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Wstep

Wspoblczesny rynek charakteryzuje si¢ ogromng réznorodnoscig zjawisk i wyzwan,
ktore dotycza wszystkich interesariuszy obecnych na tym rynku — konsumentow,
przedsiebiorcow, instytucje wspierajace i WwspOlpracujace z przedsigbiorcami oraz
konsumentami. Wiele pozioméw relacji oraz powigzan, ktore obserwowa¢ mozna obecnie w
gospodarce stanowita kanwe do przygotowania opracowania prezentujacego wyniki prac
badawczych pracownikow oraz studentow Kot Naukowych w Gornoslaskiej Wyzszej Szkole
Handlowej im. W .Korfantego w Katowicach.

Zeszyt obejmuje sze$¢ artykuldow o zréznicowanym charakterze zwigzanych
z problematyka zarzadzania, ekonomii, przedsigbiorczosci oraz prawa. Tak rozleglte spektrum
poruszanych tematéw wynika przede wszystkim z checi przedstawienia aktualnych
probleméw badawczych, jak rowniez spojrzenia na gospodarke przez wieloaspektowy
pryzmat ztozonej wspoOtczesnoscei.

Opracowanie otwiera artykutl omawiajacy kwesti¢ tworzenia wartosci dla klienta na
przyktadzie sektora ubezpieczen, a konkretnie lidera rynku TU PZU S.A, skupiajac si¢ na
strategiach kreowania tej warto$ci i mozliwosciach wykorzystania stworzonych wartosci dla
potrzeb budowania przewagi konkurencyjnej na trudnym oraz zlozonym rynku
ubezpieczeniowym. Tematyka ta jest niewatpliwie wymagajaca, a autorka w sposob
przystepny przedstawia tresci i tezy, opierajac si¢ nie tylko na wiedzy teoretycznej, ale
widocznej w tym przypadku praktyce gospodarczej, co zdecydowanie jest bardzo istotnym
atutem tego artykutu. Nastepnie problematyka przenosi si¢ na sektor odziezowy, a konkretnie
poruszone jest zagadnienie zastosowania narzedzi marketingu w branzy fast fashion, gdzie
autorki przedstawiajg ciekawe konkluzje z przeprowadzonych badan empirycznych w
badanym sektorze. Tematyka marketingu modowego i tendencje na tym rynku sg poruszane w
literaturze przedmiotu stosunkowo rzadko, dlatego to opracowanie wnosi nowe aspekty
wykorzystania narzedzi marketingu w branzy odziezowej. Kolejny aspekt wspotczesnego
$wiata istotny z punktu widzenia budowania relacji z klientami z jednej strony, a rozwijaniu
dziatalnosci przedsigbiorstwa z drugiej strony, porusza autor artykutu zwigzanego z Customer
Relationship Management (CRM). Zaprezentowano tu aspekty teoretyczne zwiazane z ta
problematyka i do$¢ syntetycznie przedstawiono tezy do dalszych badan w przysziosci. CRM

stanowi obecnie jeden z najbardziej istotnych elementdow zarzadzania nowoczesnym,



8 Wstep

zdigitializowanym przedsi¢biorstwem, dlatego problematyka ta jest szczegdlnie wazna.
Kolejny autor podjat temat spotecznej odpowiedzialnos$ci biznesu i budowania pozytywnego
wizerunku firmy wokot tej koncepcji wybierajac jako przyktad firme¢ Euro Pool System.
Spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu jest bardzo popularng i wazng koncepcja
funkcjonowania we wspotczesnym $wiecie z uwagi na realnos¢ probleméw srodowiskowych
i spotecznych wynikajacych z wcze$niejszych dziatan cztowieka. Kreowanie wizerunku
rynkowego firmy przestrzegajacej zasad koncepcji spolecznej odpowiedzialnos$ci poparte
wynikami badan bezposrednich przeprowadzonych przez autora sg niezwykle interesujace.
Zaprezentowana jako przyklad firma stosuje szereg dziatan zgodnych z koncepcja spoteczne;j
odpowiedzialnos$ci biznesu i stanowi dobry przyktad taczenia teorii z praktyka gospodarcza,
co potwierdzaja przedstawione wyniki badan empirycznych. Nastgpnym problemem
podjetym przez autorow artykulu w obszarze prawa jest kwestia swobody dziatalnosci
gospodarczej w oparciu o ustawe z dnia 2 lipca 2004r., gdzie gtdownym zatozeniem jest wolna
wola podmiotu zainteresowanego prowadzeniem dziatalno$ci, ktora jest niezalezna od udziatu
organéw administracji publicznej. Autorzy szczegdétowo opisuja prawne aspekty aktualnego
stanu prawnego oraz przyblizaja mozliwe rozwigzania w nawigzaniu do planowych zmian w
tym zakresie w roku 2018. Artykut jest interesujacym elementem calego zeszytu z uwagi na
fakt, iz przedstawia prawny punkt widzenia problematyki zwiazanej z funkcjonowaniem
przedsigbiorstw w ramach dzialalnodci gospodarczej. Calo§¢ opracowania zamyka artykut
zwigzany tematycznie z ustugami medycznymi i rola narzedzi marketingu, a zwlaszcza
komunikacji marketingowej dla funkcjonowania gabinetéw kosmetycznych oraz gabinetow
medycyny estetycznej. Tematyka jest jak najbardziej aktualna a problematyka dotyczaca tego
sektora poruszona przez autorki nie jest tak szeroko omawiana w literaturze przedmiotu, jak
mogtaby by¢. Autorki poza omowieniem wybranych narzedzi marketingu prezentujg wyniki
badan empirycznych przeprowadzone w tym obszarze.

Wszystkie przedstawione problemy maja charakter biezacy i aktualny. Stanowia one
istotny gtos w dyskusji zwigzanej z ksztaltowaniem wspotczesnej gospodarki i mysle, ze beda
zachgcaty do polemiki i dalszych poglebionych analiz. Zaprezentowana publikacja moze by¢
wykorzystywana w procesie dydaktycznym, co mam nadziej¢ znajdzie odzwierciedlenie

w zainteresowaniu studentéw i pracownikow naukowych.

Redaktor naukowy

dr Anna Sobczyk-Kolbuch
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Introduction

The modern market is characterized by a huge variety of phenomena and challenges that
concern all stakeholders present in this market - consumers, entrepreneurs, institutions
supporting and cooperating with entrepreneurs and consumers. Many levels of relations and
connections that can now be observed in the economy were the basis for the preparation of a
study presenting the results of research work of employees and students of the Scientific
Clubs at GWSH Katowice.

The paper includes six articles of a different nature related to the issues of management,
economy, entrepreneurship and law. Such a wide spectrum of topics covered is primarily due
to the willingness to present current research problems, as well as to look at the economy
through the multifaceted prism of a complex modernity.

The study opens with an article discussing the issue of creating value for the client. The
example of the insurance sector chosen by the author is the market leader TU PZU S.A,
focuses on strategies for creating this value and the possibilities of using the created values for
the purpose of building a competitive advantage in a difficult and complex insurance market.
This subject is undoubtedly demanding, and the author presents the content in an accessible
way, relying not only on theoretical knowledge, but also economic practice, which is clearly
visible in this case. Then, the issues are transferred to the clothing sector, and specifically the
issue of the use of marketing tools in the fast fashion industry is discussed, where the authors
present interesting conclusions from the empirical research conducted in the analyzed sector.
The subject of fashion marketing and trends in this market are rarely discussed in the
literature, which is why this study introduces new aspects of using marketing tools in the
clothing industry. Another aspect of the modern world, important from the point of view of
building relationships with customers on the one hand, and developing the company's
operations on the other hand, is discussed by the author of the article related to Customer
Relationship Management (CRM). CRM is currently one of the most important elements of
managing a modern, digitized enterprise, which is why this issue is particularly important.
Another author took up the topic of corporate social responsibility and building a positive
image of the company around this concept, choosing Euro Pool System as an example.
Corporate social responsibility is a very popular and important concept of functioning in the
modern world due to the reality of environmental problems and social activities resulting from
previous human activities. Creating a market image of a company that adheres to the

principles of the concept of social responsibility, supported by the results of direct research
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carried out by the author, is extremely interesting. The company presented as an example uses
a number of activities consistent with the concept of corporate social responsibility and is a
good example of combining theory with economic practice, which is confirmed by the
presented results of empirical research.

Another problem raised by the authors of the article in the field of law is the issue of
freedom of economic activity based on the Act of July 2, 2004, where the main assumption is
the free will of the entity interested in running a business that is independent of the
participation of public administration bodies. The authors describe in detail the legal aspects
of the current legal status and present possible solutions in relation to the planned changes in
this regard in 2018. The article is an interesting element of the entire issue due to the fact that
it presents the legal point of view of the issues related to the functioning of enterprises as part
of business activity. The entire study ends with an article thematically related to medical
services and the role of marketing tools, especially marketing communication for the
operation of beauty salons and aesthetic medicine offices. The subject matter is as up-to-date
as possible, and the issues concerning this sector raised by the authors are not as widely
discussed in the literature on the subject as it could be. Apart from discussing selected
marketing tools, the authors present the results of empirical research conducted in this area.

All the problems presented are current and current. They constitute an important
voice in the discussion related to the shaping of the modern economy and I think that they will
encourage polemics and further in-depth analyses. The presented publication can be used in

the didactic process, which I hope will be reflected of interest to students and researchers.

The scientific editor

dr Anna Sobczyk-Kolbuch
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GWSH Katowice, Koto Naukowe Marketingu

Ksztaltowanie strategii tworzenia warto$ci dla konsumentéw w sektorze

ubezpieczen na przykladzie PZU S.A.

Shaping the strategy of creating value for consumers in the insurance sector

—PZU S.A. case study

Streszczenie

W artykule przedstawiono kilka aspektow budowania wartosci dla konsumentéw na
przyktadzie dziatan w obszarze branzy ubezpieczeniowej. Gtéwnym celem opracowania jest
okreslenie sposobow tworzenia wartosci dla klienta, co jest niezwykle istotne z punktu
widzenia wysoce konkurencyjnego rynku ubezpieczeniowego. Prawidtowo ukonstytuowane
relacje z klientem, oparte na jasno okreslonych wartosciach, ktore klient rozumie i akceptuje
stanowig zrodto przewagi konkurencyjnej dla stosujacych je towarzystw ubezpieczeniowych.
Nalezy pamigtaé, ze tworzenie wartosci dla klienta, ktory pelni role osoby ubezpieczajacej si¢
i ubezpieczonej w kontekscie zakupu produktu ubezpieczeniowego czyli zawarcia umowy
ubezpieczeniowej zwiazane jest z subiektywnym odbiorem jakosci ustug, komunikacji
marketingowej oraz kultury organizacyjnej zaktadu ubezpieczeniowego. Jako przyktad

towarzystwa ubezpieczeniowego wybrano PZU S.A. — lidera rynku ubezpieczen w Polsce.

Stowa kluczowe: tworzenie warto$ci, jako$§¢, marka, zaktad ubezpieczeniowy

Abstract

The article presents several aspects of building value for consumers on the example of
activities in the insurance industry. The main purpose of the study is to identify ways of
creating value for the customer, which is extremely important from the point of view of the
highly competitive insurance market. Properly established relations with the client, based on
clearly defined values that the client understands and accepts, constitute a source of
competitive advantage for the insurance companies applying them. It should be remembered

that creating value for a customer who acts as an insurer and insured person in the context of
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purchasing an insurance product, i.e. concluding an insurance contract, is related to the
subjective perception of the quality of services, marketing communication and organizational
culture of the insurance company. As an example of an insurance company, PZU S.A. was

chosen - the leader of the insurance market in Poland.

Key words: value creation, quality, brand, insurance company

Wprowadzenie

Ksztaltowanie strategii tworzenia wartoSci w przypadku branzy ubezpieczeniowej
stanowi dodatkowe wyzwanie dla zakladow ubezpieczeniowych w zwiazku z charakterem
relatywnie czystej ustugi zawierajacej glownie elementy niematerialne w momencie
przedstawiania i zakupu produktu. Wiasnos¢ ta determinuje przyje¢cie odpowiedniej koncepcji
i stworzenie definicji atrakcyjnosci dla odbiorcy. Podstawowe zalozenia wyznaczone przez
koncepcje tancucha wartosci w przypadku branzy ubezpieczeniowe] wymagac bedzie
stworzenie strategii marketingowej i doskonalenia relacji z klientami. Gtownym wyréznikiem
uzyskania trwatej przewagi konkurencyjnej jest subiektywna ocena korzysci z dostarczonego
produktu uslugowego. Prawidlowa ocena korzysci w sektorze ubezpieczen jest szczegdlnie
trudna dla konsumenta ze wzgledu na wiele mozliwosci zakresu ubezpieczenia i wyboru opcji
dodatkowych a na koncu poréwnania z propozycjami réznych zaktadow ubezpieczeniowych.
Budowanie relacji dostawcy produktu z konsumentem sg w tym przypadku kluczowe.
W sektorze ubezpieczeniowym wystepuje zaktad ubezpieczeniowy jako dostawca i zazwyczaj
tworca produktu oraz posrednicy ubezpieczeniowi w postaci agencji wylacznych,
wspotpracujacych tylko z jednym ubezpieczycielem, agencji wspotpracujacych z wieloma
ubezpieczycielami oraz z brokerami ubezpieczeniowymi, ktorzy wystepuja jako petnomocnik
klienta bez zawierania umow z zaktadami ubezpieczeniowymi.

Towarzystwa ubezpieczeniowe pracuja nad tworzeniem tatwego jezyka w warunkach
ubezpieczeniowych i przygotowywaniem kampanii marketingowych gtéwnie opartej na bazie
kreacji bezpieczenstwa dla spoteczenstwa do zwigkszenia wartosci produktu. Dla
zmniejszenia kosztow niefinansowych udostgpniane sa liczne lokalizacje na terenie catego
kraju z probami ujednolicenia wewngtrznej wizualizacji i proceséw obstugi. W tym
przypadku efekt skali przedsigbiorstwa jest zrodtem konkurencyjnej przewagi kosztowej.

Relacje z klientem rozpatrywane powinny by¢é w kontekscie dostawcy produktu
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i posrednikow, ktorzy majg bezposredni kontakt z koncowym odbiorcg ustugi. Doswiadczenia
konsumenta w przypadku zaistnienia szkody ubezpieczeniowej, jej sprawnego zakonczenia
satysfakcjonujacg wyplata w towarzystwie atmosfery niesienia pomocy sa kluczowe do
ksztattowania relacji opartych na zaufaniu, do$wiadczeniu poziomu wartosci zakupionego
produktu ubezpieczeniowego i potwierdzeniu jego jakos$ci. Zintegrowany system komunikacji
na poziomie wszystkich interesariuszy uczestniczacych w sektorze moze pozwoli¢ na
tworzenie wartoséci i dlugotrwatych relacji z klientem na wysokim poziomie oraz zbudowaé

dlugofalowe, korzystne wyniki dla pozostatych uczestnikow.

Podstawowe zalozenia do tworzenia wartosci dla klienta

Warto$¢, jaka dana firma potrafi wytworzy¢ dla swoich klientow jest kluczowym
czynnikiem przewagi konkurencyjnej. Z jednej strony przewaga moze byC nizsza niz
u konkurencji cena produktow i ustlug o poréwnywalnych wilasciwosciach z drugiej strony
moze mie¢ unikalne korzysci, ktorych wartos¢ zdecydowanie przekracza wyzszg ceng, ktorg
trzeba zaplaci¢ za produkt czy ushugg.

Glowne narzedzia identyfikowania sposobow zwigkszania warto$ci dla klienta to
koncepcja tancucha wartosci, zaproponowana przez M. Portera. Narzgdzie to stuzy do
wyodrgbnienia, spo$réd ogdtu zadan realizowanych przez nabywcow, dostawcow i firmy,
osobnych a jednak powigzanych ze sobg dziatan, ktore sg zrodtem warto$ci. (Porter 2006: 18)

Kazde przedsigbiorstwo tworzy zespdt dziatan stuzacych projektowaniu,
produkowaniu, sprzedawaniu, dostarczaniu i wspieraniu produktow oferowanych przez nig na
rynku. Lancuch wartosci dzieli dziatania przedsigbiorstwa na dziewig¢ dziedzin tworzacych
warto$¢, prowadzacy do wystgpowania potencjalnych zrodet wyrdznienia konkurencyjnego w
poszczegblnych obszarach oraz identyfikacji sposobow ksztattowania si¢ kosztow. Dziedziny
kreujace warto$¢ dziela si¢ na pig¢ podstawowych i cztery wspierajagce. Podstawowe
dziedziny dziatalnosci przedsigbiorstwa to: logistyka wewnetrzna, operacje czyli dzialania
zwigzane z przeksztalcaniem czynnikéw wytworczych w produkt koncowy, logistyka w
dystrybucji , marketing i sprzedaz oraz serwis posprzedazowy. Dziedziny wspierajace
dzialalno$¢ firmy mieszcza si¢ w obrebie kazdej z dziedzin podstawowych. Funkcja
wspierajacg jest na przyktad zaopatrzenie, dostarczajace roznych srodkow stuzacych kazdej z
podstawowych dziedzin dziatalnos$ci firmy. Badania i rozwd¢j oraz zarzadzanie zasobami

ludzkimi pojawiaja si¢ rowniez we wszystkich dziedzinach podstawowych. Infrastruktura
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firmy, obejmujaca zarzadzanie ogélne, planowanie, finanse, ksiggowo$¢ oraz czynnosci
prawne, dotyczy wszystkich dziedzin podstawowych, oraz takze pozostalych dziedzin
wspierajacych. (Kotler 2002: 134)

Glownym, celem praktycznym analizy lancucha wartoéci jest zidentyfikowanie
i wybor strategii konkurencyjnej. Odmienne zasady i procedury postgpowania wystepuja
w przypadku wyboru strategii wiodgcej pozycji kosztowej, w ktorej priorytetem jest analiza
kosztow dziatan, dostarczajacych wartosci klientowi. W przypadku strategii zroznicowania
dominujgca jest kwestia wyjatkowosci, z jaka firma traktuje klienta.(Borowski 2013:20)
Teoria M.E.Portera charakteryzuje si¢ wszechstronnym podejsciem do powickszania wartosci
dla klienta i firmy a takze nieustannym poszukiwaniem dodatkowych korzysci w kazdej
komorce przedsigbiorstwa, co kaze stale doskonali¢ prace nad dostarczaniem wartosci
klientowi. Przypomina pod tym wzgledem nieco zasade Kaizen stosowang w japonskich
firmach. Wykorzystanie koncepcji warto$ci tancucha mozna zobaczyé réwniez w
najnowszych  koncepcjach  teoretycznych  budowania  przewagi  konkurencyjnej
przedsigbiorstwa, takie jak: globalizacja P. Ghemawata czy modelu biznesowego C. De
Kluyvera. (Borowski 2013: 20)

W zalezno$ci od specyfiki sektora, w ktorym dziata firma, poszczegélne dziatania
podstawowe w tancuchu wartosci prezentuja odmienne znaczenie dla budowania wartosci dla
klienta. Zachodzi wtedy potrzeba odmiennej ich konfiguracji. Przedsigbiorstwa produkcyjne i
handlowe charakteryzuja si¢ duzo wigksza rolg dziatania logistyki wewngtrznej i zewnetrzne;j,
natomiast w firmach dziatajacych w branzy ustugowej na przyktad w sektorze finansow,
konsultingu czy ustug ubezpieczeniowych, decydujaca rolg odgrywac bedzie marketing i
relacje z klientami. (Borowski 2013: 24) Tworzenie takich relacji z klientami, opartych na
wartosci dodanej jest kluczowym elementem budowania trwatych przewag konkurencyjnych

na zlozonym i dynamicznym rynku.

Metody tworzenia wartoSci na rynku uslug ubezpieczeniowych

Zgodnie z literaturg przedmiotu przewaga konkurencyjna bedgca rezultatem realizacji
strategii tworzenia wartos$ci dla klientéw na rynku ushug charakteryzuje si¢ przyjeciem kilku

specyficznych metod pokazanych w tabeli 1. Wybor najlepszego sposobu tworzenia wartosci
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dla klienta i trwalej przewagi konkurencyjnej w dziatalnoéci organizacji ustugowych wiaze
si¢ z dokladng analizg danej branzy, w szczegolnosci jej specyfika, rodzajem przewagi
osigganej lub realizowanej przez firmy konkurencyjne oraz oczekiwania klientow. Waznym
aspektem jest rowniez ustalenie ktore z tych dziatlan majg szans¢ na realizacje w przypadku
konkretnego przedsigbiorstwa. Uplyw czasu, zmiany demograficzne, zmiany prawne,
spoteczno — kulturowe oraz technologiczne zachodzace w otoczeniu danych organizacji, jak
rowniez sytuacja rywalizujacych ze soba firm wplywaja na zmiany w kluczowych
czynnikach sukcesu przewagi konkurencyjnej, w zwiazku z tym powinny by¢ na biezaco
kontrolowane i uaktualniane.(Czubata, Janas i Smolen 2012 : 67).

Tworzenie wartosci dla klienta, dzieki ktoremu przedsigbiorstwa moga uzyskaé trwala
przewage konkurencyjna w przypadku rynku ubezpieczeniowego zwiazana jest glownie z
odbiorem przez konsumentéw oferowanej jakosci ustug. Wartos¢ dla klienta najprosciej
okresli¢ mozna jako roznice pomiedzy calkowita warto$cig produktu a kosztem, jaki musi
nabywca ponie$¢ w zwigzku z jego zakupem. (Matwiejczuk 2006 : 41).

Nie jest to sytuacja az tak prosta, poniewaz warto$¢ produktu czy ushlugi jest
subiektywng oceng postrzeganych przez klienta korzysci i kosztow, ktérg dokonuje po
nabyciu 1 w trakcie uzytkowania. Jest zatem nadwyzka subiektywnie postrzeganych przez
klienta korzysci w zwiazku z zakupem nad subiektywnie postrzeganymi kosztami nabycia, a
takze podstawa odczuwanej satysfakcji w zwiazku z nabyciem i uzyciem produktu.
(Szumilak 2007 :26)

W przypadku uméw ubezpieczenia korzy$¢ dla klienta w samym momencie zakupu
jest trudna do oceny i zazwyczaj sprowadza si¢ do okreslenia poziomu kosztu
w pordéwnaniu do produktéw o tym samym zakresie. Nastepna trudnoscia jaka wystgpuje przy
tej okazji to prawidtowe rozpoznanie zakresu umowy. W tym kontekscie relacje klienta z
przedstawicielem zakladu ubezpieczeniowego, agencji ubezpieczeniowej czy kancelarii
brokerskiej oraz pozostate metody charakterystyczne dla ksztaltowania korzysci w przypadku
produktow ustugowych, charakteryzujacych si¢ elementami niematerialnymi sg kluczowe.

Zaktady ubezpieczeniowe tworza dla klientow wiele rozwigzan, ktoére maja zapewnic
komfort w odbiorze ustug ubezpieczeniowych. Grupa PZU w raporcie z 2014 roku podaje
informacje o wynikach prowadzonych metod zacie$niania kontaktu z klientami. Przecigtny
klient indywidualny w Polsce korzysta $rednio z 1,5 produktow ubezpieczeniowych.
Jednocze$nie wérdd klientdw, dla ktorych PZU jest glownym ubezpieczycielem, wskaznik

rekomendacji NPS (Net Promoter Score), bedacy roéznica udzialu promotoréow i krytykow,
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wyniost w 2014 roku $rednio 7,7%, co jest wynikiem ponad dwukrotnie wyzszym od
sredniego wyniku konkurencji. (Raport Grupa PZU 2014, dostep 25.11.2016).

Wykorzystujac efekt skali Grupa PZU wystepuje jako innowator na polskim rynku
finansowym. Utworzony zostal Dobrowolny Fundusz Emerytalny oraz Indywidualne Konta
Zabezpieczenia Emerytalnego. W zakresie rozwoju ubezpieczen zdrowotnych Grupa PZU
zbudowata pozycje¢ prekursora i jako pierwsza wprowadzita na polski rynek ubezpieczenie
lekowe. Warto$¢ marki zaktadu ubezpieczeniowego wzrosta zainicjowaniem cech zwiazanych
z do$wiadczeniem klienta jako Zrodta warto$ci przez wprowadzenie bezposredniej likwidacji
szkod oraz mozliwosci skorzystania z floty aut zastgpczych ubezpieczyciela, w tym
ekologicznych pojazdéw z napedem hybrydowym.

Efekt skali ubezpieczyciela oraz udostepnienie lokalizacji $wiadczenia ustugi sa
nastepnymi metodami, wykorzystywanymi przez zaktad ubezpieczeniowy. Klienci PZU mieli
w 2014 roku do dyspozycji najwickszy sposréd polskich ubezpieczycieli system
sprzedazowo-obstugowy. Jednostka posiadata w tym okresie 414 placowek, 9,1 tysiecy
agentow dzialajacych na wylacznos¢ grupy, 3 tysigce posrednikow ubezpieczeniowych
wspotpracujacych z wieloma towarzystwami ubezpieczeniowymi oraz elektroniczne kanaty
dystrybucji w postaci infolinii a takze dostgpu przez Internet. (Raport Grupa PZU 2014 dostep
25.11.2016). Ubezpieczyciel pracuje nad nowoczesnym system informatycznym, ktoéry ma
spowodowac¢ jeszcze wigksze mozliwosci dla klientow 1 uprosci¢ nie tylko zakup produktow
ubezpieczeniowych ale rowniez likwidacje szkod tak aby maksymalnie podnie$¢ zadowolenie
interesariuszy.

W tabeli 1 przedstawiono wypracowane w literaturze przedmiotu metody do
budowania trwatej przewagi konkurencyjnej w branzy ustugowej, ktore sa konsekwencja
tworzenia wartosci dla klientow.

Tabela 1

Metody osiagania trwalej przewagi konkurencyjnej na rynku ustug

Metoda Charakterystyczne wyrézniki

Systematyzacja i standaryzacja procesu $wiadczenia ustug. Im branza ma
) . wieksza potrzebe posiadania duzej ilosci sprzetu komputerowego i innego
Wykorzystanie efektu skali ) ) B .
rodzaju sprzgtu, tym wigksza waga ekonomii skali jako zrodta

konkurencyjnej przewagi kosztowej
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) ) Sciste powigzanie kosztow i podazy w roznych biznesach uslugowych
Synergia kosztow i podazy . L . . .
w ofercie przedsigbiorstwa zwigksza synergi¢ kosztow i podazy

Innowacyjny charakter Produkt ustugowy, proces i innowacyjne metody zarzadzania

produktu ustugowego, procesu zabezpieczone patentami, chronione prawem autorskim Im wigksza
s

$wiadczenia ushugi i ztozonos¢ i specjalistyczny charakter zasobow niezbednych do

zarzadzania dzialalnoscia firmy $wiadczenia ustugi tym wigksza waga innowacji jako Zrodta przewagi

konkurencyjnej

Niematerialnos¢ i przewaga cech zwigzanych z do§wiadczeniem

Wartos¢ marki ushugi i zaufaniem tym wigksza waga marki jako zrodta wartosci dla klienta

Wzrost w przypadku gdy §wiadczenie ustugi wymaga do$wiadczenia od

Relacje z klientami oferentéw i zaufania od klientow

Rynek ustug w ktérym szczegdlnie wazna role odgrywa personel

Kultura korporacji ustugowy jest determinowany jakos$ciag kultury korporacyjnej firmy
Lokalizacja miejsca Waga tej cechy wzrasta wraz ze wzrostem decentralizacji procesu
$wiadczenia ushugi udostepniania ustugi

Zrodho: opracowanie whasne na podstawie: Czubata A Jonas A.,Smolen T., Wiktor J., Marketing ustug, Wolter
Kluwer Warszawa 2012 , s. 66

Literatura przedmiotu definiuje jako$¢ ustug jako stopien spetnienia lub przekroczenia
oczekiwan klienta. Oczekiwania ustugobiorcow i rzeczywiste doznania w czasie procesu
$wiadczenia ustugi to dwie zmienne w funkcji jakosci ushug. (Garczarczyk i Skikiewicz 2004)

W obecnych czasach niezwykle szybkiego rozwoju gospodarczego i rozszerzania
oferty rynkowej oraz nabywania doswiadczenia klientdw, ich  poziom oczekiwania
i wymagan co do jakosci ustug stale si¢ zwigksza. Postrzeganie wartosci produktu czy ustugi
zwigzane jest z subiektywnym odczuciem nabywcy i w kontekscie wartosci a wige rowniez
przewagi konkurencyjnej z nig zwigzanej, emocje konsumenta sa bardzo istotne. Szczeg6lnie
w przypadku produktu ustugowego, na jego warto$¢ silny wplyw ma proces przed jego
nabyciem czyli wlasciwe doradztwo, projektowanie produktu ubezpieczeniowego zgodnie z
potrzebami klienta i dopasowanie do jego oczekiwan. Istnieje kilka modeli sposobu

postrzegania jakos$ci ushug, a wybrane zostaly przedstawione w tab.2.
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Tabela 2
Modele jakosci ustug

Model Cechy modelu

Jakos¢ techniczna - materialne elementy $wiadczenia ustug, stan samochodu

0 naprawie, jakos$¢ otrzymanego positku w restauracji itp.
Model Gronroosa po nap J ymanego p ji itp

Jako$¢ funkcjonalna — wynik kontaktow pomiedzy $wiadczacym ustuge
a klientem — podejscie personelu, kompetencje, zyczliwo$é

Jako$¢ projektu

Jako$¢ produkeji i dostawy
Model Gummessona

Jako$¢ relacji

Jako$¢ techniczna

1 luka wewngtrzna - rozbieznos¢ migdzy rzeczywistymi oczekiwaniami
klientéw a ich postrzeganiem przez firme

2 luka wewngtrzna - rozbieznos$¢ migdzy postrzeganymi przez firmg
oczekiwaniami klientow a ich przetozeniem na normy i standardy
nieprecyzyjnie sformutowanymi przez zarzadzajacych

Model luk jakos$ci ustugi 3 luka wewngtrzna - rozbiezno$¢ migdzy przyjetymi w firmie standardami
i normami a rzeczywistym poziomem dostarczonej ustugi

4 luka wewngtrzna - rozbiezno$¢ migdzy poziomem dostarczanej ustugi
a informacjami dostarczanymi w komunikatach firmy

5 luka zewngtrzna — rozbiezno$¢ migdzy ustuga otrzymana a oczekiwang
przez klienta

Proces $wiadczenia ustugi

Model Rusta i Oliviera Efekt ushugi

Srodowisko ustugi

Wartos¢
Efekt ustugi Elementy materialne
Czas oczekiwania
Model Brady’ego i Cronina
Zyczliwosé personelu
Jakos¢ interakcyjna Zachowanie

Fachowos¢
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Atmosfera

Srodowisko ustugi Wystrdj

Czynniki spoteczne

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie: Czubata A., Jonas A., Smolen T., Wiktor J., Marketing ustug, Wolter
Kluwer Warszawa 2012, s. 144 — 154

W literaturze przedmiotu wystepuje rowniez okreslenie wartosci dla klienta jako sumy

czastkowych korzysci dostarczonych klientowi pomniejszonej o cen¢ oraz niefinansowe

koszty klienta. Uwzglednienie kosztow niefinansowych klienta w modelu wartosci dla

nabywcy jest istotne, gdyz pozwala na pehliejsze zrozumienie kryteriow podejmowania

decyzji przez klienta, w szczegolno$ci w Internecie, gdzie czesto wymiana wartosci ma

charakter

niepieni¢zny. Z tak sformutowanej definicji wynika, ze firma moze zwigkszaé

finalng warto$¢ dla klienta przez zwigkszanie dostarczanych mu korzysci, przez zmniejszenie

ceny lub
warto$ci
W stanie

aukcjach

ograniczenie kosztow niefinansowych. Ponadto zachowujgc ten sam poziom
dla Kklienta, jednostka moze czasami podwyzszaé cene, jezeli bedzie
zredukowaé koszty niefinansowe klienta. Zalezno$¢ ta zostala zauwazona na

internetowych, gdzie sprzedawcy o wyzszej wiarygodnosci wyrazanej przez

pozytywne opinie dotychczasowych nabywcow oferuja czesto produkty po wyzszej cenie.

(http://www.doligalski.net/wartosc-dla-klienta)

Ogol korzysci

}» Wartosc dla klienta

dostarczanych } Koszty niefinansowe klienta

klientowi

(kompozycja

wartosci)

Cena i inne koszty finansowe

Rys.1 Wartos¢ dla klienta jako podzial korzysci dostarczanych klientowi

Zrodto: http://www.doligalski.net/wartosc-dla-klienta/ dostep 22.11.2016




2D BARBARA BACZA

Jak wida¢ taka struktura skladajaca si¢ na korzysci dostarczane klientowi ma zasadnicze
znaczenie na rynku konkurencyjnym, gdzie walka o klienta — potencjalnego czy tez
aktualnego jest zacigta, a przedsigbiorstwa starajac si¢ przekonaé klienta do swojej oferty
przedstawiaja przede wszystkim kompozycje warto$ci, a nie poszczegdlne jej skladowe
oddzielnie. Wykorzystuja tym samym efekt synergicznego oddzialywania na rynek, podobnie
jak w przypadku narzedzi marketingu. Jest to jak najbardziej naturalny sposob na budowanie
przewagi konkurencyjnej, gdyz przedsigbiorstwo opiera swoja strategi¢ o posiadane narzg¢dzia

wzmacniajac jedynie ich oddziatywanie rynkowe.

System komunikacji w tworzeniu wartosci w branzy ubezpieczeniowej

Dhugoterminowe, korzystne relacje z interesariuszami, ktére s3 w zintegrowanym
systemie komunikacji marketingowej gtownym celem, maja bezposredni wptyw na odbior
poziomu wartosci produktu i ushugi dla klienta. Zmiany postgpuja w wyniku rewolucji
informacyjnej i medialnej, gdzie coraz wigksza role odgrywaja uzytkownicy Internetu.
Serwisy spotecznosciowe czy blogi, uznawane s3 przez konsumentdw za najbardziej
wiarygodne zrodta informacji o produktach i ustugach, ograniczajac znaczenie komunikatow
marketingowych emitowanych przez przedsigbiorstwa.

Biorac pod uwage brak peinej kontroli organizacji nad zawarto$cig tworzong przez
uzytkownikow oraz fakt, iz za integracje¢ przekazow komunikacyjnych w coraz wigkszym
stopniu  odpowiadajg interesariusze, konieczne jest zapewnienie spojnosci wszystkich
elementow systemu komunikacji. Szczegélna uwage nalezy zwrdci¢ na to, by wartosci
deklarowane przez organizacj¢ znalazty odzwierciedlenie we wszelkich aspektach jej
dziatalnosci. (Rogala 2014 : 64)

Rynek ustug w ktérym szczegdlnie wazng role odgrywa personel ustugowy jest
determinowany jako$cig kultury korporacyjnej firmy. Zaklady ubezpieczeniowe posiadajg
wlasne oddzialy i placowki, jednak w wigkszosci przypadkéw pracuja we wspolpracy
z posrednikami ubezpieczeniowymi — agencjami lub brokerami. W tym przypadku
przekazanie kultury korporacyjnej jest szczegélnie trudne. Posrednicy ubezpieczeniowi
dziatajacy jako multi-agencje, dostarczajace klientom dostep do szerokiej gamy produktow z
roznych zakladow ubezpieczeniowych, starajg si¢ sami budowaé swoja marke i podnosié

warto$¢ tworzonej ushugi dla potencjalnego odbiorcy.
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W kampanii medialnej z 2014 roku PZU S.A. wprowadzilo standardy obstugi dla biur
agentow wylacznych. Zastosowano ujednolicenie wizualizacji biur prowadzonych przez
posrednikow wspolpracujacych tylko i wylacznie z siecig sprzedazy PZU do standardow
marki. Wprowadzono jednolite oznakowanie agencji oraz spdjng aranzacje¢ wewnetrzng
pomieszczen. Koncepcja zestrojenia wizualizacji zawierata rowniez wytyczne co do procesu
obstugi klienta jak i ekspozycji materiatow reklamowych. (Raport Grupa PZU 2014)

Produkty ubezpieczeniowe, ujmujac kwestic w bardzo szerokim aspekcie majg za
zadanie podnie$¢ bezpieczenstwo klienta i zapewni¢ ochron¢ w razie nieprzewidzianego
zdarzenia. Budujac warto$¢ produktu, ktéry w momencie zakupu jest obietnica przysziej
korzysci, zaklady ubezpieczeniowe maja duze wyzwania do przekazu wlasciwego
komunikatu dla finalnego odbiorcy. Prowadzone kampanie reklamowe polegaja zazwyczaj na
podkresleniu walki o bezpieczenstwo spoteczenstwa.

PZU S.A. w kampanii ubezpieczen komunikacyjnych w 2014 roku zastosowata
pozytywny przekaz medialny, w ktérym starano si¢ zacheca¢ klientow do reagowania na
niebezpieczne zachowania na drodze. Symbolem kampanii bylo niebieskie serce
z napisem: Kochasz? Powiedz stop wariatom drogowym. Niebieskie serduszka PZU
wywalczyly zloto w Kkategorii Integrated Communication Campaigns pokonujac projekty
z kilkunastu krajow Nowej Europy. Pozostale kampanie reklamowe prowadzone w tym
okresie, migdzy innymi: ,,Mocno pomocni agenci PZU”, ,Do renifera”, , Kura” zostaty
réwniez nagrodzone: 3 nagrody Innovation Awards Media — Trendy; 3 nagrody KTR (polski
festiwal kreacji reklamowej); Ztote Effie.

Prowadzone dziatania ubezpieczyciela w tworzeniu wartosci dla klienta przeklada si¢
na zdobywaniu przewagi konkurencyjnej w branzy. Zaklad oferuje kompleksowe ustugi
ubezpieczeniowe i zaspokaja potrzeby ubezpieczeniowych 16 min klientow
w Polsce. Na koniec roku 2016 ubezpieczyciel zajmowal pierwsze miejsce w dziale
ubezpieczen majatkowych, osiagajac 33,55% warto$ci sktadki przypisanej (pozostate zaktady
ubezpieczeniowe ponizej 13,33%) oraz pierwsze miejsce w dziale ubezpieczen na zycie z
wynikiem 33,68% sktadki przypisanej brutto (pozostale zaktady ponizej 8,11%). (Raport
KNF o stanie sektora ubezpieczen 2016).

Zaktady ubezpieczeniowe dzialajace na rynku jako instytucje odpowiedzialne
spotecznie, w swojej dziatalnosci powinny dba¢ o wdrozenie zasad etycznych na najwyzszym
poziomie, budowanie spotecznego porozumienia a takze dbania o ochrong¢ Srodowiska.

Odpowiednie relacje, etyka pracy, dziatalno$¢ na rzecz spoteczenstwa i kultura korporacyjna
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prowadzona we wlasciwy sposob ma przetozenie na wzrost wartosci produktu

ubezpieczeniowego dla klientow.

Podsumowanie

Tworzenie wartosci produktu i ustugi dla klienta jest najwazniejszym aspektem
marketingowego podejscia do uzyskania przewagi konkurencyjnej i zdobycia zainteresowania
konsumentow. To czynniki dzigki ktéorym przedsigbiorstwo ma mozliwos¢ odnies¢
dlugoterminowy sukces na rynku. Stanowig priorytet w dzialalnosci nowocze$nie
zarzadzanych przedsigbiorstw. Przy ogromnej konkurencji na rynku trzeba nadaé swoim
produktom i ustugom unikalnych cech, ktore beda je zdecydowanie wyrozniaé,
a jednoczesnie plasowaé jak najwyzej w $wiadomosci wszystkich potencjalnych klientow.
Szczegbdlnego znaczenia dla konsumentdw na rynku ubezpieczen nabiera nawigzywana
relacja z klientem, postrzeganie marki ubezpieczyciela oraz ocena jakosci ustugi jako stopien
spetnienia lub przekroczenia ich oczekiwan. Kluczowym zagadnieniem do kreacji tworzonej
warto$ci s3 oceny klientbw na podstawie do$wiadczen posprzedazowych, zwlaszcza
w przypadku zaistnienia szkody ubezpieczeniowe;.
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Marketing modowy i jego narzedzia w procesie decyzyjnym

indywidualnego konsumenta — wyniki badan empirycznych

Fashion marketing and its tools in consumer decision making process based

on research

Streszczenie

Wspoélczesna branza modowa podlega wszystkim zasadom marketingowego
oddziatywania, podobnie jak kazdy inny produkt czy ustuga. W zwigzku z tym w pierwszej
czesci opracowania przedstawiono specyfike narzgdzi marketingu w odniesieniu do procesu
decyzyjnego indywidualnych konsumentow w zakresie zakupu odziezy oraz znaczenia mody
dla wspotczesnych indywidualnych konsumentow w segmencie wiekowym od 20 do 30 roku
zycia. Nowoczesne koncepcje marketingu opierajgce si¢ na wykorzystaniu efektu synergii
zachodzacej miedzy poszczegdlnymi narzedziami marketingu dotycza takze produktéw w
branzy odziezowej oraz ushug z tym zwigzanych. Dodatkowym elementem istotnym z punktu
widzenia dziatan marketingowych skierowanych na ten rynek i do tego segmentu wiekowego
jest rozwoj nowoczesnych technologii oraz marketingu online — w zakresie mody szczeg6lnie
medidow spolecznosciowych, ktore przedsigbiorstwa branzowe wykorzystuja do tworzenia i
implementowania kampanii banerowych kierujacych konsumentéw do portali aukcyjnych.
Kolejnym przyktadem jest takze dziatalno$¢ blogeréw modowych, ktérzy poprzez media
spotecznosciowe tworza rynek i nisze dla swoich — reklamowanych przez siebie produktow.
Rynek modowy wyrdznia si¢ rowniez tym, ze decyzje zakupowe sg nacechowane duzym
fadunkiem emocjonalnym. Nalezy to wykorzysta¢ planujac zaréwno strategi¢ komunikacji,

jak 1 wybierajac narzg¢dzia marketingu.

Stowa kluczowe: marketing modowy, zachowania konsumentéw, narzedzia marketingu
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Abstract

The contemporary fashion industry is subject to all marketing rules and tools, just like
any other product or service. The article presents the specificity of marketing tools in relation
to the individual consumers' decision-making process in the field of clothing purchase and the
importance of fashion for contemporary individual consumers in a consumers segment in their
twenties and thirties. Modern marketing concepts based on using the synergy effect between
individual marketing tools also apply to products in the clothing industry and related to this
sector services. An additional element important from the point of view of marketing
activities directed at this market and to this segment is the development of modern
technologies and online marketing - in the field of fashion, especially social media. Growing
role of marketing mix tools in communication with the consumers, especially younger ones

plays a particular role in fashion.

Key words:

Fashion marketing, consumer behaviour, marketing mix tools

Wprowadzenie

Celem prezentowanego artykutu jest przedstawienie specyfiki narzedzi marketingu w
sektorze modowym, jak rowniez okreslenie znaczenia tych narzedzi dla respondentow w
grupie wiekowej 20-30 lat, dla podejmowania przez nich decyzji zakupowych w branzy
odziezowej. W celu ustalenia znaczenia marketingu modowego dla mtodych konsumentow
przeprowadzono badania na pilotazowej grupie 60 respondentéw, ktorych wyniki zostang
przedstawione ponizej. W artykule skupiono si¢ na branzy tekstylnej w jednym z trzech jej
segmentow — segmencie mody szybkiej (fast fashion), gdyz jest ona najbardziej popularna
wsrod indywidualnych konsumentow, nie tylko ze wzgledu na dostgpnos$¢ ekonomiczna, ale
takze popyt kreowany dzigki narz¢dziom marketingu.

Nie jest tatwo o identyfikacje pochodzenia szybkiej mody (fast fashion), ale koniec XX
wieku i poczatek 2000 roku mozna postrzegacé jako czas, w ktérym moda stata si¢ bardziej
popularna, zwlaszcza w krajach europejskich. Coraz czgstsze pokazy mody, na ktorych

modele i modelki prezentuja coraz to nowsze kolekcje odziezy i akcesoriow. Ostatnio badacze
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zainteresowali si¢ tematem szybkiej mody, ktory jest postrzegany jako inny niz zwykly
przemyst modowy. Szybka moda, byla postrzegana jako mata, niszowa galaz przemyshu
tekstylnego, podczas gdy w rzeczywistosci jest odwrotnie. Taka percepcja nie sprzyjata
rozwojowi badan empirycznych, ktore koncentrowaly si¢ na pozostatych aspektach
funkcjonowania w gospodarce. Duze marki modowe dominujg w marketingu, co utrudnia
wejscie na rynek nowym i matym markom. Nie jest to jednak niemozliwe, a dzieki
wlasciwemu wykorzystaniu narz¢dzi marketingu moze by¢ rowniez ekonomiczne.

Rynek modowy dzieli si¢ na trzy glowne segmenty, skierowane do roéznych grup
odbiorcow: segment mody wysokiej (tzw. high fashion), rynek haute couture (krawiectwo
luksusowe — na zamowienie pojedynczego klienta) oraz ‘street wear’ (moda miejska),
nazywana rowniez fast fashion. W Polsce ten ostatni segment szczegélnie rosnie w sile,
pozwalajac na rozwoj branzy oraz wzrost lojalnosci konsumentow w stosunku do marek
(w tym marek polskich). Na ponizszym rysunku przedstawiono przyklad krawiectwa
luksusowego, z ktorego bardzo chetnie korzystaja celebryci, artysci, aktorzy, producenci

filmowi oraz osoby bardzo zamozne.
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Rys. 1 Przyktad haute couture - Valentino Haute Couture, Jesien 2015

Zrédto:https://screwitimfierce.wordpress.com/2015/08/09/valentino-haute-couture-fall-2015/(dostep:03.09.2015)
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Do najwigkszych i najwazniejszych producentéw odziezy w Polsce naleza: Bytom SA,
LPP SA, Warmia SA, GETEX, DCG SA, Vistulagroup. Marki Reserved, House, Cropp,
Mohito i Promostar!. Flrmy te dziataja gléwnie na rynku ‘fast fashion’. Produkty fast
fashion’ dostgpne sg w tzw. branzowych siecidwkach (np. sklepy z grupy LPP: Cropp, House,
Mogito, Reserved, Simple, czy Inditex: Zara, Bershka, czy szwedzki detalista H&M). 61%
konsumentow kupuje odziez w sklepach monobrandowych (jednomarkowych), co potwierdza
tezg, ze to wlasnie segment fast fashion jest najpopularniejszym wyborem wsrdd polskich
konsumentéw rynku modowego. 2

Rewolucja w szybko zmieniajacej si¢ modzie miata miejsce od XIX wieku do chwili
obecnej, poniewaz konsumenci, zwlaszcza milodsze pokolenie, odchodza od starych,
tradycyjnych ubran na rzecz nowych, tanich ubran, ktére licznie pojawily si¢ w branzy
modowej. Dodatkowo dostgpnos¢ nowych, dobrze skrojonych i modnych ubran, powoduje, ze
zainteresowanie nimi jest bardzo duze. To sprawito, ze marki modowe wymyslity sposoby na
zwigkszenie popytu na odziez w przystepnej cenie dla konsumentéw, poprzez wykorzystanie
szeregu narzgdzi marketingowych (reklamy, tradycyjnej i w social mediach, rabatow,
opustdéw oraz promocji cenowych). Powszechnie uwaza si¢, ze koncepcja szybkiej mody
wywodzi si¢ od marek takich jak ZARA czy H&M. Detalisci modowi, tacy jak H&M, ZARA
i PRIMARK, zaczynali jako mate sklepy, ale z biegiem czasu szybko si¢ rozwingli i nadal
rozwijaja. Konsumenci nieustannie chca ubran, na ktére ich sta¢ i ktoére sa nowoczesne,
dlatego duze zapotrzebowanie na szybka modg ogromnie wzrosto. ?

Dla rozwoju tej branzy znaczenie ma wiele narzedzi marketingowych, ktoére z jednej
strony ulatwiaja komunikacje z rynkiem, a z drugiej strony stanowig gwarancje jakosci i cech
produktu waznych dla konsumenta, jak na przyktad ekologiczne pochodzenie surowcow, czy

fair trade (wynagradzanie pracownikow w uczciwy sposob za ich pracg).

Produkt modowy jako narzedzie marketingu

Rozpatrujac produkt jako narzedzie marketingu przede wszystkim nalezy podkresli¢

role struktury produktu i jego warstw, a szczegdlnie rdzenia produktu, czyli korzysci, jakie

! Branza modowa w Polsce 2016, Raport przygotowany przez Stratega;
2 Allegro (2015). Polska strojna. Pobrane z: https://magazyn.allegro.pl (10.11.2015)
3 Osorno, S., C. Consumer behaviour towards the fast fashion. The fast fashion era, 2014, p. 256
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dostarcza on swoim nabywcom.* Korzysci te s3 w praktyce prezentowane potencjalnym oraz
aktualnym klientom, a realizowane za pomocg atrybutéw produktu, takich jak:

- jako$¢ produktu - stanowi jedno z najbardziej istotnych narz¢dzi do pozycjonowania
na rynku oraz przektada si¢ bezposrednio na funkcjonalnos¢ i skutecznosé produktu.
W ujeciu konsumenckim zwigzana jest zatem z budowaniem wartosci i satysfakcji po-
zakupowe;j;

- cechy produktu - zalezne sg od jego wariantéw, funkcji lub rdéznorodnosci
wyprodukowanych wersji i moga stanowi¢ zrédlo przewagi konkurencyjnej na rynku.
Punktem wyjscia jest naturalnie produkt podstawowy, ktory stanowi bazg do
opracowywania modeli bardziej ztozonych;

- stylistyka i design produktu - budujg identyfikacje wizualng, ktora odgrywa istotng
role w procesie zarzadzania marka, ponadto wymiar estetyczny oddziatuje na sfere
emocjonalng, przez co buduje potencjat reklamowy w dziataniach marketingowych.

Warstwowo$¢ produktu — od rdzenia, poprzez produkt rzeczywisty i poszerzony,
istotnie wptywa w branzy tekstylnej na popyt indywidualnych konsumentow. Czgste zmiany
w modzie, sezonowo$¢ popytu wynikajaca z dostosowan klimatycznych, rozwdj
nowoczesnych technologii, sprzyjajacy rozkwitowi social mediow, dzigki ktéorym przeptyw
informacji mi¢dzy poszczegdlnymi konsumentami indywidualnymi dynamicznie wzrasta,
czasem 0siggajac niesamowite zasiegi — to wszystko sprzyja wykorzystaniu poszczegoélnych
atrybutéw produktu dla aktywizacji konsumentéw, a ponadto stanowi jeden z elementow
walki konkurencyjnej na tym rynku.

Produkty modowe (odziez, obuwie oraz akcesoria, stanowigce uzupetnienie stroju
danego czlowieka) rowniez korzystaja z tych samych atrybutow, co wigkszos¢ produktow,
przy czym roznica moze pojawi¢ si¢ w zakresie czasu, w jakim dany atrybut jest
wykorzystywany, czy na przyktad sezonowosci popytu. Wspotczesny klient kupujacy odziez i
akcesoria dowolnego producenta odziezy doswiadcza bardzo szybkich zmian w kolekcjach
oraz modzie, co powoduje z jednej strony interesujacg dywersyfikacje produktéw, z drugiej
strony wysoce negatywnie wplywa na $rodowisko naturalne (farbowanie tkanin, czgsta
zmiana — powodujaca, ze wcigz funkcjonalna odziez jest wyrzucana przez konsumenta, a w

konsekwencji utylizowana). Te elementy moga dziata¢ zniechgcajgco, gdyz w zarowno w

4 Kotler Ph., Marketing. Wprowadzenie, Wolters Kluwer SA, Warszawa 2015, s.113
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gospodarce, jak 1 spoteczenstwach wielu krajow obserwuje si¢ rosngce tendencje
proekologiczne.

Przedsigbiorstwa (producenci i sprzedawcy — gléwnie sieci sprzedazowe duzych
koncernow) zdaja sobie sprawg z koniecznosci odpowiedniego oznakowania — markowania
(brandowania) swoich produktow, dzigki czemu wyrdznig swoje produkty od konkurencji
i zbudujg lojalnos¢ klientow, dzigki utrwalajgcemu si¢ z czasem znakowi towarowemu.
W sektorze tekstylnym marka odgrywa szczegdlng role, gdyz powoduje silne emocje wsrod
nabywcow, poza innymi typowymi dla marki rolami — mozliwosci sprzedazy produktu po
wyzszej cenie, spetnianiu funkcji gwarancyjnej, czy wykorzystania efektu owczego pedu.

Marka to postrzegany wizerunek, ktory firma sprzedaje konsumentom, a branding
(markowanie) jest strategia wykorzystywang do tworzenia tego wizerunku w umystach
konsumentow, tak aby dochodzito do powtarzalnego zakupu produktu lub ustugi. Kazda
firma, ktéra chce uzyska¢ przewage konkurencyjng i utrzymac si¢ na rynku, ma §wiadomosc,
ze jej strategia marketingowa musi by¢ lepsza niz strategia konkurencji. Strategia marki
(branding) to jedno z potezniejszych narzedzi strategicznego oddziatywania na rynek, ktore
wigze podaz z popytem, a z ktorego korzysta wiekszos¢ firm.

W przypadku szeroko rozumianej branzy tekstylnej, obejmujacej nie tylko odziez, ale
takze obuwie oraz dodatki galanteryjne, koncepcja strategicznego wykorzystania markowania
jest bardzo istotna. Fast-moving fashion (lub fast fashion) zostala opisana jako niedrogie
projekty, ktore szybko przenosza si¢ z wybiegéw do sklepow, aby sprosta¢ nowym trendom
na rynku. Dominujace na rynku duze podmioty, sieci handlowe sprzedajace czesto jedna
wiodaca marke, zwickszaja bariery wejscia na rynek dla mniejszych firm modowych, ktérych
znaczenie 1 zakres dziatalnoéci czesto dotyczy mniejszych segmentéw rynku lub jest
ograniczone zasiggiem geograficznym. Te wysokie bariery wejScia na rynek tekstylny sa
problemem dla nowych, mniejszych i rozpoczynajacych dopiero dziatalno$¢ firm. > I dla nich
rozwigzaniem wiodacym we wspotczesnej gospodarce jest wykorzystanie mediow
spolecznosciowych, jako przekaZznika informacji o istnieniu firmy oraz o jej ofercie.
Wykorzystanie bloggerow modowych (ktorzy dopiero rozpoczynaja kariere) czy wydarzen
organizowanych w przestrzeni wirtualnej moze stanowi¢ dla takich mniejszych podmiotow

istotne zrodto budowania przewag konkurencyjnych w przysztosci.

> Wang, T.Y. Consumer behaviour characteristics in fast fashion, 2010, p. 85 i kolejne
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Wiréd istotnych charakterystyk fast fashion, mozna wymieni¢ nastgpujace elementy:

- JAKOSC — produkty fast fashion nie sa produktami najwyzszej jakosci (w stosunku do
produktow z segmentu haute cuture czy high fashion), ale jest to jakos$¢ satysfakcjonujaca w
stosunku do ich ceny ($redni putap cenowy). Uzyte tkaniny moga by¢ podatne na zuzycie, a
szycie najczesciej jest automatyczne lub odbywa si¢ masowo. Nalezy jednak podkresli¢, ze w
przypadku tych produktéw jako$¢ nie jest najwazniejsza i z zatozenia nie ma stanowic
przewagi konkurencyjnej. Konsument nie kupuje produktu z mysla o wieloletnim
uzytkowaniu. Majac $wiadomos¢, ze za kilka miesi¢cy produkt stanie si¢ niemodny, klient ma
potrzebe zastapienia go nowym.

- CECHY - produkty fast fashion sa w regularnych cyklach zastgpowane nowymi.
W zwigzku z tym ich cechy zmieniajg si¢ sezonowo. Odpowiadaja one nie tylko zmieniajacej
si¢ modzie i trendom, ale rowniez warunkom pogodowym (w Polsce wystepuja tzw. dwa duze
i dwa male sezony). Konieczne jest wigc dostosowanie cech produktéw np. w zakresie
uzytych krojow, czy tkanin w zaleznosci od pory roku. Istniejg produkty bazowe (np. linie
basic), ktore stanowig podstawe¢ asortymentu. Kazda marka moze mie¢ jednak
charakterystyczny, bazowy sposdb szycia, numeracje, czy zestaw uzywanych tkanin — w
zakresie tych podstawowych cech moze to stanowi¢ przewage konkurencyjng nad produktami
innych marek.

-STYLISTYKA I DESIGN - to podstawowe przewagi konkurencyjne na rynku
modowym. Aby zaprojektowaé produkt, ktory bedzie miat wysoka sprzedaz, kazda marka
modowa ma tzw. forecasters — osoby przewidujace trendy, ktore $ledza z duzym
wyprzedzeniem $wiatowe rynki mody wysokiej i przewiduja, ktore z nich beda dominowac
w modzie miejskiej (fast fashion).

- BRANDING - konsumenci coraz wigcej uwagi poswiecaja wyborowi marki jako
czynnika odzwierciedlajacego nie tylko status materialny, ale takze osobiste preferencje i styl.
Co istotne, lojalno$¢ wobec marek ro$nie rowniez w segmencie fast fashion. Kazda z marek
stara si¢ odnalez¢ nieco inng nisz¢ konsumentdw, trafiajac z innym przekazem. Pomimo iz
oferowane produkty roéznych marek maja zblizony design, ceng, czy jako$¢, segmentacja
klientow dokonuje si¢ na poziomie budowania warto$ci marki. Dzieje si¢ tak czesto wewnatrz
jednej grupy. Przykladowo portugalski Inditex obecny na polskim rynku dzieli swoich
klientow pomigdzy dwie marki: ZARA (kobiety i mezczyzni w wieku 20-40 lat, pracujacy)
i Bershka (marka dla nastolatek). Podobng strategi¢ przyjat polski LPP oferujac zarowno

marki mtodziezowe (Cropp, House), jak i skierowane do dojrzalszych klientow (np. Mohito).
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Segment fast fashion wydaje si¢ idealnie spelnia¢ potrzeby konsumentow w wieku 20-
30 lat - zarowno pod wzgledem potrzeb emocjonalnych, funkcjonalnych, cech produktow, jak
rowniez pod wzgledem ekonomicznym. Aby odpowiednio wypromowa¢ produkt w
segmencie mody miejskiej (fast fashion), potrzebna jest zintegrowana strategia marketingowa,
taczaca produkcje, dystrybucje, miejsce sprzedazy, a takze bardzo dobrze skonstruowana

kampania komunikacyjna, oparta na odpowiedzi na potrzeby emocjonalne nabywcow.

Mechanizm decyzyjny konsumentéw indywidualnych — wybrane aspekty

Dokonujac wyboru rodzaju komunikacji marketingowej z kazdym rynkiem, nalezy
najpierw oceni¢ jak wybrany rodzaj komunikacji wplywa na proces decyzyjny
indywidualnego konsumenta. Proces decyzyjny konsumenta to ta czg¢$§¢ zachowania
rynkowego konsumenta, ktora koncentruje si¢ na tym, jak jednostki podejmuja decyzje o
wydatkowaniu dostgpnych zasobow (czasu, pieniedzy, wysitku) na produkty zwigzane z
konsumpcja.® W literaturze przedmiotu proces zachowania nabywczego konsumentéw jest
rozwazany czesto z punktu widzenia trzech perspektyw: ’

-perspektywy decyzyjnej, gdzie etapy procesu decyzyjnego konsumenta nastepuja po
sobie w okreslonej kolejnosci,

-perspektywy behawioralnej - na zachowanie konsumenta maja wplyw bodzce, ktore
ptyna z otoczenia i powoduja one okreslong reakcj¢ u nabywecy,

-perspektywy doswiadczen - nabywcy dokonujg zakupéw w celach odczucia emocji,
doznan, doswiadczen, a nie z przyczyn rozwigzania problemu.

W przypadku branzy modowej, zwlaszcza mody miejskiej ostatnia z perspektyw wydaje
si¢ mie¢ kluczowe znaczenie dla indywidualnego konsumenta. Odziez czy dodatki do niej
czesto s3 kupowane pod wpltywem emocji lub dla ich odczucia (np. poprawy nastroju,
samooceny itp.), a nickoniecznie z powodu koniecznosci zaspokojenia potrzeby okrycia ciata.
Rowniez czestotliwos¢ dokonywania zakupow w segmencie fast fashion zwigzana jest raczej
z emocjami i nowymi dos$wiadczeniami, ktorych pragng konsumenci, a nickoniecznie

faktyczna potrzeba zakupu odziezy z powodu jej braku czy zniszczenia.

¢ L.G. Shiffiman, L., Kanuk: Consumer behaviour, Pearson Education, 2008, s. 3 — 4.
7 Konsument i jego zachowania na rynku europejskim, praca zbiorowa pod red. E. Kiezel, Polskie Wydawnictwo
Ekonomiczne, Warszawa 2010, str.48
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Proces podejmowania decyzji zakupowej sklada si¢ z kilku etapow, na ktdre realny
wplyw ma komunikacja marketingowa skierowana do konsumenta, na kazdym z
wymienionych ponizej etapow, tj.:

1. Rozpoznanie potrzeby zakupowej,
2. Poszukiwanie alternatyw na rynku,
3. Decyzja o zakupie (zakup),
4. Ocena produktu po zakupie.

Potrzeba konsumenta moze by¢ uswiadomiona lub nieu§wiadomiona. Odpowiednie
dziatania marketingowe moga ja uswiadomic, a nawet wykreowac (sprawi¢, aby konsument
rozpoznal swojg potrzebe, cho¢ pierwotnie wcale jej nie czul). Na rynku tekstylnym jest to
szczegollnie istotne w sytuacji duzego nasycenia produktami. Kreowanie potrzeb konsumenta
odbywa si¢ poprzez zmiany w trendach modowych. Trendy te wynikaja z kilku czynnikow.
Jednym z nich sg propozycje swiatowej stawy projektantow przedstawiane dwa razy w roku
podczas najwigkszych tygodni mody. Firmy produkujace produkty modowe na rynku fast
fashion maja specjalne dziaty, ktore zajmujg si¢ przewidywaniem tego co z tzw. rynku high
fashion zostanie zaakceptowane i wchionicte w rynek mody szybkiej. Innymi aspektami
kreujacymi trendy na rynku modowym s3 wydarzenia spoteczno-polityczne i kulturowe.’
Niektore uzyte symbole, kroje, style, czy kolory staja si¢ modne, poniewaz wyrazaja dane,
popularne w danym momencie poglady spoteczne. Przyktadem jest styl hoho, ktory swoje
korzenie ma w latach 70-tych i ruchu hippisowskim. Kolejnym aspektem definiujacym
potrzeby nabywcow jest zmieniajaca si¢ pogoda i uwarunkowania atmosferyczne. W tym
aspekcie potrzeby konsumentdéw sg zwigzane z funkcjonalnymi cechami produktow.

Na rynku modowym bardzo istotnym elementem sktaniajagcym do zakupu jest moment
pojawienia si¢ produktu na rynku i sezonowos¢. Produkt musi pojawi¢ si¢ na rynku doktadnie
w momencie, kiedy jest na niego zapotrzebowanie. Jest to szczegélnie istotne w segmencie
“fast fashion’. Cykl zycia produktu z segmentu ‘fast fashion’ jest krotki i trwa maksymalnie
kilka miesigcy. To co oferuje si¢ klientowi to mozliwo$¢ zakupu nowych projektow w
kazdym sezonie. Potrzeba wigc nie jest zakup produktu, ktory bedzie stuzyt latami. Wrecz
przeciwnie — klient oczekuje, ze w kolejnym sezonie begdzie mogt zakupi¢ produkt z nowej
kolekcji, przystepny cenowo, ktéry spetni konkretne potrzeby emocjonalne: przynaleznosci

do grupy spotecznej, dbatosci o wizerunek.

8 S. Grajewski: Zachowanie konsumenta a wspdlczesny marketing, Wydawnictwo Uniwersytetu Lodzkiego,
16dz 1994, s 26 i kolejne
° M. Easay, Fashion marketing, 3" Edition, Wiley-Blackwell, 2008, s.45 i kolejne
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Kiedy przez odpowiednie dziatania marketingowe konsument uswiadomi sobie swoja
potrzebe, nastgpuje faza poszukiwania alternatyw na rynku. Moment ten jest decydujacy — na
tym etapie toczy si¢ decydujaca walka o klienta i zysk. Dziatania marketingowe musza
pokaza¢ konsumentowi przewage konkurencyjng oferty i u§wiadomié¢ ze idealnie odpowiada
ona konkretnym potrzebom. Do potrzeb konsumenta nalezg rowniez potrzeby ekonomiczne
zwigzane z oferta cenowg i jakoscig produktu. Komunikacja marketingowa powinna rowniez
utatwi¢ konsumentowi wybdr poprzez wskazanie miejsca realizacji zakupu i dostgpnosci.
Konkurencja na rynku fast fashion jest bardzo duza. Tworzac Brand i wspierajaca go
komunikacj¢ marketingowg trzeba wigc bardzo precyzyjnie dobra¢ klienta docelowego —
czgsto w taki sposob, aby mie¢ mozliwos¢ pozyskania pewnej niszy.

Gdy klient podejmuje decyzje o zakupie, to w momencie jego realizacji réwniez
znajduje si¢ pod wplywem stosowanej przez przedsigbiorstwo strategii komunikacji
marketingowej — tym razem w miejscu zakupu. Witryna sklepowa, obsluga (jej sposob
zachowania oraz wiek), atmosfera i wystrdj, a nawet zapach wewnatrz sklepu — to wszystko
ma wplyw na przyszte decyzje zakupowe oraz budowanie lojalnosci wobec marki. Dla klienta
na rynku modowym jest to element potwierdzenia, ze marka wpisuje si¢ w jego styl zycia i
odpowiada jego pogladom. Elegancka mtoda 30-letnia kobieta moze nie zdecydowac si¢ na
zakup w sklepie marki skierowanej do mtodziezy, pomimo iz propozycje produktowe moga
jej przypas¢ do gustu. Mimo tego, ze sam produkt bedzie spetniat jej oczekiwania (zarowno
pod wzgledem kroju, jakosci jak i ceny), sam moment zakupu bedzie dla niej nieckomfortowy,
co moze skutecznie zniechgci¢ do podjecia ostatecznej decyzji zakupowej. Dlatego wiele
producentow odziezowych decyduje si¢ na dywersyfikacje port folio marek. Dzigki temu sg w
stanie osiggac efekt skali jesli chodzi o koszty produkcji (oferowane produkty pod réznymi
markami moga by¢ bardzo podobne), réwnoczesnie trafiajac dzigki dziataniom
marketingowym do bardzo zréznicowanych klientow.

Ocena produktu, ktora nastepuje po zakupie réwniez ksztattuje przyszte decyzje
zakupowe. Ten etap jest rowniez niezwykle istotny ze wzgledu na moc marketingu
szeptanego. Zadowolony klient poleci zakup produktu kolejnym konsumentéow (swoim
znajomym, czy rodzinie), co jest najtansza, a rownocze$nie bardzo efektywng formag
marketingu dla marek modowych. Dziatania marketingowe moga roéwniez dotyczy¢ etapu
oceny produktu — mozna wtedy sprobowaé dotrze¢ do konsumenta z podzigkowaniami za
zakup, czy przeprowadzi¢ krotkg ankiet¢ oceniajacg jego zadowolenie. Takie dziatania

rowniez spowoduja, ze konsument zapamigta (utrwali) wizerunek rynkowy danej marki, a
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takze przekaze informacje w formie na przyktad opinii na forum internetowym lub w trakcie
rozméw ze znajomymi. W ostatnim czasie na popularnosci zyskuja blogerzy modowi —
osoby, ktore opisuja swoje stylizacje i wybory w zakresie marek modowych na forach
internetowych, w celu ich popularyzacji i zdobycia kontraktow z poszczegdlnymi markami
modowymi. Taka forma komunikacji z rynkiem w fazie oceny produktu jest szczegodlnie
istotna z punktu widzenia mtodszych pokolen konsumentéw o znacznym stopniu digitalizacji

zachowan rynkowych.

DETERMINANY AKTYWNOSCI
NABYWCZEJ

EKONOMICZNE: PSYCHICZNE:

Emocje,

dochody, ceny, SPOLECZNO-

ZWyczaje,

podaz, informacja DEMOGRAFICZNE:

postawy,

marketingowa. czas Rodzina, grupy

osobowosc¢

wolny odniesienia, grupy

spoleczne, kultura,

plec. wiek

Rys. 2 Czynniki ksztaltujace zachowania konsumentow na rynku
Zrédto: opracowanie whasne na podstawie Konsumencki proces decyzyjny i jego determinanty, praca zbiorowa pod red. E.

Kiezel, Wyd. AE w Katowicach, Katowice 2006, str. 217

Zachowania konsumentéw sa determinowane przez wiele roznych czynnikow
o niejednakowym znaczeniu i charakterze. Wiele czynnikow okres$la poziom i strukture
konsumpcji w gospodarstwach domowych. Mozna je podzieli¢ na czynniki ekonomiczne
i pozackonomiczne. Warto zaznaczy¢, ze proby sklasyfikowania czynnikéw determinujgcych
zachowania konsumentéw sa rozmaite i zalezne od przyjetych celéw.!® Z punktu widzenia
branzy modowej najistotniejsze pozostaja uwarunkowania ekonomiczne, gdyz to wtlasnie
dzigki czynnikom ekonomicznym konsumenci decyduja si¢ na wybor markowej odziezy.
Osoby, dla ktoérych czynniki ekonomiczne stanowig barier¢ przy zakupie odziezy, nawet
mimo doskonalej komunikacji czy atrakcyjnych promocji dodatkowych nie bedg w stanie

takiej bariery ekonomicznej pokonaé, a zatem nie bedg rozwazaé zakupu produktu.

191, Rudnicki, Zachowania konsumentéw na rynku, wyd. AE w Krakowie, Krakow 1996, str. 60
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Kolejnym bardzo istotnym czynnikiem determinujgcym zachowania konsumentow w
branzy modowej jest podaz. Mozliwo$¢ wyboru débr, szeroka gama dostepnych produktéw to
istotne element ksztaltujace konsumpcije.'! Analizujac role podazy w ksztaltowaniu zachowan
nabywczych nalezy rozpatrzy¢ dwie sytuacje: nadmiaru dobr lub niedoboru doébr. Niska
podaz dobr i ustug ma wpltyw na ograniczenie swobody wyboru i zle wplywa na strukture
oraz wielko$¢ zakupow. Skutkiem tego moze by¢ ograniczenie poziomu zycia nabywcow.
Natomiast nadmiar dostepnych produktéw i ustug na rynku to rowniez sytuacjg niekorzystna,
gdyz utrudnia nabywey podjecie finalnej decyzji. '?

Zachowanie konsumenta jest zalezne od produktu, a w szczegdlnosci takich jego elementow
jak:!3

-znak towarowy,

-opakowanie,

-cechy materialne,

-wielko$¢ asortymentu i czgstotliwo$é dostaw,

-ustugi dodatkowe, np. serwis pogwarancyjny.

Najwicksze znaczenie dla konsumenta maja cechy materialne, ktére sa esencja produktu i
decyduja o zdolnosci zaspokojenia potrzeb konsumenta w trzech ptaszczyznach: produkt nie
zaspokaja potrzeb nabywcy, zaspokaja je w pewnym stopniu, zaspokaja je catkowicie, przy
czym ta ostatnia jest trudna do osiaggnigcia i wystepuje raczej sporadycznie.

Z kolei ws$rod czynnikow demograficznych wazng role determinujacg zachowania
konsumentéw odgrywa pte¢. Ple¢, jako czynnik wplywajacy na zachowania rynkowe jest
istotna z punktu widzenia producenta odziezy, kosmetykow, artykulow sprzgtu domowego,
wydawcy ksigzek. Ple¢ okresla nie tylko rodzaj zakupow, ale rowniez definiuje proces
podejmowania decyzji o zakupie. Decyzje nabywcze kobiet majg inng postac- jest to tzw.
spiralna $ciezka, podczas gdy, w przypadku mezczyzn proces ten ma charakter liniowy.'*
Kobiety maja dluzsza $ciezke zakupowa- szukaja informacji w roéznych zrédiach, testuja,
cofaja si¢ do poprzednich produktéw, znéw testuja, szukajac perfekcyjnego rozwiazania.
Natomiast m¢zczyzni sg ukierunkowani na cel, dokonuja wyboru szybko, przy czym starajg

sie, aby byl to dobry wyboér.!® Kobiety bardzo cenig sobie porady, maja silng potrzebe

11 K. Zelazna, 1. Kowalczuk, B. Mikuta, Ekonomika konsumpcji: elementy teorii, wyd. SGGW,
Warszawa 2002, str. 124

12 C. Bywalec, Konsumpcja a rozwdj gospodarczy i spoteczny, C.H. Beck, Warszawa 2010, str.60-65
13 L. Rudnicki, Determinany zachowan konsumentéw na rynku, PWSZ, Nowy Sgcz 2009, str. 91

14 M. Berletta, Marketing skierowany do kobiet, CeDeWu, Warszawa 2006, str. 58

15 L. Nowak, Mezczyzni kupuja, kobiety chodzg na zakupy, ,,Handlowiec” 2007, nr 32
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informacji o produkcie, przed zakupem analizuja wigksza liczbe mozliwo$ci. Ten proces
zakupowy jest bardziej skomplikowany i uszczegoétowiony. Z kolei mezczyzni raczej nie
stuchajg porad, a nawet je odrzucaja, gdyz obawiaja si¢ naruszenia swojej niezaleznosci i
stracenia pozycji osoby dominujacej.'® Ponadto kobiety s3 bardziej nakierowane na ludzi. Sg
otwarte, nie maja probleméw z pytaniem o pomoc personel sklepowy, czy osoby z wlasnego
otoczenia, gdy czego$ nie wiedzg. Doceniaja zebrane informacje, a takze relacje, ktore si¢
nawigzaty. Mg¢zczyzni reaguja zupehnie inaczej, dla nich sytuacja, gdy czego$ nie wiedzg jest
mato komfortowa i jezeli juz musza szukac¢ informacji o produkcie to wolg korzysta¢ z
nicosobowych zrodet, jak Internet, pisma specjalistyczne. Kobieca $ciezka decyzyjna jest
wydtuzona i nieczesto dokonujg zakupu w poczatkowym etapie procesu decyzyjnego.!’
Reformy w sferze gospodarczej, jak i spotecznej spowodowaty, ze od kilku lat przedsigbiorcy
coraz bardziej wnikliwie interesuja si¢ konsumentem jako finalnym ogniwem w procesie
sprzedazy. Aktualnie wérdd polskich konsumentow mozna dostrzec hierarchiczny uktad
warto$ci, ktory klaruje sie nastepujaco: '8

1. zdrowie, szczgécie, mitos¢

2. niezalezno$¢, zycie w wolnym kraju

3. zabezpieczenie finansowe, podnoszenie kwalifikacji zawodowych, podnoszenie dochodow
4. realizacja zainteresowan, mozliwos¢ podrézowania, zaznaczanie prestizu spolecznego,
aspiracje osobiste.

Powyzsze determinanty zachowan konsumenckich kreujg nowe trendy w zachowaniach
rynkowych konsumentéw.!® Sg to kierunki, ktore wiaza sie ze wzrostem zainteresowan
w jakosci zycia konsumentéw. Widocznie klaruje si¢ trend indywidualizacji, czy
autoekspresji.’’ W przedstawionych warunkach mozna wyrézni¢ nastepujace modele
decyzyjne:?!

1. Autonomiczny- kazdy cztonek rodziny podejmuje decyzje niezaleznie, samodzielnie,

2. Patriarchalny- wigkszo$¢ decyzji podejmuje maz,

16 L. Nowak, Uwarunkowania zachowan konsumenckich mtodziezy akademickiej, Wyd. Uniwersytetu
Ekonomicznego w Poznaniu, Poznan 2009, str. 136

17 L. Rudnicki, Zachowania finansowe konsumentow, Matopolska Wyzsza Szkota Ekonomiczna w Tarnowie,
Tarnow 2016, str.69

18 E. Kiezel, S. Smyczek,Zachowania rynkowe kobiet wybory i determinanty, Wyd. Placet, Warszawa 2012,
str.92

19 H. Mruk, Nowe trendy w zachowaniach konsumentoéw szansg rozwoju regionu, Handel Wewngtrzny, 2011
nr.2

20 K. Mazurek-Fopacinska, Zachowania nabywcow i ich konsekwencje marketingowe, PWE, Warszawa 2003,
str. 28.

21 L. Garbarski, Zachowania nabywcéw, PWE, Warszawa 2001, str. 61
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- pozycjonowanie w przegladarce Google

- reklamy sponsorowane Google AdWords

- targetowana reklamg¢ banerowa

- reklame¢ w mediach spotecznosciowych (szczegdlnie Facebook)

- marketing szeptany (media spoteczno$ciowe, fora internetowe)

- lokowanie produktu — w serwisach lub we wspolpracy z blogerami

Na szczegélng uwage zashuguja media spolecznosciowe, ktore generujg naturalny
marketing szeptany — co jest szczegdlnie istotne ze wzgledu na fakt, ze az 43% respondentéw
deklaruje ze decyzje zakupowe podejmuje pod wplywem rozmoéw ze znajomymi i
podpatrywanie innych, wskazujac na zrédlo tych inspiracji wtasnie media spotecznoéciowe?*.

Marketing on-line daje réwniez mozliwo$¢ tworzenia targetowanych reklam zgodnych z
zainteresowaniami 1 preferencjami zakupowymi uzytkownikéw. Jednymi z najbardziej
efektywnych narzedzi okazuje si¢ rowniez wspotpraca z popularnymi blogerkami modowymi.
Ze wzgledu na duze zasiggi swoich serwiséw, blogerki modowe docierajg czesto do grup
odbiorcow liczonych w setkach tysigcy. Blogerki takie jak Kasia Tusk, Maffashion, Jessica
Mercedes, Fashionelka, Alicepoint, czy Macademian Girl nie tylko majg ogromne zasi¢gi, ale
réwniez ugruntowane zaufanie do tresci, ktore publikuja. Stajg si¢ one tzw. influenc erkami,
realnie wptywajac na decyzje zakupowe swoich odbiorcow. Z tego wzgledu kazdy polecany
przez nie produkt ma szans¢ na zyskanie wysokiej sprzedazy. Artykuly sponsorowane sa
czegstymi treSciami takich blogéw. Produkty sa promowane jednak w sposob nienachlany,
czesto z reszta zgodnie z prawdziwa opinia influencerki. Blogerki pokazuja produkty modowe
na swoich blogach w codziennych sytuacjach, bardzo popularne sg rowniez ich recenzje z
tego jak dany produkt si¢ uzytkuje.

Popularne blogerki modowe docieraja do odbiorcow nie tylko poprzez swoje dobrze
pozycjonowane serwisy internetowe, ale takze kanaly w social mediach. Coraz czgéciej
blogerki sg rowniez obecne w $wiecie celebrytow - gwiazd, przez co majg mozliwos¢
promowania produktéw modowych podczas wystepéw na $ciankach (ologowane tla
wystawiane przy okazji roznych wydarzen, gdzie fotografowani sa celebryci), bankietach,
imprezach okoliczno$ciowych czy nawet w telewizji.

Wszystkie te elementy wspolnie powoduja, ze marketing modowy ma coraz wigksze
znaczenie nie tylko dla samych klientow markowej odziezy, ale rowniez dla producentoéw i

sprzedawcow, dla ktorych stanowia staly juz element walki konkurencyjnej o uwage

24 Raport Polak Ubrany 2014, Gfk Polonia
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konsumenta. Warunki rynkowe w branzy odziezowej zawsze mialy istotne znaczenie dla
konsumentéw, gdyz odziez i potrzeba posiadania odziezy nalezy do potrzeb podstawowych,

rownoczesnie z jedzeniem i mieszkaniem.

Ocena znaczenia narzedzi marketingu dla decyzji mlodych konsumentéw w zakresie

produktéw odziezowych

Narzedzia zintegrowanej komunikacji marketingowej na rynku modowym sg podobne
jak na innych rynkach. Niektore z nich jednak sg bardziej efektywne i powinny otrzymac
wicksze wsparcie budzetowe. Wyniki pilotazowych badan ankietowych 60 konsumentow
dobranych w sposob celowy przez wskazanie (30 kobiet i 30 mezczyzn z woj.$laskiego)
w wieku 20-30 lat na rynku fast fashion wskazuje jakie narzedzia komunikacji marketingowe;j
sg obecnie najbardziej efektywne i wplywajg na proces decyzyjny konsumenta.

Tabela 1: Rozktad % respondentéw w zaleznos$ci od wieku i ptci

Wiek Liczna repondentow Procentowy
udziat
kobiety mezezyzni razem %
20-25 15 15 30 50
25-30 15 15 30 50
Razem 30 30 60 100

Zrodto: Opracowanie whasne.

Respondenci byli dobierani w sposob nielosowy, proporcjonalny, gdyz chodzito o to,
aby zadna z plci nie dominowala w badanej grupie. Podobnie w przypadku branzy odziezowe;j
w badanej grupie zatozono, iz s3 to osoby doroste, a zatem samodzielnie dokonujgce zakupu
odziezy, dlatego tez pytano o dochod respondenta. Wyniki przedstawiono w tabeli ponizej.

Tabela 2: Podziat respondentéw ze wzglgdu na dochod netto respondenta

Dochody respondenta netto | Liczba respondentéw Procentowy udziat
<1000 PLN 7 16%

1000 <> 2000 PLN 13 35%

2000 <3000 PLN 24 23%

>3000 PLN 16 26%

Razem 60 100%

Zrédlo: Opracowanie wlasne.



40 ALICJA DYRSZKA, ANNA SOBCZYK-KOLBUCH

Wsréd pilotazowych pytan zwigzanych z zakupami odziezowymi w badanej grupie
znalazly si¢ pytania zwigzane ze znaczeniem mody dla respondenta, co przedstawia rys.3.
Okazalo sig¢, ze dla wickszosci badanych moda ma bardzo duze lub duze znaczenie, a jedynie
sporadycznie odnotowano brak zainteresowania moda (tu nieco wigcej mezczyzn deklarowato
brak zainteresowania niz kobiet). Takie duze znaczenie jakie przywigzuja respondenci do
mody wynika z calg pewnoscig z ich wieku (miedzy 20 a 30 lat), co powoduje, Ze sg to osoby

chcace si¢ podobaé, wyglada¢ dobrze i zwracaé na siebie uwagg.

30
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Rys.3 Znaczenie mody dla respondenta
Zrédio: Opracowanie wihasne.

Niewielka liczba respondentow, zar6wno kobiet, jak i mezczyzn jest zainteresowana moda na
rynku odziezowym w umiarkowanym stopniu (§rednio lub mato), co wynika¢ moze z faktu, iz
osoby te nie przywigzuja duzej wagi do swojego codziennego wygladu i prawdopodobnie
preferuja odziez wygodng, codzienng i nie koniecznie modng, co nie wyklucza z ich strony
rowniez zakupow odziezy modnej z segmentu fast fashion. W tej grupie badanych, bez
wzgledu na wage przywigzywang do mody, okazalo si¢ rowniez, ze wsrdd kobiet $redni czas
dokonywania zakupow w branzy odziezowej to powyzej 3h, natomiast m¢zczyzni dokonujg
tych zakupow szybciej i nieco sprawniej, bo w zaledwie niecate 2h. Interesujace sg tez
preferencje ekologiczne respondentdow, poniewaz okazato si¢, ze w przypadku odziezy ponad
potowa badanych (zarowno wérod kobiet, jak i mezczyzn) zwraca uwage na ekologicznos$c

produktow i materiatu, z ktérego odziez jest wykonana. Bio-bawelna to jeden z tych
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materiatow, ktory najczesciej wskazywali respondenci jako preferowany, nawet jezeli wiaze
si¢ to z wyzszg ceng produktu.

Interesujgce sg rowniez odpowiedzi respondentdw w zakresie miejsc, w ktorych zwracaja
uwage na reklamy i informacje przekazywane przez producentow czy sprzedawcoOw odziezy
(patrz rys.4).
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Rys.4 Zwracanie uwagi na no$niki informacji marketingowej w podziale na ple¢

respondentow
Zrédto: Opracowanie wlhasne.

Okazuje si¢, ze zaréwno kobiety, jak i mezczyzni w badanej grupie wiekowej
najczeséciej zwracaja uwage na reklamy odziezy w Internecie — pozycjonowane do tej grupy
reklamy firm odziezowych maja prawo do zadowolenia, gdyz odbidr reklam internetowych w
tej grupie byl bardzo pozytywny i silnie zaznaczony. W Internecie respondenci poszukuja
ponadto informacji na forach internetowych oraz czytajac blogi modowe prowadzone przez
influenceré6w — modowych wzorcow do nasladowania. Najmniejszg skutecznos$¢ jako nos$nik
informacji marketingowej odnotowuje w tej grupie radio, natomiast telewizja tradycyjnie ma
znaczenie, ale wypada gorzej niz Internet i jego elementy, takie jak fora czy blogi i vlogi. Jest
to niewatpliwie zwigzane ze zmianami pokoleniowymi oraz szerokim dostgpem do no$nikéw
elektronicznych i tresci dostgpnych w Internecie. Konsumenci chetnie i czgsto siggaja do
wyszukiwarek Internetowych w celu odszukania konkretnej marki odziezowej, opinii o sieci

sprzedazowej czy informacji o projektantach. Wsroéd informacji poszukiwanych przez badang



42 ALICJA DYRSZKA, ANNA SOBCZYK-KOLBUCH

grupe wymieni¢ mozna tez informacje o promocjach, rabatach i wyprzedazach w konkretnych
sieciach handlowych i markach odziezowych.
Jednym z bardziej interesujacych zagadnien w przypadku narzedzi marketingu na rynku

modowym jest kwestia znaczenia poszczegélnych instrumentdow marketingu dla

respondentow.
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Rys.5 Zwracanie uwagi na no$niki informacji
Zr6dlo: Opracowanie wilasne.

Respondenci oceniali znaczenie, jakie ma dla nich kazda z wymienionych na rys.5
kategorii. Okazuje si¢, ze potwierdzito si¢ znaczenie blogow modowych oraz vlogow, a takze
nieco mniejsze, ale rowniez bardzo istotne dla dokonywania zakupu znaczenie foréw
internetowych z opiniami o poszczeg6lnych markach i rynku fast fashion. Wida¢ wyraznie, ze
nowoczesne technologie komunikacyjne zaczynaja dominowaé na rynku i wypierajg
tradycyjne no$niki, takie jak radio czy ulotki. Znaczenie tych ostatnich respondenci okreslili
jako znikome, czy wregez wyrazali w pytaniach otwartych uzupelniajacych to pytanie niecheé
do ulotek, jako za$miecajacych $rodowisko naturalne form komunikacji, z ktorych
praktycznie nie korzystaja. Wzrost $wiadomosci ekologicznej réwniez sprzyja i moze
stanowi¢ powdd, dla ktorego respondenci decyduja si¢ na komunikacj¢ przy uzyciu Internetu i
jego narzedzi. Wsérdd przydatnych ulotek respondenci wskazali jedynie te, ktore oprocz

informacji typowych dla przekazu marketingowego zawieraja staty lub czasowy rabat badz
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inng forme promocji dodatkowej (nagrode w konkursie, wielo-opakowanie itp.). Swiadczy to
o zmianach, jakie nastapily w komunikacji marketingowej z rynkiem docelowym, na co
powinni zwraca¢ uwage nie tylko producenci odziezy, ale réwniez posredniczacy w

sprzedazy detalisci czy hurtownicy.
Podsumowanie

Znaczenie mody dla codziennego zycia kazdego konsumenta jest istotne, nawet jezeli
nie deklaruje on otwarcie i $wiadomie takiej zalezno$ci. Ubidér wplywa pozytywnie (lub
negatywnie) na percepcj¢ danej osoby w s$rodowisku rodzinnym, zawodowym czy
kolezenskim. Z kolei moda jest produktem i jako produkt podlega uwarunkowaniom
rynkowym, a takze narzedziom marketingowym, ktore wlasciwie wykorzystane moga dziataé
na korzy$¢ danego projektanta czy domu modowego. Przeprowadzone pilotazowo badania
potwierdzity, ze znaczenie mody dla respondentdw bylo bardzo istotne, a jedynie
w niewielkim odsetku respondenci nie wykazywali znaczenia mody dla ich codziennych
zakupdw, przy czym oceniali i wypowiadali si¢ w kwestii zakupow odziezy. Mozna zatem
przypuszcza¢, ze ich takze ten sektor interesuje, cho¢ w niewielkim i nie w pelni
uswiadomionym zakresie. Narzedzia marketingu stosowane na rynku modowym, zwlaszcza w
sektorze fast fashion, skierowanym do indywidualnych konsumentéw masowym rynku
odziezowym, sg zasadniczo podobne do pozostatych sektorow. To co wyrdzniatlo badang
grupe, to fakt , iz wickszo$¢ badanych reagowala pozytywnie na narz¢dzia marketingu
wykorzystywane w przestrzeni wirtualnej, co moze by¢ wynikiem nie tyle specyfiki branzy,
a najnowszych tendencji wystgpujacych wsrdd coraz bardziej zcyfryzowanych konsumentow.
Bez wzgledu na to jaka jest przyczyna pierwotna wykorzystywania tych narzgdzi, sa one
skuteczne 1 wplywaja na decyzje zakupowe indywidualnych konsumentéw. Poruszana
tematyka z pewnosciag bedzie kontynuowana w szerszych badaniach empirycznych
w przyszlodci, gdyz jest to temat interesujacy i istotny z praktycznego punktu widzenia.
Sektor modowy od strony podazowej, wptyw influencerow na zachowania indywidualnych
konsumentow, czynniki wplywajace na zakup odziezy i szereg innych kwestii powigzanych z
ta problematyka, s3 wazne nie tylko dla badaczy, ale rowniez dla samych konsumentow —

nabywcow produktow tego sektora gospodarki.
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Customer Relationship Management (CRM) jako narzedzie kreowania

relacji z klientami

Customer Relationship Management (CRM) as a tool to build relationships

with company's customers

Streszczenie

Wspdlczesny wymagajacy rynek wymusza na przedsigbiorstwie stosowanie nowych
podejséc¢ do klienta, jak rowniez umiejgtnego konstruowania strategii marketingowej w oparciu
0 potrzeby i oczekiwania rynku. W artykule podj¢to probe okreslenia znaczenia koncepcji
marketingowej Customer Relationship Management (CRM), czyli zarzadzania relacjami z
klientami, opisano kampanie i moduty dotyczace systemoéw w CRM, a takze przedstawiono
wielostronne relacje miedzy firma a jej otoczeniem.

Celem artykutu jest prezentacja koncepcji Customer Relationship Management, jako
elementu wykorzystywanego w budowaniu relacji z klientami. Budowanie relacji ma
kluczowe znaczenie dla budowania trwalej przewagi konkurencyjnej i skutecznego
funkcjonowania przedsi¢biorstwa na danym rynku. Dodatkowo nalezy podkresli¢, ze w
obecnych warunkach rynkowych, przy wysokiej konkurencji 1 szybkiej dyspersji innowacji,
budowanie relacji nabiera bardzo istotnego znaczenia w procesie ksztaltowania oferty
rynkowej firmy, obshugi klientow czy systemu komunikacji na wszystkich etapach procesu
transakcyjnego. Budowanie odpowiednich relacji z klientami stanowi podsta27.we rozwoju

firmy, szczegolnie przy tak duzej konkurencji praktycznie we wszystkich branzach.

Stowa kluczowe: CRM, zarzadzanie, relacje z klientami



46 TOMASZ GIELDON

Abstract

The modern demanding market forces the company to use new approaches to the
customer, as well as skillfully construct a marketing strategy based on the needs and
expectations of the market. The article attempts to define the meaning of the Customer
Relationship Management (CRM) marketing concept, i.e. customer relationship management,
describes campaigns and modules regarding CRM systems, and presents the multilateral
relations between the company and its environment.

The aim of the article is to present the concept of Customer Relationship Management
as an element used in building relationships with customers. Building relationships is crucial
for building a sustainable competitive advantage and the effective functioning of the company
on a given market. In addition, it should be emphasized that in the current market conditions,
with high competition and rapid dispersion of innovation, building relationships becomes very
important in the process of shaping the company's market offer, customer service or
communication system at all stages of the transaction process. Building appropriate
relationships with customers is the basis for the company's development, especially with such

strong competition in practically all industries.

Keywords: CRM, management, consumer relationship

Wprowadzenie

W ciagu ostatnich lat §wiat bardzo dynamicznie si¢ zmienia, a tempo zmian w
zachowaniach klientow wymusza na firmach szybkie zmiany w strategiach dzialania.
Adaptacja do nowych oczekiwan i potrzeb konsumentow wymaga wiedzy w zakresie tych
potrzeb oraz oczekiwan. W tym celu nalezy rozwijac¢ systemy komunikacji i budowac relacje
z klientami, aby sami dzieli si¢ wiedzg w zakresie swoich u$wiadomionych potrzeb lub
oczekiwan. Dodatkowo za przy$pieszenie zachodzgcych zmian odpowiada gwattowny
rozwdj technologiczny, w tym dostepnos¢ do Internetu. Przedsigbiorstwa staraja si¢ zarzadzac
relacjami ze swoimi klientami, stad rozwija si¢ koncepcja Customer Relationship
Management (CRM). Zarzadzanie relacjami z klientami, czgsto jest zawezane do marketingu
relacji, zwanego tez marketingiem partnerskim. Zarzadzanie relacjami z klientem, w aspekcie

marketingowym, ma za zadanie dostosowa¢ dziatania przedsigbiorstwa do oczekiwan
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pewnych grup klientow, co w koncowym efekcie umozliwi ciggle dostarczenie oczekiwane;j

wartos$ci.

Struktura systemu CRM

CRM umozliwia organizacjom identyfikacje potrzeb oraz mozliwosci, jak tez
optymalizacj¢ kosztow 1 ryzyka, ktore zwigzane sa z istniejgcymi oraz potencjalnymi
klientami. Opiera si¢ na zatozeniu, ze rynek nie jest rynkiem masowym, a potrzeby klientow
majg charakter zindywidualizowany i specjalistyczny. W zwigzku z tym we wspotczesnej
gospodarce obserwuje si¢ przejScie od masowej produkcji do zaspokajania indywidualnych
potrzeb klienta. Wiaze si¢ to z m.in. ze stwarzaniem trwatych relacji z odbiorca i zacie$nianiu
z nim wigzi. Strategia ta przyjmuje, ze klienci beda dokonywaé zakupow tylko u tych
sprzedawcow, ktorzy zrozumieja ich indywidualne i specyficzne potrzeby, umieja
poinformowaé¢ o swojej ofercie szybko i konkretnie, a takze potrafia zapewni¢ wsparcie
techniczne i odpowiedni serwis zgodny z oczekiwaniami klienta.

Dziatania CRM podejmowane przez przedsigbiorstwa mozna analizowaé¢ na dwoch
plaszczyznach:? pierwsza z nich obejmuje filozofi¢ dzialania i strategic korporacyjna, ktorej
celem jest zbudowanie takich wiezi z klientami, aby pozwalata na utrzymywanie stosunkoéw
handlowych. Natomiast druga ptaszczyzna zawiera w sobie mozliwosci technologiczne,
infrastrukturg techniczna, a takze oprogramowanie, ktére umozliwia szybkie, doktadne oraz
doglebne gromadzenie r6znych informacji o preferencjach klienta.

Skuteczne systemy CRM wymagaja?®:

- zrozumienia grupy klientdéw docelowych oraz przyjrzenia si¢ najczgstszym typom
zachowan w roznych segmentach rynku docelowego. Dzielac cechy wspolne dla
catego rynku docelowego, kazdy segment powinien istotnie roéznic si¢ od innych,

- zrozumienia, jakich zakupdéw dokonuja klienci i okre§lenia, jakie segmenty klientow

poszukuja w danej firmie jakich produktow,

2 Deszczynski B., CRM. Strategia.System. Zarzqdzanie zmiang. Jak unikngé bledow i osiggngé sukces
wdrozenia, Wolters Kluwer Polska, 2011, s.16 i kolejne

26 Cooper S., Grutzner F., Cooper B., Zaprzyjaznij si¢ z klientem, Wolters Kluwer business, Warszawa 2012, s.
296.
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- zrozumienia, czego klienci oczekuja od organizacji poza samymi produktami. Nalezy
przeanalizowa¢ obstuge, czestotliwos¢ zakupu i pobudki emocjonalnie sktaniajace do
zakupu wiasnie w danej firmie,

- zrozumienie tego, jak klienci reaguja na rézne formy i treSci komunikacji, oferty
produktow, promocje i wydarzenia.

Przed uruchomieniem nowego programu CRM lub ulepszeniem istniejagcego nalezy
upewni¢ sig, ze jest wsparcie ze strony zarzadu organizacji, poniewaz to wlasnie na
najwyzszych szczeblach zarzadzania podejmowane sa decyzje zwigzane z wdrazaniem
konkretnych strategii dzialania. Ponizej przedstawiono trzy gléwne powody, dla ktorych
nalezy zainteresowa¢ sie koncepcja CRM?:

- CRM jest wielofunkcyjnym programem. Nie ogranicza si¢ do dzialu marketingu,
dziatu produktu czy dzialu obstugi klienta. Obejmuje wszystkie aspekty oraz
wszystkie dziaty organizacji, ktore maja wptyw na satysfakcje klienta,

-  CRM wymaga znacznych inwestycji w oprogramowanie, a takze technologig, ktore
pozwola zdoby¢ dane dotyczace zakupéw w danym punkcie sprzedazy, zapisaé je,
zdefiniowaé zapytania oraz rozpowszechni¢ dane w raportach, ktére stanowig
podstawe dziatania. Przy programie CRM wklad finansowy jest niezbedny,

- CRM stwarza S$rodowisko dla nauki opartej na testowaniu. Dlatego tez, aby
wykorzysta¢ przyswojong wiedze, wymagane jest cigglte podejmowanie decyzji, co do
kierunku dziatania strategicznego i taktycznego. Bez zaangazowania pracownikow
kazdego szczebla program CRM nie jest skuteczny.

Stosowanie w przedsigbiorstwie systemu CRM pozwala na stworzenie nowoczesnej
i funkcjonalnej bazy odbiorcow, w ktorej znajdowac si¢ beda wszelkie informacje, istotne
z punktu prowadzenia dziatalnosci. Taki spis moze obejmowac dane personalne klientow oraz
histori¢ ich kontaktéw z firma: dokonane zakupy, zaleganie z ptatno$ciami czy skladane
reklamacje. Korzystanie z systemu CRM pozwala na usystematyzowanie akcji, jakie
kierowane sa w strone klientow. Dzigki kompleksowej bazie danych mozna uzyska¢ na
przyktad informacje, do ktoérego klienta nalezy wysta¢ ponaglenie zaptaty, a do ktorego
skierowac¢ ofert¢ promocyjng. Mozna réwniez przeprowadzaé segmentacje odbiorcow, a tym

samym dopasowywac ofert¢ do konkretnych preferencji i oczekiwan danego segmentu rynku.

27 Ibidem, s. 297.
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Tabela 1.
Elementy koncepcji CRM, ich zadania i odpowiadajgce im moduly systemu

informatycznego

Element
CRM

Gléwne zadania

Funkcjonalnosé technologii CRM

Identyfikacja klientow

Gromadzenie wiedzy na
temat  poszczegdlnych
istniejacych i
potencjalnych klientow
celem ich identyfikacji
oraz dokonania podzialu

Account Management — Zarzadzanie klientami — gromadzenie
informacji na temat klientow.

Contact management — Funkcja umozliwiajagca wprowadzenie i
wys$wietlenie historii wszystkich kontaktow z pracownikiem.
Lead/Opportunity Management — Lead (namiar) jest najczgsciej
informacja o tym, ze jaki$§ klient jest podejrzany o mozliwo$¢

warto$ciowego. posiadania okreslonej potrzeby. Z reguly na tym poziomie
bardzo niewiele wiadomo jest o potencjalnym kliencie. Systemy
CRM umozliwiaja wprowadzanie takich informacji, ktore
pozniej na podstawie zdefiniowanych kryteriow moga zamieni¢
si¢ w szanse. Opportunity to bardziej skonkretyzowana
informacja o potencjalnym kliencie, jego danych adresowych
oraz potrzebach (czgsto zawiera informacje potrzebne do
bardziej szczegotowej kwalifikacii).
= Biezaca kontrola | Analityczne CRM - analizuja zgromadzone dane na temat
%’J statusow  klienta i | klientow, wnioskujac ich zachowania, potencjat oraz oceniajac
g przyporzadkowanie im | ich warto§¢ w czasie.
EE odpowiednich statuséw
2 © na podstawie
; zgromadzonych
informacji.

Definicja procesow.

Sales Management — umozliwia zdefiniowanie dowolnej postaci

Budowa lojalnosci
klientow

i preferencji klientow.
Analiza
dotychczasowych
zakupow.
Ciagle
kontaktow.

utrzymywanie

Mierniki realizacji | cyklu obstugi klienta.
procesow. Customer Service — funkcja ta jest odpowiedzialna za
E Obstuga procesow | zgromadzenie informacji na temat zgloszen serwisowych.
Q (workflow, obieg | Rodzaje gromadzonych informacji zaleza od rodzaju serwisu i
5 informacji). produktu.
E Contact Center. Workflow — definiowanie proceséw zachodzacych w firmie,
g Dostgp do informacji | schematu obiegu dokumentéw i informacji. Uzupetnianie na
O o klientach. kazdym etapie zdefiniowanego procesu informacji lub ich
g akceptacja. Do projektowania workflow najczesciej stuza
= specjalne narze¢dzia graficzne.
E Workflow - przydzielanie  zadan -  mozliwoé¢
E przyporzadkowania zadan wybranym osobom lub grupom osob
z na kazdym etapie procesu, koniecznych do podjecia decyzji
= (akceptacji przez wyznaczone do tego osoby).
Contact Center — umozliwienie kontaktu klientowi z dostawca za
pomoca réoznych mediow, takich jak: telefon, e-mail, Internet,
fax, SMS, WAP, itp.
Analiza oczekiwan, | Campaign Management - planowanie
potrzeb i wykonywanie dziatan zwigzanych

z bezposrednig komunikacjg z klientami.
Analityczny CRM — analizuje zgromadzone dane na temat
klientow wnioskujacych ich potrzeby, oczekiwania i preferencje.

Zrodto: Stachowicz-Stanusch A., Stanusch M., CRM. Przewodnik dla wdrazajgcych, Placet, Warszawa 2007, s.

84-85.

System CRM umozliwia rozbudowywanie sekcji kontaktu z klientami, wpisujac do

bazy adres klienta lub tez inne dane, jak na przyklad email, numer telefonu, itp., umozliwiony
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zostaje kontakt z klientem a takze utatwione staje si¢ analizowanie informacji o klientach, w
celu lepszego dopasowania oferty rynkowej lub kampanii marketingowe;.

Systemy CRM sprawdzaja si¢ roéwniez, jako narzedzia wsparcia dla sektora
marketingowego oraz planowania sprzedazy. Pozwalajg na efektywne planowanie zadan w

sektorze marketingu pod katem oczekiwafh odbiorcow.?

Umozliwiaja takze tworzenie
zatozen sprzedazowych, biorgc pod uwagg preferencje klientow. Zdecydowana liczba firm nie
wyobraza sobie obecnie funkcjonowania bez nowoczesnego systemu CRM, ktory wspiera
wiele dzialow w przedsigbiorstwie, pozwalajac na bardziej nowoczesne i1 efektywne
zarzadzanie.

W tabeli 1 przedstawiono elementy CRM, na ktore skladaja si¢: identyfikacja
klientow, wybor strategii CRM, troska o klienta Customer Care oraz budowa lojalnosci
klientéw. W poszczegodlnych elementach przedstawiono glowne zadani oraz funkcjonalno$é
technologii CRM.

Realizacja marketingu w CRM wyglada tak, Zze promocja skierowana jest do
wybranych segmentdow rynku. Ma ona masowy oraz bezosobowy charakter
i zaktada, ze wérod audytorium, do ktérego zostat skierowany komunikat moga znalez¢ si¢
klienci zainteresowani produktem. Klienci atakowani si¢ przez reklamodawcow z
wykorzystaniem wszystkich mozliwych $rodkéw masowego przekazu (m.in. telewizja,
czasopisma, billboardy).

W CRM promocja ma charakter zindywidualizowany oraz bezposrednie®. Istotne
znaczenie nabierajg takie Srodki komunikacji, jak: telefon, przesytka pocztowa, e-mail, SMS.
Przekazy kierowane sg tylko do klientow zainteresowanych, a ten sam decyduje, jakimi
srodkami przekazu, jak czesto, a takze do jakiego obszaru technicznego nadawca powinien
dostosowa¢ przekazywane komunikaty. Celem sprzedawcy jest doradzenie najlepszego
rozwigzania dla klienta. Bardzo czesto spotkaé sie mozna z nastepujaca stosowang praktyka>’:

- po pierwszym kontakcie z klientem — klient decyduje (wyraza zgodg)

o dalszej komunikacji z przedsigbiorstwem, kluczem staje si¢ zachgcenie klienta do

zgody na dalsza komunikacja, czyli wzbudzenie jego zaufania, najlepsza praktyka jest

tzw. tatwy produkt, tani lub darmowy produkt, ktorego zakup taczy si¢ z niewielkim

8 Deszezynski B., CRM. Strategia.System. Zarzqdzanie zmiang. Jak unikngé bledéw i osiggngé sukces
wdrozenia, Wolters Kluwer Polska, 2011, s.23 i kolejne

2 Stachowicz-Stanusch A., Stanusch M., CRM. Przewodnik dla wdrazajgcych, Placet, Warszawa 2007, s. 86.

30 Ibidem., s. 86-87.
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ryzykiem dla klientdéw: moze nim by¢ probka produktu, wersja demonstracyjna czy
jego wypozyczenie,

- klient sam okresla rodzaje kanalow, za pomoca ktdrych przedsigbiorstwo si¢ z nim
komunikuje (np. klient chce otrzymywac¢ informacje o nowych produktach e-mailem,
a 0 zmianach cen SMS).

- klient okresla, jakiego typu informacje (jakie obszary) go interesujg (np. wylgcznie
informacje o obnizkach cen lub nowosciach w ofercie.
CRM ma pomaga¢ w efektywnym 1 racjonalnym gospodarowaniu zasobami

finansowymi przedsigbiorstwa, zwlaszcza w sytuacji, gdy planowane s3g kampanie

promocyjne, ktorych efektywnos¢ mozna zmierzy¢ wskaznikami efektywnosci reklamy.

Kampanie i moduly systeméw w CRM

W informatycznym systemie CRM wszystkie kampanie sg planowane (w
nastepujacych zakresach: typ kampanii, rynek docelowy, inne dane taczace si¢ z nig, listy
potencjalnych kontrahentéw) i wprowadzane do bazy danych.’! Kampanie maja przewaznie
charakter bezposredni (telemarketing, mailing, e-mailing, SMS, itp.).
W takim przypadku wykorzystuja liste kontrahentéw spetniajacych okreslone kryteria. Lista
moze by¢ wygenerowana z bazy danych pochodzacej z CRM lub innego zrdédia (np.
zakupionej bazy danych). Systemy CRM posiadajg przewaznie bardzo zaawansowane funkcje
wspomagajace realizacje kampanii marketingu bezposredniego®?:

- wspomaganie tworzenia list kontrahentéw spetniajacych okreslone kryteria, np.

klienci, ktorzy kupili produkt X w okresie Y-Z i naleza do branzy Q z miasta M,

- wykorzystanie takiej listy w korespondencji seryjnej, emailach, telemarketingu, itp.

- ewidencjonowanie historii kampanii i historii kontaktéw z kontrahentami w ramach
kampanii,

- dziatania na grupie klientéw (przyporzadkowanie do wszystkich kontrahentow z listy
nowych zadan, aktywnosci, mozliwosci sprzedazowych),

- zbieranie i klasyfikowanie odzewu (namiar6w — tzw. leads — na nowych potencjalnych

klientéw) z kampanii,

3 Wereda W., Zarzqdzanie relacjami z klientem (CRM) a postepowanie nabywcoéw na rynku ustug, Wyd. Difin,
Warszawa 2009, s.21
32 Stachowicz-Stanusch A., Stanusch M., CRM. Przewodnik ..., op. cit., s. 88.
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- kazdy klient/okazja sprzedazowa ma mozliwosé powiazania
z kampania, dzigki temu szybko mozna okresli¢ Zrédlo pozyskania klienta lub
konkretnej mozliwosci handlowej, a tym samym efektywnosci poszczegdlnych
dziatan,

- raportowanie pozwala na okreslenie, ktore kampanie sa najbardziej efektywne, jaki
jest zwrot z poszczegodlnych kampanii, jakie sg koszty pozyskania klienta/nowej okazji
sprzedazowe;.

Kolejng istotng kwestia wymagajaca omowienia jest proces zarzadzania kampaniami
w  przedsigbiorstwie. Na rys.l przedstawiono proces zarzadzania kampaniami

marketingowymi, ktory sktada si¢ z kilku nastepujacych po sobie w ciggu logicznym faz.

Nowa kampania.
Okreslenie celow

i zalozen.

Plan kampanii.

Przygotowanie Zbieranie
kampanii. L N Realizacja_1 N odezwu Klasyfikacja
Historia wydarzen. [_V kampanii [_V z kampanii. | leads
Ewidencja kosztow Ewidencja leads
TAK Powtérzer.l.ie Raport z Monitoring Przekazanie
kampanii kampanii kampanii leads. Dziat
Handlowy
Sprzedaz Cykl sprzedazy

Nie

Zakonczenie kampanii
Rys. I. Proces zarzadzania kampaniami marketingowymi

Zrodlo: Stachowicz-Stanusch A., Stanusch M., CRM. Przewodnik dla wdrazajqcych, Placet, Warszawa 2007, s.
89.
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Do faz w tym procesie standardowo zalicza si¢ fazy planowania kampanii, jej
realizacji, zbierania odzewu, klasyfikacji uzyskanych odpowiedzi i przekazania ich do dziatu
handlowego. Dzial handlowy prowadzi sprzedaz swoich produktow i stug skierowang do
zainteresowanych klientow, a efekty kampanii i samego dziatu handlowego weryfikowane sg
W procesie monitoringu, na podstawie ktorego podejmowana jest decyzja o zasadnosci
kontynuowania danej kampanii.

Istotng role¢ w sukcesie kazdej firmy ma dobre planowanie dziatan marketingowych.
Wsrod waznych narzedzi wspierajacych proces planowania i zarzgdzania w ostatnich latach
mozna wyr6zni¢ system CRM. CRM to system, ktory jest zorientowany na dziatania
efektywne, dlatego kazda kampania CRM musi by¢ odpowiednio przygotowana. Zdarza si¢
nieraz, ze przedsigbiorstwo planuje wzrost obrotéw bez zapewnienia odpowiednich srodkow.

Planowanie kampanii w CRM moze przybieraé nastepujaca postaé:>

- okreslenie przychodu, ktory firma chciataby osiggnaé,

- okreslenie $redniej wielkos$ci sprzedazy i innych celow sprzedazowych,

- okre$lenie czy akcja jest skierowana do klientéw nowych lub aktualnych Iub jest
mieszana,

- okreslenie liczby nowych klientow, ktorych nalezy pozyskac,

- okreslenie wspotczynnikow marketingowych — spodziewany zwrot, akceptacja oferty,
itp.,

- okreslenie planowanej liczby kontrahentéw, do ktorych nalezy skierowaé kampanig,

- decyzja o wyborze typu kampanii (rodzaju $rodkoéw).

Systemy CRM powstaty w drodze ewolucji, ktérej stymulatorem byly miedzy innymi:
wzrost konkurencyjno$ci na rynku, a takze szybki rozwdj technologii informatycznych.
Poczatek ewolucji stanowily proste, jednostanowiskowe aplikacje typu contact management
(CM). Laczyly one funkcje bazy danych i kalendarza, co pozwalato na przetwarzanie oraz
prosta analize danych dotyczacych klientéw i kolejnych kontaktow z nimi. Produkty CM od
lat 80. dynamicznie si¢ rozwijaly, przede wszystkim za sprawa rosnacych mozliwosci
informatyki 1 telekomunikacji, z Internetem wlacznie. Aplikacie CM ewoluowaty,
przeksztatcajac si¢ w produkty oferowane, jako cll reporting systems (CRS), territory
management systems (TMS), sales management systems (SMS) i sales team automation
(STA), ktorych wspdlna cecha byla funkcja elektronicznej wymiany danych pomiedzy

zarzadzajacymi sprzedaza a jego pracownikami. Takie rozwigzania pozwolily na kontrolg

33 Pencorek M., Relacje z klientem, Marketing w praktyce nr 5/2000, s.16
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pracy przedstawicieli w terenie, a takze dostarczaly szefom sprzedazy raportow z
informacjami na temat liczby kontaktow handlowych, profilu odwiedzonych klientow,
wyniku kontaktu czy uzyskanych zamoéwien.>*

Rynek systeméw CRM w Polsce widoczny jest w odniesieniu do dostawcow
oprogramowania, jak i uzytkownikéw. Z punktu widzenia dostawcow oprogramowania CRM,
rynek w Polsce nie rozwija si¢ tak szybko, jak wcze$niej prognozowano. Po czesci zwigzane
jest to z ogblng sytuacja makroekonomiczng kraju, ktora sprzyja dlugofalowym i bardzo
kosztownym finansowo inwestycjom, jakimi s3 wdrozenia systemow CRM. W Polsce
prekursorami wsrod uzytkownikow takich rozwigzan sa banki, ktore z racji rozwoju ustug
$wiadczonych droga elektroniczna s3 szczegdlnie zainteresowane pozyskiwaniem i
wykorzystywaniem w ten sposob informacji o swoich klientach®. Na rysunku 2
przedstawiono genezg systemoéw klasy CRM ze szczegélnym uwzglednieniem

wykorzystywanych przez nie narzgdzi komunikacji z rynkiem.

CRS call reporting systems

CM contact management SMS sales management systems

TMS territory management systems

| STA sales team automation

Automatyzacja dziatan - Automatyzacja dziatan
w zakresie marketingu SFA sale sforce automation w zakresie serwisu
i obstugi klienta

______________ I

CAM customer assets i

manasement |

CRM custromer relationship
manacement

Rys. 2. Geneza systemow klas CRM

Zrodio: Buchnowska D., CRM strategia i technologia, Wydawnictwo Uniwersytetu Gdanskiego, Gdansk 2006,
s. 69.

34 Adamczewski P., Zintegrowane systemy informatyczne w praktyce, Mikom, Warszawa 2004,
s. 147.

35 Zajac P., CRM. Zarzqdzanie relacjami z klientem w logistyce dystrybucji, Oficyna Wydawnicza politechniki
Wroctawskiej, Wroctaw 2007, s. 27.
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Wybor wlasciwego systemu CRM i jego wykorzystanie w przedsigbiorstwie zalezy od
wielu czynnikéw, jak na przyktad iloSci zamoéwien od klientdw, ilosci zgloszen
reklamacyjnych, komunikatéw wysytanych do klientéw trakcie procesu sprzedazowego (na
etapach przedtransakcyjnym, transakcyjnym i potransakcyjnym). W zwigzku z tym powstaje
trudno$¢ w okresleniu jaki system CRM, przedstawiony na powyzszym rysunku bedzie
najbardziej odpowiedni dla danego przedsi¢gbiorstwa. Dostosowywanie systemu CRM do
warunkéw rynkowych jest kluczowym elementem w procesie wdrazania tej koncepcji
dziatania, zardbwno na etapie strategicznym, jak i taktycznym oraz operacyjnym. Nalezy
pamigtaé, ze oprogramowanie CRM zarzadza relacjami z klientami dla konkretnej firmy. Jak
przedstawiono na powyzszym rysunku systemy te sa przystosowane do roéznych wielkosci
podmiotéw rynkowych. Prawidlowo wykorzystany i dobrany do przedsigbiorstwa system
CRM pomaga firmom uzyskiwa¢ dostgp do danych, organizowaé, kontrolowa¢ i rozumie¢
dane klientow.

Istotne jest, aby rozumie¢, iz system CRM zbiera informacje z roznych kanatow, takich
jak media spolecznosciowe, kampanie e-mailowe, czaty na zywo, telefony, osobiste
interakcje, formularze opinii i wiele innych. Ponadto wykorzystuje do swoich analiz historie
zakupOw, wzorcOw i obszaréw zainteresowania klienta. Wszystko to w celu poprawy jakosci
obstugi klienta i jego zadowolenia. Kluczowa cecha systemow CRM jest fakt, ze taczg one
rozne dzialy biznesu, w tym sprzedaz, marketing, HR, obstugg klienta i finanse. Co wigcej,
nowoczesne technologie wykorzystywane w systemach CRM utatwiajg pracownikom doste¢p
do danych tego systemu w czasie rzeczywistym, co umozliwia pracownikom obstuge

klientow w danym momencie i w jak najlepszy sposob.

Podsumowanie

Wykorzystywanie przez przedsigbiorstwa systeméw CRM z jednej strony istotnie
wplywa na efektywnos$¢ dziatan gospodarczych, a z drugiej strony wplywa na czytelna,
rzetelng i wlasciwa komunikacj¢ z rynkiem docelowym. Zalet systeméw CRM z punktu
widzenia przedsigbiorcow jest wiele. Z kolei z punktu widzenia konsumentow pewne aspekty
funkcjonowania systeméw CRM budza watpliwosci natury etycznej, co nie jest jednak
przedmiotem rozwazan w tym artykule. Uwaga skupiona tu jest bowiem na stronie podazowe;j
— czyli na sprzedawcach 1 przedsigbiorcach korzystajacych z zalet systemow CRM.

Wprowadzenie i stosowanie systeméw CRM powoduje, ze efektywnos$¢ pracownikow,
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zwlaszcza w obszarze pracownikoéw kontaktujacych si¢ bezposrednio lub posrednio (za

pomoca nos$nikéw komunikacji) z klientami znacznie wzrasta. Rowniez opinie klientow o

firmie, oddziatujace na caloksztalt wizerunku rynkowego danej firmy maja silniejszy wplyw i

s bardziej znaczace dla pozostatych — potencjalnych klientow. Tym samym wprowadzenie i

wlasciwe stosowanie w praktyce gospodarczej systemoéw CRM wptywa na konkurencyjnosé

rynkowg firmy i jej pozytywny wizerunek rynkowy, a to w komunikacji jest najbardziej

istotnym elementem budowania przewagi konkurencyjne;j.
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Koncepcja spolecznej odpowiedzialnosci biznesu i jej realizacja oraz ocena

percepcji organizacji w otoczeniu na przykladzie Euro Pool System

The concept of corporate social responsibility and its implementation — the
assessment of the organization's perception in the environment on the

example of Euro Pool System

Streszczenie

Wspotczesny  rynek  uwarunkowany  agresywna  konkurencja = miedzy
przedsigbiorstwami starajagcymi si¢ o konsumentow, ktorych $wiadomos$¢ rynkowa stale
ro$nie jest niezwykle interesujagcym obszarem badawczym. Wizerunek rynkowy kazdego
przedsicbiorstwa staje si¢ istotnym narzgdziem w zdobywaniu przewagi konkurencyjnej na
rynku. Posiadanie rozpoznawalnego wizerunku, wzmocnionego dziataniami zgodnymi
z regutami zrownowazonego rozwoju oddzialuje pozytywnie na decyzje nabywcow
dotyczacych wybieranych produktéw i ushug, a przez to warunkuje sukces rynkowy
przedsigbiorstwa.

W artykule przedstawiono zatozenia zwigzane z kreowaniem wizerunku rynkowego
przedsigbiorstwa uwzgledniajacego koncepcje spolecznej odpowiedzialnosci biznesu
z perspektywy przedsigbiorstwa, ktére powinno wykorzystywa¢ podej$cie oraz dziatania
rynkowe zgodne z zatozeniami CRS, zeby ksztattowa¢ pozytywny odbiér swoich dziatan na
rynkach docelowych. Prezentowana firma Euro Pool System stosuje szereg dzialan zgodnych
z zatozeniami CRS w codziennej praktyce biznesowej, co korzystnie wplywa na opinie jej

klientow na temat dziatalno$ci firmy i utrwala pozytywny wizerunek rynkowy firmy.

Stowa kluczowe: spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu, CRS, wizerunek rynkowy przedsigbiorstwa



Afstract BARTOSZ NOWAK

The contemporary market is determined by aggressive competition between enterprises
seeking consumers whose market awareness is constantly growing. It is an extremely
interesting research area. The market image of each enterprise becomes an important tool in
gaining competitive advantage on the market. Having a recognizable image, strengthened by
concerted actions with the rules of sustainable development has a positive impact on the
decisions of buyers regarding selected products and services, and thus determines the market
success of the company.

The article presents the assumptions related to creating the market image of the enterprise,
taking into account the concepts of corporate social responsibility from the perspective of an
enterprise that can and should use the approach and market activities according to CRS
assumptions to shape a positive perception of its activities on target markets. The presented
Euro Pool System company uses a number of activities consistent with the assumptions of
CRS in everyday business practice, which has a positive effect on the opinions of its clients

about the company's activities and strengthens the positive market image of the company.

Key words: Corporate social responsibility, CRS, company image

Wprowadzenie

We wspotczesnych warunkach agresywnej konkurencji rynkowej przy jednoczes$nie
stale rosngcej $wiadomosci konsumentéw wizerunek przedsigbiorstwa stal si¢ istotnym
narzgdziem w walce z konkurencja. Celem prezentowanego opracowania jest
usystematyzowanie koncepcyjne spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu i wskazanie roli CRS
w  budowaniu pozytywnego wizerunku rynkowego przedsigbiorstwa. Posiadanie
rozpoznawalnego wizerunku, ktéry wzmocniony jest dzialaniami zgodnymi z regulami
zrownowazonego rozwoju oddziatuje pozytywnie na decyzje nabywcow dotyczacych
wybieranych produktéw i ushug, co ma bezposredni wptyw na powodzenie firmy na rynku.
Okazuje si¢, ze zdecydowana wigkszos$¢ firm uwaza (prawie 90%), iz musi firm uwaza, ze

musi zmieni¢ podstawowy model biznesowy, aby moc dziala¢ w przyszlosci, natomiast az
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38% firm uwaza, ze ich podstawowy model biznesowy wymaga radykalnej zmiany.*® Takie
stanowisko przedsigbiorcow powoduje znaczacy wzrost zainteresowania koncepcjami
spotecznej odpowiedzialnosci biznesu, ktore znajdujg bezposrednie odzwierciedlenie w

potrzebach, czy oczekiwaniach nabywcow produktéw i ustug na rynkach docelowych.

Koncepcja Spolecznej Odpowiedzialno$ci Biznesu

Spoteczna Odpowiedzialno$¢ Biznesu wydaje si¢ by¢ definicjg stosunkowo nowa, ale
pomyst na biezgce uwzglednianie potrzeb 1 oczekiwan spotecznych w  dziatalnosci
przedsigbiorstw, organizacji i instytucji funkcjonuje w debacie publicznej juz od ponad
wieku, a swoja koncepcj¢ zobowigzan natury zarowno spotecznej jak i gospodarczej, ktore
powinien na przyjmowac przedsighbiorca funkcjonujacy na wspotczesnym rynku,
przedstawiali najwybitniejsi przedstawiciele dziedziny ekonomii, jak cho¢by Howard
Bowen?’, Peter Drucker®® czy Milton Friedman®.

Nowoczesne podejscie do definicji okresla CSR (z angielskiego corporate social
responsibility) jako koncepcje zakladajaca dobrowolne uwzglednianie w dzialalnos$ci
przedsiebiorstw celow spotecznych (czyli zmierzajacych do zaspokojenia potrzeb bytowych
oraz rozwojowych szerokich warstw spotecznych*’) i kwestii ochrony §rodowiska naturalnego
przy czym aktywno$¢ ta wykracza poza zobowigzania wynikajace z powszechnie przyjetych
norm prawnych *!(jednocze$nie $wiatowe trendy jasno pokazuja nam, ze kraje zmierzajg
w kierunku kodyfikacji czgsci zagadnien w tym obszarze). Przyjmuje si¢ zatem,
ze przedsigbiorstwo nie jest jednostka niezalezna od otoczenia, a umiej¢tno$é zaspokojenia
potrzeb funkcjonujagcych w nim podmiotéw jest warunkiem powodzenia dziatalnosci

biznesowej*?. Z tego tez powodu czesto wskazuje sie na zrédlo terminu responsibility

3¢ Davis-Peccoud J., Seemann A, Jongeneel M., Martins F., Transforming Business for a Sustainable Economy,
2016 Bain & Company,s. 5-6

37 Bowen H.R., Social Responsibilities of the businessman, Harper & Row, New York 1953, S. 6

38 Drucker P.F., The Practice of Management; Harper & Row, New York 1954, 5.23 i kolejne

3 Friedman M., The Social Responsibility of Business Is To Increase its Profits, "New York Times Magazine",
13 wrzesnia 1970.

40 Szarfenberg R., Cele gospodareze jako cele spoleczne, Instytut Polityki Spolecznej, Uniwersytet Warszawski,
2010, s.18

4l EC 2001 Green Paper: Promoting a European framework for Corporate Social Responsibility, 2001, .34 i
kolejne

42 Stawicka E., Spofeczna Odpowiedzialnosé Biznesu jako przewaga konkurencyjna na globalnym rynku [w:]
Roczniki Naukowe Stowarzyszenia Ekonomistow Rolnictwa i Agrobiznesu, tom X, zeszyt I, s.15
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response-ability (ang. Response- odpowiedz, ability- zdolnos¢, umiejetnosc), czyli mozliwosé

udzielania odpowiedzi na plyngce z otoczenia pytania i potrzeby.*?

Taka interpretacja  odpowiedzialnosci  spotecznej wspottworzy  integralnie
dlugoterminowa strategie rozwoju, jest wzorcem wzgledem ktorego opieraja si¢
podejmowane biezace decyzje biznesowe i widoczne jest jego odbicie w praktycznie
wszystkich dziedzinach dziatalno$ci gospodarczej. Tak wige w praktycznym podejsciu CSR
obejmuje dziatania przedsigbiorstwa, ktore mozna uszeregowac na postawie obszarow ich
wystepowania:*

— adresowane do pracownikow firmy (np.: poprawa warunkow pracy, zapewnienie
wigkszej satysfakcji 1 mozliwo$ci rozwoju zawodowego, rowne traktowanie itp.),

— skierowane na rynek (np.: terminowe regulowanie zobowigzan wobec dostawcow oraz
partnerow biznesowych, dotrzymywanie warunkéw umow handlowych, poprawa
jakosci 1 bezpieczenstwa produktow, etyczna dziatalnos$¢ reklamowa, wspotpraca
z firmami z regionu itp.),

— dziatania na rzecz spoleczenstwa (np.: poprawa lokalnej infrastruktury, wsparcie
finansowe lub materialne lokalnych instytucji uzyteczno$ci publicznej, dziatania na
rzecz integracji spotecznej itp.)

— $rodowiska naturalnego (np.: stosowanie przyjaznych dla $rodowiska produktéw
i procesow produkcyjnych, efektywne wykorzystywanie zasobow, stosowanie
ekologicznej oceny dostawcow, ograniczenie ilosci wytwarzanych odpadéw oraz

zanieczyszczen, itp.).

Komplementarne podej$cie do tematyki odpowiedzialnoSci spotecznej potaczone
z dlugoterminowa strategia firmy moze przynies¢ oczekiwane rezultaty, czyli moze
zwigkszy¢ przewage konkurencyjng, uatrakcyjni¢ przedsigbiorstwo w roli partnera
biznesowego lub pracodawcy, zoptymalizowa¢ koszty jak rowniez zwigkszy¢ potencjat
innowacyjny. Nadal cze¢sta praktyka jest ograniczanie koncepcji CSR wylacznie do wymiaru
wizerunkowego, co jest swoistym zawezeniem mozliwosci praktycznego zastosowania
petnego spektrum dziatan w zakresie CRS. Przedsigbiorstwa ograniczajg si¢ gtownie do

udziatu w wydarzeniach poza swojg organizacja (jak np. partycypacja w kosztach wydarzen

4 Lietsch F., Gege M., Langer A,, Editorial, "Forum CSR international" 01/2008, s. 1
4 Bienkiewicz M., Spoleczna odpowiedzialnosé biznesu (CSR) jako narzedzie budowy przewagi konkurencyjnej
przedsiebiorstw, wydawnictwo Spotecznej Wyzszej Szkoty Przedsigbiorczosci i Zarzadzania w Lodzi 2008, s 6.
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sportowych lub kulturalnych). Uczestnictwo w takich wydarzeniach jest rownie istotne jak

inne dzialania, ale samodzielnie nie moze stanowi¢ strategii w rozumieniu strategii CSR.

Wykorzystanie koncepcji CSR w kreowaniu wizerunku firmy

Postrzeganie firmy przez otoczenie nazywa si¢ w literaturze przedmiotu wizerunkiem
firmy. Tak wigc proces kreowania wizerunku mozna inaczej nazwaé informowaniem
otoczenia o tym w jaki sposob przedsigbiorstwo funkcjonuje. Wizerunek firmy jest tym co
ludzie o niej my$la, tozsamo$é za$ — za pomoca czego ja identyfikujg.*> Podstawowymi
narzgdziami informacji przedsigbiorstwa sg gwarancje co do jakosci oferowanych produktow
potwierdzane certyfikatami, poziom dostarczanych ustug jak réwniez wdrazanie dziatan
badawczo- rozwojowych. Wizerunek, ktory jest odpowiednio kreowany skutkuje
zwigkszeniem szans na zrealizowanie zalozen firmy i jednocze$nie buduje obraz zaufanego
kontrahenta w oczach obecnych oraz potencjalnych klientéw. Mozna przyjac, ze gtownag
determinantg sktaniajagca do podejmowania decyzji o zakupie jest zaufanie, ktore jest
gléwnym produktem wizerunku firmy.

Kreowanie wizerunku przedsigbiorstwa nie nalezy do najtatwiejszych zadan.
Podejmowane decyzje muszg cechowal si¢ spdjnoscig, staloscia oraz systematyczng
komunikacja z otoczeniem. Dziatania w ramach kreowania wizerunku musza by¢
dlugookresowe dlatego, ze cechg kreowania jest wysoka zmienno$¢. Wprost proporcjonalna
do kreowania wizerunku jest jego utrata- moze nastgpi¢ bardzo gwaltownie o czym
przekonywatly si¢ juz najwicksze koncerny na §wiecie (np. katastrofa ekologiczna w Zatoce
Meksykanskiej w 2010 roku spowodowata miliardowe straty sprzedazy w koncernie BP).
Dlatego tez podejmowane dziatania musza by¢ skuteczne, gdyz od metody komunikowania
zalet organizacji moze zaleze¢ jej przyszta dziatalno§¢. Waznym narzgdziem w budowaniu
wizerunku firmy jest wykorzystywanie koncepcji spotecznej odpowiedzialno$ci
przedsiebiorstw. Potwierdzenie mozna znalezé w analizach przeprowadzonych zarowno w
Polsce, jak i za granicag.

Wymienia si¢ dwa czynniki majace wplyw na wizerunek firmy z wykorzystaniem

koncepcji spotecznej odpowiedzialno$ci przedsigbiorstw. Pierwszy to presja interesariuszy,

4 Kocon P., Tozsamosé organizacji i kultura organizacyjna — definicje i relacje, Economy and Management, nr
1/2009, s.146
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w szczegolnosci konsumentdw, ktorzy podejmujac decyzje o zakupie danego produktu kieruja
si¢ nie tylko jego ceng, ale takze czynnikami poza cenowymi, w tym rowniez postawg
przedsiebiorstwa wobec srodowiska naturalnego oraz lokalnych spoteczno$ci. Drugi czynnik
to zmiany w punkcie widzenia kierownictwa oraz wiascicieli firm, ich odpowiedzialnoéci za
podejmowane decyzje oraz uwzglgdnianiu aspektow CSR w dokumentach strategicznych
przedsiebiorstw. 46

Mozna wyrdzni¢ dwa modele uwzgledniajace relacj¢ pomiedzy koncepcja spotecznej
odpowiedzialno$ci przedsigbiorstw a wizerunkiem firmy: model tradycyjny i model
wizerunku. W modelu tradycyjnym podejmowane dzialania z glebokim zrozumieniem tejze
koncepcji majg wplyw na jego odbior, i co wigcej - odbior CSR ma przelozenie na wizerunek
przedsigbiorstwa. Drugi model to model wizerunku, ktéry zaktada, ze odbiér CSR zalezy od
juz wczesniej wykreowanego wizerunku firmy. Zgodnie z tym zalozeniem dominujacym
elementem w odbiorze CSR realizowanego przez przedsicbiorstwo jest jego uprzednio
wykreowany wizerunek. Firmy z dobrym odbiorem beda postrzegane jako te, ktore
wykorzystuja elementy koncepcji spotecznej odpowiedzialnosci przedsigbiorstw chetniej i
sprawniej, za$ firmy, ktorych wizerunek jest stabszy beda odbierane jako te, ktorych dziatania
w ramach tejze koncepcji sa rowniez mato zadawalajace. Oba elementy: wizerunek i dziatania
w ramach CSR s3 wiec wzajemnie powigzane®*’.
Na wzrost przychodéw moze mie¢ efekt kreowania przedsigbiorstwa w ramach wizerunku
firmy odpowiedzialnej spotecznie i srodowiskowo. Z roku na rok szczegdlnie popularne staja
si¢ produkty okreslane mianem zréwnowazonych. Produkty (lub tez ushugi) aby mogtly by$
nazywane zrownowazonymi musza by¢ przede wszystkim bezpieczne dla konsumentow, nie
moga wywiera¢ negatywnych wpltywow na srodowisko naturalne i w trakcie ich produkcji nie
moga szkodzi¢ osobom produkujacym je. Oferowanie produktéw zréwnowazonych jest
rowniez elementem kreowania wizerunku firmy w ramach CSR.

Przeprowadzane na tereniec USA badania empiryczne jasno pokazaly tendencje
wzrostowe na popyt produktow oferowanych przez firmy aktywnie implementuja koncepcje
CSR. Przychody firm posiadajagcym w swoim portfolio takie produkty rosna, a najwicksza

popularno$ciag cieszg si¢ produkty okreslane mianem zréwnowazonych. Potwierdza to

46 Twancewicz- Ortowska A., Koncepcja Spotecznej Odpowiedzialnosci Przedsiebiorstw i jej wplyw na
wizerunek firmy, Przedsigbiorstwo & Finanse, 2016, s.32

47 Wanat T., Stefanska M., Is it worth to invest in CSR? The relationship between CSR and store image in
retailing, [w:] CSR Trends. Beyond Business as Usual, red. J. Reichel, Centrum Strategii i Rozwoju Impact
(CSR Impact), £.6dz 2014, s. 115-116
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opublikowany w 2015 roku Raport: Driving Revenue Growth Through Sustainable Products
and Services *®. Jako przyktad mozna poda¢ firme Kimberly-Clark, ktéra w latach 2010 i
2013 odnotowata ogromny wzrost w przychodach ze sprzedazy produktéow i ustug
zrownowazonych na poziomie 296% . Ponizsza tabela przedstawia przyktady kilku firm,

ktore posiadajg w swojej ofercie produkty zrbwnowazone.

Tab.1

Zmiany w przychodach ze sprzedazy produktéw i ustug zréwnowazonych i zmiany

w przychodach ogélem — wybrane firmy z USA (w %)

Firma Zmiany w przychodach ze | Zmiany w  przychodach
sprzedazy produktéw i ustug | ogélem (rok 2010 do 2013)
zréwnowazonych (rok 2010 do
2013)

General Electric 72 22

Philips 60 14

Siemens 19 13

BASF -13 16

Dow Chemicals 147 6

DuPont 56 29

Kimberly-Clark 296 7

Zrodio: Thomas Singer, Research Report Driving Revenue Growth Through Sustainable Products and Services,
The Conference Board Trusted Insight For Business Worldwide, http:/irrcinstitute.org/pdf/FINAL-TCB-
Sustainable-Products-July-2015.pdf [dostep z dnia 20.06.2015], s. 7.

Raport podkresla, ze wraz z aktywno$¢ konsumentéw wzrasta ich zainteresowanie
dotyczace sposobu wytworzenia nabywanych produktow. Klienci sa réwniez sktonni do
wydania wigkszej kwoty na zakupy jezeli nabywane produkty mozna okresli¢ jako

zrownowazone.

8 Singer Th., Research Report Driving Revenue Growth Through Sustainable Products and Services, The
Conference Board Trusted Insight For Business Worldwide, http://irrcinstitute.org/pdf/FINAL-TCB-Sustainable-
Products-July-2015.pdf [dostep 20.06.2015]
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Z kolei z badania przeprowadzonego przez firme¢ Nielsen w 2014 roku wynika, iz 55%
konsumentdéw dokonujacych zakupow przez Internet stwierdzito, iz mogliby ptaci¢ wiecej za
produkty i ushugi dostarczane przez przedsigbiorstwa, ktdre odnosza si¢ pozytywnie do
problemoéw $rodowiskowych i spotecznych.

W tej kwestii nastapit 50% wzrost osob zainteresowanych takim zakupem w stosunku
do roku 2012 i 45% w stosunku do roku 2011.%° Badanie zrealizowane przez The Tork Green
Business réwniez potwierdza t¢ tendencje. Zgodnie z jego wynikami 40% ankietowanych
0s0b dorostych jest w stanie zaptaci¢ wigcej za produkty i ustugi, ktore zostaty wytworzone z
zachowaniem zasad etyki. Trendy obserwowane wsrod oséb miodych moga jeszcze te¢
tendencj¢ umocni¢. Wyniki badan pokazuja mianowicie, iz 56% os6b w wieku od 18 do 34
roku zycia jest sktonnych zaptaci¢ wigcej za tego typu produkty, za§ w przedziale wiekowym
35 lat i wigcej cheé takg wykazuje tylko 34% ankietowanych *°.

Firmy w odpowiedzi na wzrost popytu na produkty i uslugi zrownowazone inwestujg
w rozwdj tych produktow. Tak wiec dziatania w ramach koncepcji spotecznej
odpowiedzialnosci przedsigbiorstw przeklada si¢ na wyniki finansowe firm je wdrazajacych.
W  przypadku niektérych firm naklady na Badania i Rozwdéj (B+R) produktow
zrownowazonych przewyzszajg znacznie naktady na B+R produktéow ogdtem.

Najwyzszy wzrost wydatkéw na B+R w latach 2010-2013 mial miejsce w przypadku
firmy DuPont. Przyrost wydatkow na B+R ogétem wynidst w analizowanym okresie 30%,
natomiast jezeli chodzi o wydatki na badania i rozwdj produktow zrownowazonych ten
przyrost wydatkow stanowit az 50%. 5!

W ponizszej tabeli przedstawiono zmiany w wydatkach na badania oraz rozwdj
produktow zréwnowazonych i zmiany w wydatkach na badania i rozw¢j produktéw ogétem —

na przyktadzie wybranych firm w USA.

4 Doing Well by Doing Good, The Nielsen Company, Czerwiec 2014, s. 5.

30 Raport Millennial Consumers Lead Growth in Green Purchasing, Sixth Annual Tork Green Business Survey,
Czerwiec 2014 oraz Raport SCA’s Tork Green Business Survey, 5 lipca, 2012.

5! Singer Th., Research Report Driving Revenue Growth Through Sustainable Products and Services, The
Conference Board Trusted Insight For Business Worldwide, http://irrcinstitute.org/pdf/FINAL-TCB-Sustainable-
Products-July-2015.pdf [dostep 20.06.2015] s. 31.
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Tab.2

Zmiany w wydatkach na badania i rozwéj produktéw zréwnowazonych i zmiany
w wydatkach na badania i rozwdj produktéow ogétem — wybrane firmy w USA (w %)

Firma Zmiany w wydatkach na Zmiany w wydatkach na
badania i rozwéj produktow i badania i rozwéj produktow
ustug zréwnowazonych (rok ogétem (rok 2010 do 2013)
2010 do 2013)

GE 0 19
Philips 30 16
Toshiba 16 -7
BASF 24 24
DuPont 50 30
Daimler 13 13
Nissan 13 13

Zrodio: Thomas Singer, Research Report Driving Revenue Growth Through Sustainable Products and Services,
The Conference Board Trusted Insight For Business Worldwide, http://irrcinstitute.org/pdf/FINAL-TCB-
Sustainable-Products-July-2015.pdf [dostep 20.06.2015], s. 31

Jak wynika z przedstawionych zestawien i badan empirycznych prowadzonych
niezaleznie przez rozne instytucje badawcze znaczenie koncepcji CRS dla przedsigbiorstw
wynikajace z tendencji w otoczeniu rynkowym jest coraz wigksze. Konsumenci zwracaja
uwage na to, czy przedsi¢biorstwo dziala i oferuje produkty czy ustugi zgodnie z zasadami
CRS, czy tez nie. To powoduje, zZe znaczenie stosowania koncepcji spolecznej
odpowiedzialno$ci biznesu ro$nie i bedzie nadal rosnaé, gdyz takie sa oczekiwania

potencjalnych i aktualnych klientow przedsigbiorstw.

Wykorzystanie Koncepcji CSR w Euro Pool System

Przedsigbiorstwo Euro Pool System dostarcza sieciom handlowym logistycznego
rozwigzania dla produktow $wiezych w postaci sktadanych skrzynek wielokrotnego uzytku i

jest liderem na rynku europejskim. Skrzynki wielokrotnego uzytku sa standardowymi
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opakowaniami stosowanymi w lancuchu dostaw $§wiezych i1 pakowanych produktow
spozywczych. Producenci, firmy zajmujace si¢ transportem i przetworstwem oraz detalisci
codziennie korzystajg z zalet skrzynek firmy Euro Pool System. Ponadto firma stale pracuje
nad dalsza standaryzacja i integracja rozwigzan w zakresie procesow logistycznych dla
swoich klientow. Dzigki europejskiej sieci 71 centrow ustugowych w 18 krajach i ustugom
swiadczonym w 30 krajach firma zapewnia klientom optymalng niezawodno$¢, elastycznose,
zrownowazony rozwodj i efektywnoéé w catym lancuchu.’? Euro Pool System jest czeicig
Grupy Euro Pool, bedacego najwickszym dostawca ustug logistycznych dla standardowych
opakowan wielokrotnego uzytku w Europie.

Jako gtowny cel w koncepcji CSR Euro Pool System stawia redukcje dwutlenku wegla
emitowanego podczas transportu, jak rowniez maksymalne ograniczenie produkcji kartonu.
Ograniczenie produkcji kartonu nie tylko redukuje emisj¢ dwutlenku wegla do atmosfery, ale
rowniez wprowadza duze oszczednosci wody procesie recyklingu kartonu. Skrzynki EPS sa
wykonane z plastiku wielokrotnego uzytku z gwarancja uzytkowania 10 lat. Skrzynki nie
nadajace sie juz do uzytku w 100% poddawane sg recyklingowi.>

Zgodnie z powyzszym podziatem dziatania w ramach konceptu CSR mozna podzieli¢
na cztery grupy:>*

— adresowane do pracownikow firmy - oprocz jakosci i bezpieczenstwa produktéw Euro
Pool System zwraca szczegélna uwage na zapewnienie zdrowego i bezpiecznego
otoczenia wszystkim pracownikom firmy. Aby zagwarantowa¢ im bezpieczenstwo,
firma wprowadzita rygorystyczng polityke 1 przejrzyste zasady postgpowania.
Powyzsze dzialania zostaly réwniez potwierdzone przez niezalezne audyty, a Euro
Pool System otrzymat certyfikacje ISO 9001 oraz BRC. Pracownicy réwniez majg
mozliwo$¢ wspierania oczyszczania oceanow z plastikowych $mieci. Odbywa si¢ to
przez rejestrowanie na dedykowanej stronie swoich aktywnos$ci fizycznych. Kazdy
zdobyty punkt podczas treningéw to jeden euro cent przekazany na oczyszczanie
oceanow. Pracownicy sa rowniez edukowani w ramach konceptu CSR-
systematycznie odbywaja si¢ spotkania z pracownikami na ktorych poruszana jest
tematyka zréwnowazonego rozwoju, spotkania majg réwniez na celu zebranie

pomystow pracownikéw dotyczacych ewentualnych zmian w ramach organizacji

52 www.europoolsystem.com [dostep 12.09.2016]
53 Materiaty wewngtrzne firmy
54 Opracowanie na podstawie materialow wewnetrznych firmy



Koncepcja spolecznej odpowiedzialnosci biznesu i jej realizacja oraz ocena percepcji... g7

majacych na celu zwigkszenie zaangazowania CSR. Pracownicy maja réwniez do
dyspozycji budzet w ramach ktérego moga podejmowac ekologiczne dziatania np.
czyszczenie koryta rzeki Bzury, sadzenie drzew w rejonie miasta Ploesti Rumunia;

— skierowane na rynek — Euro Pool System udostgpnia swoim klientom aplikacje
my-eweb, dzigki ktorej klienci majg staty pooglada na swoje zamowienia oraz dostgp
do faktur w wersji elektronicznej. Obecnie w Polsce 100% klientdéw korzysta z e
faktury dzigki czemu redukowany jest udziat papieru w rozliczeniach;

— dziatania na rzecz spoleczenstwa - uzywanie skrzynek znaczaco redukuje starty z
tytutu uszkodzen zywnosci podczas transportu. Dla kartonéw $rednie uszkodzenia
wynosza 4% natomiast uzywanie skrzynek transportowych redukuje ten udzial do
0,2%;

— dziatania bezposrednio skierowane na ochrong $rodowiska naturalnego - po kazdym
uzyciu skrzynki sg doktadnie myte wedhug $cisle przestrzeganej procedury. Zapewnia
to state zasoby czystych skrzynek, ktore spelniajg najwyzsze wymagania dotyczace
jakosci 1 higieny - detergenty uzywane do dezynfekcji sa zgodne z rozporzadzeniem

Unii Europejskiej nie sa szkodliwe dla srodowiska.

Euro Pool System jest réwniez wilascicielem CoolRail ® - jest to pocigg-chtodnia
uczeszczajacy na linii Rotterdam — Madryt. Jest to najczesciej uczeszczana trasa pod
wzgledem transportu owocoéw z zachodniej czgsci Europy do kraju Beneluksu oraz Niemiec.
Pociag jest zasilany tylko energig elektryczna.

Przedsigbiorstwo Euro Pool System koncentruje swoja uwagg na kwestiach spotecznej
odpowiedzialno$ci biznesu 1 podejmuje szereg dziatan, z czego czg¢é¢ przedstawiono powyzej,
wykorzystujac zatozenia CRS w praktyce gospodarczej. Codzienne funkcjonowanie firmy
zgodnie z tymi zasadami wptywa na percepcj¢ marki Euro Pool System wsrdd klientow.

Reasumujac klienci realizuja swoje potrzeby wynikajace z realizacji i utozsamianiu si¢
z zasadami koncepcji spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu. Dzigki temu powstajg trwalsze
relacje, budowana jest lojalno$¢ i pozytywny wizerunek rynkowy. Nalezy pamietac, ze
ksztaltowanie wizerunku rynkowego firmy wsrdd klientdow instytucjonalnych stanowi duze
wyzwanie, gdyz specyficzne cechy rynku B2B powoduja, iz znaczenie rynkowego wizerunku
jest znacznie bardziej istotne dla prawidlowego funkcjonowania firmy w otoczeniu
marketingowym. Jest tez trudniejsze co wynika z konieczno$ci zaspokojenia potrzeb wielu

interesariuszy jednocze$nie. Dbalo$¢ o wprowadzanie procedur zgodnych z wymogami i
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standardami krajowymi oraz mig¢dzynarodowymi (w tym przepisami Unii Europejskiej)

stanowi ewidentnie kluczowy aspekt funkcjonowania firmy Euro Pool System.

Podsumowanie

We wspotczesnych warunkach duzej konkurencji rynkowej i rosngcej $wiadomosci
konsumentéw wizerunek przedsigbiorstwa stal si¢ istotnym narzgdziem w walce z
konkurencja. Posiadanie rozpoznawalnego wizerunku z zachowaniem regut rownowazonego
rozwoju oddziatuje na decyzje nabywcow dotyczacych wybieranych produktow i ustug, co
ma bezposredni wplyw na powodzenie firmy na rynku. Zbudowanie wizerunku zgodnie z
konceptem CSR jest procesem dhugotrwalym i zlozonym, wymaga zaangazowania calej
organizacji od pracownikow najnizszego szczebla az po udzialowcow. Dziatania muszg by¢
podejmowane réwnolegle na wielu ptaszczyznach. Musza by¢ spojne, stale i systematycznie
komunikowane w jak réwniez poza organizacj¢. Rosngca $wiadomos$¢ klientow dotyczaca
poszanowania $rodowiska naturalnego nie pozwala na bierny udzial przedsigbiorcow. Firmy
funkcjonujace na rynku aby zachowac¢ zaufanie swoich klientéw musza by¢ transparentne-

podejmowane przez nie dziatania zrozumiate i proekologiczne.
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Podejmowanie dzialalno$ci gospodarczej przez osoby fizyczne — uwagi de

lege lata i de lege ferenda

Setting up business activity by natural persons - comments de lege lata and

de lege ferenda

Streszczenie

Podstawowym aktem prawnym regulujacym problematyke dziatalnosci gospodarczej w
Polsce jest ustawa z dnia 2 lipca 2004r. o swobodzie dziatalno$ci gospodarczej. Regulacja ta
zaktada, iz podstawowym rodzajem dziatalno$ci gospodarczej jest wolna dziatalnos¢
gospodarcza, a zatem dzialalnos¢, o ktorej decyduje wola podmiotu zainteresowanego bez
udziatu organow administracji publicznej. Szczegdlne miejsce w tym zakresie odgrywa
przedsiebiorca, ktorym jest migdzy innymi osoba fizyczna wykonujgca we wlasnym imieniu
dziatalnos$¢ gospodarcza.

Zakres obowiazkow, ktore cigza na osobie fizycznej podejmujacej i wykonujacej
dziatalno$¢ gospodarczg jest do$¢ szeroki, jednak spelienie tych wymogdéw ma szczegdlne
znaczenie dla prawidlowosci obrotu prawnego i gospodarczego, a takze ma istotne znaczenie
dla zapewnienia bezpieczenstwa pracownikow i innych osob.

Nalezy zauwazy¢, ze obowigzujgca juz ponad 12 lat ustawa o swobodzie dziatalnosci
gospodarczej wlasciwie spelniata swoja role w zakresie uporzadkowania zasad podejmowania
i prowadzenia dzialalno$ci gospodarczej. Obecnie jednak ustawa o swobodzie dziatalnosci
gospodarczej powinna zosta¢ zastgpiona nowg regulacja prawng, poniewaz przyjete w niej

rozwigzania nie sg dostosowane w pelni do oczekiwan przedsigbiorcow i do waznych
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wyzwan, w tym zwlaszcza rozwojowych, jakie stoja przed polska gospodarkg. Istotnym
mankamentem ustawy jest brak uregulowania w niej wielu prawnych instytucji odczuwalnych
przez przedsiebiorcow jako potrzebne na przyktad: fora instytucjonalizujace wspotprace rzadu
i przedsigbiorcOw; szersze ustawowe gwarancje wielu ogolnych zasad konstytucyjnych, w
tym zasady zaufania do panstwa oraz stanowionego przez nie prawa, a takze niepotrzebne
przeregulowanie ustawy wieloma szczegélowymi rozwiazaniami o charakterze technicznym i
wykonawczym, ktore moga zostaé uregulowane w odrebnych ustawach (dotyczy to na
przyktad: instytucji Centralnej Ewidencji i Informacji o Dzialalno$ci Gospodarczej lub
instytucji pojedynczego punktu kontaktowego dla przedsigbiorcow)?>.

Zgodnie z proponowanymi zmianami rzadowy projekt ustawy z dnia 6 marca 2018r.
Prawo przedsigbiorcow ma zastgpi¢ ustawe o swobodzie dziatalnosci gospodarczej. Projekt
nowej ustawy zaklada wiele zmian zwigzanych z przyspieszeniem przez przedsigbiorcow

rejestracji oraz zmiany danych w CEIDG.

Stowa kluczowe: przedsi¢biorczos¢, prawo przedsigbiorcow, dziatalno§¢ gospodarcza

Abstract

The basic legal act regulating the problems of economic activity in Poland is the Act of
2 July 2004 on the freedom of economic activity. This regulation assumes that the basic type
of economic activity is free economic activity, and therefore activity, which is determined by
the will of the interested entity without the participation of public administration authorities.
A special place in this area is played by the entrepreneur, who is, inter alia, a natural person
who performs business activity on his own behalf.

The scope of duties that a natural person undertaking and running a business activity is
quite extensive, however, meeting these requirements is of particular importance for the
correctness of legal and economic trade, and is important to ensure the safety of employees
and other people.

It should be noted that the Act on the freedom of economic activity, which has been in
force for more than 12 years, has properly fulfilled its role in ordering the rules of starting and

conducting business activity. At present, however, the Act on the freedom of economic

%5 Uzasadnienie do projektu ustawy Prawo przedsigbiorcow - Projekt z dnia 10.02.2017r., s. 2
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activity should be replaced by a new legal regulation, because the solutions adopted in it are
not fully adapted to the expectations of entrepreneurs and important challenges, including
development challenges facing the Polish economy. An important drawback of the Act is the
lack of regulation of many legal institutions felt by entrepreneurs as needed, for example:
forums institutionalizing cooperation between government and entrepreneurs; broader
statutory guarantees of many general constitutional principles, including the principle of trust
in the state and its law, as well as unnecessary re-regulation of the act with many detailed
technical and executive solutions that can be regulated in separate acts (this applies, for
example, to the institution of Central Registry and Information on Economic Activity or the
institution of a single point of contact for entrepreneurs).

According to the proposed changes, the government bill of March 6, 2018, the
Entrepreneurs' Law is to replace the Freedom of Business Act. The draft of the new law
assumes many changes related to the acceleration of registration by entrepreneurs and the

change of data in CEIDG.

Key words: entrepreneurship, entrepreneur laws, economic activities

Wprowadzenie

Celem niniejszego artykutu jest wskazanie obowiazujacych rozwiazan prawnych w
zakresie podejmowania i prowadzenia dziatalno$ci gospodarczej przez osoby fizyczne, jak
réwniez analiza proponowanych zmian w tej plaszczyZnie.

Podejmowanie dzialalnosci gospodarczej stanowi jeden z podstawowych przejawow
aktywnosci cztowieka®®. Konstytucyjne podstawy dzialalnoéci gospodarczej nalezy wywodzi¢
z art. 20 Konstytucji RP z dnia 2 kwietnia 1997r.57, ktéry stanowi, ze ,,Spoteczna gospodarka
rynkowa oparta na wolnosci dziatalnosci gospodarczej, wlasnosci prywatnej oraz
solidarno$ci, dialogu i wspolpracy partnerow spolecznych stanowi podstawe ustroju

gospodarczego Rzeczypospolitej Polskiej”.

°¢ M. Domagala, Aspekty prawne prowadzenia dzialalno$ci gospodarczej, [w:] (red.) J. Izdebski, Prawne
i organizacyjne aspekty podejmowania dziatalnosci gospodarczej. Dzialalno$¢ gospodarcza typu spin off
i spin out, Wyd. Katolicki Uniwersytet Lubelski Jana Pawta II, Lublin 2010r., s. 8

37 Dz. U. z 1997r. Nr 78, poz. 483 z pdzn. zm.
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Stusznie zauwaza B. Banaszak, iz z samej zasady wyrazonej w art. 20 ustawy
zasadniczej ,,nie mozna wyprowadzi¢ zadnego wzorca systemu gospodarczego ani tym
bardziej rozwigzan szczegotowych. Konstytucja, pozostawiajac ustawodawcy dos¢ duza
swobode w regulowaniu ustroju spoteczno-gospodarczego, okresla jednak w art. 20 konkretne
przestanki i granice dla tej regulacji. Panstwo ma kojarzy¢ interes prywatny z publicznym
oraz rownowazyC¢ rozne interesy prywatne. Ingerencja panstwa w prawa i wolnosci
ekonomiczne podmiotéw prywatnych nie moze byé tak gleboka, by naruszyé ich istote”.
Sama Konstytucja RP nie definiuje pojecia dziatalnosci gospodarczej, czyni to ustawa o
swobodzie dziatalnoéci gospodarczej rozwijajac postanowienia ustawy zasadniczej*®. De lege
lata ,dzialalnoscia gospodarcza jest zarobkowa dziatalno$¢ wytworcza, budowlana,
handlowa, ustugowa oraz poszukiwanie, rozpoznawanie i wydobywanie kopalin ze zt6z, a
takze dziatalno$¢ zawodowa, wykonywana w sposob zorganizowany i ciaglty”. Z kolei art. 22
Konstytucji RP stanowi wyraznie, ze ograniczenia wolnosci dziatalnosci gospodarczej sa
dopuszczalne tylko w drodze ustawy i tylko ze wzgledu na wazny interes publiczny. Zatem
dziatalno$¢ gospodarcza moze by¢ ograniczona wylacznie ustawowo. ,.t.aczy si¢ z tym zasada
ochrony wolnosci dziatalnosci gospodarczej, ktora implikuje zakazy (oraz a contrario
nakazy) adresowane do obligatoryjnych korporacji (samorzadéw) zawodowych i innych,
dysponujacych pewnym wiadztwem publicznym wobec prowadzacych dziatalno$é
gospodarcza”®.

Osoba fizyczna podejmujaca dziatalno$¢ gospodarcza nabywa status przedsigbiorcy w
rozumieniu ustawy z dnia 2 lipca 2004r. o swobodzie dzialalnoéci gospodarczej®!. Stosownie
do dyspozycji art. 4 powolanej ustawy przedsigbiorcg jest osoba fizyczna, osoba prawna i
jednostka organizacyjna niebedaca osoba prawna, ktorej odrgbna ustawa przyznaje zdolnosé
prawna - wykonujaca dziatalno$¢ gospodarcza we wlasnym imieniu. Ponadto za
przedsiebiorcow uznaje si¢ takze wspolnikow spotki cywilnej w zakresie wykonywanej przez

nich dzialalnoéci gospodarczej®?.

58 B. Banaszak, Komentarz do art. 20 Konstytucji RP, [w:] B. Banaszak, Konstytucja Rzeczypospolitej Polskiej.
Komentarz., Stan prawny: 2009.10.21 — Legalis

39 Ibidem.,

60 B. Banaszak, Komentarz do art. 22 Konstytucji RP, [w:] B. Banaszak, Konstytucja Rzeczypospolitej Polskiej.
Komentarz., Stan prawny: 2009.10.21 — Legalis

61'4j. Dz. U. z 2017r. poz. 2168 z pdzn. zm.

62 K. Strzyczkowski, Prawo gospodarcze publiczne, Wyd. LexisNexis, Warszawa 2009r., s. 223; Zob. Wyrok
NSA (N) z dnia 20 grudnia 2005r., IT FSK 98/05 - Legalis nr 86894 - ,,Dopiero poczynajac od dnia 1 stycznia
2001r., a wige od chwili wejscia w zycie ustawy z dnia 19 listopada 1999r. - Prawo dzialalno$ci gospodarczej
(...), w sposob jednoznaczny w art. 2 ust. 3 tego aktu prawnego ustawodawca przesadzil, ze za przedsigbiorce
nalezy traktowaé wspolnikow spotki cywilnej, a nie sama spotkg. Rozwigzanie to utrzymano w kolejnym akcie
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Pojecie osoby fizycznej nalezy utozsamiaé z pojeciem ,.cztowieka”. Przedsigbiorca
moze by¢ osoba fizyczna, ktora posiada pelng zdolno$¢ do czynnosci prawnych, czyli osoba
pelnoletnia, jak réwniez osoba fizyczna niemajaca pelnej zdolnosci do czynnosci prawnych
(matoletnia, osoba pelnoletnia czgsciowo ubezwlasnowolniona), jednakze osoba ta nie bgdzie
mogta w ramach dziatalnosci gospodarczej samodzielnie podejmowaé czynnosci prawnych
zobowigzujacych badZz rozporzadzajacych, bez zgody przedstawiciela ustawowego lub
kuratora®’.

Nalezy dodaé, ze podejmowanie dziatalno$ci gospodarczej przez osoby fizyczne jest
wyrazem ich przedsigbiorczosci. Wedtug E. Lipinskiego, przedsigbiorczo$¢ to proces, ktory
jest wynikiem wysitkow zwigzanych z organizacja oraz prowadzeniem dziatalno$ci
gospodarczej opartej na motywach zysku i podejmowaniem zwigzanego z tym ryzyka®*.

Podejmowanie dzialalnosci gospodarczej przez osoby fizyczne $wiadczy o ich
tworczym i aktywnym dazeniu do ulepszania istniejacego stanu rzeczy, a takze jest wyrazem
gotowosci do podejmowania nowych dziatan lub rozszerzania dotychczasowych, w celu
zwigkszenia korzysci materialnych. W zwigzku z powyzszym regulacje prawne zwigzane
z prowadzeniem dziatalno$ci gospodarczej powinny by¢ tak skonstruowane, aby zachgcaly
do podejmowania takich dziatan, co moze wyrazac si¢ w pewnych preferencjach, na przyktad:

w zwolnieniach, w ulgach podatkowych itd.

Zasady podejmowania i wykonywania dzialalno$ci gospodarczej przez osoby fizyczne

Zagadnienia dotyczace prowadzenia dziatalnosci gospodarczej to podstawa obrotu
gospodarczego w kazdym panstwie®®. Dziatalnoé¢ gospodarcza podejmowana przez osoby

fizyczne moze mie¢ r6zny charakter. Pojgcie dziatalnosci gospodarczej definiowane jest przez

prawnym regulujacym podstawy prowadzenia dzialalnosci gospodarczej, a mianowicie w ustawie
z dnia 2 lipca 2004r. o swobodzie dziatalno$ci gospodarczej (...)".

3 Art. 11 i nast. ustawy z dnia 23 kwietnia 1964r. Kodeks cywilny (4. Dz. U. z 2017r. 459 z p6zn. zm.); Kodeks
cywilny, Kodeks postgpowania cywilnego, Kodeks rodzinny i opiekunczy, Koszty sadowe cywilne, Teksty
jednolite wraz z indeksem rzeczowym, Edycja sadowa, 16 wydanie, Wyd. C.H. BECK, Warszawa 2010r., s. 6 i
nast.; takze: G. Zdziennicka-Kaczoch, Kodeks cywilny z komentarzem, Wyd. Sigma, Skierniewice 2010r., s. 17-
19; szerzej: Z. Gawlik, A. Janiak, A. Jedlinski, A. Kidyba, K. Kopaczynska-Pieczniak, E. Niezbecka, T.
Sokotowski, Kodeks cywilny. Komentarz, Tom 1., Cz¢$¢ ogdlna - komentarz do art. 11 i nast., Stan prawny:
2009.01.01, LEX 2009

% E. Lipinski, Definicja przedsigbiorczosci, [w:] T. Piecuch, Przedsiebiorczo$¢, Podstawy teoretyczne, Wyd.
C.H. Beck, Warszawa 2010r., s. 44
% G. Michniewicz, Prawo dzialalnosci gospodarczej, Wyd. Oficyna Wydawnicza Branta, Bydgoszcz 2011r., s. 9
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art. 2 ustawy o swobodzie dziatalnosci gospodarczej, zgodnie z ktorym ,,dziatalnoScig
gospodarcza jest zarobkowa dziatalno$¢ wytworcza, budowlana, handlowa, ustugowa oraz
poszukiwanie, rozpoznawanie i wydobywanie kopalin ze zt6z, a takze dziatalno$¢ zawodowa,
wykonywana w sposéb zorganizowany i ciggty”®.

Dziatalno$ciag gospodarcza zgodnie z regulacja ustawowg jest rodzajowo okreslona
dziatalno$¢, ktéra zarazem odpowiada 1acznie nastgpujacym cechom normatywnym:
dziatalno$¢ ma charakter zarobkowy i wykonywana jest w sposob zorganizowany i ciagly.
Cel zarobkowy stanowi immanentng cech¢ kazdej dziatalno$ci gospodarczej, przy czym cel
ten nalezy traktowaé jako wskazanie zakladajace, ze ,,celem dzialalnosci gospodarczej jest
przysporzenie zysku podmiotowi gospodarczemu”®’. Jak shusznie podkreslit Wojewodzki Sad
Administracyjny w wyroku z dnia 16 sierpnia 2017r. ,,Dziatalno$¢ przybiera zarobkowy
charakter nie tylko wtedy, gdy jej prowadzenie przynosi rzeczywisty zysk, ale i wowczas, gdy
pomimo nicosiggni¢cia zysku przedsigbiorca nastawiony byt na uzyskanie dochodu. Istotny
jest bowiem wyznaczony przez przedsigbiorce cel, ktory w kazdym przypadku, poprzez
realizacj¢ zamierzonych przedsiewzi¢¢ musi zaktada¢ wynik finansowy. Zarobkowy charakter
musi by¢ nastawiony na zysk, ktéry powinien co najmniej pokry¢ koszty zalozenia i
prowadzenia przedsiewziecia (...)%.

Zorganizowanie i ciaglos¢ to cechy normatywne dziatalnosci gospodarczej. Cechy te
jako kryteria oceny okreslonej dziatalnosci gospodarczej muszg by¢ rozpatrywane lacznie.
Zorganizowanie oznacza, ze dziatalno§¢ gospodarcza zwigzana jest zawsze z wyborem
okreslonej formy organizacyjno-prawnej jej wykonywania. Rowniez linia orzecznicza
przyjmuje takg interpretacje pojecia ,,zorganizowana”. Zgodnie w wyrokiem Wojewddzkiego
Sadu Administracyjnego w Warszawie z dnia 16 sierpnia 2017r. dziatalno$¢ gospodarcza ma
zorganizowany charakter, jesli zostata ujeta w formalne organizacyjne ramy, ktore oznaczaja

zasadniczo na przyktad: ustanowienie okres§lonej formy prawnej, zorganizowanie biura, czy

6 Szerzej na temat pojecia dziatalnosci gospodarczej: W. Kubala, Prawo dziatalnoéci gospodarczej, Wyd. C.H.
BECK, Warszawa 2000r., s. 39-48

67 C. Banasinski, H. Gronkiewicz-Waltz, D. Szafranski, M. Wierzbowski, M. Wyrzykowski, Prawo gospodarcze,
Zagadnienia administracyjnoprawne, Wyd. LexisNexis, Warszawa 2005r., s. 58

8 Wyrok WSA w Warszawie z dnia 16 sierpnia 2017r., VI SA/Wa 297/17 — Legalis nr 1672097; takze Wyrok
WSA we Wroctawiu z dnia 19 lipca 2017r., I SA/Wr 151/16 — Legalis nr 1664961

Zarobkowy charakter dziatalnosci gospodarczej oznacza, ze zamiarem (celem) jej podjgcia jest osiagnigcie
zysku. Zysk z kolei powinno si¢ definiowaé jako nadwyzke przychodow nad wydatkami. Nalezy tez liczy¢ si¢ z
mozliwoscig nieuzyskania przychodu z prowadzonej dziatalnosci gospodarczej, czyli z poniesieniem straty. Tym
samym o zarobkowym charakterze dziatalnoéci gospodarczej nie decyduje faktyczne osiagnigcie zysku, lecz
zamiar jego osiggnigcia”.
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tez utworzenie siedziby albo innych pomieszczen do prowadzenia dziatalnosci, zatrudnianie
pracownikow i ustanowienie wewnatrzzaktadowych uregulowan prawnych. Dziatalnos¢ ta nie
moze mie¢ charakteru incydentalnego, ani tym bardziej jednorazowego. Jezeli ,.celem
dziatalnosci gospodarczej jest prowadzenie przedsigbiorstwa i jego utrzymanie, to oznacza, ze
osoba podejmujaca dziatalnos¢ musi zaklada¢ nastawienie na trwanie dziatalnosci w
dhuzszym przedziale czasowym”®.

Natomiast cecha cigglosci wskazuje, ze na wykonywanie tej dziatalnosci sklada si¢
pewien ciagg uwarunkowanych czynnosci o roéznej naturze (zardwno dziatania prawne, jak i
faktyczne), ktorych realizacja nastawiona jest na osiggniecie zatozonego celu zarobkowego’’.
Zgodnie z wyrokiem Sadu Administracyjnego z dnia 24 kwietnia 2017r. cecha ciaglodci
dziatalnoéci gospodarczej ma dwa aspekty. Pierwszy, z nich ,,to powtarzalno$¢ czynnosci,
pozwalajaca na odroznienie dzialalnosci gospodarczej od jednostkowej umowy o dzieto lub
zlecenia albo umowy o $wiadczenie ustugi, ktore same w sobie nie sktadaja si¢ jeszcze na
dziatalno$¢ gospodarcza, za$ drugi aspekt, wynikajacy zreszta z pierwszego, to zamiar
niekrotkiego prowadzenia dziatalnoéci gospodarczej”’!.

Podjecie decyzji o prowadzeniu dziatalnosci gospodarczej przez osobe fizyczng wigze
si¢ nieodzownie ze spelnieniem wymogow, ktore zostaly okreslone w art. 14 i nast. ustawy o
swobodzie dziatalno$ci gospodarcze;j.

Podstawowym obowigzkiem osoby fizycznej, do prowadzenia dziatalnoSci
gospodarczej, byto uzyskanie wpisu do ewidencji dziatalnosci gospodarczej’.

Nalezy zaznaczy¢, iz pierwotnie wpis do ewidencji dziatalno$ci gospodarczej daty jej
rozpoczecia byl utozsamiany z data podjecia takiej dzialalno$ci w rozumieniu faktycznym i
prowadzeniem jej, az do dnia wykre§lenia tego wpisu. Jednak jak zostalo podkre$lone w
wyroku Wojewodzkiego Sadu Administracyjnego z dnia 4 grudnia 2007r. nadanie takiego
znaczenia ,,wskazanemu w ewidencji okresowi prowadzenia dziatalnosci gospodarczej, bez
mozliwosci skorygowania tego okresu na podstawie ustalen dokonanych w postepowaniu
dowodowym, nie jest zasadne”. Jak zostalo podkreslone w dalszej czesci powotanego wyroku

zgloszenie oraz wpis do ewidencji dziatalnosci gospodarczej stanowi jednak tylko podstawe

% Wyrok WSA w Warszawie z dnia 16 sierpnia 2017r., VI SA/Wa 297/17

70 C. Banasinski, H. Gronkiewicz-Waltz, D. Szafrafiski, M. Wierzbowski, M. Wyrzykowski, Prawo
gospodarcze..., s. 60

"' Wyrok SA w Lublinie z dnia 27 kwietnia 2017r., IIl AUa 1213/16 — Legalis nr 1599043

72 C. Kosikowski, Ustawa o swobodzie dzialalnosci gospodarczej. Komentarz, Wyd. LexisNexis, Warszawa
2013r., 5. 129
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rozpoczecia dziatalno$ci gospodarczej w rozumieniu jej legitymizacji, i nie jest zdarzeniem,
ani tez czynnos$cig utozsamiang z podjeciem takiej dziatalnosci. Z tego wzgledu wpisowi
zawsze nadawano charakter deklaratoryjny, a nie konstytutywny. Zatem ,,0kreslanie przez
samego przedsigbiorcg daty rozpoczgcia dziatalnosci gospodarczej wpisywanej do ewidencji”
powodowato ,istnienie domniemania faktycznego, Zze z tg datg dziatalno$¢ gospodarcza
zostata podjeta i byta prowadzona az do czasu jej wykreslenia z ewidencji”. Domniemanie
faktyczne miato znaczenie dowodowe i moglo by¢ obalone. Cigzar udowodnienia faktu
spoczywat na osobie, ktéra wywodzita z niego skutki prawne’>,

W aktualnie obowigzujacym stanie prawnym, stosownie do tresci art. 14 ust. 1 ustawy
o swobodzie dziatalnosci gospodarczej przedsigbiorca, bedacy osoba fizyczng moze podjac
dziatalno$¢ gospodarcza w dniu zlozenia wniosku o wpis do Centralnej Ewidencji i
Informacji o Dziatalnosci Gospodarczej (dalej: CEIDG)’*. Zatem zgodnie z wprowadzong
nowelizacjag z dnia 13 maja 2011r., przedsigbiorca bedacy osobg fizyczng moze podjaé
dziatalno$¢ gospodarcza juz w dniu ztozenia wniosku o wpis do CEIDG. Nie ztozenie takiego
wniosku przez osob¢ fizyczng bedacym przedsicbiorca wyklucza mozliwos¢ podjecia
dziatalnoéci gospodarczej. Zgodnie z brzmieniem art. 14 ust. 3 ustawy o swobodzie
dziatalnoéci gospodarczej, przedsigbiorca ma prawo we wniosku o wpis do CEIDG okresli¢
dzien pdzniejszy rozpoczecia dzialalno$ci gospodarczej niz dzien zlozenia wniosku. W
zwigzku z powyzszym ustawodawca przyjal, iz przedsigbiorca ma prawo samodzielnie
okresli¢ moment, od ktdrego bedzie wykonywat dziatalno$¢ gospodarczg. Analizujac tres¢ art.
14 ust. 1 1 3 ustawy o swobodzie dziatalnosci gospodarczej mozna wskaza¢, iz momentem
wykonywania dziatalnoéci gospodarczej przez osobg fizyczna bgdaca przedsigbiorca moze
by¢:

1). dzien zlozenia wniosku o wpis do CEIDG;
2). dowolny dzien wskazany przez przedsi¢biorce we wniosku o wpis do CEIDG,

ktory jest jednak pozniejszy niz dzien ztozenia wniosku.

Zatem powyzsza regulacja oznacza, ze przedsigbiorca moze podjaé dziatalnosé
gospodarczg w odpowiednim dla niego terminie, ktory jest wskazany we wniosku oraz ze
termin jej rozpoczecia nie moze by¢ wczesniejszy niz dzien zlozenia wniosku. Wskazanie

momentu rozpoczecia dziatalnodci gospodarczej ma istotne znaczenie praktyczne, na

3 Wyrok WSA w Warszawie 2007.12.04, VII SA/Wa 1578/07 - LEX nr 496344

4 Przepisy art. 14 ust. 1 i 3 ustawy o swobodzie dziatalno$ci gospodarczej zostaly zmienione ustawg z dnia 13
maja 2011r. o zmianie ustawy o swobodzie dziatalno$ci gospodarczej oraz niektorych innych ustaw (Dz. U. z
2011r. Nr 131, poz. 764) i obowiazuja od 1 lipca 201 1r.
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przyktad: dla okreslenia czasowych granic obowigzku ubezpieczenia spotecznego, a takze ma
istotne znaczenie z punktu widzenia przepisow ustawy o podatku dochodowym od o0sdb
fizycznych. Na gruncie tych regulacji prawnych osoby prowadzace pozarolnicza dzialalno$¢
gospodarcza podlegaja obowigzkowi ubezpieczenia emerytalnego i rentowego od dnia
rozpoczecia wykonywania dziatalnosci oraz moment rozpoczgcia dziatalnosci gospodarczej
wigze sie z opodatkowaniem towaréw i ushug’.

Przedsigbiorca bedacy osobg fizyczng jest zobowigzany do umieszczenia
w o$wiadczeniach pisemnych, skierowanych w zakresie swojej dziatalnosci do oznaczonych
0sob i organ6éw, numeru identyfikacji podatkowej (NIP) oraz postugiwac si¢ tym numerem w
obrocie prawnym i gospodarczym, o czym stanowi art. 16 ust. 1 ustawy o swobodzie
dziatalnosci gospodarczej’®. Sens tego przepisu sprowadza sie do tego, by w relacjach z
osobami trzecimi, w obrocie prawnym oraz gospodarczym, postugiwa¢ si¢ numerem
identyfikacji podatkowej. Ma to przede wszystkim walor praktyczny ulatwiajacy
identyfikacje przedsigbiorcy. Zasady i tryb nadawania numeru NIP oraz szczegdtowe zasady
dotyczace postugiwania si¢ nim reguluje odrgbna ustawa z dnia 13 pazdziernika 1995r. o
zasadach ewidencji i identyfikacji podatnikow’”.

Kolejnym obowigzkiem przedsigbiorcy, zgodnie z brzmieniem art. 17 ustawy o
swobodzie dziatalnosci gospodarczej, jest przestrzeganie zasad uczciwej konkurencji,
poszanowania dobrych obyczajow i shusznych intereséw konsumentow przy wykonywaniu
dziatalno$ci gospodarczej. Przepis ten mozna interpretowaé w nastgpujacy sposob: po
pierwsze, okresla on powinno$¢ przedsigbiorcy, co do sposobu prowadzenia dzialalnos$ci
gospodarczej. W toku prowadzenia tej dziatalnosci przedsigbiorca powinien przestrzegaé
zasady uczciwej konkurencji, a jego dzialania nie moga godzi¢ w dobre obyczaje oraz
w stuszne interesy konsumentow. Po wtdre, sens tego przepisu mozna sprowadzi¢ do
stwierdzenia, iz jest dopuszczalna i korzysta z ochrony prawnej, tylko dziatalno$c
wykonywana na zasadach uczciwej konkurencji, z rOwnoczesnym poszanowaniem dobrych
obyczajéw oraz stusznych intereséow konsumentéw’s. W celu ustalenia znaczenia pojecia

»uczciwa konkurencja” mozna positkowac si¢ ustawowa definicjg jej przeciwienstwa, czyli

75 Szerzej: M. Zdyb, M. Sieradzka, Ustawa o swobodzie dziatalnosci gospodarczej, Komentarz, Wyd. LEX
Wolters Kluwer business, Warszawa 2013r., s. 259

76 M. Sieradzka, Komentarz do art. 16 ustawy o swobodzie dziatalno$ci gospodarczej, Stan prawny 2013.03.01,
LEX 2013

7Ttj. Dz. U. z 2017r. poz. 869 z p6zn. zm.

8 D. Kupryjanczyk, Ustawa o swobodzie dziatalno$ci gospodarczej z komentarzem oraz ustawy szczegbtowe,
Wyd. INFOR Grupa, Warszawa 2010r., s. 26-27
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pojeciem nieuczciwej konkurencji. Pojecie to posiada definicj¢ legalna zawarta w ustawie z
dnia 16 kwietnia 1993r. o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji’®. Jak stanowi ekspressis
verbis art. 3 ust. 1 powolanej ustawy czynem nieuczciwej konkurencji jest dzialanie sprzeczne
z prawem lub dobrymi obyczajami, jezeli zagraza lub narusza interes innego przedsigbiorcy
lub klienta. Natomiast ust. 2 art. 3 ustawy uszczegdtawia, iz czynami takimi ,,s3 W
szczegolnosci: wprowadzajace w btad oznaczenie przedsicbiorstwa, falszywe lub oszukancze
oznaczenie pochodzenia geograficznego towarow albo ustug, wprowadzajagce w bilad
oznaczenie towaré6w lub ustlug, naruszenie tajemnicy przedsigbiorstwa, naktanianie do
rozwigzania lub niewykonania umowy, nasladownictwo produktow, pomawianie lub
nieuczciwe zachwalanie, utrudnianie dostgpu do rynku, przekupstwo osoby pelniacej funkcje
publiczng, a takZze nieuczciwa lub zakazana reklama, organizowanie systemu sprzedazy
lawinowej oraz prowadzenie lub organizowanie dziatalno$ci w systemie konsorcyjnym”.

W S$wietle powyzszego zachowania, ktore nie zostaly wymienione w ustawie
o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji nalezy przyjaé, iz sa dopuszczalne. Jednak wskazany
katalog ma charakter otwarty, co zostalo wyrazone w sformulowaniu czynami nieuczciwej
konkurencji sg ,w szczeg6Olnos$ci”. Oznacza to zatem, ze rowniez inne zachowania
przedsigbiorcy moga by¢ potraktowane jako czyny nieuczciwej konkurencji. Przyktadowo
Sad Najwyzszy w uchwale z dnia 23 lutego 1995r. uznat za czyn nieuczciwej konkurencji
przejecie przez rozglosnie od konkurenta koncepcji audycji radiowe;j®’.

Pojecie ,,dobrych obyczajow”, ktorym postuzyl si¢ ustawodawca jest pojgciem
niedookreslonym. Jego istot¢ nalezy wigza¢ z nakazem przyzwoitego zachowania wobec
uczestnikow obrotu gospodarczego oraz nalezy wigza¢ z szeroko pojeta zasada ,,uczciwosci
kupieckiej”. Natomiast okreslenie dzialania nie mogg godzi¢ ,w sluszne interesy
konsumentdéw” nalezy rozumie¢ w konteks$cie caloksztattu przepisow prawa konsumenckiego.
Za$ pojecie ,konsument” oznacza osobe¢ fizyczng, ktora dokonuje czynnosci prawnej
niezwigzanej bezposrednio z jej dzialalnoscig gospodarcza lub zawodows (art. 22! k.c.)8!.

Naruszenie art. 17 ustawy o swobodzie dziatalnosci gospodarczej skutkuje dla
przedsigbiorcy  odpowiedzialno$cia cywilng, a w niektérych sytuacjach takze

odpowiedzialnoécig karna®?.

74j. Dz. U. z 2018r. poz. 419

80 Uchwata SN z 23.02.1995, sygn. 11 CZP 12/95

81 D. Kupryjanczyk, Ustawa o swobodzie dziatalnogci..., s. 27-28

82 P, Wrzesniewski, Ustawa o swobodzie dziatalnosci gospodarczej. Komentarz, Warszawa 2010r., s. 88
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De lege lata przedsigbiorca zobowigzany jest spelni¢ okreslone przepisami prawa
warunki wykonywania dziatalnosci gospodarczej, w szczego6lnosci dotyczace ochrony przed
zagrozeniem zycia, zdrowia ludzkiego i moralnosci publicznej, jak réwniez ochrony
$rodowiska.

Wykonywanie dziatalnosci gospodarczej moze wigzaé si¢ z zagrozeniem zycia lub
zdrowia innych osob. Dobra te sg prawnie chronione ze wzgledu na ich wage
i znaczenie. Regulacji prawnych, ktore odnoszg si¢ do tych kwestii jest bardzo duzo i to
o roznym przedmiocie unormowan. Podstawowa grupe stanowia przepisy dotyczace
bezpieczenstwa i higieny pracy. Stosownie do tredci art. 94 pkt 4 ustawy z dnia 26 czerwca
1974r. Kodeks pracy®’, zaklad pracy jest obowigzany do zapewnienia pracownikom
bezpiecznych i higienicznych warunkéw pracy oraz do prowadzenia systematycznych szkolen
pracownikow w tym zakresie. Natomiast zgodnie z brzmieniem art. 100 § 2 pkt 3 k.p.
pracownik jest obowigzany przestrzega¢ przepisOow oraz zasad bezpieczenstwa
i higieny pracy, a takze przepisow przeciwpozarowych. Problematyka ta stanowi przedmiot
szczegotowej regulacji prawnej zamieszczonej w art. 207-237! k.p., jak réwniez licznych
uregulowan odrgbnych w ramach tzw. ogdlnych oraz branzowych warunkow bezpieczenstwa
1 higieny pracy.

Odrebna grupe przepisdw prawnych stanowig akty zawierajace regulacje dotyczace
warunkéw prowadzenia dziatalnoSci gospodarczej ze wzgledu na ochrong zycia i zdrowia
ludzkiego, ktore odnosza si¢ do roznych form aktywnosci ludzkiej, przyktadowo mozna
wskaza¢: ustawe z dnia 24 sierpnia 1991r. o ochronie przeciwpozarowej®, ustawe z dnia 7
lipieca 1994r. Prawo budowlane®, ustawe z dnia 9 czerwca 2011r. Prawo geologiczne i

86

gornicze®®, ustawe z dnia 20 lipca 2017r. Prawo wodne®’, ustawe z dnia 3 lipca 2002r. Prawo

lotnicze®

8 oraz wiele innych ustaw.

Przepisy budowlane zamieszczone sg przede wszystkim w ustawie z dnia 7 lipca 1994r.
Prawo budowlane. Postanowienia tej regulacji prawnej w réznym stopniu dotyczg ustalenia
warunkéw prowadzenia dzialalnosci gospodarczej w zakresie budownictwa. Przepisy te
okreslaja warunki techniczne, ktorym musza odpowiada¢ budynki, urzadzenia techniczne,

ktore sg zwigzane z budynkami, jak rowniez dotycza projektowania, konserwacji zabytkow,

83 tj. Dz. U. z 2018r. poz. 108 z p6zn. zm.
84 tj. Dz. U. 2 2017r. poz. 736 z p6zn. zm.
85 4. Dz. U. 2 2017r. poz. 1332 z p6zn. zm.
86 tj. Dz. U. z 2017r. poz. 2126 z p6zn. zm.
87 Dz. U. z 2017r. poz. 1566 z pézn. zm.

88 tj. Dz. U. z 2017r. poz. 959 z pézn. zm.
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prac geodezyjno-kartograficznych, gérniczych robot budowlanych, nadzoru architektoniczno-
budowlanego, jak rowniez remontéw, rozbudowy, nadbudowy budynkow i itd. Jest to
obszerny zakres przepisow, ktore musza by¢ znane i przestrzegane przez przedsigbiorcg, ktory
prowadzi dziatalno$¢ budowlang®’.

Istotne znaczenie majg roéwniez przepisy sanitarne, ktore zwigzane sg z ochrong
zdrowia, zywnoscig i zywieniem, a takze zwalczaniem choréb zakaznych. Przyktadowo
mozna wymieni¢ ustawe z dnia 5 grudnia 2008r. o zapobieganiu oraz zwalczaniu zakazen i
choréb zakaznych u ludzi®®. Regulacje te maja na celu zapewnienie dopuszczenia do
wykonywania prac w ramach prowadzonej dzialalnosci gospodarczej osob zdrowych, co
wigze si¢ z potrzeba przeprowadzenia okre§lonych badan lekarskich pracownikow
i oznacza zakaz prowadzenia pewnych prac przez osoby dotkniete chorobami zakaznymi®'.

Kolejng grupe stanowia przepisy przeciwpozarowe okreSlone w ustawie z dnia 24
sierpnia 1991r. o ochronie przeciwpozarowej, ktore naktadaja na przedsigbiorce obowiazek
przestrzegania przeciwpozarowych wWymogow budowlanych, instalacyjnych,
technologicznych i innych, posiadania sprzgtu i urzadzen przeciwpozarowych, a takze
obowiazek przeszkolenia pracownikoéw w tym zakresie. OczywiScie mozna wymienié jeszcze
wiele innych przepisow prawnych, ktore naktadaja na przedsi¢biorce okreslone obowigzki w
zwigzku z prowadzong przez niego dziatalnoscig gospodarcza.

Zgodnie z art. 19 ustawy o swobodzie dziatalno$ci gospodarczej, w sytuacji jezeli
przepisy szczegdlne naktadaja obowigzek posiadania odpowiednich uprawnien zawodowych
przy wykonywaniu dziatalnosci gospodarczej okreslonego rodzaju, przedsigbiorca jest
obowigzany zapewni¢, aby czynno$ci w ramach dziatalnosci gospodarczej byty bezposrednio
wykonywane przez osobe, ktéra legitymuje si¢ posiadaniem takich uprawnien zawodowych®2.

Nie ulega watpliwosci, ze przedsigbiorca begdacy osobg fizyczng prowadzacy
jednoosobowo dzialalno$¢ gospodarczg nie w kazdym przypadku musi mie¢ do tego
odpowiednie uprawnienia, czyli kwalifikacje zawodowe. Przyktadowo, deweloper nie musi
posiada¢ odpowiednich uprawnien budowlanych czy projektowych, aby realizowaé
inwestycje budowlang. W tej sytuacji wystarczy, aby =zatrudnit osobeg, ktora posiada
odpowiednie uprawnienia w tym zakresie. W tym przypadku podstawowy stosunek taczacy

przedsigbiorce z osoba, ktora winna legitymowac si¢ odpowiednimi uprawnieniami

8 C. Kosikowski, Ustawa o swobodzie dziatalnosci..., s. 153

% tj. Dz. U. z 2018r. poz. 151

91 C. Kosikowski, Ustawa o swobodzie dziatalnoéci..., s. 153-154

92 Szerzej: K. Strzyczkowski, Prawo gospodarcze publiczne..., s. 244-245
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zawodowymi, moze mie¢ charakter stosunku pracy lub tez stosunku cywilnoprawnego
opartego najczgsciej na umowie o Swiadczenie ushug (art. 750 k.c.) lub umowie o dzieto (art.
627 inast. k.c.)®.

Sytuacja ulegnie jednak zasadniczej zmianie, jezeli przedsicbiorca osobiscie §wiadczy
ustugi, co do ktorych przepisy szczegdlne wprowadzaja wymodg posiadania odpowiednich
kwalifikacji. Obowigzek posiadania odpowiednich kwalifikacji niezbednych do zatrudnienia
na okreslonym stanowisku, wykonywania niektorych czynnosci czy zaje¢ wynika z licznych
regulacji ustawowych, na przyktad: z ustawy z dnia 15 grudnia 2000r. o samorzadach
zawodowych architektow oraz inzynieréw budownictwa® tacznie z prawem budowlanym,
ustawy z dnia 5 lipca 2011r. o zawodach pielegniarki i potoznej’* tacznie z ustawg z dnia 1
lipca 2011r. o samorzadzie pielegniarek i potoznych®®, ustawy z dnia 26 maja 1982r. - Prawo
o adwokaturze’” oraz z wielu innych aktéw prawnych.

Kolejny obowiazek przedsigbiorcy wiaze si¢ z wprowadzeniem do obrotu na terytorium
Rzeczypospolitej Polskiej towaru. W takiej sytuacji przedsigbiorca zobowigzany jest do
zamieszczenia na danym towarze, jego opakowaniu, etykiecie lub dostarczenia w inny
ZWYyczajowo przyjety sposob, pisemnych informacji w jezyku polskim:

a). okreslajacych firme przedsigbiorcy i jego adres,
b). umozliwiajacych identyfikacj¢ towaru.

W zakresie firmy przedsigbiorcy zastosowanie znajduja przepisy Kodeksu cywilnego
dotyczace przedsigbiorcow i ich oznaczen. W zaleznoSci od podmiotu prowadzacego
dziatalno$¢ gospodarczg inne beda regulacje dotyczace firmy przedsigbiorcy. Zgodnie z
przepisami prawnymi, firma osoby fizycznej jest jej imi¢ i nazwisko. Nie wyklucza to jednak
wlaczenia do firmy pseudonimu lub okreslen wskazujacych na przedmiot dziatalnosci
przedsigbiorcy, miejsce jej prowadzenia oraz innych okreslen dowolnie obranych (art. 43*
k.c.)’®.

Nastepnie art. 22 ust. 1 ustawy o swobodzie dzialalnosci gospodarczej ,.zawiera

hipotezg, zgodnie z ktorg osoba posiadajaca status przedsigbiorcy prowadzaca dziatalnosc

93 K. Trzcinski, Komentarz do art. 19 ustawy o swobodzie dzialalnosci gospodarczej, Stan prawny 2007.10.01,
LEX 2013

%4 tj. Dz. U. z 2016r. poz. 1725

% tj. Dz. U. z 2018r. poz. 123

% Dz. U. z2011r. Nr 174, poz. 1038 z p6zn. zm.

971j. Dz. U. 2 2017r. poz. 2368 z pézn. zm.

% M. Sieradzka, Komentarz do art. 20 ustawy o swobodzie dziatalnosci gospodarczej, Stan prawny 2013.03.01,
LEX 2013
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gospodarcza wymagajaca dokonywania platnosci na rzecz innych przedsigbiorcow
i przyjmowania od nich ptatnosci lub prowadzaca dziatalno§¢ wymagajaca dokonywania
jednorazowych transakcji o wartosci przekraczajacej 15.000 euro bez wzgledu na to, czy
druga strona transakcji ma status przedsigbiorcy powinna korzysta¢ z rachunku bankowego.
Hipoteza opisuje zatem dwa rozne stany faktyczne, w ktorym przedsigbiorca powinien
skorzysta¢ z rachunku bankowego. Dlatego tez nie mozna zgodzi¢ si¢ z zarzutem, ze W
normie tej zawarto koniunkcj¢ wynikajaca z zastosowania spdjnika ,,oraz”. Hipoteza ta
opisuje bowiem sytuacje dokonywania transakcji pienigznych w obrocie pomigdzy
przedsi¢biorcami oraz sytuacje, w ktorych przedsigbiorca dokonuje transakcji o wartosci
powyzej 15.000 euro z osobami, ktére nie sg przedsicbiorcami”®’.

W $wietle powyzszego nalezy stwierdzié, iz zakres obowigzkow, ktdre cigza na osobie
fizycznej podejmujacej i wykonujacej dziatalno$¢ gospodarcza jest dos¢ szeroki, jednak
spelienie tych wymogow ma szczegdlne znaczenie dla prawidtowosci obrotu prawnego i

gospodarczego, a takze ma istotne znaczenie dla zapewnienia bezpieczenstwa pracownikow i

innych osob.

Podejmowanie dzialalnosci gospodarczej — proponowane zmiany

Zgodnie z rzadowym projektem ustawy z dnia 6 marca 2018r. Prawo przedsigbiorcow,
ktoéry ma zastgpi¢ ustawe o swobodzie dzialalno$ci gospodarczej, zakladane sa nastgpujace
zmiany, a mianowicie dla przedsigbiorcOw przyspieszenie rejestracji i zmiany danych w
CEIDG. Zgodnie z proponowanymi zmianami przedsigbiorcy bgda mogli umieszczaé w
CEIDG dane dotyczace udzielonych pelnomocnictw oraz prokurentdéw. Opublikowanie przez
przedsigbiorce w CEIDG informacji o pelnomocniku bedzie réwnoznaczne z udzieleniem
petnomocnictwa na pismie. Ponadto dane informacyjne na temat formy przedsigbiorca bedzie
mogl zmieni¢ w kazdym czasie.

Proponowane zmiany obejmuja roéwniez zawieszanie dziatalno$ci gospodarczej.
Zgodnie zobowigzujacymi przepisami przedsigbiorca niezatrudniajacy pracownikow moze
zawiesi¢ wykonywanie dziatalnos$ci gospodarczej na okres od 30 dni do 24 miesi¢cy. Po

proponowanych zmianach przedsigbiorca bedacy osoba fizyczng bedzie mogt zawiesi¢

% Wyrok Sadu Apelacyjnego w Katowicach 2009.05.21. - Biul. SAKa 2009/3/33, 1 ACa 259/09
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prowadzenie dziatalnosci gospodarczej bezterminowo lub na dowolny okres. Natomiast
w odniesieniu do spotki cywilnej zawieszenie bedzie skuteczne, jezeli dziatalnos¢ zawiesza
wszyscy wspolnicy.

Zgodnie z projektowanymi zmianami wniosek o wpis do CEIDG nie bedzie podlegat
oplacie. W sytuacji jezeli przedsigbiorca nie zmieni w CEIDG danych dotyczacych adresu,
dorgczenie korespondencji na wskazany w ewidencji adres odniesie skutek prawny. Ponadto
stosownie do treSci projektu ustawy Prawo przedsigbiorcow, przedsigbiorca poniesie
odpowiedzialno$¢ za szkode wywotang podaniem do CEIDG nieprawdziwych danych. Z
kolei wykreslenie przedsigbiorcy z CEIDG bedzie nastepowato w przypadku: po pierwsze,
trwalego zaprzestania prowadzenia dzialalnos$ci gospodarczej; po wtore, utraty przez
przedsiebiorce uprawnien do wykonywania dziatalnosci gospodarczej; po trzecie, gdy wpisu
dokonano z naruszeniem prawa.

Nowelizacja takze wprowadza nowe sposoby kontaktu z przedsigbiorcg, za
posrednictwem wiadomosci SMS. Tworzy takze Punkt Informacji dla Przedsigbiorcy, ktory
ma by¢ prowadzony w systemie informatycznym. Jego rolg begdzie mozliwos¢ zatatwienia
spraw zwigzanych z podejmowaniem, wykonywaniem i zakonczeniem prowadzenia

dziatalnoéci gospodarczej'®.

Podsumowanie

Podejmowanie dziatalnosci gospodarczej przez osoby fizyczne jest wyrazem:
- aktywnosci i samodzielno$ci przedsigbiorcy, co wyraza si¢ tym, ze jest on
wilascicielem kapitatu i zarzadzajacym przedsigbiorstwem;
- osobistej pracy przedsigbiorcy za ktora ponosi pelng odpowiedzialnoscé

i zwigzane z tym ryzyko;

- przedsigbiorstwo stanowi dla osoby fizycznej bedacej przedsigbiorca zasadnicza i
najczesciej jedyng podstawe egzystencji oraz zrodto dochodow jego i jego rodziny;
- czgsto wystepuje rowniez zaangazowanie cztonkow rodziny w prowadzenie
dziatalnosci gospodarcze;j.
Zaletg dzialalnosci gospodarczej jednoosobowej jest niewatpliwie tanszy

i fatwiejszy sposob rejestracji oraz mniejszy zakres ograniczen formalnych, dlatego tez wielu

100 Kancelaria Prawna Skarbiec — specjalizujaca si¢ w ochronie majatku oraz doradztwie strategicznym dla
przedsigbiorcow, INFOR.PL, Ksiegowos¢ firm, Zmiany w prawie dla przedsigbiorcow przysztym roku (2018)
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przedsicbiorcow cenigcych sobie elastyczno$¢ wybiera tg forme¢ prowadzenia dziatalnosci

gospodarczej. Przedsigbiorcy indywidualni mogg korzystaé takze z szerszego wsparcia w

programach finansowanych ze $rodkéw unijnych. Natomiast wadg jest z pewno$cig wicksza

trudno$¢ w pozyskiwaniu kapitalu, co oznacza, ze dla banku bardziej wiarygodna jest na

przyktad: spotka akcyjna niz osoba fizyczna. Ponadto jednoosobowy przedsigbiorca

odpowiada za zobowiazania zwigzane z prowadzong dziatalno$cia gospodarcza, catym swoim

majatkiem. Oznacza to, ze w przypadku niepowodzenia prowadzenia dzialalno$ci

gospodarczej moze uwikta¢ si¢ w dtugi na znaczny okres czasu.
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Narzedzia marketingu w ushligach medycznych — istota i znaczenie

marketingu w gabinetach medycyny estetycznej

Marketing mix tools in medical services — the essence and role of marketing

in aesthetic medicine clinics

Streszczenie

Rosngca konkurencja oraz oczekiwania potencjalnych i aktualnych klientow dotycza
coraz silniej sektora uslug medycznych, takich jak gabinety medycyny estetycznej. Specyfika
narzgdzi marketingu stosowanych w tym sektorze wynika nie tylko ze specyfiki produktu
ustugowego $wiadczonego przez te placowki, ale rowniez z charakteru potrzeb konsumentow
indywidualnych, do ktorych placowki medycyny estetycznej kieruja do swoich klientow.
Coraz silniejsze tendencje rynkowe obserwowane wsréd indywidualnych konsumentow
zwigzane z dbatoscig o wyglad oraz stan zdrowia, powoduja po stronie podazy koniecznos$é
koncentracji uwagi na jako$ci obstugi, szerokim mozliwosciom zastosowania narzedzi
marketingu, szczegélnie zwiazanego z rozwojem nowoczesnych technologii, a takze
synergicznemu wykorzystywaniu dostgpnych narzgdzi marketingowych w  walce
konkurencyjnej na rynkach lokalnych.

W artykule przedstawiono specyfike gldéwnych narzedzi marketingu i mozliwosci ich
zastosowania w ushugach medycznych zwigzanych z medycyng estetyczng, a gldownym celem
bylo okreslenie znaczenia tych elementow marketingu dla gabinetow medycyny estetycznej.
Zaprezentowano rowniez wybrane aspekty znaczenia marketingowych koncepcji

funkcjonowania placowek medycyny estetycznej dla indywidualnych konsumentéw w
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oparciu o pilotazowe badania empiryczne. Kazda organizacja, w tym roéwniez te
funkcjonujace w branzy medycyny estetycznej podlega prawom rynkowego oddziatywania i
powinna stosowa¢ wilasciwie dobrang kompozycje marketingu mix, w celu uzyskania trwatej

przewagi konkurencyjne;j.

Stowa kluczowe:
zarzadzanie marketingowe, narz¢dzia marketingu, obstuga klienta, marketing w ustugach

medycznych, medycyna estetyczna

Abstract

Contemporary market with growing competition and the expectations of potential
demands certain marketing activities from all entrepreneurs in every sector of economy,
including medical services. In addition potential and current clients in medical sector are
increasingly affecting the medical services sector, such as aesthetic medicine clinics in terms
of marketing tools. The marketing tools used in medical services result not only from the
specifics features of the service product provided by this sector, but also because of the nature
of the needs of individual consumers, to which aesthetic medicine institutions address to their
clients. The growing market trends observed among individual consumers related to care for
appearance and health condition, on the supply side, necessitate focus on quality of service,
wide possibilities of using marketing tools, especially those related to the development of
modern technologies, as well as the synergistic use of available marketing tools in the fight
competitive in local markets.

The article presents the specifics of the main marketing tools and the possibilities of their
application in medical services, related to aesthetic medicine. Selected aspects of the
importance of marketing concepts for the operation of aesthetic medicine facilities and
physiotherapeutic offices for individual consumers based on pilot empirical research were
also presented.

Every organization, including those operating in the aesthetic medicine industry, is subject to
the laws of market influence and should use a properly selected composition of the marketing

mix in order to gain lasting competitive advantage.
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Wprowadzenie

Funkcjonowanie wszystkich organizacji w dynamicznym otoczeniu wymaga
podejmowania dziatan marketingowych, skierowanych do finalnych odbiorcéw. W przypadku
ustug medycznych, ktére sa specyficzne i wymagaja poza spelieniem warunkéw
bezpieczenstwa, takze zdobywania zaufania oraz budowania lojalnosci poprzez zapewnienie
wysokiej jakosci $wiadczonych ustug, dziatania marketingowe muszg by¢ szczegdlnie dobrze
przemyslne i strategicznie zaplanowane. Bledy w strategii marketingowej beda rzutowac na
dhugofalows percepcje danego gabinetu medycyny estetycznej, a odbudowanie zaufania
klientow jest jeszcze trudniejsze.

Z uwagi na charakter $wiadczonych przez gabinety medycyny estetycznej ustugi, nalezy
bra¢ pod uwage rozszerzony wachlarz instrumentow marketingowych, gdyz specyfika ustug
z jednej strony, a z drugiej poziom oczekiwan klientéw indywidualnych sa bardzo ztozone.
Sktadanie pewnych obietnic w formie chwytliwych sloganéw marketingowych nie powinno
mie¢ miejsca, gdyz rozczarowanie klienta w tym obszarze bedzie duzym problemem
marketingowym w przysztosci. Dlatego tez warto przyjrze¢ si¢ istocie ustug medycyny
estetycznej oraz mozliwosci wykorzystania narzedzi marketingowych dla budowania trwalej
i pozytywnej strategii marketingowej. Przelozy si¢ to na pozytywny wizerunek rynkowy
danej placowki i wptynie pozytywnie na catoksztalt dzialalnosci w tej trudnej i wrazliwej

branzy.

Strategie stosowane w firmach uslug kosmetycznych

Badania rynkowe przeprowadzane przez wiele niezaleznych firm wskazuja, ze ich
wiladciciele uwazaja konkurowanie ceng za najwazniejszy czynnik budujacy przewage
konkurencyjna. Cen¢ mozna zdefiniowaé jako wartos¢ produktu Iub ustugi zgodna
z oczekiwaniami kupujacego i sprzedajacego!®!. Wiekszo$¢ firm na rynku kosmetycznym

traktuje cen¢ jako kluczowy aspekt rywalizacji. Okazuje si¢, ze niemal potowa z nich

101 Panasiuk A., Ekonomika Turystyki, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2006, s.126
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konkuruje cena'’?, oferujac mozliwie najtansze zabiegi. W przypadku ustug w zakresie
medycyny estetycznej jest to zaskakujace, z uwagi na fakt, ze ustugi te oprocz typowych cech
ustug (m.in. niematerialny charakter, powigzanie z osoba §wiadczacg ustuge, brak mozliwosci
magazynowania) sg jeszcze bardziej zindywidualizowane, a skutki wykonywanych zabiegdw
sa niejednokrotnie trwate. Wydawac¢ by si¢ moglo, ze cena nie bedzie tu czynnikiem
wiodagcym. W ostatnich latach na rynku ustug kosmetycznych mozna zauwazy¢ wzrost
zainteresowania ushugami luksusowymi, gdzie strategia cen ustug polega na ustawieniu
wysokiej ceny w celu przyciggnigcia konsumentéw o odpowiednim statusie i sktonienia ich
do zakupu'®.

Strategia cenowa jest wynikiem marketingowego dziatania polegajacego z jednej strony
na kalkulacji wydatkow i zysku, a z drugiej — na wyniku analizy podazy, popytu i
postepowania konkurencji'®. Punktem wyjscia do ustalenia ceny nie jest w tym przypadku
koszt wytworzenia, ale istniejace relacje popytu i podazy oraz postepowanie konkurencji'®’.
Tak rozumiana i ksztaltowana cena na rynku ustug medycyny estetycznej jest kluczowym
elementem budujacym przewage konkurencyjng.

Postrzeganie cen zalezne jest od czynnikbw o charakterze spolecznym i

psychologicznym!'%

. W firmach ustugowych specyficzne aspekty ksztattujace ceny ustug
wynikaja przede wszystkim z ich cech!®’. Kazda ushuga, oferowana nabywcom jest opisana
poprzez ceng i jako$é, w tym takze sposob obshugi oraz serwis po ustudze'®. Stosowanym
podejéciem jest ustalenie, jak wysoka ceng rynek jest gotow zaakceptowacé oraz ustalenie
poziomu kosztéw w celu zabezpieczenia oczekiwanych zyskow!'®.

Z jednej strony mozna wyr6zni¢ firmy stosujace strategie wysokich cen, ktora polega na
ustalaniu relatywnie wysokiej ceny produktow i ustug. Celem tej strategii jest szybki zwrot

poniesionych naktadow, osiagnigcie zysku w krotkim czasie oraz tworzenie wizerunku

192 Rogozinski K., Ustugi rynkowe, Wyd. Akademii Ekonomicznej w Poznaniu, Poznan 2000, s.98

103 Struzycki M,. (red.), Zarzqdzanie przedsiebiorstwem, Difin, Warszawa 2004, s. 259

104 Wojciechowski T., Marketing na rynku srodkéw produkcji, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa
2003, s.58

105 Swiatowiec ., Wiezi partnerskie na rynku przedsiebiorstw, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa
2006, s.149

96 Mruk H., Marketing. Satysfakcja klienta i rozwdj przedsiebiorstwa, Wydawnictwo Naukowe PWN,
Warszawa 2012, s.205

107 Zabinski L.,(red.), Marketing: koncepcje, badania, zarzqdzanie, Akademia Ekonomiczna im. Karola
Adamieckiego, Katowice 2002,s.380

108 ¥ awicki J.S., Marketing sukcesu- partnering, Difin, Warszawa 2005,s.149

199 Ward M., 50 najwazniejszych problemoéw zarzqdzania, Wydawnictwo Profesjonalnej Szkoty Biznesu,
Krakow 1997, s.47
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10 Wysokie ceny rynkowe oraz mata liczba promocji s3

produktow wysokiej jakosci'
charakterystyczne dla wigkszych firm o duzej renomie, prosperujacych zazwyczaj w duzych
miastach. Wysokie ceny rynkowe ustug, stosowane sg w prze§wiadczeniu, ze nalezy budowac
warto$¢ dla klienta, za ktora ten bedzie chciat zaptaci¢. Istnieja strefy cen akceptowalnych

przez konsumenta, zwane cenami psychologicznego minimum!!!

. Dolna granice tej strefy
wyznaczaja ceny minimum, ponizej ktorych konsument ma watpliwosci co do jakosci
produktu, a gorng ceny maksimum, powyzej ktorych konsument nie kupi juz produktu!!2, W
tej strategii ustugi promocyjne pojawiaja si¢ w ofercie okazjonalnie lub wcale.

Z drugiej strony na rynku wystepuja firmy stosujgce strategie cen umiarkowanych.
Strategia cen umiarkowanych polega na ustanowieniu dla nowych produktow ceny zblizonej
do $redniej w danej klasie produktow oferowanych na rynku. Ta strategia jest do$¢ czgsto
stosowana w praktyce.

Z kolei strategia cen niskich polega na ustalaniu relatywnie niskiej ceny dla nowego
produktu przeznaczonego dla duzego, masowego rynku o wysokiej wrazliwosci cenowej
popytu'!3. Strategie niskich i $rednich cen oraz czeste stosowanie obnizek i oferowanie ustug
w promocyjnych cenach stosuja mate gabinety z mata liczba lojalnych klientow, ktorzy sa
sktonni do poszukiwania najtanszej oferty wérdéd okolicznych gabinetow!'*. Gtéwnym
zadaniem cen promocyjnych jest zwigkszenie sprzedazy danych ustug w krotkim czasie,
dzieki stworzeniu atmosfery wyjatkowo korzystnych zakupow.!!> Strategia ta jest rowniez
stosowana w warunkach duzej konkurencji rynkowej''®. Gabinety stosujg: pakiety zabiegéw

117

zapewniajgce obnizenie cen jednostkowych w przypadku zwigkszenia zakupoéw' '/, a takze

czeste promocje cenowe na poszczegdlne zabiegi oraz dodatkowe znizki na kolejne ushugi.
Ushugowe firmy kosmetyczne deklaruja, ze strategia najwyzszej jakosci jest im
118

najblizsza' *°. Elementy $wiadczace o bezpieczenstwie i jakosci wykonywanych ustug to

przede wszystkim wysokiej jakos$ci, bezpieczne, profesjonalne urzadzenia i kosmetyki.

10 Altkorn J. (red.), Podstawy marketingu, Instytut Marketingu, Krakéw 2004, s.185

11 Czuba M., Marketing ustug. Teoria i praktyka, Tara, Katowice 2001 .89

12 Mazurek-t.opacinska K., Orientacja na klienta w przedsigbiorstwie, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne,
Warszawa 2002, .87

13 Altkorn J., (red.), Podstawy marketingu op.cit. s.186

114 Rogozinski K., Nicholls R.F., Marketing ustug na przyktadach, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej,
Poznan 2001. s.72

115 Czubata A., Jonas A., Smolen T, Wiktor J., Marketing ustug, Oficyna Ekonomiczna, Krakéw 2006, s.191

116 Chtodnicki M., Ustugi profesjonalne, Wydawnictwo AE w Poznaniu, Poznan 2004, s.65

17 Anderson 1., Sprzedawcy wartosci, Oficyna a Wolters Kluwer business, Krakéw 2010, s.137

18 www.infor.pl: Rozwoj-branzy-kosmetycznej-w-Polsce-trzy-filary-sukcesu.html, data dostepu 31.08.2016
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Elementy tej strategii to takze dbato$¢ o miejsce — aranzacja pomieszczen, wyglad recepciji,
muzyka, zapach!'!®. Miejsce, to rowniez tatwy dostep do parkingu, odpowiednie godziny

otwarcia. Spéjne elementy wizualne firmy: logotyp, czcionka, kolory firmowe '2°

, wizytowki,
szyldy, strona internetowa, fanpage w mediach spotecznosciowych 2!,

Na jakos$¢ $wiadczonych ustug, a co za tym idzie wicksze zadowolenie klientow ma
znaczacy wplyw wyksztalcony, ktéry ciagle podnosi kwalifikacje. Istotne znaczenie w
branzy ustug kosmetycznych majg réwniez: serwis, zachowanie'’? i wyglad personelu,
zainteresowanie klientem i wzbudzenie jego zaufania. Rownie wazne w pozytywnym
wizerunku jest utrzymanie posprzedazowej relacji z klientem!?, poprzez: reagowanie na
ewentualne problemy po zabiegu, udzielanie porad pielegnacyjnych, powiadamianie o
kolejnym zabiegu, sktadanie zyczen urodzinowych i §wigtecznych.

Nowoczesne technologie, cyfryzacja, globalizacja, rozwdj medidow spotecznoéciowych,
zmieniajace si¢ trendy spoteczne i konsumenckie stawiajg przed branzg kosmetyczng duze
wyzwania. Rozwdj handlu w Internecie powoduje przewarto§ciowanie wielu istniejacych na
rynku modeli biznesowych. Kontakty z klientami, nawiazywanie relacji, a takze szybkie
reagowanie na reklamacje sg mozliwe dzigki dziataniom w Internecie. Coraz popularniejsze
staje si¢ przegladanie i porownywanie ofert za pomoca narzgdzi elektronicznych, ktore stuzg
rowniez do wymiany do$wiadczen i opinii o produktach oraz ustugach. W ciggu ostatnich
kilku lat nastgpito znaczne skrocenie dystansu pomiedzy producentami a klientami. Przekaz
producenta kierowany do konsumenta poprzez kampanie medialne zostal zamieniony na
fatwa komunikacj¢ przypominajaca dialog, dzigki niemal cigglemu kontaktowi on-line.
Budowanie relacji na linii producent — klient stato si¢ bardzo tatwe, dodatkowo znaczaco
wzrosta §wiadomos¢ i aktywno$¢ klientow, ktorzy sa zainteresowani nie tylko sktadami
kosmetykow, ale zaangazowaniem firm w projekty spoteczne, ochrong¢ przyrody.

Wraz z rozwojem procesow globalizacji i ich wptywu na otoczenie marketingowe
przedsigbiorstw istotnie wzrosto znaczenie komunikacji marketingowej. Glownym celem
komunikacji marketingowej jest kontaktowanie si¢ firmy z klientem poprzez oddziatywanie

marketingowe za pomoca narzedzi takich jak: dostarczanie informacji, obietnic, zachety

119 Kaminska-Radomska 1., Kultura biznesu. Normy i formy, PWN Warszawa 2012 s.34

120 Altkorn ., Strategia marki, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 1999, s.121

121 Ekman P., Telling lies: clues to deceit in the marketplace, politics, and marriage. New York: W.W. Norton &
Company, 2001 s.123

122 McNeill P., The Face: A Natural History, Back Bay Books, New York 2000, s.67

123 T asota M., Rychlica A., Ry$ A., Stepieli W., Public relations w ochronie zdrowia, Vesalius, Krakéw 2000,
s.70
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sktaniajgce klienta do zakupu produktéw i uslug oraz wyrazeniu pozytywnej opinii o
nabytych dobrach!?*, Tradycyjny marketing zorientowany na zamkniecie transakcji przy
zastosowaniu narzedzi marketingu mix zostat zamieniony na marketing relacji, ktory zaktada
dlugotrwata wspoétprace z klientami i innymi podmiotami otoczenia rynkowego, ktorych
potrzeby zaspokajane sa w sposob zindywidualizowany. Komunikacja marketingowa
przedsigbiorstwa z rynkiem zmienia charakter na dwukierunkowy: zaré6wno przedsigbiorstwo
komunikuje mozliwo$¢ zaspokojenia potrzeb odbiorcy, jak i nabywca deklaruje swoje
oczekiwania i preferencje w tym zakresie. Efektem komunikacji marketingowej jest wiec nie
tylko informacja dla klienta, ale przede wszystkim informacja przebiegajaca w odwrotnym
kierunku, to znaczy od klienta do firmy. Obejmuje ona takie elementy jak: opinie o produkcie
lub ustudze, trendy rynkowe, satysfakcja klientow. Wtasciwe wykorzystanie informacji
otrzymanej od klientow o ich wzrastajacych potrzebach, zmiennosci preferencji klientow ma
istotny wplyw na uzyskanie pozacenowej przewagi konkurencyjnej'?’.

Komunikacja marketingowa budujaca relacje z klientami, dostawcami i innymi
uczestnikami rynku jest jednym z czynnikdéw trwale wplywajacych na budowanie przewagi
konkurencyjnej. Przy zalozeniu, ze gtdéwnym celem firmy jest sprzedaz, lojalno$¢ klientow
ma kluczowe znaczenie dla przedsigbiorstw. Dlatego coraz wigcej podmiotow inwestuje

w dziatania, ktére maja za zadanie zwiazac klienta z marka na dtuzszy czas.

Istotne elementy marketingu relacji (warto$¢ dla klientéw, lojalno$¢ i zaufanie)

Sposrod wszystkich firm oferujacych swoje produkty i ustugi osiggng sukces tylko te,
ktore potrafig znalez¢ nabywcow, zyskaé ich aprobate i wzbudzi¢ w nich przekonanie, ze
korzystajac z danej oferty mozna najlepiej zaspokoi ich potrzeby. Naktanianie do nabywania
produktow oraz ushug, przekonywania do ich wartosci dla klienta staje si¢ glownym

wyzwaniem dziatalnosci marketingowej firm!2°

. Podstawa dziatalnodci organizacji jest
najpierw pozyskanie a nastgpnie utrzymanie lojalnos$ci klientow, gdyz wtedy istnieje

mozliwo$¢ wzrostu wielkosci sprzedazy i zyskow przedsigbiorstwa.

124 Blythe J., Komunikacja marketingowa, PWE, Warszawa 2002, 23-25
15 Mruk H., (red.) Komunikowanie si¢ w biznesie, Wyd. Akademii Ekonomicznej, Poznaf 2002, s. 179
126 Swiatowy G: Zachowania konsumentéw, PWE, Warszawa 2006, s.173
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Warto§¢ dla klienta mozna okresli¢ jako rdéznice pomigdzy catkowita wartoscig
produktu dla klienta a kosztem, jaki musi on ponie$¢ w zwigzku z jego pozyskaniem'?’
(nabyciem). Warto$¢ dla klienta (nabywcy) powstaje w procesie uzytkowania nabytego
produktu lub ustugi. Jest ona subiektywng oceng postrzeganych przez klienta korzysci i

128 Warto$¢ moze

kosztow dokonang przez niego po nabyciu i uzyciu produktu lub/i ustugi
by¢ rozumiana przez klientéw w kategoriach nominalnych i niematerialnych. Wartosci
nominalne ksztattujg si¢ zarowno pod wptywem ilo§ci mierzonych w jednostkach fizycznych,
jak i pod wptywem sily nabywczej pienigdza spowodowanej zmianami cen'?’. Koszty
natomiast obejmujg wydatki pieni¢zne, w tym cen¢ towaru oraz wydatki niepieni¢zne: czas
poswiecony na dokonanie zakupu, finansowe i pozafinansowe konsekwencje blednego
wyboru oferty oraz energic wydatkowana w zwiazku z dokonaniem zakupu'*’. Decyzje o
zakupie sg czgsto rezultatem bardzo szczegdtowej oceny wszystkich mozliwych do uzyskania
korzysci oraz wszystkich kosztow pienieznych i niepieni¢znych (czas, wysitek, stres)
zwigzanych z nabywaniem dobr i ustug. Dlatego wszelkie dzialania w zakresie promocji
wymagaja takiego okreslenia celow i takie ich zaplanowania, aby tworzyly w obrgbie
okreslonej kategorii spojny chronologicznie cigg, podwyzszajacy jej warto$¢ dla klientow!®!.
Jest to istotne nie tylko z punktu widzenia strategii dziatan gabinetow medycyny estetycznej,
ale stanowi kluczowy element kazdego system komunikacji (promocji) w dowolnym

przedsiebiorstwie bez wzgledu na branze.

Trwalos$¢ relacji z klientem jako cel dzialan marketingowych

Coraz wigksza konkurencja rynkowa, zmiany zachowan i preferencji klientow,
zmieniajace si¢ trendy i moda powoduja, ze szanse a rozw0j organizacji sg zalezne nie tylko
od zastosowanej koncepcji marketingowej, ale od budowaniu trwatych, opartych na zaufaniu

relacji z klientami, dostawcami i innymi uczestnikami rynku.

127 Matwiejczuk R., Zarzqdzanie marketingowo-logistyczne. Wartosé i efektywnosé, C.H. Beck, Warszawa 2006,
s.41

128 Szumilak J., Rola handlu w tworzeniu wartosci dla nabywcy. , Fundacja Uniwersytetu Ekonomicznego w
Krakowie, Krakow 2007,s.29

129 Dach Z., Wprowadzenie do ekonomii, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w Krakowie, Krakéw 1999,
s.131

130 Szumilak J., Rola handlu w tworzeniu wartosci dla nabywcy, Fundacja Uniwersytetu Ekonomicznego w
Krakowie, Krakow 2007, s.29

31 Kall J., Sojkin B. (red.), Zarzqdzanie produktem - wyzwania przysztosci, Wydawnictwo Akademii
Ekonomicznej w Poznaniu, Poznan 2006, s.106
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Dazenie do zdobycia zaufania klienta nie wynika jedynie z zasad etyki w biznesie. Stuzy ono
przede wszystkim do uzyskania przewagi konkurencyjnej'*2. Zaufanie to tworzy relacje
pomiedzy firmg i produktem a jego uzytkownikiem. Zachegca go do wyboru danej marki,
lojalno$ci 1 gotowosci rozwazania zakupu nowych produktéw lub ustug, jakie firma moze
zaoferowaé w przysztosci'>3.

Firma, ktorej ufaja nabywcy, ma wigksze mozliwoéci rozwoju. Konsumenci beda gotowi
kupi¢ wigcej kategorii produktow i ustug przez nig oferowanych. Wprowadzenie radykalnych
innowacji i nowych asortymentéw produktow bedzie obarczone mniejszym ryzykiem braku
zainteresowania ze strony nabywcow!34,

Istotnym elementem marketingu relacji jest budowa, utrzymanie i wzmacnianie wi¢zi
emocjonalnej oraz dazenie do uzyskania jak najwigkszego grona i lojalnych klientow, czyli
budowanie lojalnosci. Jest to pewnie proces, ktory wymaga czasu i opiera si¢ on o satysfakcje
klienta. Satysfakcja, czyli stopien zadowolenia klienta, wptywa na lojalno$¢. Satysfakcja
zazwyczaj  odnosi si¢ do konkretnego produktu lub ushugi i zmienia si¢ bardziej

dynamicznie.'*>

W rzeczywistosci satysfakcja klienta jest zjawiskiem psychologicznym, a nie
fizycznym, mimo ze ma wyraza¢ stopien zaspokojenia oczekiwan klienta przez produkt lub
ushuge'*°.

Lojalnos$¢ jest efektem wytworzenia si¢ wi¢zi emocjonalnej migdzy klientami a firma
lub z przekonania, ze przynosi mu wyjatkowe korzysci a jej wizerunek pasuje do osobowosci
1 wizerunku nabywcy. Lojalnos¢ jest efektem nauczenia si¢ przez konsumenta, ze dana marka
zaspokaja jego potrzeby i przynosi mu wyjatkowe korzysci. Moze tez pochodzi¢ z
wytworzenia si¢ wigzi emocjonalnej mi¢dzy cztowiekiem a marka lub z przekonania, ze
wizerunek marki pasuje do osobowosci i wizerunku nabywey. '’

Z kolei przywigzanie do marki zwigksza takze zaufanie Kklientow, stymuluje

powtarzalno§¢ zakupu a skojarzenia dotyczace marki podwyzszaja poziom zadowolenia,

wynikajacego z jej uzytkowania. Dlatego celem stosowania programéw lojalnosciowych jest

132 Cheverton P., Zarzadzanie kluczowymi klientami. jak uzyska¢ status gtownego dostawcy, Oficyna
Ekonomiczna, Krakow 2001, str. 122

133 Kall J., Sojkin B., (red.), Zarzqdzanie produktem - wyzwania przysztosci, Wydawnictwo Akademii
Ekonomicznej w Poznaniu, Poznan 2006, str. 516

134 Grudzewski W., Hejduk 1., Sankowska A., Wantuchowicz M., Zarzqdzanie zaufaniem w przedsigbiorstwie,
Wolters Kluwer Polska, Krakow 2009, str. 62

135 Blattberg R. C., Getz G., Jacquelyn T. S., Klient jako kapitaf, MT Biznes, 2004, s 12

136 Niedbata B., Sierpinska M., Controlling operacyjny w przedsigbiorstwie. Centra odpowiedzialnosci w teorii i
praktyce, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2003, s.210

137 Debski M., Kreowanie silnej marki, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2009, s.40
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wydtuzenie czasu trwania relacji z klientami podnoszac tym samym ich warto$é 3. Termin
lojalno$¢ w srodowisku biznesowym ma znaczenie gtdéwnie w ustugach, gdzie bliskose,
skala, czestotliwo$¢ i wielowymiarowo$é kontaktow firmy z klientami jest najwieksza'>’.
Budowanie pozytywnych wrazen wsérdod konsumentow — nabywcow ustug bedzie
skutkowato lepszymi relacjami  rynkowymi, pozytywnym wizerunkiem marki danego
przedsicbiorstwa a takze wptynie na liczbe potencjalnie zainteresowanych oraz aktualnych

klientow.

Korzysci z wdrozenia instrumentéow komunikacji marketingowej oddzialujace na

lojalnos$é klientéw

Kreowanie lojalnosci klientow skutkuje zwigkszeniem sprzedazy przy zmniejszonych
kosztach marketingowych, poniewaz pozyskanie nowego klienta wymaga znacznie wigkszych
naktadéw finansowych niz zatrzymanie dotychczasowego. Nabywca lojalny jest w stanie
znacznie tatwiej zaakceptowa¢ wadliwy produkt lub ushuge jesli ta jest szybko usunigta lub
wymieniona'*.

Dodatkowe korzysSci z utrzymania lojalnych klientoéw to: rekomendacja ustug i
produktow, co w efekcie przeklada si¢ na poszerzenie kregu nabywcoéw bez ponoszenia
kosztow marketingowych przez organizacje. Lojalny klient jest w stanie zaakceptowac
Wyzszg ceng zakupu.

Mozna zatem stwierdzi¢, ze pozyskanie lojalnych klientow prowadzi do wzrostu
zyskow przedsigbiorstwa poprzez: wzrost wartosSci sprzedazy: klienci lojalni deklaruja
nabycie wigkszej liczby produktow w danej firmie oraz obnizenia kosztoéw marketingowych
poprzez obnizenie kosztow pozyskania nowych klientow oraz nizsze koszty obshugi.
Pozostate korzysci z pozyskania lojalnosci klientow:

- konsumenci lojalni s3 tansi w utrzymaniu i redukuja koszty marketingu;
- mniej ryzykowne jest rozszerzanie marki, poniewaz lojalni klienci che¢tniej niz nowi

skorzystajg z nowej oferty,

138 Baruk A.L., Jak skutecznie oddziatywaé na odbiorcéw?. Wybrane formy sprzedazy i wywierania wplywu na
nabywcow., Towarzystwo Naukowe Organizacji i Kierownictwa, Torun 2006,592

139 Szczepaniec M., Marketing relacyjny jako element strategii bankéw komercyjnych, UG, Gdanisk 2004, s. 64.
140 Bukowska- Piestrzynska A.,Marketing ustug zdrowotnych, CeDeWu Warszawa 2007, 5.77-78
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- lojalno$¢ klientéw wplywa na wyzszy poziom stopy zwrotu z inwestycji'*!;
- zmniejsza prawdopodobienstwo, ze konsumenci zmienig preferowang marke, a zatem
redukuje skuteczno$é dziatan konkurentow!42,
- klienci lojalni zapewniaja firmie stabilizacje, przyczyniaja si¢ do jej rozwoju'*,
- s3 bardziej odporni na zmiany cen, tzn. tatwiej akceptujag wzrost cen niz klienci
nowi',
Z elementéw przedstawionych powyzej wynika, ze kwestia budowania lojalnosci oraz
wykorzystywania narzedzi marketing do tego celu stanowi kluczowy czynnik w walce
konkurencyjnej na rynku dobr i ustug w medycynie estetycznej. Prawidtowo skonstruowany
marketing mix zapewni¢ moze przedsi¢gbiorstwu dlugofalowy przyptyw konsumentow,
ktorych zdobyta z czasem lojalno$¢ bedzie promieniowaé i procentowaé w przysziosci,

poprzez nowych klientow.

Ocena narzedzi marketingu stosowanych w gabinetach medycyny estetycznej w Swietle

badan empirycznych

W badaniach zastosowano w ramach metody diagnostycznej techniki pozyskiwania
informacji dotyczace dotychczas stosowanych sposobow zarzadzania relacjami z klientami
oraz techniki heurystyczne projektowania zmian oraz doskonalenia tych relacji.

Wérdd technik pozyskiwania informacji dominowaty ankiety oraz réznego rodzaju
wywiady. Objeto nimi dwie rézne grupy respondentéw, ktorymi byli klienci tych firm oraz
dodatkowo pracownicy, w tym takze wlasciciele gabinetow kosmetycznych. Starano si¢ w ten
sposob  zwigkszy¢ wiarygodnosci uzyskanych informacji. Z tych samych wzgledow
zastosowano w kwestionariuszach badawczych ankiety i wywiadu, prawie te same pytania.
Uzyskano w ten sposob rowniez mozliwo$¢ porownywania odpowiedzi respondentéw w tych
dwoch grupach. W probie badawczej zaktadano pierwotnie udziat po 200 respondentow na
dany segment (klienci oraz zarzadzajacy), przy czym w tym opracowaniu zaprezentowane

zostang jedynie odpowiedzi respondentéw nalezacych do grupy zarzadzajacych, gdyz to oni

141 Stawinska M. (red.), Handel we wspétczesnej gospodarce. , Akademia Ekonomiczna w Poznaniu, Poznan
2006, 5.332

142 Debski M., Kreowanie silnej marki. , Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2009, s.40

143 Sulikowski P.: Zastosowanie teorii zbioréw przyblizonych w analizie lojalnosci jako element systemu
zarzqdzania relacjami z klientami (CRM). [w:] Kiettyka L. (red.): Multimedia w biznesie i edukacji. Biatystok:
Fundacja Wspoétczesne Zarzadzanie, t.I1, 2005, s.57 i kolejne

144 Rudawska E.: Lojalnosé klientéw. Warszawa: Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, 2005, s.17
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aktywnie ksztaltuja narzgdzia marketingu, strategi¢ marketingowa gabinetu oraz decyduja o
wyborze poszczegdlnych dziatan i ich rozplanowaniu w czasie. W tej grupie 200
respondentéw nie wszystkie kwestionariusze zostaty zakwalifikowane. 24 kwestionariusze nie
zostaly zakwalifikowane do proby, z uwagi na formalne braki i brak mozliwosci ich
powtorzenia. Proba badawcza prezentowana w tym opracowaniu wyniosta ostatecznie 176
respondentéw z woj.$laskiego. Dobor proby byt nielosowy — celowy przez wskazanie, a
badanie przeprowadzono w okresie od 1 pazdziernika 2016 do 30 stycznia 2017 roku.

Z przeprowadzonych badan wsrod wiascicieli gabinetow kosmetycznych wynika, ze
strategie cenowe przyjmowane przez ustugowe firmy kosmetyczne mozna podzieli¢ na trzy
grupy: strategi¢ wysokich cen, strategi¢ cen umiarkowanych oraz strategi¢ niskich cen.
Rozktad poszczegdlnych odpowiedzi prezentuje rys.1. Prawie potowa badanych menedzeréw
gabinetow medycyny estetycznej stosuje ceny wysokie — kojarzone przez klientow jako
prestizowe, wyjatkowe 1 adekwatne do wysokiej jakosci $wiadczonych ushug. Nalezy
podkresli¢, ze w przypadku medycyny estetycznej dziatania marketingowe muszg by¢ spojne
z percepcja jako$ci, gdyz klient musi si¢ czu¢ bezpiecznie i mie¢ poczucie bycia
obstugiwanym przez fachowca z wykorzystaniem najnowoczes$niejszego sprzetu — co jest
kosztowne. Klienci sg $wiadomi tej zaleznosci i zbyt niski pulap cenowy bedzie ich

zniechecat do skorzystania z ustug, gdyz wyda si¢ im podejrzany.

49,4%

= niskie = umiarkowane wysokie/prestizowe

Rys.1 Ceny w gabinetach kosmetycznych oraz medycyny estetycznej — strategie cenowe

menedzerow
Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie badan empirycznych.
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Druga liczna grupa respondentéw stosuje strategie cen umiarkowanych — wskazywali oni na
koniecznos$¢ dostosowania cen do mozliwos$ci nabywczych klientéw $redniozamoznych, stad
pomystem na obnizenie cen jest stosowanie kart rabatowych, upustow sezonowych, kampanii
promocyjnych na wybrane zabiegi (pakiety). Dzigki temu klienci majg mozliwo$¢ zakupu
ustug, a z drugiej strony sg $wiadomi wysokiej ceny, ktdrg okazyjnie i tymczasowo obnizyt
dla nich gabinet kosmetyczny czy medycyny estetycznej. Oczywiscie w przypadku
skomplikowanych oraz wysoce kosztochlonnych zabiegach medycyny estetycznej taka
strategia nie jest mozliwa do zastosowania, natomiast w kazdym gabinecie jest pewnie
wachlarz ushug standardowych, ktore mozna w dowolnym momencie podda¢ dziataniom
redukujacym koszt, a nastepnie wykorzysta¢ to jako forme zachgty dla potencjalnych oraz
aktualnych klientow. Bardzo niewielki odsetek menedzeréw stosuje strategie niskich cen, co
jak wspomniano, wynika ze specyfiki tego sektora. Niska cena zawsze bedzie si¢ kojarzyta
konsumentom z nizsza jako$cia, a w przypadku zabiegéw kosmetycznych i medycznych
zalezy im przede wszystkim na wysokiej jakosci, co zapewnia nie tylko poczucie zadowolenia
po wykonanej ustudze, ale przede wszystkim umozliwia odczucie komfortu i poczucie
bezpieczenstwa w trakcie przeprowadzanych zabiegow.

Kolejng istotng z zarzadczego punktu widzenia kwestig jest sprawa wykorzystywanych
narzgdzi marketingowych, stuzacych do sprawnej komunikacji z rynkiem. Kwestia jakosci
produktu czy ustalonej wlasciwie strategii cenowej jest bez sprawnej komunikacji z rynkiem
niezauwazalna dla konsumentow. Dlatego tez dobdr instrumentow komunikacyjnych i
kanatéw komunikacji wtasciwych dla ustug kosmetycznych oraz medycznych $wiadczonych
w gabinetach kosmetycznych oraz gabinetach jest kluczowa. Zauwazaja to rowniez badani
menedzerowie, ktorzy zwracajg uwage na polaryzacje instrumentéw komunikacyjnych
w kierunku tych, wykorzystujacych nowoczesne technologie, w szczegolnosci media

spotecznosciowe czy fora internetowe.
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Rys.2 Instrumenty i kanaly komunikacyjne — czgstotliwo$¢é wykorzystywania przez badanych
menedzerow gabinetéw kosmetycznych oraz gabinetéw medycyny estetycznej
Zrédio: Opracowanie whasne na podstawie badan empirycznych.

Zdecydowanie najczesciej wykorzystywane do komunikacji z rynkiem ushug kosmetycznych
reklamy w mediach spoleczno$ciowych oraz strony www i dedykowane fora internetowe.
Klienci korzystajacy lub cheacy skorzysta¢ z konkretnych ustug kosmetycznych w gabinetach
medycyny estetycznej zasi¢gaja informacji przez wszystkim w najtatwiej dla nich dostgpnych
zrodtach — internetowych. Czesto sg one traktowane przez klientow jako zrodta wiarygodne,
gdyz wypowiadajg si¢ tam ich znajomi. Najmniej popularnym nos$nikiem informacji jest
tradycyjna telewizja oraz radio, praktycznie jedynie menedzerowie duzych gabinetow
medycyny estetycznej wskazywali, ze czasem korzystaja z tych nosnikow. Mate gabinety nie
korzystaja wcale z tego nosnika, z uwagi na wysokie koszty, nawet mimo faktu, iz
jednostkowy koszt dotarcia do klienta, w masowym nos$niku jakim jest telewizja, jest
stosunkowo niski. Nie jest to jednak no$nik popularny i wykorzystywany jest sporadycznie
raczej przez duze gabinety. Co ciekawe w przemysle kosmetyki estetycznej mato istotnym
no$nikiem informacji okazaty si¢ ulotki — ktore stanowig form¢ komunikacji
niskobudzetowej. Menedzerowie zwrdcili uwage, ze o ile dystrybuowane sa wérod klientow

ulotki, to raczej sa one zwigzane z konkretnymi zabiegami oraz promocjami na poszczego6lne
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zabiegi czy pakiety ustug, niz reklamujace sama firme¢ — gabinet kosmetyki estetycznej. Jest to
ciekawe spostrzezenie, gdyz ulotki w pozostalych branzach ciesza si¢ nadal sporym
zainteresowaniem konsumentéw indywidualnych. Podobnie jezeli chodzi o billboardy —
forme reklamy zewnetrznej w przypadku matych gabinetéw nie jest to forma tak popularna,
jak dawniej. Duze gabinety kosmetyczne czy gabinety medycyny estetycznej korzystaja
czesciej z billboardow niz mniejsze, ale takze nie jest to regula i zalezy bardziej od innych
czynnikow, takich jak lokalizacja gabinetu, lokalizacja billboard czy generalny ruch w
miejscu, gdzie taki billboard si¢ potencjalnie pojawi.

Bez wzglgdu na zastosowane narzedzia komunikacji badani menedzerowie wskazuja
jednoznacznie, ze celem ich stosowania jest budowanie lojalno$ci wobec konkretnego
gabinetu, ustugodawcy czy sieci oferujacej ushugi na rynku kosmetycznym. Na rys.3
przedstawiono wyniki deklarowanej lojalnosci do gabinetu kosmetycznego, ktore oceniali

menedzerowie.

_5,1%

~_34,7%

® Mnigj niz 20% 21-50% = Powyiej 50%

Rys.3 Deklarowany odsetek lojalnych klientéw —w opiniach badanych menedzeréw

Zrédio: Opracowanic wiasne na podstawie badafi empirycznych.

Warto wspomnieé, co potwierdzity réwniez przeprowadzone badania, ze lojalno$¢ jest
budowana w pewnych etapach i jest to proces diugotrwaly. Budowanie lojalnosci jest
procesem wymagajacym, zmudnym, ale jezeli osiagnie si¢ sukces, wtedy satysfakcja jest tym
bardziej spektakularna. Okazalo si¢, ze w badanej grupie nieco powyzej 5% badanych
menedzerow deklarowalo lojalno§¢ swoich konsumentéw na poziomie do 20% stalych

klientow (pytanie dotyczylo jaki odsetek badanych konsumentéw wraca do danego gabinetu
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kosmetycznego czy gabinetu medycyny estetycznej co najmniej kilkukrotnie, stajagc si¢ statym
klientem), czyli ta grupa klientéw charakteryzowata si¢ stosunkowo niska lojalnoscig. W
drugim przedziale lojalno$ciowym (miedzy 21% a 50% powracajacych stale klientow)
zadeklarowata juz ponad 1/3 badanych menedzeréw, i jest to wynik bardzo dobry, biorac pod
uwage fakt, iz specyfika ustug kosmetycznych oraz kosmetyczno-medycznych jest dosyc
istotnym elementem wplywajagcym na lojalno§¢. Natomiast menedzerowie deklarujacy
poziom lojalnych klientow swoich gabinetow kosmetycznych oraz kosmetyki estetycznej na
ponad polowe (czyli co drugi klient jest bardzo lojalny w stosunku do gabinetu i ch¢tnie do
niego wraca), stanowili ponad 64% wszystkich badanych menedzeréw. Swiadczy to o bardzo
wysokim poziomie lojalnoéci klientow, ktorzy najprawdopodobniej po pozytywnych
doswiadczeniach przy pierwszej zrealizowanej ustudze chcg juz pozostaé¢ z danym zespoltem

w tym gabinecie, gdyz czuja si¢ tam bezpiecznie i sg zadowoleni z wykonywanych ustug.

Podsumowanie

Z przeprowadzonych badan zwigzanych z narz¢dziami marketing i generalnie
stosowaniem koncepcji marketingowej, czy szerzej podej$cia marketingowego do klienta w
przypadku gabinetow kosmetycznych i gabinetow medycyny estetycznej, wyraznie wynika
jak potrzebne w budowaniu relacji z rynkiem sg wlasciwe narzgdzia czy dziatania. Koncepcja
marketingowa kladaca na czotowym miejscu klienta jest niezbedna w przypadku ustug
kosmetycznych i kosmetyczno-medycznych, gdyz dziatania prowadzone s3 zawsze
bezposrednio na kliencie. Latwo wigc o problem roznorodnego rodzaju, ktore moga si¢
pojawi¢ na kazdym z etapéw procesu sprzedazy — Swiadczenia ustugi.

Podobnie jak w przypadku dobr materialnych, rowniez w ustugach tego sektora
gospodarki istotne miejsce zajmuje prawidlowe budowanie relacji z klientami. Glowny nacisk
w przypadku oferty, jak i obstugi klienta powinien by¢ potozony na jakosci, gdyz jakos¢ w
tym sektorze jest zdecydowanie bardziej ceniona czy wazna dla klientdow niz cena.
Konsumenci rozumiejac istotg¢ §wiadczonych ustug i ich kapitatochtonno$é, spodziewaja si¢
raczej wyzszych niz nizszych cen. Co wigcej niskg cen¢ moga percepcyjnie taczy¢ z gorsza
jakoscia, a tego chca unikng¢, chodzi przeciez o zabiegi wykonywane na ich ciele, Stosujgc
nowoczesne narzedzia przekazu komunikatow marketingowych menedzerowie powinni

przede wszystkim zwraca¢ uwage na jakos$¢ oraz poczucie bezpieczenstwa klienta. W dalszej
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kolejnosci istotne bedzie budowanie lojalnosci w oparciu koncepcje marketingowego ujgcia

produktu ustugowego, obstugi i zmierzajace do zaspokojenia nie tylko potrzeb, ale wywotanie

subiektywnego stanu zadowolenia u klienta. Prezentowane w tym opracowaniu materialy

beda poszerzane o punkt widzenia samych konsumentéw — uslugobiorcow, do ktorych

menedzerowie kieruja swoje dziatania marketingowe na tak trudnym rynku, jakim jest

niewatpliwie rynek ustug kosmetycznych oraz kosmetyczno-medycznych.
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