne
ustalenie lokalizacji odbiorcow oraz ich masowag segmentacje. W efekcie firma
moze tworzy¢ wysoce spersonalizowane komunikaty i przekazywac je na osobi-
ste urzadzenia lub te, bedgce w danym momencie w otoczeniu odbiorcy.
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Internet rzeczy w kontekscie wptywu na komunikacj¢ marketingowa mozna za-
tem rozpatrywac z dwoch perspektyw. Z jednej strony loT moze przybra¢ oblicze
rozwigzania skoncentrowanego jedynie na automatyzacji wymiany informacji, kto-
ra nastgpuje w wyniku dziatania okre§lonego oprogramowania odzwierciedlajacego
zakodowany przez producenta schemat dziatania. Komunikacja przebiega wowczas
z pomini¢ciem aktywnego uczestnictwa klienta, a w skrajnym przypadku wrecz
traktuje go nie jako podmiot tego procesu, ale przedmiot, ktory podlega sterowaniu.
W takiej sytuacji odbiorca komunikatu staje si¢ wrecz ubezwlasnowolniony w swo-
ich dziataniach, co mozna oceni¢ pozytywnie, jesli klient jest w ten sposob odcia-
zony od rutynowych, ucigzliwych i zbytecznych czynnos$ci. Ale jednocze$nie moz-
na oceni¢ negatywnie ze wzgledu na nadmierng ingerencje w jego prywatng sferg.
Z drugie strony zastosowanie [oT ma potencjat dostarczania nowych interesujacych
dla nabywcy wartosci. Nie muszg one bezposrednio wigza¢ si¢ z zakupem danego
produktu, raczej powinny mie¢ charakter ,,okotozakupowy” (np. [oT dostarcza in-
formacji o popularnosci danego produktu, opisuje histori¢ jego powstania, marki
itp.), a tym samym tworzy¢ nowe jakosciowo relacje migdzy produktem a nabywca.

Niewatpliwie jednak dla przedsigbiorstwa glowna zaleta IoT jest to, ze moze
otrzymywac na biezaco informacje o lokalizacji czy aktywnosciach swoich klien-
tow, co ma w konsekwencji pozwoli¢ na tworzenie pozadanych, wysoce sper-
sonalizowanych komunikatéw i produktow w pelni odpowiadajacych potrzebom
i oczekiwaniom klienta. W efekcie [oT intensyfikuje zwigzki z klientami, umacnia
swoja marke, buduje wizerunek firmy innowacyjnej, sprawnej, rozumiejacej kaz-
dego z nich.

State, permanentne komunikowanie si¢ wszystkich ,,bytow” niezaleznie od cza-
su 1 miejsca z pewnoscia tworzy nowe warunki dla zarzadzania organizacja. Jed-
nak obok wskazanych mozliwo$ci pojawiaja si¢ takze nowe wyzwania wynikajace
z ilo$ci, masowosci 1 fatwosci gromadzenia informacji. Przede wszystkim wskazu-
je sie na konieczno$¢ zapewnienia bezpieczenstwa wymiany danych, zachowania
prywatno$ci osob, ktorych te dane dotycza, dbatosci o sposob ich gromadzenia,
przechowywania i udostgpniania. Mozna zatem powiedzie¢, ze Internet rzeczy to
kolejne, mimo ze rewolucyjne, rozwigzanie z grupy ICT, ktdrego stosowanie po-
winno by¢ rozwazane wieloaspektowo, w tym takze pod katem etycznym.

Podsumowanie

Internet rzeczy, urzeczywistniajac stalg i niezaktocang wymiane danych i in-
formacji, jest stosowany w réznorodnych systemach i obszarach, a jego dalszy
rozwoj bedzie obejmowal coraz wigcej dziedzin zycia gospodarczego i spotecz-
nego. Jego ekspansja wyraznie pokazuje, ze jak nigdy do tej pory nastepuje za-
miana rol w procesie komunikacji z cztowieka na ,,byty”.
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Pojawia si¢ zatem pierwsze, podstawowe pytanie: czy proces komunikacji
pozbawiony bezposredniego i $wiadomego udziatu odbiorcy-klienta mozna za-
kwalifikowa¢ do dziatan z zakresu komunikacji marketingowej? Z tym pytaniem
wigze si¢ kolejne, odnoszace si¢ do mechanizmu komunikacji. Jesli zatozeniem
jest stworzenie przekazu, ktory bedzie opierat si¢ na wartosciach istotnych dla
odbiorcy i1 dazyt do przekonania go do podjecia dziatan w celu nabycia danego
dobra, to czy poprzez zapis odpowiednich formut dziatania w urzadzeniach z oto-
czenia odbiorcy nie zostanie on ubezwlasnowolniony w swoich decyzjach zaku-
pu? Czy zatem loT moze petni¢ takie same, podobne, czy tez zupelnie odmienne
funkcje jak inne media w strategii komunikacji marketingowe;j?

Na tle prowadzonych rozwazan mozna stwierdzi¢, ze Internet rzeczy nie
stoi w sprzecznosci z ideg komunikacji marketingowej, rozumianej jako spo-
sob, w jaki firmy probuja informowac i przekonywac klientow, przypominac im
o swojej ofercie oraz ich edukowac. Wrecz przeciwnie — moze wzmocnic te pro-
cesy 1 nada¢ im nowg jakos$¢. Natomiast w sposdb bardzo istotny loT przeksztalca
wszystkie elementy procesu komunikacji, tj. uczestnikow, kanat przekazu, tresé
przekazu, kontekst, szumy i sprz¢zenie zwrotne. Modyfikuje budowe strategii ko-
munikacji 1 osadza ja w nowym srodowisku wymiany M2M — szybkiej, interak-
tywnej, precyzyjnej, nicograniczonej miejscem i czasem.

Dlatego tez nowa sytuacja rynkowa, jakg tworzy Internet rzeczy, wymusza juz
dzisiaj myslenie o nowych strategiach biznesu, gdzie reakcja firmy powinna na-
stepowac w czasie rzeczywistym, aby sprawnie i efektywnie koordynowac swoje
dziatania. Przewaga konkurencyjna bedzie bowiem w coraz wigkszym stopniu
uzalezniona od umiejetnoséci innowacyjnego wykorzystania loT takze, a moze
przede wszystkim, w obszarze komunikacji z klientami i partnerami firmy.
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The Internet of Things —
a new face of marketing communication?

Abstract. The Internet, since its inception, has been evolving in many dimensions. One of them
is the method of communication and the type sender and receiver. With the emergence of online com-
munication between machinery and equipment, a new term appeared: Internet of Things (IoT). The
article presents the concept of the 10T, identifies the areas of its use, and the key challenges related
to its further expansion. The main aim of this article is, however, an attempt to find the answer to the
question of whether and how the Internet is changing communication between a firm and the client.
This article is based on the latest literature on the subject and is open to be discussed.

Keywords: Internet of Things, enterprise, marketing communication
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