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WSTEP

Z ogrommy przyjemndcia przedstawiamy Retwu referaty zaprezentowane podczas obrad
pierwszej studenckiej sesji naukowej ptFuture is bright...».Studenci o najnowszych tren-
dach i narzdziach marketingowych.”

Celem ses;ji byta prezentacja padppw oraz wymiana dwviadczé dotyczcych najnowszych trendéw
rynkowych, innowacyjnych nagdzi marketingowych, wynikéw badaraz studiow przypadku, ktére
sktadaj sig na postrzeganprzez studentow przysZomarketingu w Polsce i raviecie.

Szeroki zakres tematyczny poruszanych podczas zaggidnié — od obserwacji ogolnych
trenow rynkowych zwizanych z komunikagjmarketingow, poprzez wyniki badapostaw

konsumentow a po szczegotowe prezentacje nowoczesnychedarzmarketingowych —
swiadczy o niestabatym zainteresowaniu studentéw dziedainarketingu.

Rozwo0j nowych nargdzi marketingowych i stale zmienage s¢ oczekiwania i postawy kon-
sumentow wskazuj ze rzeczywicie dla praktykow i badaczy marketingu przyszigest
jasna (std tytut sesji). Z pewngia przysziédé marketingu nierozerwalnie wie st ze wzro-
stem znaczenia Internetu, bo jak zagagaautorki jednego z artykutéw ,synergia tych dwoch
elementdw (...) przyczyni sido zwkkszenia wartéci marki, a nawet ma okaza sie ratun-
kiem dla zagroonych ekonomicznym fiaskiem przegsiorstw.”

Mamy nadzieg, ze pierwsza studencka sesja naukowa ,Future is torigh tak zyczliwie
przyjeta przez studentéw i pracownikdéw naukowych Akadegdirniczo-Hutniczej, stanieesi
zacatkiem cyklu spotka i konferencji pédwigconych nowoczesnemu marketingowi, w ko-
lejnych latach dziatalriei Kota Naukowego SEGMENT przy Wydziale Zatizania AGH.

W imieniu Komitetu Naukowego

Dr inz. Ewa Prymon-R§
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Pawet Adamczyk
Wydziat Zarzdzania, rok Il
Akademia Gorniczo-Hutnicza

ANALIZA POPARCIA SPOLECZNEGO DLA ENERGETYKI
JADROWE]J I MOZLIWE KIERUNKI JE] ROZWOJU W POLSCE

Streszczenie

Doswiadczenie pastw Europy zachodniej i Standw Zjednoczonych pojaze stata iswiadoma
akceptacja spotecastwa jest warunkiem koniecznym do wegkeaia energetykiadrowej. Pozwoli to
na uniknecie poruszania tej tematyki na debatach politychny@siagniccie tego stanu zapewni pro-
ces informowania, ktéry zaplanowaale’y na etapie przygotowania i wdimnia Programu Polskiej
Energetyki ddrowej i skrupulatnie go realizowaNa chwile aktualp z dwym prawdopodobig
stwem mana stwierdz, ze elektrownie gdrowe powstasw Polsce przez najbkze kilkangcie lat.
Ale to czy ich budowa i eksploatacjada przebiegé ,spokojnie” i planowo bdzie gtdwnie zalge¢

od dziatah podejmowanych od teraz arzez caty okres Programu Polskiej Energetylrdwej.
*%%

1. Wprowadzenie do problemu

Jednym z punktow ,Programu Polskiej Energetykirdwej” (PEJ) g kierunki jej rozwoju
[1]. Jednym z kierunkow rozwoju ,Polityki energetyej Polski do 2030 roku” jest dywersy-
fikacja struktury wytwarzania energii elektryczrpgprzez wprowadzenie energetykdijo-
wej. O potrzebie rozwoju rynku energetycznego Holskiadczz dane EUROSTATu
z maja 2009r.Srednie globalne ziycie energii elektrycznej na mieszka UE27 to
ok. 7500KWh. Srednie globalne ztycie energii elektrycznej na mieszka Polski to
ok. 4000KWh. Na podstawie tych danychzamy stwierdzi, ze na rynku energii elektrycz-
nej w Polsce drzemie ogromny potencjat a rozwoépgdarczy kraju &dzie wymagat wzro-
stu zwycia energii elektrycznej. W prognozach petych w ,Polityce energetycznej Polski
do 2030r” zapotrzebowanie na energie elektrydarutto wzrgnie z 141TWh w 2010r do
217,4TWh w 2030r, tj. o ok. 54%. Rynek energetycgtyy przed wyzwaniem zapewnienia
dostaw energii elektrycznej w wystarcgagj ilosci i po racjonalnych kosztach przy rowno-
czesnym zachowaniu wymagachronysrodowiska. Aby powysze trzy punkty speléi nie-
zbedna jest zmiana struktury wytwarzania energii elgkinej w Polsce. Wymagdo lxdzie,
obok prac nad wysokosprawnymi elektrownianegiowymi, rozwojuzrodet odnawialnych i
wprowadzenie energetykagrowej. Zgodnie z powyszym, moc zainstalowana swodtach
wzrosraé bedzie musiata z ok. 35000MW w 2010r do ok. 52000MV2@30r, tj. o ok. 50%
co przedstawiono na rysunku 1.
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Rysunek 1: Struktura mocyzrodet energii elektryczne.
Zrodio: [1].

2. ,0 problemach energetyki” Centrum Badania Opinii Spotecznej

Wprowadzenie do struktur energetycznych Polski tede@kni jadrowych, waze sk
z wieloma barierami. Mag na uwadze sytuacje z 1989rZarnowca, &wiadomi naleyy
sobie, ze powana bariee stanowi opinia spoteczstwa. Strach zwikzany z budow
i eksploatagj obiektow pdrowych nasila si szczegdélnie po powaych lub wielkich awa-
riach (wg médzynarodowej skali zdaragadrowych). Szczegdlnie widoczne jest to analizu-
jac dane CBOS z czerwca 2006r. ,Opinie o Budowie tebgkni jadrowych w Polsce
a zagraeniaswiatowym kryzysem energetycznym”. Dokument ten zsavimedzy innymi
poréwnanie wynikow ankiety z roku 1987 i 1989, ktoprzedstawiono na rysunku 2.

Gbyby poproszono Panag) o zajcie jednoznacznego
stanowiska w sprawie budowy elektrowni gdrowych w
naszym kraju to:

100
80 2 34 .
[0 Nie potrafie zajg¢ stanowiska
60 — w tej sprawie
40 39 46 @ Byt(a)bym przeciw budowie
20 . .
M Opowiadat(a)bym sie za
0 budowa
X11987 X11989

Rysunek 2: Zmiana opinii na temat budowy elektrownijgdrowych w latach 1987/1989.
Zrodio: Opracowanie wiasne na podstawie [3].

Poparcie dla energetykigrowej w Xl 1987 roku mzna uzna za due, szczegllnie dlate-
go, ze jest to okres po awarii w Czarnobylu (kwiécte986r). Wynika to z tegae procesy
informacyjne nie byly wtedy dobrze rozwéte a nawet byly zaniedbywane. Dopiero po prze-
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szto 3 latach poparcie to bardzo spada do 20%nioexBnie wzrosta czs¢ spoteczastwa
niezdecydowana w tej kwestii. Spoteagevo zle informowane mogto méeduze obawy co
do elektrowni gdrowych dlatego cZciej opowiadato si przeciw lub nie potrafito za§ sta-
nowiska w tej sprawie.

Analizujac aktualniejsze dane CBOS z 2008r. w dokumenci@rg@blemach energetyki” za-
uwazamy wzrost poparcia budowy elektrowadiowych wérod ankietowanych. Wyniki ob-
razupce t sytuacje pokazano paej na rysunku 3.

Gbyby poproszono Pana§) o zagcie jednoznacznego
stanowiska w sprawie budowy elektrownigdrowych w
naszym kraju to:
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Rysunek 3: Zmiana opinii na temat budowy elektrownijgdrowych w latach 2006/2008.
Zrodio: Opracowanie wiasne na podstawie [2].

Dwukrotnie mniejszy procent niezdecydowanyuliadczy o tymze spoteczéstwo zace-
lo zauwaa¢ problemy energetyczne kraju i interesévs& mazliwosciami jej rozwoju. ROW-
niez prawie dwukrotny wzrost liczby zwolennikow i spadezby przeciwnikowswiadczy
pozytywnie o sytuacji energetykigrowej w Polsce.

Z bada przeprowadzonych przez CBOS wynika,powodem, dla ktérego ludzie opowia-
daj si¢ jako zwolennicy energetykagirowej & wzgledy ekonomiczne 10% ogoétu badanych,
ekologicznezrédto energii i wzgidy ochronysrodowiska naturalnego 6% ogo6tu badanych
[3]. 4,5% ogotu badanych uwa, ze trudndci i potrzeby energetyczne wymagapzwoju
energetykigdrowej a 3,5% uwaa ja za bezawaryjne rozazanie. Wyczerpywanie gsurow-
cow nieodnawialnych takich jak ropa, gazgrel i zwiazany z tym wymog nowoczessod i
postpu technicznego jest powodem rozwoju energetydigwej dla 2,5% badanych. Tylko
1% ogétu badanych uwa, ze budowa elektrowniagflrowej w znacznym stopniu zmniejszy
bezrobocie i stworzy nowe miejsca pracy.

Z drugiej strony, powodem dla ktérego ludziemzeciwni budowie elektrowniglrowej
sa dla 40% badanych negatywne zjawiska wywotane enggdrowa lub eksploatagj elek-
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trowni jadrowej. Wliczamy tu gtéwnie obawy przez skutkamiaaivelektrowni pdrowych,
skojarzenia z awayiw Czarnobylu, zagt@nie zycia i zdrowia ludzi oraz zagtenie srodo-
wiska naturalnego. Ponadto 13% ogétu badanych edcnieokrélone zagraenie, strach,
niepokdj i nieclk¢ zwiazam z elektrowniamigdrowymi.

Powyzsze dane zebrano i pokazano w tabeli 1 i 2.

Tabela 1: Przyczyny, dla ktorych nalégatoby wybudowat elektrownie jadrowe w Polsce.

Dlaczego opowiedziat(a)by giPan(i) za budows | Zwolennicy budo-| Ogét bada-
elektrowni jadrowych w Polsce: wy elektrowni nych

Wzgledy ekonomiczne- taniezrodto energii 43% 10%
(’)(,;hrona sroﬂdomska naturalnego- ekologiczne 23% 6%
zrédto energii

Trudnosci energetyczne, potrzeby energetyczng 18% 4,5%
Bezpieczéstwo- bezawaryjne rozwjzanie 14% 3,5%

Wyczerpywanie s¢ surowcow nieodnawialnych 10% 2.5%
ropy, gazu, wegla

Wymadg nowoczesn£xi i postepu technicznego 10% 2,5%
Inne przyczyny akceptacji 2% <1%

Zrodto: Opracowanie whasne na podstawie [3].

Tabela 2: Przyczyny, dla ktorych nie nalg¢atoby budowat elektrowni jadrowych w Pol-
sce

Dlaczego opowiedziat(@)by @i Pan(i) prze-| Przeciwnicy budo-| Ogét badanych
ciw budowie elektrowni jadrowych w Polsce: -
Negatywne zjawiska wywotane energi ja-
drowa lub eksploatacp elektrowni jadro-
wych

-obawa przed skutkami awarii elek

-skojarzenia z awag w Czarnobylu 7%
zagraenierycia i zdrowia ludzi | SRR
-zagraeniesrodowiska naturalnego 22% 13%

N_|eokrfeslone zagrazenie, strach, niepokdj, 2904 13%
nieche¢

ine powody Sprzecil o <%

Zrodto: Opracowanie wiasne na podstawie [3].
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3. Analiza kosztéw

Na zlecenie Ministerstwa Gospodarki, w grudniu 2008RE SA wykonata ,Analiz po-
rownawcza kosztow wytwarzania energii elektrycznej w elettniach pdrowych, weglo-
wych i gazowych oraz odnawialnyéhnddtach energii” [1]. Tematyka kosztow wytwarzania
energii elektrycznej w tnych elektrowniach jest ¢gto poruszana przez spoteagevo. Mo-
ze ona stanowiatrakcyjr zaclkete i by¢ elementem polityki, ktGra zmieni pagly na temat
energetyki gdrowej. W analizie rozpatrzono prognozy ceanch paliw do roku 2050, ktér

przedstawiono na rysunku 4.
250

200

[EUR/MWh]

50

0.2 0.4 0.6 0.8 1
Wspdlezynnik obcigzenia

Koszty wytwarzania energii

[t PG meflfeme P | sl Ul PW R GTCC “IGCC_C |

Rysunek 4: Prognoza cen paliwa.
Zrodto: [1].

Ponadto, analiza wykazuje wysokonkurencyjné¢ technologii jdrowych ze wzgidu na
przewidywane wzrosty cen paliw organicznych i oglauprawnienia do emisji GODla
przewidywanych do uruchomienia okoto 202@radet, wystpuje dua przewaga wytwarza-
nia energii w elektrowniachgrowych. Dla okréenia konkurencyjngci ekonomicznej wy-
twarzania energii spogdzono krzywe konkurencyjdoi zrodet wytwarzania energii w sys-
temie elektroenergetycznym. Przedstawv@)e graficzne zakmosci pomedzy wrednionymi
rocznymi kosztami wytwarzania, odniesionych do mardget, oraz jednostkowych kosztow
wytwarzania, odniesionych do wytworzonej energii vespétczynnika wykorzystania mocy
danegazrrodta w systemie w skali rocznej. Krzywe konkurgnoyci przedstawia rysunek 5.

Elektrownie agdrowe z reaktorami PWR, reprezentg kosztowo dogpne w tym okresie
technologiegdrowe, g konkurencyjne w stosunku doddet na paliwo organiczne przy kosz-
cie uprawnié do emisji CQ powyzej 15€/tCQ. Usrednione koszty wytwarzania w elektrow-
ni jadrowej przy wspotczynniku 0,9 wynasek. 57€/MWh, natomiast nagine w kolejnéci
elektrownie na wgiel brunatny z kottem pytowymebla wytwarz& energg¢ elektryczm o
kosztach ok. 80€/MWh. Omdwiona analiza potwierdyaotg i wzrastajca z czasem konku-
rencyjna¢ elektrowni pdrowych. Wykazuje ona tak fakt,ze dla zapewnienia sprawstd
funkcjonowania polskiego systemu elektroenergetggnrpo roku 2020, potrzebne jestwi
czenie do jednostek wytwdérczych elektrowgadrowych.
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Rysunek 5: Krzywe konkurencyjndéci dla réznych technologii.
Zrodto: [1].

4. Postawy spoteczne wobec energetykjgrowej

W sposoOb uproszczony memy przypé podziat spoteczestwa na zwolennikow i prze-
ciwnikbw wprowadzenia energetykigrowej oraz osoby niezdecydowane, niepoicafizajcé
jednoznacznego stanowiska w tej sprawie.

Niezdecydowani \

Rysunek 6: Postawy spoteczne wobec problemu energeitj adrowe;.
Zrodto: Opracowanie wiasne.

Przeciwnicy

Czgs¢ spoteczastwa niezdecydowana powinna opowiedae po jednej ze stron a sprzy-
ja¢ temu powinny dziatania marketingowe prowadzonepmRastwo Polskie. Jak pokazaty
analizy powyej wprowadzenie energetykigrowej jest potrzebne, dlatego powinny zésta
podejmowane dziatania mag na celu zyskanie przychykuod spoteczastwa. Dziatania ta-
kie powinny zachcat i zaspokajé potrzeby informacyjne g#ci spoteczéstwa niezdecydo-
wanej i zwolennikéw oraz prowadzdialog z przeciwnikami energetykidrowej. Z bada
CBOS wynika,ze najwekszy sprzeciw ludzi budzi propozycja budowy elekitno jadrowej
w okolicy miejsca zamieszkania ankietowanych (rgsun).
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Rysunek 7: Cheé¢ ludzi do wybudowania elektrowni jagdrowej w oko-
. licy miejsca ich zamieszkania (%).
Zrodto: Opracowanie wiasne na podstawie [2].

Mato kto jestswiadomy pluséw jakie iglwraz z budow elektrowni pdrowej w danej oko-
licy. Wybor lokalizacji na budowelektrowni jest dtugim procesem bioym pod uwag sze-
reg czynnikéw [1]. Po pierwsze dziatka o powierachawet 150-200ha musi pord@c¢ ob-
szerny park maszynowy, pojemne magazyny materiaddyposaenia a take zaplecze so-
cjalne dla kadr. Niektére moduty elektrowni magkaza sic zbyt duze do transportu, dlatego
niezkzdne lkedzie prefabrykowanie ich w bezgedniej bliskdci placu budowy. Wyprowa-
dzenie mocy z elektrownagirowej lzdzie wymaga ingerencji w zakresie rozbudowy i mo-
dernizaciji istniejcych stacji i linii przesytlowych, a tak zasad sterowania paakrajowego
systemu przesytowego. Ponadto ocena warunkow gmycto kedzie miata bardzo istotne
znaczenie dla zaprojektowania odpowiednich fundaévenKolejnym istotnym czynnikiem
jest dostpnas¢ do szlakéw komunikacyjnych warunigaych ptynné¢ budowy elektrowni.
Analizujac powyzsze mana wychgna¢ nastpujacy wniosek: budowa elektrowni w danej
lokalizacji gwarantuje rozwéj tego regionu (rysurdk W skali makro rownienalezy spo-
dziewa sie pozytywnych efektéw w bramach zaangawanych we wspétprace z sektorem
energetyki gdrowej. Naley zmaksymalizow&udziat polskich firm w budowelektrowni, co
korzystnie wptynie na gospodark przemyst. W przypadku kdej elektrowni gdrowej pod-
dostawcy zatrudnéabeda wiele tystcy pracownikow zwjzanych z realizagj inwestycji.
Skutkowa to bedzie oczywistym wzrostem zatrudnienia, co z kolenaczé bedzie wzrost
wptywow z podatkow bezgoednich i pdrednich, wzrost popytu i podgai inne korzyci. W
Narodowym Centrum Badai Rozwoju (NCBIR) analizowana jest movos¢ udziatu pol-
skiego przemystu w budowie elektrowni. Dokument {adk przemystu w budowie i eksplo-
atacji elektrowni gdrowej” zawieré bedzie warunki udziatu przemystu krajowego, ogen
potrzeb i maliwosci oraz zasady akredytacji przyznawanej zainterasgm firmom po za-
konczeniu procesu dostosowawczego przez inwestora.
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wzrost poziomu infrastruktury 4

wzrost bezpieczenstwa okolicy
zapewnienie dobrze ptatnej pracy przez ;-\-l X
dtugi okres czasu ﬁ

rozwdj matych i Srednich przedsiebiorstw w
okolicy

zlecenia duzym firmom ‘

i budowy elektrowni jadrowej.
Jpracowanie wiasr

5. Konsultacje spoteczne

Obecnie poparcie spotedstwa dla energetykaglrowej nie wynika z rzetelnej wiedzy |
jej temat [1]. Wynika tak z sonéw przeprowadzanych przez wier6znych firm, ktére oe-
niaja stan wiedzy Polakéw. Jednoém& stwierdzé mazna,
ze ankietowani na ogéhswiadomi swojej niewiedzy, co je
informacph pozytywra. Wnioskow& mozemy na tej poda-
wie, ze spoteczistwo jest otwarte na informacje i na o-
bienie brakéw w edukacji wynajacych
Z przeszio 20 lat zaniedibanformacyjnych

a P T Niezbedne jest prowadzenie kampanii edukacyjnycn-
formacyjnych w celu zwkszenia wiedzy spotecastwa na temat energigrowej. Dziatanie
edukacyjne najlepiej gdyby bylyrowadzone ja od najniszych szczebli edukacji tj. szkc
podstawowej. W ramach spotecznej odpowiedzianbiznesu (ang. Corporate Sociae-
sponsibility, CSR) i wspotpracy z instytucjami kaizhcymi kadry dla energetykiagirowe;,
inwestorzy powinni wsg@ra takie dziatanie

Funkcjonowanie przemystugrowego wymaga diej liczby wysoko wykwalifikowane
kadry [4]. Trzon kadry stanowi iynierski personel techniczny. Zyprzez najblisze late
(nawet od przysztego roku akademickiego) uczelnyehedzac napr.eciw potrzebom otve-
raja nowe (lub reaktywuj stare) kierunki studiéw np. Podstawy Energetykirdwej na V-
dziale Energetyki i Paliw na Akademii Gorni-Hutniczej. Jednym z nagdzi wykorzysy-
wanych ju teraz przez Ministerstwo Nauki i Szkolnictwa ¥8gego jest program kierunkd
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zamawianych. Energetyka jest jednym z takich kikéwn dziki czemu uczelnie otrzymaj
finansowe wsparcie otwietd] studia pierwszego lub drugiego stopnia tego kieuu

Kolejnym niezlednym dziataniem jest promocja wiedzy o0 energetyadrowej
w spoteczéstwie i edukacja miodziy. Realizowé to mazna poprzez odpowiednie progra-
my w TV, audycje radiowe, strony internetowe (npwwatom.pl, www.elektrownia-
jadrowa.pl, www.nuclear.pl lub zeantynuklearna strona, ktéra rowhnimoze by zrodiem
wiedzy www.ian.org.pl), pokazy i wystawy. Kolejnymziatania edukacyjnymi powinno &y
przygotowanie podicznikow i innych materiatdw dagtnych i promowanych w wszystkich
rodzajach szkét oraz wdzenie wiedzy o energetycedjowej do programow tych szkot.
Dziatania takie z pewncia beda podejmowane w najliszym czasie, dwiadczy o tym
moze fakt uruchomienia przez Ministerstwo Gospodarkie€dpnia 2010r. przetargu na opra-
cowanie koncepciji i zrealizowanie kampanii inforiyjaej dotyczcej energetykigdrowej.
Do konca 2012r. planowane jest wydanie na ten cel 22zinin

Rysunek 9: Wizualizacja atomowego autobusu.
Zrédto: [5].

W ramach kampanii informacyjno- edukacyjnej w Pelpowstata i jest jurealizowana
koncepcja ,Atomowy Autobus- Mobilne LaboratoriunB][ Jej celem jest ,dotarcie do jak
najwickszych drodkow akademickich oraz przekazanie rzetelnejrméxji nt. pokojowego
wykorzystania energiiapgrowej w kontekcie radowego programu budowy elektrowni ato-
mowej w Polsce”. Pierwsza trasa autobusu obejmodataajwikszych drodkéw akade-
mickich, m. in. Krakéw, Wroctaw, Katowice, Warszawawata 13 dni. Uczestnicy wypra-
wy, co dziennie prowadzili wyktady i prezentacjedpowiadali na pytania zainteresowanych.
Ocenionoze w prezentacjach i seminariach giaiudziat, co najmniej 4500 oséb.

6. Podsumowanie

Skutecznét realizacji strategii promocji zapewnia hierarcimaz spodjna struktura zafla
Odpowiednio zaplanowana i realizowana polityka ratingu w obszarze energetykdjowej
wydaje s¢ by¢ kluczem do sukcesu jej rozwoju w Polsce. @hva ona wzrost jakéci deba-
ty spotecznej, co jbedzie dueym powodzeniem w realizowanych strategiach margetin
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wych. Procesy marketingowe towarzy§zyda spoteczastwu przez caly okres programu
energetyki gdrowej, dlatego wanym kedzie chgte ich urozmaicanie i dostosowywanie do
aktualnych potrzeb informacyjnych.

7. Literatura
[1] Ministerstwo GospodarkProgram Polskiej Energetykigdrowej.Warszawa 2010.

[2] Centrum Badania Opinii Spoteczné). problemach energetyki- komunikat z bada
Warszawa 2008.

[3] Centrum Badania Opinii Spoteczn€pinie o budowie elektrownigirowych w Polsce
a zagraenieswiatowym kryzysem energetycznym- komunikat zh&darszawa 2006.

[4] Energetyka gdrowa w Polsce- plany obecne. (Odwiedzona 20115)5-Dostp:
http://www.atom.edu.pl/index.php/ej-w-polsce/dzimttkadry

[5] Atomowy autobus- mobilne laboratorium. (Odwiede 2011-05-05). Daogb:
http://www.atomowyautobus.pl/
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Ewelina Chrzan, Barttomiej Domaradzki
Wydziat Zaradzania, | rok SUM
Akademia Gorniczo- Hutnicza im. S. Staszica w Kraieo

ILUZJA TAJEMNICZOSCI W BADANIACH
MARKETINGOWYCH - MYSTERY SHOPPING

Streszczenie

Ciagta potrzeba walki konkurencyjnej i doskonalenisipdanych ja zasobow motywuje
przedsgbiorcow do poprawiania jakoi swiadczonych ustug i oferowanych produktow. ¥ tutaj
pomocny staje siprogram, w ktérym audytor na zlecenie firmy wciskaw role potencjalnego klien-
ta i zapisuje swoje obserwacje na specjalnym foamaul Badanie Mystery Shopping jest znane na
catymswiecie, chocia w Polsce dopiero od niedawna wdeiele przedsibiorstw zacgli je doceni&
za swoj kreatywndc¢ i skutecznéé. Po zapoznaniusiz tym referatem, klient owiany mgietkajem-
niczaici stanie sj fatwiejszy do rozszyfrowania, a samo badanie eiekalternatyw dla sprawdzania
jakosci.

*%k%

1. Wprowadzenie.

Podejcie do klienta w obecnych czasach jest istotnyrmelgem odniesienia sukce-
su. Coraz ogciej stosuje si specyficzna technikbadania zachowiapersonelu, jak i funk-
cjonowania catej placoéwki poprzez wykorzystanie jghaniczego Klienta”. Kim jest Mystery
Shopper i w czym tkwi jego tajemnicg® Podchodzi do kalego stoiska, dugo rozmawia z
pracownikami, zadaje trudne pytania, praggl s¢ uwaznie, a na koniec dokonuje zwrotu
towaru lub go reklamuje- to z pewduin jest on.

2. Teoretyczna strona zagadnienia.

Badania marketingowe obejmugbieranie, analizowanie i prezentowanie danych
zwiazanych z okrédona sytuacy rynkowa i majcych na celu podgie decyzji marketingo-
wych. Ze wzgédu na charakter otrzymywanych informacji dzisk na badania jalkkgiowe i
ilosciowe.

Jedn z metod badania jako ustug jest Mystery Shopping- MS (mystery shopper
Tajemniczy Klient, secret client, tajny audytor, stery customer, ghost shopper), ktére na
samym pocatku miato zajmowa si¢ sprawdzaniem uczciwoi doradcow finansowych, a
ewoluowato do rangi indywidualnego i skutecznegddma. A. Gilmoré taki typ bada ob-
serwacyjnych uznaje za niezwykle korzystny, gdpstarcza informacji na temat zachawa

! Gilmore A., Ustugi. Marketing i zasglzanie, wyd. PWE, Warszawa 2006, s. 51
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dwoch grup- personelu ustugowego i klientow. Mygt8hopper ma za zadanie woietie w
posta& potencjalnego klienta i zwrdcuwag; na r&ne czynniki panujce wewntrz badanego
przedsgbiorstwa. Autor podkréda, iz Tajemniczy Klient skupia sina ocenie jakii ustug,
interakcji personelu z klientami, a takuktadu i wygddu sklepu, asortymentu produktadi
ustugi oraz merchandisingu. W ) mierze takie badanie wymaga od personelu skiapu
dzenia sobie z nietypowymi, a czasem trudnymi jéumi, jakie stwarza audytor.

Mystery Shopping to idealne nadzie dla rgnorodnych sektorow i bran m.in.
bankdw, biur turystycznych, restauracji, sklepéentéw handlowych, stacji benzynowych,
hoteli, firm transportowych, telekomunikacyjnychhezpieczeniowych oraz wszelkich firm
franchisingowych Badanie to najlepiej wykonywayklicznie, ma to na celu monitorowanie
zmian zachodgych w czasie. Ten sposéb tworzenia przewagi karayjnej jest stosowany
w postaci kilku typéw badg:

- klasycznych (wizytowanie przez tajemniczego Kieplacoéwki wedtug scenariusza),
- telefonicznych (Mystery Calling obejmuje telefda wybranej placowki),
- online (wykonanie ustalonego zadania z wykorayista komunikacji elektronicznej),

- wideo (Video Mystery Shopping to badanie klasypohczone z flmowaniem z ukrytej
kamery).

Tajemniczy Klient jest badaniem indywidualnym, gdye kady schemat pospo-
wania, rodem z filméw szpiegowskich, jest odpowiedla kazdej brary i dla kazdego sek-
tora. Osoba zamawigja ustugi agencji badawczej musi doktadnie @lkfeswoje cele, aby
audytor mogt w peni zrealizowgoowierzone mu zadanie. Oczyaie gtdwnym celem jest
okreslenie stopnia jak&i swiadczonych ustug konkretnego przetisorstwa, jednak doktad-
niej formutowane cele fo poréwnanie swojej firmy z konkurentami, oklenie stabych i
mocnych stron dziatéw obstugi klienta, ustaleniedrgzci realizowanych ustug z normami i
zasadami przyfymi w przedstbiorstwie, badanie promocji, merchandising (ekspgy
prezentacja marki), sprawdzenie zachbwarsonelu w sytuacjach nietypowych, azeajako
element motywacji i sposobu badania potrzeb szkmlgrch pracownikow.

P. Tomczyk w swojej publikacji prezentujexfpisztandarowych etapéw procesu ba-
dania Mystery Shoppifig

1) Okre&lenie celéw badania (omowione zostaty juczenie)),

2wodkowski A., Tajemniczy Klient wkracza do badfw] Miesiecznik Marketing w Praktyce, styazenr 1,
2003, s. 47-50

% Rutkowski P.., Kulisy Mystery Shopping, [w] Miesiznik Marketing w Praktyce, kwiedignr 4, 2007, s. 19-
21

* Na podstawie: Czubata A., Jonas A., Smdle Wiktor J. W., Marketing Ustug, Oficyna Ekonarana, Kra-
koéw 2006, s.140; Tomczyk P., Mystery Shopping, Miesiecznik Marketing w Praktyce, marzec/kwietiar

2, 2000, s. 12-14ttp://www.ankietki.com/mysteryshopper_tajemnicighkt.htmz dnia 25.04.2011

® Tomczyk P., Mystery Shopping, [w] Miesiznik Marketing w Praktyce, marzec/kwietjar 2, 2000, s. 12-14
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2) Ustalenie standardéw ustugi (elementy podlggapcenie),

3) Dobor punktow realizacji badania (jest uzaieny od celéw badania),

4) Przygotowanie i realizacja badania w terenid¢marzdzi badawczych i audytoréw),
5) Prezentacja wynikéw (w postacizrrodnych raportow).

Tutaj z kolei pojawia si pytanie- ile to wszystko kosztdje Oczywicie cena uza-
lezniona jest od tego, kim jest audytor, czyli od siapskomplikowania zadania. W przypad-
ku osoby odgrywagej rok: potencjalnego klienta Telepizzy audyt zeowynigé¢ 70zt (za
jednorazow wizyte), nabywcy Skody Fabia ok. 100zt, ogdtupupca telefon komorkowy z
abonamentem ok. 800z, alezjma podszywanie siza klienta zamierzagego zainstalowa
kociot na olej opatowy w domku jednorodzinnym okODzt. Jednak patsz na to badanie
jak na inwestycje w przysz6, ktéra mae zaprocentowazwickszeniem sprzeds to faczna
kwota segajaca kilkuset tysicy ztotych rocznie jest nieporownywalnie niska.zHa firma,
niezalenie od wielkdci i pozycji na rynku, jest w stanie pozwokobie na dopasowane do
swoich potrzeb badanie Mystery Shopping.

Chocia w Stanach Zjednoczonych praca, jako Tajemniczer€lto sposéb nay-
cie, to w Polsce stanowi jedynie dodatkowy doclade,z biegiem lat stajeescoraz bardziej
optacalna. Kady z nas mge podszy sic pod potencjalnego nabywcrekrutacja nowych
twarzy jest istotna, gdypo pewnym czasie te same o0sobyastd rozpoznawalne. Jak w
kazdej pracy istnigj pewne wymagania, ktére pomagay stworzeniu profilu idealnego
,szpiega rynkowego”, taka osoba winna charakterygosic takimi cechami jak opanowa-
nie, spostrzegawczé obiektywizm, dobra parat, tatwas¢ formutowania myli, smiatose,
otwarta¢, umiegtnos¢ radzenia sobie w sytuacjach nietypowych i posiadaiegtnosci ak-
torskie. Osoba taka musi bprzecetna, poniewa nie mae budzé podejrzé. Audytor musi
zapozné sie ze swoj ,historia zycia”, czyli zmiennymi charakteryzagymi odgrywanego
przez niego klienta (np. 32 letniatni ojciec dwojki dzieci, jedzacy Oplem kombi, zarabigj
cy sredni krajows, itp.). Zwykle taka historia zawiera od 10 do 3fiennych. Swaj kandy-
datug na stanowisko Tajemniczego Klienta ina zgtost poprzez wypetnienie ankiety na
stronie agencji internetowej. Firmy deklajcg przeprowadzanie takich bada m.in% ABR
Sesta, ACNielsen, AMPS, ARC Rynek i Opinia, BCMMsK, CBM TEST, GfK Polonia,
Human Graph, Ipsos, Kinoulty Research, PBS DGAdteiiNS OBOP, 4P research MIX i
wiele innych.

Ostatnim istotnym teoretycznym aspektem jest wigharzdzia badawczego w
postaci kwestionariusza wypetnianego przez audytArBusz powinien b§ precyzyjny i
szczegoOtowy, aby nmima byto umiéci¢ w nim jednorazowe odpowiedzi, meg na celu reje-

® Na podstawie: Rutkowski P.., op. cit.; W6dkowskj ép. cit.
" www.ankietki.com/mysteryshopper_tajemniczykliennhz dnia 25.04.2011
8 Opracowanie wlasne na podstawie Katalogu Firm Badgch PTBRIO 2009, XIV Edycja
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strac; faktéw, a nie subiektywnych odazli Stworzenie poprawnego kwestionariusza (Tabe-
la 1) jest najwaniejszym i zarazem najtrudniejszym elementem cabegtania.

Tabela 1: Przyktadowy arkusz kontrolny.

Poszukiwanie W tym czekanie w | Qdsylanie do CzZy spontaniczmie

kompetentnego folejce frrych Dracownicy

pracownika pracownikow (ido udziglali pormocy
7)) (oddzielny modut

badania lub etap
popizedzajacy faze

‘wstepna)
Cras Zas takinie (jezeli tak to takinie (ile czasu)
doilu)
Czy Zadano mi...
Fytanie 1,2 3 takinie
Szczegdiowe informacie o produkcie
Czy na temat C&y na temat
produkdy A produttu 8
udzielono mi: Luddeiono mi
fforimaci X | takhie Informacyi X tak'nie
iforrmac Y| lakiie frforraci ¥ tarnie
inforrmacy £ | takinie informacii £ lakinie

lle czasu trwat caly proces?

Zrédto: http://www.rdsolutions.pl/?page_id=44, zal@6.04.2011

3. Tajemniczy Klient w praktyce.

Sztandarowy przyktad obrazgy metod Tajemniczego Klienta to badanie prze-
prowadzone na poktadach proméw w Europie P6inotnéj pierwszej fazie przygotowano
plan, wedle ktérego jasno okleno przebieg obserwaciji i sposob ppstwania w celu uzy-
skania ogolnego obrazu stanu sytuacji. Skupioamaiwszystkich elementach marketingu
ustug, w tym materialnych, jak i niematerialnyctopPzez analiz stwierdzono, 4 bardzo
wazne aspekty to: asortyment, adzenia fizyczne, informacje, pracownicy, obstugespae-
lu, interakcje pomeidzy klientami, a pracownikami oraz odczucia konsot@ena produkt.
Badanie to pozwolito poréwiafunkcjonowanie dziata marketingowych wszystkich prze-
woznikow i pozna ich stabe i mocne strony.

Cala idea tej techniki jest bardzo prosta. Zatg, ze przedsibiorstwo X wykorzy-
stuje w swojej placowce Tajemniczego Klienta. Wgilnu kroku dla najwgkszych konkuren-
tow firmy Y i Z zamawia identyczne badanie, co utiwia uzyskanie najcenniejszych in-
formacji na ich temat. Na ich podstawie dokonujeteégiowania zada i powoduje,ze po-
znaje wszystkie stabe strony konkurencji, ktore @rgigstupc pozwalag mu obpé pozycg
lidera.

° Czubata A., Jonas A., Smal@., Wiktor J. W., Marketing Ustug, Oficyna Ekonasmna, Krakéw 2006, s.141
YGilmore A., Ustugi. Marketing i zaszlzanie, wyd. PWE, Warszawa 2006, s. 52-53
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W hipermarketach bardzo ¢sto Mystery Shopper sprawdza wytrzyniatqsy-
chiczra kasjera, rokic ogromne zakupy powvigj 200 zi, a ptagc monetami od 0,5zt do 2 zt.
To powoduje rane reakcje pracownika, na ogot jednakose negatywne. Ciekawym przy-
padkiem jest réwniezakup duaej ilos¢ artykutdw i w momencie kiedy kasjer kasuje ostatni
produkt, Tajemniczy Klient stwierdza; sic rozmyslit. Pozostawia je przy kasie i odchegz
rezygnuje z zakupdw. Nagiie kryje s¢ w ttumie i obserwuje przebieg sytuaciji.

Przyktadowe obserwacje odnotowane przez Tajemgickdienta™

- ekspedient dziatu rasnego poproszony o podeie na dziat nabiatu stanowczo zaprotesto-
wat i 0znajmit,ze to nie nalgy do jego obowizkow,

- pracownik serwisu spgfajacego ,gonit’ maszya do czyszczenia podtogi MS, gdy ten robit
zakupy po godzinach otwarcia hipermarketu,

- W kasie, nad ktarbyt napis,ze mazna ptact tylko kart, klient wyjat gotéwke. Kasjerka
si¢ zdenerwowata i zapytata go ,czy jest analfabet

- kiedy MS byt niezadowolony z zakupu i chciat zeitdtowar, pracownik stwierdzit: ze
nie jest dzieckiem i powinien wiedZie€o kupuje, a nie teraz go oddawarobi¢ same pro-
blemy”

-Gdy MS powiedziatze potrzebny mu jest paragon na ser i mleko, zasgéiniany przez
kasjera.

4. Aspekty etyczné?

Regulacy zasad przeprowadzania badania Mystery Shoppimguzejs¢ ESOMAR
(European Society for Opinion and Marketing Red®arStanowi on ram przestrzegania
zasad badarynku i bada spotecznych. Przede wszystkim pracownicy musg swiadomi
tego, ¥ takiego typu audyt me odby si¢ w ich miejscu zatrudniania (oczysgie nie wiedz
doktadnie kiedy). Czasem sama taka informacja powadh oczekiwane zachowania, gdy
kazdy klient zaczynat by podejrzanym o ,tajemnicz¢’. Z takim badaniem nie magviazat
si¢ konsekwencje w postaci nagany czy zwalnié¢/ dalszej kolejnéci prawo zakazuje na-
grywania elektronicznie lub za pompmnych srodkow przeprowadzanych wywiaddéw (nie-
stety zakaz ten jest ¢to tamany przez agencje badawcze). Oprocz tegwopchroni przed
strat czasu, pieridzy czy reputacji 0s6b zaangavanych w to badanie. Réwaidajemni-
czy Klient nie mae by naraony na utrai zdrowia fizycznego, czy wykonywanie czyrsob
wbrew wiasnej woli. Choctasamo badanie Mystery Shopping budzi pewne zastni® co
do etycznej strony to przestrzeganie ustanowiomggait ogranicza zachowania niezgodne z
prawem i zwgksza komfort pracy samego audytora.

M http://wiadomoscihandlowe.pl/content/view/22231#9¢nia 28.04.2011
12 Na podstawie: Tomczyk P., op. cit., Wodkowski @p, cit.,
http:/Mww.tajemniczyklient.net/blog/2011/02/14/etyka-baidatajemniczy-klient/z dnia 27.04.2011
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5. Popularnosé¢ oraz wady i zalety badania.

Biorac pod uwag popularné¢ stosowania techniki Myster Shopper wzbudza ona
coraz weksze zainteresowania, o czyéwiadczy wzrost iléci wydatkdbw na badania tego
typu. Sytuagj t¢ przedstawia tabela 2. BeZpedni wptyw ma relatywnie niska cena, a
przede wszystkim wysoka skuteczéo,Najwickszym powodzeniem cieszsic badania w
handlu detalicznym (16,8 proc.), w bankdwiol ustugach finansowych (14,2 proc.), gastro-
nomii (11,8 proc.) i na stacjach benzynowych ( 1dr@&c.)>.” W tej chwili zmienia s ten-
dencja stosowania techniki tajemniczego klienta jpkmocniczegdrodka do kontroli pra-
cownikéw, a przechodzisido wykorzystania jej do zdobywania i poznawanizeprag kon-
kurencyjnych.

Tabela 2. Procentowa struktura wydatkéw na r@ne typy badan w przedsibiorstwach

Wydatki na ré6zne typy badai ( w proc.)
1998| 1999| 2000 2001{ 2002( 2003( 2004| 2005| 2006 [ 2007

Badanie telefoniczne z centralneg

02,3 49| 45| 56 58 5% 98 11 89 10

biura CATI
Face to face - in home 19/5 21,38,9|15,4|18,1|12,8| 15 | 16,5/ 13,6 | 16,2
Face to face - in street 6,1 8|7 41 44 b3 2,66 (33,8 7 3,3
Face to face - central location - : : 54 6,2 79,1 | 8,4
Face to face - B2B - - - - - 34 41 43 36 32
Mystery Shopper 0,66 08 04 111 2 19 34 26 B35]3
Inne badania il&ciowe ad hoc 2 3 46 75 9B 6|2 b 45 9.8 7,5

Badania ildciowe ad hoc- razem 30,088,7| 32,5| 34 | 40,2/ 37,8|47,1| 49,8| 55,3 | 52,1

Omnibusy 55/ 87 6| 51 37 25 36 B B 31
Badania syndykatowe 52,7 | 35,6/ 46,6(43,1|44,1| 43 | 32,3|31,1| 22,5| 27,6
Bada“iasy”dré‘;itr?]‘”eiom”ibusy‘ss,z 44,3 52,6| 48,2| 47,8| 45,5/ 35,9| 34,1| 25,5 | 30,7
FIG 8 |12, 122[132] 9,7 | 11,4 11,3| 9.4 | 14.1| 12,

DI 26 | 44| 23| 33 18 37 47 29 35 39

Inne badania jakziowe o7 07, 04 13 05 16 1 318 16 1.1

11,3| 17,2 149|17,8| 12 | 16,7 17 | 16,1|19,21| 17,2

Badania jakéciowe razem
Zrodto: PTBRIO. Ankieta wypetniona przez firmy badzs.

Rutkowski P., Kulisy Mystery Shopping, [w] Miesznik Marketing w Praktyce, kwiedienr 4, 2007, s. 21
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Metoda Mystery Shopping ze wzdu na swaqj prostot maze by powszechnie
stosowana przez wszystkie jednostki, jecheajest bardzo pracochtonna i wymaga wielkiego
zaangaowania. Badania maghy¢ prowadzone w sposébagity co oznaczaze placowka jest
odwiedzana np. co pot roku. To powoduje,oprocz cennych informacji dodatkowo monito-
rujemy funkcjonowanie przeddiiorstwa. Pozwala zoptymalizowavydatki na rozwdj pra-
cownikéw i szkolenia, a take ukazuje drogrozwoju. Whze st bezpdrednio z odpowied-
nim naktadem kosztow, niemniej jednak ane wspotmiernie z uzyskanymi informacjami i
mozliwosciami rozwoju. Opiera gigtdwnie na faktach, a nie na przypuszczeniactkiada-
cjach.

6. Podsumowanie

lluzja Tajemniczego Klienta polega gtéwnie na nigpesci i niewiedzy podczas
konfrontacji z nim, przez co zawsze raldy¢ przygotowanym na niespodziewawizyte.
Wykorzystupc sytuact doktadnie analizuje zachowanie i zdobywa négirte informacje na
temat mocnych i stabych stron zaréwno firmy zamawig badanie, jak i konkurencji. Czy
mozna s¢ spodziewa kiedy nasipi wizyta i kto wcieli s¢ w jego rot? Raczej nie. Esencja
tej techniki prowadzi do samodoskonalenia gersonelu i traktowania kdej osoby jako
Myster Shopper’a, aby potencjalny klient nie poczigtgorzej traktowany, a wcz przeciw-
nie by czut s§ jak ,specjalny géc”.
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FORMA REKLAMY KIEDYS A DZIS - CZYLI JAKIE CECHY
POWINNA POSIADAC SKUTECZNA REKLAMA
W DZISIEJSZYCH CZASACH

Streszczenie

Reklama jako naedzie promociji, jest jednym z kluczowych punktéw igaKkirma musi
uwzgkdni¢ w swojej dziatalnéci na rynku. Stay ona nie tylko do kontaktowaniagsorganizacji z
otoczeniem, ale take pomaga wykreowai podtrzyma pozytywny wizerunek wrod spoteczastwa.
Jedny, z najwaniejszych cech reklamy jest jej skutec&hdZ tego wianie powodu, obecnieia sé
po rozmaitesrodki i narzdzia, ktére wielokrotnie majza zadanie szokowa wywotywaé skrajne
reakcje u konsumentéw, w celu przgmiecia ich uwagii.Artykut prezentuje krotki wywod na temat
wizerunku reklamy kiedy a dz$, oraz probk zastosowania jednej z nowoczesnych metod marketin-
gowych na przyktadzie firmy T-Mobile.

*k%k

1. Wprowadzenie

Czym jest dla nas reklama w dzisiejszych czasaaki® Jest nastawienie konsumenta
do kotta informacyjnego jaki oferyjnam w dzisiejszych czasach mass media? A jakte jes
nastawienie samych tworcow reklam? Jak halgodefé do funkcji jaks powinien spetnia
taki przekaz informacyjny aby byt skuteczny? Jakeel& jej znaczenie? €iko jest doszu-
kat sie jednoznacznej odpowiedzi na postawione p@yypytania. Jedynie ntaa prébowa
na nie odpowiedziteprzyjmupc konkretra perspektyw z jaka firma postrzega rynek i jaki
chce wykreowé swoj wizerunek u odbiorcéw, coesprzektada na wymagania jakie stawia
swojej kampanii promocyjne;j.

Niektorzy traktuy reklang jako suche, jedno z wielu nadzi marketingowych pro-
mociji, stwzace tylko i wyhcznie komunikacji przedsbiorca-firma w celu promowania ofe-
rowanego produktu, inni natomiastyidalej i nada reklamie rang sztuki. Postrzegajre-
klame jako forne, ktGra otwiera nieograniczone wmivosci wykreowania odpowiedniego
wizerunku produktu, ustugi jak i organizacji, aez wszystkiego co obierze za swoj temat.
Odpowiedni komunikat reklamowy me sprawt, iz ten sam produkt nie pobé rekordy
sprzedanych egzemplarzy, czy w&disic na wyzyny popularnéci. Natomiastzle dobrana
forma do tréci maze zaowocowa negatywnym odbiorem markiallz produktu przez od-
biorcéw, ydz co gorsze, przejdzie bez echa.
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Dobra reklama jest opisywana jako mieszanka emagzumu, istniggca w odpo-
wiednim miejscu i czasie, elastyczna w postugiwasigroznymi technikami, ponad kulturo-
wa, zdolna do odnawianiagsizywiaca s¢ sztuky swoich czasow, zakorzeniona w medidch
Czyli dobra reklama powinna byonadczasowa i zawig€raobie wszystko to co zawiera si
w szeroko rozumianym pggiu kreatywndci, czyli odnajdywanie nieska@zonej liczby spo-
sobOw na dotarcie do konsumenta. Ponieja sam zauwa/t Dawid Ogilvy — jeden z naj-
stynniejszych twércéw reklam: 8 reklama nie sprzedaje produktu to nie jest kreag ™.

2. Pocatki.

Moéwiac o najnowszych trendach w reklamie i r@zach marketingowych nie mo-
zemy zapoming co kieruje ich doborem. Czyli klasyczne zaia wywodzce s¢ z orien-
tacji przedsibiorstwa na rynek, ktdre ewoluowaty od koncepcpdukcyjnej poprzez pro-
duktowa, sprzedaowa, marketingow do obecnie najpowszechniejszej - koncepcji mamketi
gu spotecznego, czasenz @vanej relacyjneg® Jednalke rynek dynamicznie sizmienia, a
przedsgbiorcy i ich forma kontaktu z klientami mussiec do niego dostosowywajesli nie
cha przegré w walce z szeroko rozumiakonkurengj.

Pierwsza z podanych koncepcji opierarsa bardzo prostym zateniu, gdzie wptyw
klienta na firme ogranicza si do decyzji odngnie wyboru produktu z potki i wieniu go do
koszyka. Nasjpna, koncepcja uwzglinia juz preferencje klientéw co do jaka oferowa-
nych débr i ustug, a mianowicie konsumenci gesobie wysok jakos¢, cechy aytkowe lub
innowacyjnad¢ produktu. Producenci mapie tylko za zadanie tworzyprodukty wyptkowe,
stworzone na potrzeby konsumenta, aledadagle je udoskonata Z kolei koncepcja sprze-
dazowa mowi, # klienci jesli pozostawi st ich samych sobie niegtla kupow& wystarczaj-
cej liczby produktow od przeddiiorstwa, organizacja musi podejmawnagresywne dziatania
w postaci promocji i ktadzenia naktadéw na @sizanie sprzedg'’. To tutaj reklama i inne
narzdzia marketingowe odgrywajnajwicksza, jak dotd, rok w ksztalttowaniu potrzeb
klienta™®,

Jednalke pelny rozkwit nowoczesnego marketinguzery przypisa przyjeciu przez
firmy orientacji marketingowej. Zak@nia do tej orientacji . Unitiwita ona firmom nie tyl-
ko wyjscie naprzeciw oczekiwaniom klientow oraz pidgniecie konkurencji. Nowa kon-
cepcja opierata sina 4 filarach, gdzie kay z nich umaliwiat firmie zastosowanie bardziej
efektywnego marketingu, o kierunku z zestvm do wewntrz. Ostatrd i najbardziej nowo-
czesn jest koncepcja marketingu spotecznego. Jej povestayio odpowiedz na pojawiag-
ce s¢ pytania czy aby na pewno koncepcja marketingowtagdpowiedry strategi , ktéra

1 Pincas S. i Loiseau M.: Historia reklamy, TascliéC Art., Kolonia 2009, s. 17 -19.

!> Ogilvy D: Ogilvy o reklamie, Wyd. Studio EMKA, Wszawa 2008, s. 26.

16 Nowe trendy w reklamie, muizy nauk a praktylg, praca zbiorowa pod red. Wierzehi. i Orzechowski J.,
Wyd. SWPS Academica, Warszawa 2010, s. 33.

" Kotler P.:Marketing. Analiza, planowanie, wdinie i kontrola Gebethner i Ska, Warszawa 1994, s. 22-27.
8 Nowe ..., op. cjts. 33.
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zaspokaja indywidualne wymagania klienta oraz dgalv najlepiej pagtym, diugookreso-
wym interesie klientéw i spotecastwa®.

Wraz z ewolug orientacji przedsbiorstw réwnolegle pospuje rewolucja w dzie-
dzinie srodkow reklamy. W potowie XIX wieku w Anglii pojawja si¢ pierwsze plakaty w
srodkach komunikacji, wyprobowywane sajnowsze naniki informacji, takie jak: reklamy
przendne, ludzie-kanapki, ulotki, katalogi. Marka staije siezlzdnym narzdziem wykorzy-
stywanym przez die agencje reklamowe. Czasy powojenne przynaeszswoim dorobku
nowoczesne technologie pozwat® docierd do konsumenta od rana do nocy, nadyan
praktycznie kontynencie, glownie poprzez radieléwizjg. Nieustanne inspiracje reklamy i
sztuki wzajemnie giprzenikajce mana obserwow@w reklamach znanych marek ¢gdezy
innymi takich jak: Cola-Cola, Dove, Malboro, Meresg Toyot&’.

3. Nowe mdliwosci, nowe zagraenia.

Pod koniec XX wieku u konsumentow ima zaobserwowaindywidualizacg po-
trzeb i oczekiwa od przedsibiorcow, kton poteguje dostp do nowych technologii takich
jak telefon komérkowy, komputer, a za niedtugo potaternet. Otwiera to nowe mdvosci
zaréwno przed agencjami reklamowymi jak ekdzz mazliwosé wyboru dla konsumentow,
lecz nie tylko.

Wraz z dynamicznym rozwojerérodkow komunikacji i globalizagj dobor odpo-
wiednich srodkéw reklamy nabiera szczego6lnego znaczenia. d?atba micdzynarodowej
konkurencji i przesytu agencje mgsawaznie dobierd rodzaj, jak i kanat przekazu do kon-
kretnego odbiorci}. Zwykta reklama telewizyjna czy prasowa przesjajespetni@ swoje
funkcje. Poniewa samo systematyczne wykorzystywanie InternetuSiMg’6w nie gwaran-
tuje utrzymania sina rynku. Granice wyznacza zainteresowanie konstangsli przekaz go
nie zainteresuje, ni@ go odebrawrecz jako nachalny i znieehi¢ co do marki.

Wspoitczesny marketing bardziej opiera sa mowieniu ,nie”, ni wykorzystywaniu
wszelkich dosipnych maliwosci. Bardzo dobrym tego przyktadem jest firma Apphecnie
kierowana przez Steva Jobs’a, ktory wyznaje zas@l/¢ skoncentrowanym, znaczy mawi
nie.”?>. Co oznacza,ziJobs drastycznie ograniczyt wysitki Apple do bardmskiej grupy
produktow dz¢ki czemu jest w stanie nimi efektywnie] zadza i zapewnd staty rozwoj
firmie. Obrana strategia, obecnie, pozwolita &ia Apple najdrasz firma brarzy technolo-
gicznej. Na chwi obecn jest wyceniany na 330 mld dolaréw waxbrynkowej, podczas
gdy Microsoft wyceniany jest na 228 mld dolaféw

Y Kotler ...,op. cit s. 33-37.

D pincas ..., op. cit, s. 131.

2 szczypezyk P.: Reklama prasowa w USA, 17.04.2[&kpne na:]
http://www.ithink.pl/artykuly/biznes/reklama-i-magkng/reklama-prasowa-w-usd/6.05.2011.
22 Kahney L.: By jak Steve Jobs, Wydawnictwo Znak, Krakéw 201@L3s.

Zdoskpne na:] http://www.networknews.pl/apple-wart-330-mld-dole¥p17.05.2011.
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4. Przyktad firmy T-Mobile

T-Mobile - miedzynarodowyoperatortelefonii _komérkowej oddziat niemieckie-
go Deutsche TelekomGrupa dziata w ramach wielu sieci GSM w Europ#&éetake Stanach
Zjednoczonych. W Polsce T-mobile posiada 100% tdlziav Polskiej Telefonii Cyfrowej,
w operatorze sied¢tra Naswiecie, si€ T-Mobile ma okoto 150 min abonentéw, co czyni |
siocdmym co do wielkéri liczby abonentéw nawiecie dostawg ustug telefonii komadrko-

wej.2*

T-Mobile produkcg swojej kampanii reklamowej powierzyto agencji $aai& Saa-
tchi London, ktéra uznawana jest za jgdnnajwikszych nazw w brytyjskiej brag rekla-
mowej i za najbardziej wptywogvagenaot na swiecie. Agencja te postanowita zastoséwa
marketing wirusowy (ang. viral marketing), jest t®pecyficzny rodzaj dzia-
tan marketingowych Polega on na zainicjowaniu sytuacji, w ktérejgmamjalni klienci leda
sami medzy sola rozpowszechniainformacje dotycace firmy, ustug czy produktow. Nie
zawsze musi to Iy konkretna informacja, me to by tzw. budowanieswiadomo-
sci markioraz jej pozycjonowanie, czyli wywotywanie Zaolanych skojarze z na-
zwa, logo firmy?>.

28 539 872

21 344 576

8652458

711583921 586

® Flashmob Dance W Karaoke Phywanie synchroniczne W Flash Mob Welcome Home = Royal Wedding

Rysunek Wykaz liczby wywietlen poszczegdlnego spotu na portalu YouTube.
Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie: danychrialuhttp://theinspirationroom.com

Kampania reklamowa nosita nagwife’s for sharing”, w jej ramach wyprodukowano
szereg reklam: Flashmob Dance w Londynie, Karackd mafalgar Square, Ptywanie syn-
chroniczné®, Flash Mob Welcome Horfie Royal Wedding. Reklamy te zostaty rozprze-
strzenione za pomactakich portali internetowych jak: YouTube, Facekodwitter jak i
kanatow telewizyjnych: Channel4, E4. Agencja Saa&clsaatchi przy organizowaniu kam-
panii skorzystata z pomocy najlepszych specjalistéevategoswiata, takich jak: copywriter

24 [dostpne na:hhttp://www.telekom.com/dtag/cms/content/dt/en/738 337.05.2011.

% [dostpne na:http:/pl.wikipedia.org/wiki/Marketing_wirusowyl7.05.2011.

% [dostpne na:lhttp://theinspirationroom.com/daily/200917.05.2011.

27 [dostpne na:lhttp://theinspirationroom.com/daily/2010/t-mobilelsome-home-flash-mop17.05.2011.
2 [dostpne na:lhttp://theinspirationroom.com/daily/2011/t-mobileyal-wedding/ 17.05.2011.
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Steve Howell, rgyser Michael Gracey, producent Russell Curtis @amzdy muzyki pop
Pink®®.

5. Zakonczenie

Wspoiczesna reklama ma nie tylko ma za zadanieaggwanie pierwszego kontaktu
z konsumentem i podtrzymywaniegzi konsumenckiej. Wspoétczesna reklama ma za zadanie
wyznaczé nowe trendy, propagowaszlachetne idee, wzbudze odbiorcy poczucie zaufa-
nia i zadowoleni¥, jednoczénie wykorzystujc nowoczesne technologie i nadaseaj si
okazje. Jak powiedziat Bill Gates — Prezes firmygidsoft: ,Internet jest jak przyptyw. Zale-
je przemyst komputerowy i wiele innych, zatapeajych, ktérzy nie nauazsic ptywat w
jego falach®. Zatem zaréwno przedsiorstwa jak i nowoczesne formy reklamy maszc
elastyczne oraz dynamicznie dostosow§ve do zmieniajcych sé trendéw na rynkif.
Poprzez statle poszukiwanie i odkrywanie nieznanyadr niewykorzystywanych kanatow
informacyjnych.
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ZAKUPY W SIECI

Streszczenie

Referat przedstawia skonsolidowaanaliz stale rozwijajcego st zjawiska jakim g zakupy
dokonywane za pomadnternetu. Méwi o ich populardoi wsrdd polskich i zagranicznych internau-
tow oraz o przyczynach opowiadeych st za i przeciw przeprowadzaniu transakcji on-lingglae o
aktualnych trendach, prognozach na przy&ziaziataniach propagagych zakupy w sieci.

1. Wprowadzenie
Internetowe zakupyagak szybko rozwijajcym sk zjawiskiem,ze wyniki bada dotycz-
cych zakupdéw on-line zmieniggiec z miesica na miesic.

E-handel czyli handel elektroniczny obejmuje trdega przeprowadzone przez sieci
oparte na protokole IP oraz przez inne sieci koemouie, a take przy zastosowaniu standar-
du elektronicznej wymiany danych EDI. Towary i ughsa zamawiane elektronicznie, ale
ptatnc¢ i dostawa zamowionego towaru lub ustugi mby¢ dokonywane w dowolnej for-
mie, take poza sieai Zamdwienia otrzymywane przez telefon, faks lub uiematycznie
generowane, lecz napisangaznie e-maile nie astraktowane jako handel elektronicziy.
Nalezy zwrocik uwag;, ze e-handel meei sie w rynku e-commerce, a w zakres e-commerce
wchodzi m.in. sfera ustug finansowo-ubezpieczegwwi turystycznych sprzedawanych
przez Internet oraz inmviadczenia, jak bilety wgpu czy dosip do ptatnych trei on-line.

Réwniez nie ma@na powiedzié, ze e-handel to suma wasétd sprzeday na platformach
aukcyjnych i wartéci sprzeday w sklepach internetowych, ponieiwvanaczna cg¢ przed-
sigbiorcow dziata zaréwno w indywidualnych sklepach-lioe, jak i na platformach,
a przy okrélaniu cat@ci wartagsci sprzeday podawane & przez nich skumulowane warto-

r i 34
SCI.

2. Wydatki i prognoza

33 http://www.stat.gov.pl/gus/definicie_ PLK_HTML.hti2P0J-5934.htm
3 Raport e-Handel Polska 2009 [dgsty na:] www.sklepy24.pl/raport_e-handel 2009
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Polacy w 2010 r. w Internecie wydali rekordowe 16 mld ztwynika z raportu
.,E-commerce w Polsce w oczach internautow” przygeioego przez firgm Gemius. W tym
roku rynek ma si zwigkszy¢ o kolejne 15%. W takim tempiezw 2012 r. wydatki przekro-
cza granie 20 mid zt. 16 mld zt to o 17% waiej niz w 2009 r. Wartéci s3 znaczne, jednak
na tle krajéw europejskich znajdujemy sia kaicu skali. Liderem wrod internautéw kupu-
jacych przez Internet w 2010 r. byta Wielka Brytamigwoty 52,1 mid € tj. ok. 208 min zi.
Zaraz za nj plasuj sic Niemcy z wynikiem 157 min z} i Francja, ktéra wyad 25 min zf°
Amerykanie wydali w 2010 r. 150 mld dolarow czyk.a420 min zt. Warto przygtat sie
wielkosci kraju i jego liczbie zaludnienia, a tym samym pracentowy odsetek 0sob rabi
cych zakupy on-line poniewato on jest najbardziej miarodajnym wsgkikiem.
W Wielkiej Brytanii, ktora najwgcej wydata na zakupy w sieci w Europie mieszka 6il3
0s6b na powierzchni mniejszegrobszar Polski, ktorej wielkd zaludnienia wynosi 38 min
0s6b. Faktem jest jednake w USA & 84% os6b kupito cow sieci w czwartym kwartale
2010rr.

Krajem europejskim o najwgzym odsetku kupagych w sieci jest Norwegia. A70%
Norwegéw dokonalo zakupu przez Internet. Na drugimejscu jest Wielka Brytania
z wynikiem 66%, nagpnie Dania 64% i Szwecja 63%. Wysokie wyniki odnaoe
w krajach skandynawskich uzasadnia stosunkowo htalea ludndci przy znacznych odle-
gtosciach megdzy poszczegolnymi aglomeracjami. Ponadto krajehtarakteryzuje wysoki
wskaznik PKB, co rownie odzwierciedla poziom zamnosci spoteczastwa. Polska z wyni-
kiem 23% zajmuje 18 miejsce spod 29 przebadanych krajow. Nasi blisegiedzi Czesi i
Stowacy g nieznacznie bardziej od nas otwarci na zakupyrnetewe, zajmuc 17
i 16 miejsce listy, natomiast kraj ze starej Eurogyarakteryzujcy sk stabilnymi wskani-
kami gospodarczymi jak Wtochy znalazé sia 25 miejscu z wynikiem 12%. L¢stamyka
Rumunia z wynikiem 298°

Przewiduje si staty wzrost odsetka 0sob retych zakupy w Internecie i ze zkszo-
nym natzeniem wydatkow, bez wzglu na kraj. Coraz wcej oséb bdzie dokonywato za-
kupdw i za coraz wksze kwoty. W internetowych sklepach upatrugeairomny drzemicy
jeszcze potencjat, ktory wkrotce, w przgpi kilkunastu lat, stanie gsinormalnym i po-
wszechnym sposobem robienia zakupdw. Szybki tgdia, otaczajce nas now&ei techno-
logiczne, stopniowe przekonywanie ¢si 0 zaletach plyscych z  transakcji
on-line przyczyniaj sie do systematycznego wzrostu wakikow.

3. Polski rynek e-commerce

Wartas¢ polskiego rynku e-commerce wg SMB zostata oszanaws 8,1 mld zt przypa-
dajacych na platformy aukcyjne i 5,3 mld zt na sklepternetowe. Wyniki § oszatamiajce,
poniewa zaledwie 5 lat temu, w 2005 r. wastorynku platform aukcyjnych wynosita 1,8
mid zi, a sklepéw internetowych 1,3 mid 2zt Kilkokne pomnéenie wartdci

% http://www.internetstandard.pl/news/366877/29/Qzag.commerce.w.Polsce.html
% Raport Internet Standard E-commerce 2010 fghost na:] www.internetstandard.pl
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w tak krotkim czasie jest fenomenem badanym zarOpmez specjalistow od marketingu
i reklamy, jak i socjologow i ekonomistow.

Polacy najchtniej kupup w Internecie elektronik uzytkowa, kosmetyki do dbania
0 uroct i akcesoria pielgnacyjne, ksizki i multimedia oraz spkg AGD. Najbardziej scep-
tyczni jestémy wobec kupowania witamin i suplementéw dietyylantéw do wyposaenia
wnetrz, zabawek i gier, a tak artykutdw spaywczych i napojow. Wszystkie artykuty, ktére
nadaj sic do spaycia wzbudzaj podejrzenie klientdbw o sposéb przechowywania towar
stan magazynéw sklepOw internetowych i czas, jailpkty leza w magazynach.

Lista dziestciu najpopularniejszych sklepow internetowych soiesic wiasnie w tych
brarzach. Sklepy te to merlin.pl, empik.com, quelle gnPrix.pl, euro.com.pl, wysylko-
wa.pl, intymna.pl, agito.pl, komputronik.pl oraz @wsiazki.pl

Sprave priorytetows, ktora zachca do dokonania zakupow przez komputer jest cena. |
ternauci kieruj sic rowniez opiniami na forach internetowych, rankingami sikep dotych-
czasow znajomdcia sklepu, opiniami znajomych i wynikami w wyszukiwar Najmniej
skutecznym czynnikiem zaebajacym do zakupu jest reklama. Internauci zachavazcze-
g6lm uwag;, sa oporni na reklami selektywnie wybierajszczegotowe informacije.

Czynnikiem zackcajacym do zrobienia zakupow jest mliovo$¢ skontaktowania giz ob-
stugp sklepu na réne sposoby. Im sklep oferuje szergane kontaktows, tym wzbudza
wigksza wiarygodnd¢. Nie tylko telefon stacjonarny, adres e-mail inhmlarz kontaktowy s
potrzebne by zdolgyklienta. Dochodzi jeszcze fax, miwos¢é rozmowy na komunikatorze
Gadu-Gadu oraz Skypie. Miowos¢ skontaktowania giz personelem sklepu wzbudza zaufa-
nie u klientow nawet, @i nigdy nie keda mieli potrzeby z niej skorzysia

Polski e-klient najczciej robi zakupy 3-4 razy w roku i najgriej wydaje na nie
201-300 zt miesicznie. Wszelkie skrajrioi kilku zakupéw w jednym tygodniu, bardzo du-
zych wydawanych kwot kdu ponad 5 tys. zt miegiznie nalea do rzadkéci.

Wedlug OBOP 40% kupagych przewidujeze w przysziéci ich e-wydatki leda rosmgé.
Nic dziwnego, skoro w Internecie wg e-klientéw jestkszy wybor produktéw miw skle-
pach tradycyjnych, mma unikraé ttoku, jest przede wszystkim wygodniej | pma zaoszag
dzi¢ duzo czasu w porownaniu z zakupami tradycyjnymi.

Wsrdd e-klientdw najpopularniejszym nadziem e-commercowynmgsaukcje interneto-
we (dla 80% badanych) i sklepy internetowe (68%)y0Rnywarki cenowe zna i korzysta z
nich 60% badanych, z serwis6w z opiniami 0 prodtlkta sieci korzysta 56%. Najmniejsz
popularndcia ciesz sic pasae handlowe (18%) oraz zakupy grupowe (16%).

Najczsciej odwiedzane platformy aukcyjne to AllegR8wistak i Ebay, a wrod poréwnywa-
rek cen kréluy Ceneo, Skpiec i Nokaut. Interesuga rzecz dotyczy natomiast zakupow gru-
powych. Tak rozpoznawalne #ywane kadego dnia w niektoryckrodowiskach portale jak
Groupon, Okazik czy Grupeg gnane tylko 33%-tom internautow. Z serwisow kotayylko
16%, a a 60% ogotu internautdw w ogole nie rozpoznzgelnego z serwisow typu group
shopping. Prognozuje twietlam przyszig¢ dla serwiséw oferdgych grupowe zakupy, na

37 http://www.ecommerce.edu.pl/inne/raporty/caa-prawecommerce-i-polskich-internautach-w-raporcie-
gemius-sa.html
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ktorych korzystaj nie tylko serwisy i klienci, ale rownieoferupce firmy, ktore otrzymuy
nowoczesa forme reklamy wraz ze sprzeglaswoich produktow i ustug.

Sklepy internetowe db@jo zadowolenie klienta nie tylko poprzez proponoavafert,
ale te przez wybor ptatniei. Platndé poprzez przelew na konto i ptatidoprzy odbiorze
towaru byty niemal zawsze dephymi opcjami w sklepach on-line. Sklepy oferowebyv-
niez szybki przelew internetowy, ntiwos¢ zaptacenia kaatptatnicz i mozliwos¢ zaptaty
poprzez mikroptatnici SMS, jednak ta ostatnia opcja byla dpst tylko w nielicznych
sklepach. Najogciej wybieram przez klientéw opej jest ptatnéé przy odbiorze towar6wf
Swiadczy to o ograniczonym zaufaniu klientéw do jaidowaru oraz do sprzedawcow. Po-
dejrzliwos¢ klientbw generuje coraz gz, jakos¢ sprzedawcow, ktérzyaszmuszeni dosto-
sowywa& poziom obstugi klientéw do ich oczekiwaNawet jednokrotne nie dotrzymanie
warunkéw umowy przez sprzedaywy postaci np. diiszego terminu dostawy lub wystaniu
omytkowo innego produktu skutkuje niecm klienta do danego sprzedawcy. Przy kolejnych
zakupach klient wybierze opcptatncci przy odbiorze, aby zabezpieézsic przed ewentu-
alnymi niedogodngciami. O ile niezniecgcony wroci do tego sklepu.

4. Bariery i mozliwosci

Wystepuja nie tylko bariery techniczne jak deptdo komputera i Internetu oraz umiej
nos¢ ich obstugi, ktore stajna przeszkodzie dokonywania zakupow on-line. \4ptge grupa
ludzi o specyficznych cechach charakteru i upodgbk wysublimowani esteci oraz asty,
ktorym przeszkadza brak riawvosci dotknigcia danego produktu, nieramos¢ wyczucia fak-
tury materiatu i przyjrzeniu siodcieniom koloréw produktu. Draggrupe stanowd osoby o
zasobnym portfelu, ktore nie zwragajwagi na okazjonalne ceny. Movosé wyszukania w
sieci cenowych okazji nie robi na nigladnego wrzenia, a co za tym idzie nie wywotuje
zadnej zakupowej reakcji. Trzagjrum sceptycznie nastawigro zakupow on-lineasosoby
podejrzliwe w nargdzia internetowe i samforme komputerowych zakupow. To osoby nie
ufajace naredziom gwarantujcym bezpieczestwo dokonywania transakcji. Méya wprost,
grupa ta boi si, ze zostanie okradziona w Internecie. W celu przetaamya tych barier skle-
py dbaj nieustannie o podnoszenie jakoswojej witryny internetowej, nie tylko od strony
technologicznej. Sklepy deklaauwzbogacenie swojej oferty odpowiedni® prezentujc,
beda inwestow& w tworzenie funkcjonalnych stron orazda reklamowa sic w Internecie.
W coraz wekszym stopniu ktagl nacisk na profesjonalnobstug, infrastruktue informa-
tyczmg i obstug logistyczny. Dla sprzedawcow stajecsivazny nie tylko tzw. frontend czyli
to, z czym naocznie spotyka ©idbiorca, a wic uzyteczna strona, gkne zdgcia, wyczerpu-
jace opisy produktow, ale tai tzw. backend, krygy cate zaplecze obstugap klienta od
chwili ztozenia zamowieniazapo dostarczenie go pod wskazany adres. Udoskaagbare-
ptywu informacji mgdzy dziatem sprzedg,a magazynem i firmkuriersk, ktorego odbiorca
nie widzi, a od ktérego tak bardzo zajldinalna jak@¢ wykonania ustugi dostarczenia zaku-
pionego produktu.

3 Internet Standard e-Commerce Raport 2009 §gost na:]
www.internetstandard.pl/whitepapers/1131/Rapoxrarmerce.2009.html
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W naszym kraju w zesztym roku ruszyta pierwsza gg&cji, majcej na celu tamanie
barier w dokonywaniu zakupow on-line. Akcja odbgia 1.X11.2010 r. pod hastem ,Dzie
Darmowej Dostawy” w zupetsci w Internecie. Gtowa idea organizatoréw byto zaekenie
internautdw do dokonywania zakupow on-line i preeaie barier u tych, ktorzy nigdy nie
dokonali jeszcze zakupu w sieci. Zorganizowanazimaternetowe sklepy akcja polegata na
otrzymaniu zupetlnie bezptatnej przesyiki, niezale od wybranej formy dostawy
w chwili zakupu produktu o dowolnej wastw w sklepie. W Dniu Darmowej Dostawy vgi
udziat 864 sklepow z najtdiejszych braa Prawdopodobnie w tym roku do akcjiasky sk
jeszcze wicej firm, a to za spraavprostoty funkcjonowania serwisu i jasnych wprowadz
nych zasad dla klientow, bez tzw. haczykow.

5. Zakonczenie

Zakupy w sieci to wygodna alternatywa dla tradyggmzakupdw. Maliwos¢ unikniecia
przemierzania znacznych odlegto miedzy tradycyjnymi sklepami zyskuje swoich zwolen-
nikdw. Natychmiastowe poréwnanie cen w wielu skigpbez wychodzenia z domu jest nie-
podwaalng zalet,. Oba te czynniki — oszedn¢ czasu i pieridzy — sprawiaj, ze przedsi-
biorcom sprzedagym w Internecie wrgy sig ogromne zyski, a oni samizunysla nad udo-
skonaleniem procesu zakupu w ich wkasnych sklep#aemnetowych.

Literatura:

Raport e-Handel Polska 2009 [dgsty na:]Jwww.sklepy24.pl/raport_e-handel 2009
Raport Internet Standard Ad Standard 2011 ghost na:www.internetstandard.pl
Raport Internet Standard E-commerce 2010 fghost na:www.internetstandard.pl
Strona internetowavww.ecommerce.edu.pl/inne/raporty/caa-prawda-o+aroerce-i-
polskich-internautach-w-raporcie-gemius-sa.html

Strona internetowa www.internetstandard.pl
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NOWOCZESNE TRENDY W MARKETINGOWE] KOMUNIKAC]JI

Streszczenie
W niniejszej pracy rozpatrywan@ gagadnienia nowoczesnego marketingu i marke-
tingowe] komunikacji. Wykonano kréikprezentacje, dlaczego nie dziatajadycyjne narg-
dzia w tej dziedzinie oraz przedstawiono nowe ¢a@gia i Sposob ich dziatania. To wszystko
pokazano na przyktadach takich firm jak Google, idsoft, Apple, Facebook, Groupon, Fo-
ursquare i t. d. Oké&ono dalszy trend rozwoju podanej dziedziny.

*kk

1. Wprowadzenie

Nowoczesne naegglzia marketingu i komunikacji marketingowych caBas st zmie-
niaja. Zmieniap sig one szybciej i podkczniki na studiach, dlateggeby mi&€ pojecie o
tym, co st dzieje w tej brasy trzebasledzic nowe informacje w Internecie i caty czas spraw-
dza jak dziataj.

W danej pracy zrobiony jest krotki agl tego, co teraz dziejegsiv komunikacji marki,
w ktérym kierunku ta braia mae rozwij& sig w najblizszych 2-3 lata.

2. Sity, ktére poruszap wspéiczesny marketing i nadaj kierunek trendéw jego
roZwojowi.

2.1. Staba efektywni@ komunikacji marketingowych przez radio i TV.

Wigkszai¢ ludzi naswiecie jest negatywnie nastawiona na reldamadio i telewizg.
Gdy ona sj zaczyna, zazwyczajaddo kuchni po kanapki, albo zagapapierosa 4z prze-
taczap TV na inny program. Amerykaniezywaja hawet specjalnego stowa okiagacego ¢
czynnag, jest to — zapping. Kanaty telewizyjne walcz tym przez synchronizacplokow
reklamowych. Ale rzucanie w oczy blokow reklamowyth sik nie jest efektywne. Dia
ilos¢ pracownikow telewizyjnych nie wierzy w efektywdtareklam telewizyjnych.

2.2. Wspolczesne ngmdzie techniczne w marketingu i reklamie.

Jeszcze 10 lat temu technologiami nieznanymi dleketimgu byt komputer, internet,
telefon komorkowy czy GPS. Memy tez powiedzi€¢ o nieznanej jeszcze 5 lat wéne)
technologii, jal jest si€ socjalna. Komunikacja marketingu przez tamte kapedt bardziej
efektywna dlategaze: dziata ona wedtug gtéwnych proceséw umystowydbwieka i natu-
ralnych procesow komunikacji spoteéséwva, ktére powtarza je, a ¢iszas¢ z nich dziata
niedostrzegalnie dla konsumentéw.
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Kiedy mazemy porowna tradycyjne media ze strzelaniem do wrdbla z haymatno-
woczesne gjak strzelanie do nich z pistoletu, albo nawetazania ich samobojstw: skutecz-
nie, delikatnie oraz doskonale.

2.3. Mierzaln@g¢. Cena kraicowa.

Jeszcze jeden problem, ista®y w reklamie telewizyjnej: truddé pomiaru jej efek-
tywnosci oraz oceny wart@i przyciagniecia nowych konsumentéw. Trudnozteznaczy
jakos¢ kampanii, i to czy i jak ona w ogdle dziata.

2.4. Nowa wizja (od sprzeghado konsultacji).
Jeszcze jednym gtébwnym trendem ostatnich 2-3 stgezejcie od reklamy i sprzeda-
zy do doradztwa personalnego. Sprobuje wnjfana przyktadzie:

Firma Nike. Znakomity producent butéw sportowydsiada aplikagj dla iPhone, kto-
ra przez GPS mierzy szyh¥oi odlegta¢ treningdbw biegowych i rowerowych, dalej odsyta
to na stron Nike i na portal Facebook. Osoba hia udziat w programie nie wybra jeden
z programoOw treningowych, patizea swoje wyniki i w tym samym czasie poréwnywa
wynikami innych oséb oraz bfaidziat w zawodach, ktore prowadzi Nike.

3. Nowoczesne nakgzia komunikacji marketingowe;

3.1. Socialnetworks

Facebook— serwis spoteczioiowy, ktérego zarejestrowanizytkownicy mog two-
rzy¢ sieci i grupy, byt przeznaczony dla uczniéw szé@dnich i studentéw szkot vigzych
(college'ow, uniwersytetéw). Gtowrcechy, wedtug ktérej Facebook jest popularny, jest to,
ze dwo ludzi boi s¢ komunikacji w realnéci wiec ucieka do sieci.

Twitter — darmowy serwis spotecziwowy, udosgpniajcy ustug mikroblogowania,
umazliwiajaca uzytkownikom wysytanie oraz odczytywanie krotkich.epizekraczagych
140 znakéw wiadomimi tekstowych. Teraz Twitter jest najciekawsaternatyw, porownu-
jac go do radia i telewizji oraz prasy.

Pozostate (sieci regionalne, sieci profesjonalne)lakie globalne sieci jak Facebook i
Twitter 3 duze, ale chyba kala miejscowé¢ oraz grupa socjalna m@agwoje sieci socjalne.
W Niemczech jest to Hi5 i dol2day, w Brytanii — Tggl.com i Bebo, w Rosji — odnoklassni-
ki.com i vkonakte.ru, w Polsce — nk.pl.

3.2. Narzdzia

.Marketing wirusowy” (zw. reklam wirusows; ang. viral marketing) jest specyficz-
nym rodzajem dziafamarketingowych. Polega na zainicjowaniu sytuaejktorej potencjal-
ni klienci beda sami medzy sola rozpowszechniainformacje dotyczce firmy, ustug czy
produktéw. Nie zawsze musi to bigonkretna informacja, mme to by tzw. budowanigwia-
domasci marki oraz jej pozycjonowanie, czyli wywotywarpezadanych skojarzez nazve,
logo firmy.

Plotki ;1 faktycznie jednym z najstarszych ngdzi marketingowych, bardzo szybko
rozpowszechniajsic one dzgki srodowisku internetowemu i sieciom socjalnym.
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.Flash mob” (ang. dostbtyskawiczny ttun— okrelenie, ktorym przyjto sic nazywa
sztuczny tlum ludzi gromadeych s¢ niespodziewanie w miejscu publicznym w celu prze-
prowadzenia krétkotrwatego zdarzenia, zazwyczakalagacego dla przypadkowycéwiad-
kéw. W akcji uczestniegnieznani sobie ludzie zrgly jedynie jej termin i planowane dziata-
nie. Zazwyczaj akcje takie organizowaneza pérednictwem Internetu lub SMSow.

Prowadzono préby shyce wykorzysta flash mob do celéw reklamowych. Ale nie jest
to zgodne z ideologiflash mob'u, jako akcji, ktére odbywagie dla czystej przyjemrigi i
nie mog mie¢ zadnego innego celu. Elementy flash mokiingdocenionymi nartdziami
marketingowymi oraz PR-owymi.

.rargetowanie” — proces polegagy na selekcji konsumentéw przez reklamodawcow
w celu okrglenia docelowej grupy odbiorczej, ktora w najkzym stopniu jest zaintereso-
wana reklamowanym produktem.

Targetowanie w mediach tradycyjnych jest bardzaoigzonym i polega na wyborze
kanatu lub magazynu oraz wyboru kontekstu emigjiaray.

W Internecie mgemy targetowé& dodatkowo przez mailing do ktésegrupy odbior-
cow, wywajac tagdéw w sieciach socjalnych, oraz wpigugtowa kluczowe w wyszukiwarce.

Jako przyktad miemy tutaj przedstawiwykupienie stow, ktdreaspowiazane z rop i
Zatoka Meksykaiska przez firnrg BP. Dzeki czemu wekszas¢ wyszukiwar na tamten temat
byly skierowany na strenBP i mogliby¢my odczyta wersg, oficjalna tego zdarzenia.

Groupon to jest serwis zuaek kolektywnych. Zniki sa duze(nawet 70%) i oferta wa
na jest tylko kilka godzin. W tej chwili Groupon ma kilkanascie min subskrybentow. We-
dtug raportu Morgan Stanley, Groupon miat w 20J@¥aynies¢ ponad 500 min dolaréw. Po
zaledwie 17 miegcach dziatalnéci Groupona wyceniono w kwietniu na 1,35 mld doynT
samym Groupon przebit swoimi wynikami Amazona, Ebéghoo, ulegaic tylko Youtube,
ktory jest jedyn firma, ktéra przekroczyta wycerl mid dol. szybcie;.

Jest duo chgtnych, ktorzy chg powtdrzy¢ taki sukces. Przeddiiorcy lokalni buduj
podobne modele biznesowe. Najlepsze z nich zostgkypione przez Groupon, albo gigan-
tow IT, podobnych do Yahoo i Google.

Atrakcyjnas¢ grupon'u polega na tymie on sktada giz elementow marketingu wiru-
sowego i ma bardzo dobrze targetowanie.

3.3. Mobile'izacja.

Komputer, internet...to jest to wszystko dobrze,.al

Czlowiek nie mae caly czas no&iz sota komputera. Dzki temu,ze technika nie stoi
w miejscu teraz dio osob ma dogp catodobowy do internetu przez telefony komérkowe
smartphone'y. Dlatego ta branjest bardzo atrakcyjna dla marketingowcow. Watkedzy
Apple i Microsoft o tamten rynek toczyeguz od dawna. Kilka lat wczaiej do nich dadczyt
si¢ Google, co dato nowe wsparcie dla tego rynku. wlmarcu bieacego roku Amazon za-
prezentowat swoj sklep internetowy aplikacyj mowdh dla Google Android.

Amazon ma catkiem sensowny plan konkurencji z Andridl Market od Google’a.
Pozwala onw fatwy sposéb sprzedawaplikacji ptatne w sklepie wszystkim deweloperom.
Nie kedzie jednak wolnéci cenowej, bo Amazon ma prawo koniecznie do zramai cen
aplikacji —zeby zawsze byly one wygodniejsze mi Android Markecie. Rozliczenia z dewe-
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loperami Amazon przyjmuje podobnie do innych sklgppobiera 30% prowizjod sprzeda-
zy aplikacji we wiasnym sklepie.

4. GPS. Geolokacja.

4.1. Foursquare.

To jest jeden z najmtodszych, ale bardzo perspakiywch sieciej socjalnych. Ktéry
znajduje st na pierwszej fali technologi. Co to jest? Jak rafh? Korzystajc z wyzej wy-
mienionego portalu, w swoim telefonie s@ony w czasie rzeczywistym ,zameldoizsic” do
danego miejsca i podziélsie spostrzeeniami na jego temat. Informacje o takim zdarzeniu
widza réwniez nasi znajomi. Za ,meldowaniecsidostajemy punkty i odznaczenia a w przy-
szidici prezenty. Punktowane jest t@kdodawanie nowych lokalizacji. System podpowiada
rowniez miejsca zarejestrowane w pchli Potencjat tego typu nadzi jest ogromny, szcze-
golnie w obliczu coraz wkszego ruchu generowanego przezadeenia mobilne, takie jak
telefony komorkowe czy smartfony.

4.2. Apple. Microsoft. Google.

Odkryto na kacu kwietnia,ze byt maze Apple dopscito sic naduycia na mia¢ skan-
dalu z Google’em i jego podstuchiwaniem przez Wik s¢ okazuje, telefony iPhone i ta-
blety iPad 3G, od momentu premiery systemu iIOSstrug i nagrywaj twoje potaenie
geograficzne. Bez przerwy. | zapisuwe wspotrzdne geograficzne, wraz z doktadgodzi-
Na pomiaru.

Amerykaiski kongres postanowit przeanalizatvdziatania firmy Apple'a i jego syste-
mu i0S, ktéry miat zbiekainformacje o lokalizacji zytkownikéw i przekazywéaje do kom-
putera. Wkrotce okazatogsize system Android robi doktadnie to samo, €lnée w ten sam
sposob.

Google ttumaczy bowienve ich OS owszem, zbiera dane o lokalizacji swoigyt-u
kownikow, ale tylko wtedy, gdy wyfa oni na to zgoel Za kadym razem, gdy informacja o
lokalizacji jest wysytana do firmy z Mountain Viewzytkownik musi wyrazé na to zgod, a
ponadto dane teysikryte.

Urzadzenia dziatajce pod kontral systemu Windows Phone 7 takzapisy informa-
cje na temat pofe@nia wytkownika smartfona. Dane te nig@ przetrzymywane w pargi
telefonu. Nie wiadomo, jak esto informacje o poteeniu wytkownika s wysytane i przez
jaki czas firma zachowuje je dla siebie.

5. Zakonczenie.

Jasno wida kilka trendow i prawdopodobnie oneda rozwija¢ sie. Podsumujemy je
tu:

1) Komunikacja marketingowagtizie s¢ dalej zmienid w kierunku socjalngci. Powstan
nowe narzdzia, podobne do wirusowego marketingu, ktoggidie przenosit prowadzenie
promocji z marketingowcéw na konsumentéw.

2) Technologia marketingowa:tizie dizyta w kierunku wgkszej mobilndci. Tak, aby mar-
ketingowcy zawsze mieli dagt do konsumenta.
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3) Marketingowcy bda uruchomia wiecej i wiecej narzdzi, ktore leda zbiera informacg o
konsumentach w pasywnym trybie.

Literatura
www.facebook.com
www.forbes.ru
http://www.huffingtonpost.com
http://thenextweb.com
www.twitter.com
http://ruformator.ru
www.wikipedia.org
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Anna Moryto
Wydziat Zaradzania, | rok st. Il stopnia
Akademia Gorniczo-Hutnicza

WYKORZYSTANIE WYBRANYCH MEDIOW
SPOLECZNOSCIOWYCH W BUDOWANIU WIZERUNKU
TRENERA

Streszczenie

Celem niniejszej pracy jest wskazanie Aiwosci wykorzystania wybranych mediéw spoteczno-
sciowych w procesie budowania wizerunku trenera.viRgania prowadzoneebla wokoét tezy: w
dobie spoteczestwa informacyjnego media spoteczoowe odgrywad istotra rolg w budowaniu
wizerunku trenera, stanoyoego podstaw jego przewagi strategicznej na rynku ustug szkolen
wych.

Wychodzc od charakterystyki zawodu wspétczesnego trermreiwiona zostanie rola jego wize-
runku w procesie wyboru ustugi szkoleniowej przamieresowane firmy. Szczegolna uwaga po-
swiecona ledzie maliwosciom budowania wizerunku trenera za pomaeediéw spoleczrigio-
wych, w tym for internetowych, blogow, czyztportali spoteczniziowych. Rozwaania teoretyczne
poparte zostanprzyktadem z rynku polskiego, dotycym wysitkbw prowizerunkowych konkret-
nego trenera w wirtualnygwiecie Internetu.

1. Wprowadzenie

W dobie dynamicznego rozwoju firm narodzite $otrzeba dostosowywaniagsi
do zmian zachodzych w srodowisku. Coraz cZciej w przedsibiorstwach kluczowym
aspektem pozwalgym na adaptaejpracownikdéw zdaj sic by¢ szkolenia, przeprowadzane
przez odpowiednio wykwalifikowanych trenerow.

Dzi¢ki licznym dofinansowaniom unijnym firmy zagy intensywnie szkobé kadry,
co spowodowato szybki rozwdj rynku ustug trenerskisilng konkurenag w tym obszarze.
Pojawita s¢ konieczné¢ wypracowania przez trenerOw przewagi konkurengyjkeorej
istotnym elementem zdajecdby¢ odpowiedni wizerunek — corazgeiej kreowany poprzez
media spoteczriciowe.

2. Zawod trener

Najczsciej stowa trener tywa sk w dyscyplinach sportowych i wywodzi onog Si
Z jezyka angielskiego od stowtaain, co oznacza m.in. wyszkeéliZgodnie z Uniwersalnym
Stownikiem &zyka Polskieg® trener to nie tylko zawodowieaihcy do przygotowania dru-
zyny do zawodow, ale tak szkoleniowiec, czyligsoba trudnica se szkoleniem, prowa-

39 Zob. Uniwersalny Stownike¢ryka Polskieggdostpne na:lhttp://usjp.pwn.pl/haslo.php?id=1883972
21.04.2011.
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dzca, organizujca szkolenia™. Nieprzypadkowo #yte jest tutaj to stowo; te dwa poja
funkcjonup jako synonimy. Pafrie szkolenia odnosi ginie tylko do aktywnéci fizycznej,
moze take oznacz& ¢wiczenia umystowe, prowadeze do o0signiccia wzmao-
nej efektywnéci, nabycia dodatkowych umignosci, podniesienia kwalifikacjf. Trener jest
»hastawiony zwykle na rezultaty — qgiiecie sukcesu lub celu — ze szczegdlnym naciskiem
na podejmowanie dziafai podtrzymywanie zmian w czasfé. W chwili obecnej szkolenia
nabierag znaczenia w funkcjonowaniu przeglsiorstw nastawionych na rozwaj. £0te do-
skonalenie i podnoszenie kwalifikacji jest istptola, a powierzy ja mazna profesjonali-
stom. Zatrudnienie trenera mewiazat si¢ ze wspotprag z firma szkoleniowd; istnieje réw-
niez mazliwos¢ skorzystania z ustug tzvireelancer6w?, czyli szkoleniowcéw pracugych
na wiasny rachunek. Na zlecenie firmy House of ISKilprzeprowadzono badaniasnd
przedstawicieli diaych firm, ktore wyranie wskazuj, ze podczas dokonywania wyboru
szkoleniowca najwksze znaczenie ma sama osoba tréRebdatego tak wzne jest w tym
zawodzie budowanie wiasnego wizerunku.

3. Wizerunek trenera— klucz do sukcesu

Potocznie wizerunek kojarzyese portretem czy teobrazem, jednak w znaczeniu
szczegotowym jest zbiorem przekowamysli i wrazern osoby lub grupy o jakisobiekcie:
firmie, produkcie, marce, miejscu lub osobf&” To, jak jestémy postrzegani, w diej mie-
rze jest zalene od czynnikow subiektywnych, zyganych z odbiorc W przypadku trenera
wizerunek mana okréli¢ jako ogot przekona dotyczicych osoby szkoleniowca, sposobu
prowadzenia przez niego zé&j komunikacji z otoczeniem, podeja do klienta i konkurenciji.
Wazne jest zaistnienie wwiadomdaci ludzi, a osigniecie przewagi konkurencyjnej wymaga
przedstawienia wiasnej osoby w pozytywnywietle. To, czy jestany rozpoznawalni
oraz w jaki sposéb, wptywa na opgnktdra zostaje rozpowszechnionasmedowisku. Wize-
runek trenera jako jeden z napméejszych czynnikow zdaje siwptywat na wyboér firmy
szkoleniowej, podlega nieustannej ocenie klienszerszego otoczenia, a jego kreowanie
opiera st na przedstawianiu wtasnej osoby jako profesjohalisluczem do osigniccia ta-
kiego rezultatu jest wykazanie ¢sitrzema cechami: wiarygodfma, sumiennécia
i pracowitdicia*’ oraz pokazanie ickrodowisku. Aby to uczywi szkoleniowiec musi siby¢
obecny w mediach. Bardzogsto trenerzy polecajsiebie nawzajem emym firmom — istot-
ne jest zatem zdobycie zaufania konkurencji, ngitazl poprzez dostarczenie informacji itp.

0 Uniwersalny Stownikgryka Polskieggdostpne na:lhttp://usjp.pwn.pl/haslo.php?id=1881Q@3..04.2011
“1Zob. taguna M Szkolenia. jak je prowadziby...; Gdaiskie Wydawnictwo Psychologiczne, Gi& 2004,
s. 13.

“2 parsloe E., Wray MTrener i mentor. Udzial coachingu i mentoringu vskionaleniu procesu uczenia.si
Oficyna Ekonomiczna, Krakow 2002, s. 23.

“3 Freelance- z ang. wolny strzelec.

*4 House of Skills — firma dziataga na rynku ustug doradczo-szkoleniowych.

*Wiodar-

czyk A., Sita chemii w relacjachldostpne na:http://epersonel.infor.pl/index.php?act=mprasa&sarkicle&id
=94715 20.04.2011.

“®Kotler P, Marketing (analiza, planowanie, wdanie i kontrola),Gebethner i Ska, Warszawa 1994, s. 549.
47 Zob. Paryta D.Prawda o PR w zawodzie trenefdostpne na:]
http://www.trenerbiznesu.pl/artykuly/prawda-o-praawodzie-trenera21.04.2011.
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Istnieje wiele osOb posiadaych imponujca wiedz, a nie potraticych przehbi sig, zeby
zdoby¢ klientek. Jeden z trenerow mowiciggle kreug swoj profesjonalny wizerunek. Je-
stem polecany, poniewgestem odpowiedzialny. Publikuwoje komentarze na forach biz-
nesowych, mam nawet whasstronz internetow(...)”*®. Obecnie wérodowisku trenerskim
coraz bardziej powszechnym sposobem na zbudowdasneago wizerunku jest komentowa-
nie na forach internetowych, pisanie wiasnych biegézy te: udzielanie s na portalach
spotecznéciowych, na przyktad na Facebook'u.

4. Social media a budowanie wizerunku

Istnieje wiele préb wyjaienia pogcia media spoteczioiowe (z j. ang social me-
dia). Na blogu péwicconym tej tematyce niemy znale¢ ich nasgpujaca definicje:
»10 kanaty komunikacyjne urdliwiajqce interakcg miedzy internautami za pom@dechno-
logii takich jak: blogi, fora, (...)*".

Pierwszym istotnym elementem social media jest,bbagli ,,strona internetowa &
dgca wirtualnym dziennikiem, skiadap sk z kolejnych wpisdw autora bloga i komentarzy
jego czytelnikdw™. Istnieje wiele cech, dgki ktérym blog zyskat swajpopularnéé, nalezy
do nich przede wszystkim bezpednic¢ zrodta informacji, z ktérym kontaktowasic mog
odbiorcy. Autor mae przekazywa dowolne, niekoniecznie sztywne i schematycznécire
w sposob niezalmy. Jest to gwarantem skutecznej komunikacji, a (@& podstaw
do tworzenia wizerunku. Oszginas¢, mazliwosé regularnego tworzenia wpisow, szylbke-
to kolejne atuty blogow. Pigez bloga mana zdoby zaufanie wrod klientow oraz zyska
pewndac¢, ze to co st robi, zostanie przekazane dalej. Istotae@vniez odpowiedzi odbior-
cow, ktére mog stanowé cenny zestaw informaciji, niegtiny do ulepszenia wlasnego wize-
runku. ,Spotecznéri, ktore tworz sie wokét np. blogéw czy for dyskusyjnychesta tocz
dyskusje, ktérych monitoring geby’ dla marketeréw ogromnwartascig” >*.

Fora dyskusyjne, jako odmiana grup dyskusyjnyctktévych do zaradzania trécia
stuza strony internetowe,askolejnym elementem social mediaztaym do budowania wize-
runku. Kady wytkownik posiada dowolng w komentowaniu wtkow, tworzeniu nowych,
przeghdaniu archiwum; me wzi¢ udziat w dyskusji ja istniepcej czy te wygenerowa
nowa. Istniep cztery rodzaje for dyskusyjnych ze wadi na dosipnosé®® anonimowe —
brak barier uczestnictwa oraz ogranitztyczcych podawania danych osobowych, péta-
nonimowe — udziat zytkownika poprzedzony jest rejestracple bardzo uproszczgrna
przyktad tylko i wyhcznie e-mail), kontrolowane - nieglina jest rejestracjazytkownika
wraz z podaniem danych osobowych, zargleni- dla wybranych aytkownikéw. Nalery
zwrocik uwag; na rodzaj forum; istniejtakie, ktére g bardziej wiarygodne oraz takie, ktore

“8 Paryta D.Prawda o PR w zawodzie trengfdostpne na:lhttp://www.trenerbiznesu.pl/artykuly/prawda-o-
pr-w-zawodzie-trener®1.04.2011.

“9 http://socialmedia.pl/social-media-lekcja-26.04.2011.

¥ Mazurek G.Blogi i wirtualne spotecznii — wykorzystanie w marketing@ficyna a Wolters Kluwer busi-
ness, Krakow 2008, s. 15.

*L E-marketing w akgji, czyli jak skutecznie wzbudzaiqdanie klientéw i zazdsg konkurencji pod red. Kon-
rada Pankiewicza, Helion, Gliwice 2008, s. 158.

2 Mazurek G.Blogi i wirtualne spotecznai — wykorzystanie w marketing@ficyna a Wolters Kluwer busi-
ness, Krakéw 2008, s. 107.
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nie wzbudzaj zaufania. Udzielanie gina tematycznych forach dyskusyjnych posiada naj-
wigksze prawdopodobistwo natrafienia na konkretrgrups docelova.

Nie tylko fora dyskusyjne stanoavimazliwos¢é przedstawienia siebie, naletez do
nich portale spoteczdoiowe, czyli rodzaj serwiséw internetowych, zwmanych
z aktywndcia uzytkownikéw. Portale dostarczajrozrywki, umaliwiaja komunikacg
oraz zasigniecie wiedzy na réne tematy. Ména korzysta z ogolnych, jak na przyktad Fa-
cebook, czy te ukierunkowanych na konkretny temat, tj. portal azeiny z ofertami pracy
Goldenline. Latwé¢ obstugi, korzystanie z ciekawej bazy dokumentdkstimvych, graficz-
nych, audio, wideo pozwala na naaywanie kontaktow. Portale spotecZomwe staj Sie
jednym z najwaniejszych sposobdw kreowania wizerunku poprzezlmwos¢ umieszczania
wiasnych fotografii, przynafos¢ do grup, udzielanie si wypowiadanie na dane tematy na
tzw. ,tablicach”, komentowanie wypowiedzi innych.

Media spoteczriwiowe zyskuy coraz bardziej, s w chwili obecnej czwast
w kolejnaici forma aktywndici uzytkownikéw w Interneci®. Wielu pracownikéw wykorzy-
stuje je do tworzenia e-wizerunku. Bardzozmgm elementem social media jest zinos¢
interakcji pomé¢dzy odbiorcami a nadawcamia $owszechne i darmowe, co oénéa je od
pozostatych mediow. &lac uczestnikiem mediow spotecZomwych mana przedstawia
siebie za pomacréznych form ekspresji — stow, obrazow, plikéw auday tez video. Osob
obecrn na portalach spoteczémowych czy pisaca wtasnego bloga mima oceni na pod-
stawie formutowanych wypowiedzi (na przyktad st@emocjonalngci), przynaleénosci do
réznego rodzaju grup, stosunku do drugiej osoby (dpdsdktowania w wypowiedziach),
pisowni (btdy ortograficzne), wyaldu (zdgcia, filmy). Do najwaniejszych zalet obecso
w mediach spoteczioiowych mana zalicz¢ mazliwos¢ utrzymywania kontaktow oraz
pozyskiwania nowych, szybki degt do informacji; natomiast do wad — problemy z achr
danych osobowych, brak anonimaieb

5. Wybrane przyktady

Social media staly sina tyle popularnym sposobem na kreowanie wizerdirkuy,
7€ rozpocgto prowadzenie szkatez zakresu ich wykorzystania. Zaja pgwigcone mediom
spotecznéciowym prowadzi m.in. Jacek Gadzinowski — praktidonsultant komunikacji
zintegrowanej, specjalista od internetowych spatega. On sam wykorzystuje strennter-
netowg z blogiem oraz posiada konta na portalach spo&cmwych, m.in. na bardzo popu-
larnym Facebook’u, o ktérym szacuje,ste w Polsce ma blisko 6,5 milionowzyikowni-

kow*,

53 http://www.egospodarka.pl/57606,Najpopularniejszsdim-na-swiecie,2,39,1.htmP6.04.2011.
> http://www.praca.egospodarka.pl/63853,E-wizerunetecpwnika,2,46,1.htmP6.04.2011.
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weigz jest jak na lekarstwo. ~ Facebook'a

Codziennie na Facebooku obserwujemy dziesiatki marek, ktére serwnja nam content
najrézniejszego typu. Kazda z nich, rzekomo, realizuje swoja strategie obecnosei
w social media. Pomimo tego wiele publikowanych tresei pozostaje catkowicie

wtérnych. Przypomina to troche bazar, w ktérym wielu zachwala swéj towar, a wszysey

4 i Case Study dziatan
promocyjnych na

Materiat przygotowal Michal Mankowski z Kalicifiscy.com

Rysunek 6 Fragment stronywww.gadzinowski.pl
Zrédto: www.gadzinowski.pl 27.04.2011.

Czytapc blog Gadzinowskiego mioa zauway¢, ze nie jest to formalna strona doty-
czaca stricte osoby trenera i specjalistygear przeciwnie. Autor staraesprzedstawd siebie
rowniez od strony prywatnej. Istnieje zaktadka ,Water amdw zajawka”, ktdérej sam tytut i
dobor stownictwa wskazuje na nieformalny charakilerga. Gadzinowski prowadzi bloga
regularnie, komentuje wypowiedzi uczestnikow,clzczemu podkréda fakt zainteresowania
opiniami innych. Artykutly dotycz réznej tematyki. Na stronie miemy znale¢ oprocz arty-
kutéw takze ofert szkole, prowadzonych przez autora. Gadzinowski zeahtake do od-
wiedzenia portali spoteczéaowych jak Goldenline czy Facebook, poprzez unuesaie
adresOw internetowych. Szczegoélnie promowany jesebook — co widajuz na pierwszej
stronie.
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htip: /fsearchmarketingday . com/pl/ #systemreklamowy facebook
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£ KiteSui

= Branded content, czyli przyszios¢ marki w mediach
- z!:_o_ie_‘ufgslclowvch | Gadzinowski.pl Lust auf Speed?

B " ey’ gadzinonskip
5},.‘, KiteBlog.pl M, L TP C:on steigen Sie ein beim

Rysunek 7 Fragment strony Facebook, zytkownika Jacka Gadzinowskiego

Zrodto:
http://www.facebook.com/media/set/fbx/?set=a.125814036673.9217.1000010142582004#!
/gadzinowski.blog27.04.2011.

Dobrze rozwingta strona na tak popularnym portalu spraw@amana pozyské co-
raz wikszy ilos¢ fandw, przekaza wazne informacje oraz pokaZasiebie jako idcego
z duchem czasu. Z Facebook’azamy dowiedzié si¢ 0 zainteresowaniu autora Akademi
KiteSurf, o jego problemach z kogtktéra ulegta wypadkowi, o projekcie, przy ktoryra-
cowat, o ofertach szkabe a take o tym, ile fanéw posiada — ponad 4500. Wymiareopte
nieistotnych informacji mee zainicjowé dyskusg, wzbudzé zainteresowanie, przyhii¢
internau¢ do autora. Jest to strona zdecydowanie nietypoweschematyczna, skianiap
czytelnika do zgibienia jej stréci. Czytapc poszczegolne wpisy na tablicachzma zauwa-
zy¢ szeroki horyzont zainteresowautora oraz jego olbrzymiwiedz. Dzigki interakcji z
uzytkownikami portalu Gadzinowski me kreowa sie¢ kontaktow, ktéra, jak juwspomnia-
no, jest podstagvdo zaistnienia wrodowisku trenerskim.

Istnieje szereg przyktadéw wykorzystania socialdimedo budowania wizerunku.
Na popularnym serwisie internetowym trenerdwtworzono stro@ paiwiecons ich blogom.
Tematyka artykutdw jest zdecydowaniemérodna, forma i sposob pisania réwniklozemy
znalez¢ tam posty dotycce powodzi, wzbogacenia warsztatu szkoleniowedopur prze-
targow itp. W niektorych pojawiagkrytyka, w niektorych zwierzenia, a w innych praek
zywane g same fakty. Na portalu GoldenLifaitworzono forum grupy trenerskiej. Tematy-
ka poruszana na forach jest rozmaita,zn@znale¢ tam ogtoszenia firm szkoleniowych,
prezentuicych swoje produkfYf, a take firm poszukujcych treneréw. Na forum rabwe

% http://www.trenerbiznesu.pl/blg@6.04.2011.
*° http://www.goldenline.pl/forum/trenerzy-bizne26.04.2011.
37 Zob. przyktadhttp://www.goldenline.pl/spotkanie/kreowanie-wizeku-i-umiejetnosci-trener24.04.2011
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jest komentowanie wypowiedziast tez nierzadko na jeden komunikat pojawia kilka od-
powiedzi. Czsto te& osoby z mniejszym dwiadczeniem na takim forum poszukujad.
Formutowanie wypowiedzi oraz udzielanie svptywa na wizerunek; zdecydowanie lepiej
postrzegany jest ten trener, ktorydhie odpowiadat na atki, komentowat, pomagat, atli
ten, ktéry pojawi si na forum sporadycznie. Najbardziej popularnyatkiem jest ten doty-
czacy poszukiwanych treneréw. Na Facebooku konto plasiaroctawska Szkota Trenerow.
Na tak zwanej tablicy prezentowang rsowe szkolenia orazzytkownicy zackcani s do
wziecia w nich udziatu. Ciekaavstrore posiada take Szkota Treneréw Biznesu, gdzie zoba-
czy¢ mozna na przyktad zdgia smiechnetych trenerow ,w akcji”. RoOwnie wczeniej
wspomniany portal Trener Biznesu posiada kontoapularnym Facebooku, ktére stanowi
uzupetnienie do strony internetowe;.

6. Zakonczenie

Media spoteczriwiowe stag sie powoli coraz bardziej powszechnyaodiem do
promowania wkasnego wizerunku ze waill na dosfpnasé¢, szybka¢ przekazu, tankgt, po-
wszechnéé. Coraz bardziej popularnyénodkiem staj sie social media, stkace nawizywa-
niu kontaktéw, ale i nie tylko.

W pracy trenera biznesu bardzozwa jest opinia innych oraz rekomendacje. Szkole-
niowcy musz stard sic zbudowaé pazadany wizerunek — profesjonalisty. Jest to niglrie w
celu zdobycia klientow. Jak wskazujadania osoba trenera jest kluczowym czynnikied: po
czas wyboru firmy szkoleniowej,sst tez niezlednym jest posiadanie dobrej opinii. Trenerzy
udzielap si¢ na forach internetowych, gdzie przedstawsigbie i oferty szkole takze dys-
kutuja ze soh nawzajem; pisz blogi niekoniecznie zwzane z tematykszkoleniow, takze
z ich wiasi osola; korzystay z Facebooka — jednego z najpopularniejszych pontsrne-
towych, by zjednasobie jego aytkownikow.

Social media s dynamicznie rozwijaica Si¢c czescia marketingu, podobnie jak rynek
ustug szkoleniowych genie rozwijapca sie brarnza. Pohczenie tych dwoch elementéw preo
by¢ kluczem do osgniccia zawodowego sukcesu.

Literatura:

1. E-marketing w akcji, czyli jak skutecznie wzbudpazgdanie klientow i zazdsd
konkurencji pod red. Konrada Pankiewicza, Helion, Gliwice 00
http://gadzinowski.pl/

http://socialmedia.pl/social-media-lekcja-1/
http://www.egospodarka.pl/57606,Najpopularniejszdm-na-swiecie,2,39,1.html
http://www.facebook.com/media/set/fbx/?set=a.128814036673.9217.10000101425
8200#!/gadzinowski.blag

http://www.goldenline.pl/forum/trenerzy-biznesu
http://www.goldenline.pl/spotkanie/kreowanie-wizeku-i-umiejetnosci-trenera
http://www.praca.egospodarka.pl/63853,E-wizerunelcpwnika,2,46,1.html
http://www.socialmedia.pl/social-media-lekcja-1/
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Katarzyna Pak
Wydziat Zaradzania, 3 rok
Akademia Gorniczo- Hutnicza im. Stanistawa Staswmidérakowie

DZIALALNOSC PUBLIC RELATIONS
AKADEMII GORNICZO-HUTNICZEJ IM. STANISEAWA
STASZICA

Streszczenie
W referacie zostaly opisane podstawy teoretyczeénidja, cele oraz funkcje Public Rela-
tions. Po teoretycznym wglie, opisana zostata analizowana organigddpra byta Akademia Gorni-
czo- Hutnicza im. Stanistawa Staszica w Krakowie.kédcowym rozdziale wybrane instrumenty
zostaly opisane, nie tylko w sposéb teoretyczrg jad z ich wiagciwym wykorzystanie w dziatalno-

$ci Public Relations na Uczelni.
*%k*%k

1. Wprowadzenie

Nikogo juz nie dziwi wszech ogarnigja dziatalné¢ Public Relations, ale tak na
prawd: niewiele 0sob zdaje sobie sprajak ta dziatalnéc sie przejawia i za pomagjakich
instrumentdw realizowane svytyczone przez organizaogele.

2. Definicja Public Relations

Szacuje i, ze na przestrzeni lat powstato okoto dwdch dygidefinicji Public Rela-
tions. W latach 70-tych zostata peidj pierwsza proba naukowego usystematyzowania wie-
dzy z zakresu public relations. | tak w 1976 rolexRilarlow dokonat przegtiu 472 najwa
niejszych jego zdaniem definicje public relationselu stworzenia jednaj. Harlow definiuje
Public Relations jako ,dafa sie wyrdzni¢ funkcje zarzdzania, ktora sty stworzeniu i
utrzymaniu obopdlnych poawzan komunikacyjnych, akceptacji i wspoétpracy pediy orga-
nizacp i jej otoczeniem. Uwzghbnia zaradzanie problemami i kwestiami spornymi, wspiera
zarad w pozyskiwaniu informacji na temat opinii publneg oraz w reagowaniu na nie; defi-
niuje odpowiedzialn& zarzdu w jego stubie interesowi spotecznemu; wspiera zdrav
dotrzymywaniu kroku zmianom i w skutecznym ich wggstaniu; stay jako wczesny sys-
tem ostrzegania w przewidywaniu trendow; korzystmda, jak i zdrowych oraz etycznych
technik komunikowania jako gtdéwnych instrumentovd Befinicja ta wywotata wiele dysku-
sji, ze wzgédu na odwotania do wielu pojedynczych aspektéw iputdlations przez co nie
mogta zosté uznana jakoacznik poszczegodlnych teorii. W literaturze tematozna znaléc
stwierdzenie,ze pogcie public relations ulega agtym zmiary i jest podatne na wszelkie

* Harlow R., Building a Public Relations Definiorie;] Public Relations Review,2/ 1976, s. 34-42
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przeobraenia zachodice w otoczeniu. Wywotuje to potrzekystematyzowania juistniep-
cej wiedz oraz dokonywania uogolnipojecia zamiast tworzenia kolejnych definicji.

Spotk& maozna st ze stwierdzeniemzipublic relations to pty element marketingu-
mix. T. Szucki twierdzize public relations to promocja firmy, ktéra polegachagtych i pla-
nowych wysitkach, ktérych celem jest zbudowanietrzymanie wzajemnego zrozumienia
miedzy organizag a spoteczéstwem59. Sam Kotler zaproponowat aby do tradycyneg
marketingu mix oprdcz nagdzi: product (produkt), price (cean), place (dystrgja) i promo-
tion (promocja) dodapublic relations. Kotler uwaa, ze sukces firmy zalgy od tego jak fir-
ma radzi sobie z kluczowymi uczestnikami categacpsol marketingowego m.in. dostawcy,
dystrybutorzy, odbiory kicowi, pracownicy, instytucje finansowe, agendydawve, media,
partnerzy gospodarczy, konkurenci oraz ogolne &ioiez

Reasumujc, tyle ile jest osob tyle teodmiennych definicji Public Realtions. Dla potrzeb
niniejszej pracy przyjmuje sidefinicje: K. Wéjcik: "PR jestswiadomym, celowym, plano-
wym, systematycznym i diugoplanowym oddziatywanienganizacji, wtadz, zrzesaena
publiczna¢, zwara otoczeniem, skierowanym na uksztattowanie & specyficznej jakexi
stosunkow i uktadow przyayciu komunikowania i piegnowania kontaktéw jako jedynej,
klasycznej metody, i podpag@kowanie tych wplywéw rygorom etycznyrf®.

3. Cele i funkcje Public Relations
Cele public relations mima w pewien sposob usystematyzéwaczym mae pomaoc
podziat celow na:

e Ogolne
e Operacyjne
Koncowe*

Jak wiadomo firmy rénia sie miedzy sol rodzajem dziatalnii, wielkoscia, struktu-
ra itd. jednak cele ogélne inaczej rma je nazwa uniwersalnymi mog by¢ wykorzystywane
przez wszystkie typy organizacji- mapne charakter ponadczasowy @e przedstawiane
jak sama nazwa wskazuje w bardzo ogolny sposoltakiej formie,ze wiele ma@na o nich
pisa i mowi¢. Zalicza st do nich zaliczy juz wcze&niej wspomniane kreowanie wizerunku
oraz opinii o firmie, budowanie, dbanie @ jistniegce zaufanie otoczenia wzgem firmy,
uzyskiwanie poparcia dla polityki firmy, ograniczerdub nawet eliminacja konfliktow we-
whnatrz organizacji. Przedsdbiorstwo nie mae pozwolé sobie na realizowanie tylko jednego
z wymienionych przyktadowych celéw ogolnych, gdsele te si uzupetniag i wzajemnie
warunkup. Mozna to przedstawina przyktadzie, nie niiwe jest budowanie zaufania do
firmy, ktora jest w konflikcie ze spoteczéma lokalm. Zatarg wywotany jest nieprzestrzega-
niem zasad ochronfyodowiska, atzko w takich warunkach wyobrazsobie,ze firma cieszy
sie¢ pozytywnym wizerunkiem, ktéry budowata przez fabkzas.

9 Szucki T., Encyklopedia Marketingu, Placet, Wavezd 998, s. 256

€9 http://pl.wikipedia.org/wiki/Public_relations , 28viecieh 2011r.

1 wejcik K., Public Relations Wiarygodny Dialog z@@zeniem. Podcznik dla Teoretykéw. Poradnik dla
Praktykéw, Wydania 1V, Placet, Warszawa 2009, s.482
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Cele operacyjne inaczej grednie to wypadkowa celdw ogolnych,aii Si¢ one ze
sfer uczuciows, behawiorala i poznawcz odbiorcow. Mana spotké si¢ z okr&leniem,ze
sa one ,kluczem do sukcesu”, czyli realizacji zadd strategicznych. Wytii¢ tu mazna
rzetelne informowanie otoczenia o dziatdltioprzedstbiorstwa, prezentagjfirmy oraz za-
poznanie z jej ofeqt préba zdobycia akceptacji dla dziarmy jak i przedstawienie stano-
wiska firmy istotnych sytuacjach z punktu widzespoteczéstwa. Istotnym rowniewydaje
si¢ budowanie dobrych relacji z liderami opinii, jaleédzenie na bieco opinii publiczne,;.

Cele kaicowe nie g juz tak oczywiste do zaszeregowania, gey wickszacci zaleza
od strategii jak realizuje przedsgbiorstwo. Obejmuyj one ju konkretne dziatania, dlatego
ci¢zko jest przedstawikonkretr liste. Jednak do celow kaowych mana zaliczy¢ skupie-
nie uwagi otoczenia na firmie jako sprawnie zorgamianej catéci oraz podejmowanie
wspotpracy z innymi przeddiiorstwami. Kolejno przedstawienie siebie jako idego pra-
codawcy poprzez stworzenie jak najlepszych warunédvpracy. Istotnym przy zdobywaniu
nowego rynku jest sygnalizowanie o istnieniu fironaz jej produktach, a najustniepcych
rynkach uzupetnianie tej wiedzy. Co do akcji dotymyxh produktow mgna zwrdcé uwag:
na utrwalenie {dz tez prébe odzyskania zaufania jak i dziatanapcych na celu dopetnienie
akcji reklamowych. Jeeli przedstbiorstwo ma problem ze sprzedato celem kéacowym
powinna sta sic motywacja sprzedawcow poprzez uzmystowienie im,sprzedaj dobra
wysokiej jakaci. Nastpnym dziataniem powinno Byledzenie reklam produktéw, ktéregsi
pojawiap czy & one zgodne z systemem prawnym, religijnym, etyozngzy oddaj charak-
ter produktu. Wana dziatalngcia jest pozycjonowanie przedbiorstwa na rynku jak i dba-
nie o dobry kontakt z wiadzami lokalnymi- zdobywamth akceptacji. Jako ostatni celko
cowy wymieniony zostanie system informowania. Wiadoze organizacja powinna jasno
przedstawi& swoje stanowisko w sprawach imgch dla otoczenia.

Funkcje Public Relations przedstawione przez K. ¥gj

¢ Funkcja kontaktowa

* Funkcja informacyjna

* Funkcja prewencyjna

* Funkcja harmonizacyjna
 Funkcja profilowania rynkowe§d

Funkcja kontaktowa polega na budowanigzvipozaekonomicznych z tymi grupami
ktére odpowiadaj za kreowanie korzystnego klimatu i sisvosci dla rozwoju organizaciji.
Takim kontaktem mie by¢ kazda informacja upubliczniona medialnie. Funkcja infacyjna
to gromadzenie wszelkiego rodzaju apstych informacji na temat otoczenia. Oczekiya
poghdow czy te opinii grup spotecznych. Funkcja prewencyjna macek wyprzedzenie
konkurencji poprzez zyskanie zaufania, zrozumiefaaorganizacji i jej polityki. To dziatanie
ma za zadanie zapewnbezpieczéstwo dalszego istnienia przeglsiorstwa. Istad funkcji
harmonizacyjnej jest likwidacjaaldz ograniczenie sytuacji konfliktowych, @ki dostosowa-
niu i wyrbwnaniu intereséw tak aby organizacja naogg rozwijac. Ukazywanie nieustannie
kompetenc;ji firmy oraz agte potwierdzanie ich w oczach otoczenia to funkspefilowania
rynkowego.

%2 wejcik K., Public Relations od A do Z, tom |, Agga Wydawnicza Placet, Warszawa 1997, s. 55- 56
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Tekst referatu, Tekst referatu, Tekst refetatliekst referatu, Tekst referatu, Tekst re-
feratu, Tekst referafli Tekst referatu, Tekst referatu, Tekst referatekst referatu, Tekst
referatu.

4. Charakterystyka Uczelni

Jak mana przeczyté na stronie internetowej uczelni ,Akademia Gornithatnicza
kontynuuje tradycje Akademii Gorniczej zatmej w Kielcach przez Stanistawa Staszica.
Stluzy nauce, gospodarce i spoteagivu przez ksztatcenie studentéw i rozwéj kadrykoau
wej oraz prowadzenie batlaaukowych.

Najwyzsza wladz w uczelni jest Rektor, ktory koordynadptotnych obszarow dzia-
talnosci uczelni powierza Prorektorom (nieqoej niz pigciu). Rektor jest przewodnigzym
najwyzszego organu kolegialnego uczelni, ktdrym jest 5&ta

Misja Akademii jest stzenie nauce, gospodarce oraz spotéestreu wyraa sk to po-
przez ksztatcenie studentéw jak i rozwdj kadry roaud, ale take poprzez dziatalrié ba-
dawcz- badania naukowe. DewizJczelni jest ,Labore creata, labori et scientiaev®” co
oznacza ,Z pracy powstatam, pracy i naucegtuOznacza toz Akademia dba o tradycje
jak i stara si wychowa studentow na osoby praweadne, postpujace w duchu odpowie-
dzialnaci obywatelskiej.

Akademia Gorniczo-Hutnicza im. Stanistawa Stasziga Krakowie, od dnia
20 padziernika 1919 roku do 1949 roku nosita nazxkademii Gornicze, powstata w wyni-
ku stara Komisji Kruszcowej, ktéra zostata ustanowiona v82 foku. Uczelnia kontynuuje
tradycje Akademii Gorniczej w Kielcach (1816- 18ZAtazonej przez Stanistawa Staszica.
Wiecej o historii Uczelni mzna przeczyta na stronie, gdzie rownigjest zaprezentowana
przed i po wojenna historia Akademii przedstawiorea pomog fotografii
http://agh.edu.pl/pl/uczelnia/o-uczelni/historigradycja/historia-agh.html

Symbolami uczelnig

» godio- orzel z koromi tarcz, na ktorej umieszczone perlik i zelazo (godto
gornicze) oraz inicjaty AGH

i
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Rysunek 8. Godto
Zrédto: http://agh.edu.pl/pl/uczelnia/o-uczelni/systesuczelni/godio.html

8 Kotler P.:Marketing. Analiza, planowanie, wdinie i kontrola Gebethner i Ska, Warszawa 1994, s. 27.
® Wrzosek W, Przewaga konkurencyjngylarketing i Rynek”, 1999, nr 7, s. 2-8.
® http://agh.edu.pl/pl/uczelnia/o-uczelni.hty9.05.2011.
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* znak graficzny gywany samodzielnie- zbudowany jest z sygnetu cogotly-

m

AGH

Rysunek 9. Znak graficzny- samodzielny
Zrodio: http://agh.edu.pl/pl/uczelnia/o-uczelni/syotgsuczelni/znak-graficzny-uzywany-

samodzielnie.html

* znak graficzny stosowany razem z pefrazwa uczelni-petna nazwa uczelni w
jezyku polskim lub angielskim

AGH

Axapimia Gommizo-Hurmcza e, STamiscawia STASEiCA i Kracowin

Rysunek 10. Znak graficzny- petna nazwa
Zrodio:http://agh.edu.pl/pl/uczelnia/o-uczelni/syrtdsaczelni/znak-graficzny-stosowany-

razem-z-pelna-nazwa-uczelni.html

. barwy

- ZLielefi odzwierciedla nature, pola i lasy.

Czern nawiazuje do glebi kopaln oraz symbolizuje cechy
niezbedne w zawodzie gorniczym 1 hutniczym, takie jak
rozwaga, madrosc 1 stalosc.

- Czerwien to barwa ognia i roztopionego Zelaza.

Rysunek 11. Barwy
Zrédto: http://agh.edu.pl/pl/uczelnia/o-uczelni/syotdsuczelni/barwy.html
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Na Akademii Gérniczo- Hutniczej otwartych jest 3@rkinki, w tym ponad 170 spe-
cjalncici, studiuje ogotem 36 562 0sob, zatrudnia 4 048/mwv pracownikow naukowo- dy-
daktycznych, pracownikéw dydaktycznych jak i bibdikarzy.®®

5. Dziatalnasé Public Relations Uczelni

Jednym z instrumentow Public Relations jest nipliwie lobbing. Stowo lobby thu-
maczone z angielskiego oznacza ,kuluar parlamen@znacza ono grgpudzi wywierap-
cych nacisk na ciata ustawodawcze lub decyzyjnataizce w interesie ok&bonych grup
spotecznych instytuciji itp’ Lobbing z& pochodzi od stowa lobby oznacza , przekongwa
postow w kuluarach”. Jest to dziatanie wpltywowejigy os6b na rzecz danego regionu, gru-
py spotecznej, instytucji itp’

W literaturze mena znale¢ wiele definicji lobbingu, ktéry stanowi jeden zsinu-
mentow public relations. Jest to zatem ,, zdénprzekonywania decydenta do zrobienia cze-
gas, czego nie zrobitby bez perswazji lobbysty, lub d® zaniechania czegjoco normalnie
by zrealizowat®. Inna autor definicji lobbingu podchodzi do spralardziej pod ktem rze-
czowym i tak jego zdaniem ,lobbing to pewien zestashnik wptywania na proces decyzyj-
ny, ktére polegaj na przekonywaniu przedstawicieli wikadznpwowych do okrdonych
rozwiazan prawnych, administracyjnych, problemowyEh™Nie mazna bytoby nie zacytowa
definicji podanej prze guru marketingu Kotlera. €widzi on,ze lobbing ,polega na kontak-
towaniu s¢ i przekonywaniu cztonkow ciat ustawodawczych iggirakéw pastwowych do
okreslonych rozwizan prawnych administracyjnych®. Reasumujc najwaniejsze w lobbin-
gu jest wywieranie wptywu na proces decyzyjny psatadicieli wlkadz pastwowych. Mana
dod&, ze rOownie istotnym elementem jestagte sledzenie zmian w zakresie polityki pu-
blicznej, ktére g istotne dla dziatalniei przedstbiorstwa.

Przyktadem mge by sytuacja nadania tytutu honoris causa prezydenik@azachsta-
nu, zdarzenie to miato miejsce w 2004 r&kumozna bylo wéwczas przeczyta pewnych
naciskach na wyktadowcdw i senatoréw uczelni, abjgh decyzg oczekiwam przez rekto-
ra. Jednak w tym przypadku vm@a mowe o lobbingu w skali mikro czyli wewatrz samej
uczelni, ktéra w tym wypadku symbolizuje jakbynptwo, a wkadze uczelni wiadze publicz-
ne.

Lobbing nie wystpuje na uczelni tylko w skali mikro, ale przede w&kim w skali
makro- czyli catego psstwa. Najlepiej o tym$wiadczy wspotpraca przedstawicieli uczelni z
Ministerstwem Nauki i Szkolnictwa Wgzego celem znowelizowania ustawy Prawa o szkol-

% http://www.agh.edu.pl/pl/zespol-ds-informacji-i-pnocji/agh-w-liczbach.htm19.05.2011.

67 Stownik wyrazéw obcych

% Stownik wyrazéw obcych

%9 Mastromarco D.R., Saffer A.P., Zielinski M., Biegicka U., Hryciuk K., Sztuka lobbingu w Polsce, USA
ID/GEMINI Small Business Project, Warszawa 19950s.

0 Jasiecki K., Majda- Zdziech M., Kurczewska U., Lobbing, Dom Wydawayi ABC- Oficyna Ekonomiczna,
Krakéw 2000, s. 16

" Kotler Ph., Marketing. Analiza, planowanie wemaie i kontrola, Gebethner i Ska, Warszawa 19%21s

2 http://wyborcza.pl/1,75248,1910152.htir9.05.2011.
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nictwie wyzszym'®. Czy te w jakichkolwiek innych kwestiach prawnych, zawszgadze
Uczelni & obecne przy negocjacjach, tak aby moc wywalgal najwkcej korzyci dla stu-
dentow oraz Akademii.

Uczelnia bardzo &xsto organizuje imprezy specjalne, dziatanie to maelu wywo-
tanie pozytywnego rozgtosu. \kze jest aby o wydarzeniu jak nageej sk moéwito i byto
prezentowane w mediach.

Wyrézni¢ mazna kilka rodzajow imprez:
* seminaria i konferencje specjalistyczne
e wystawy i targi
e dni ,otwartych drzwi”
e wydarzenia sponsorowane
« eventy*

Gtownym celem seminariéw i konferencji naukowyckstj@rzedstawienie naukowego
dorobku oraz zaprezentowanie,gak i zbudowanie pozytywnych relacji z innymi feav-
cami w danej dziedzinie. Na Akademii Gorniczo- Hatej kedzie organizowana Xl Mi
dzynarodowa Konferencja Naukowa ,Zadzanie przedsbiorstwem- teoria i praktyka®.
Na stronie Katedry bynierii Procesow Odlewniczych moa znale¢ cab rozpisk: konfe-
rencji naukowych, jak jest rownigozpisane gdziegola prezentowane referaty przedstawi-
cieli Katedryhttp://www.kipo.agh.edu.pl/konferencje pl.html

Wizerunek uczelni jest budowany nigipliwie za pomog targéw edukacyjnych, ktére
sa Swietna okazp do zaprezentowania Akademii- promowania wszystkigiiziatow jak i
solidnaci systemu nauczania. Pracownicy Dzialu Nauczaraa studenci uczestniczyeda
w wiosennych targach edukacyjnych w Katowicach,Raewie, Lodzi i Krakowie.

Rowniez mazna podziwig Wystawy Geologiczne na Uczelni. Zjawiska krasogexlo-
gia i bogactwa naturalne regionu krakowskiego, waeo mineralne Polski, geologia 26
paleontologia, geologia dynamiczna, geologia regjiven Polski, geologia okolic Krakowa.

Dni ,otwartych drzwi” to czas kiedy kaly zainteresowany nie zapoznasi¢c z funk-
cjonowaniem Akademii. Ten instrument powiniert Ippprzedzony akgjpromocyjm: plaka-
ty, ulotki, ogloszenia w prasie itp. Takzté kwietnia 2011r. na Akademii Gorniczo- Hutni-
czej miaty miejsce dni otwarte. Liceai mogli sk dowiedzi€ wszystko o ofercie ksztatcenia
- kierunki i specjalizacje w programie byto zwiedmaterendw uczelni, jak i zdobycie wszel-
kich informacji na temat o stypendiow socjalnychukowych oraz o wymianach zagranicz-
nych.

Eventy inaczej specjalne imprezy, ktdrych podst@st wane wydarzenie z punktu
widzenia organizacji. O to niektore z eventéw oigawanych na Uczelni:

3 http://www.nauka.gov.pl/ministerstwo/aktualnosctiginosci/artykul/nowe-wyzwania-dla-uczelni/
19.05.2011.

" Cenker E. M., Public relations, Wydawnictwo ¥8yej Szkoty Bankowej, Pozi@2000, s. 136

> http://www.kzp.zarz.agh.edu.pl/~kzp/apache/indetxp 19.05.2011.
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« Juvenalia najwaniejsze wydarzenie roku akademickiego kiedy uczelmnia-
stem radza studenci. Barwny pochéd na Rynek Gitéwny, koncekharetony,
imprezy sportowe to tylko €&¢ juvenaliowych atrakcji.

« Beanalia, czyli otrgsiny studentdéw I-go roku. Podczas tej imprezy nowggci
studenci wsfpuja w peini w szeregi braci studenckiej. Atrakcji za@sie braku-
je, a miodziécza inwencja ich autoréw powoduj& nigdy s¢ one nie powtarza-
ja.

» Babski comber to stara, krakowska tradycja. W Akaidésorniczo-Hutniczej
wiaze sk ona z Barbork, czyli swictem stanu gérniczego. Podczas niego kobiety
biesiadug na Babskim combrze, natomiastatzyzni swigtuja w ramach Karcz-
my piwnej.”’®

6. Zakonczenie

Reasumujc, w referacie zostaty przedstawione wybrane imsémnty, ktérymi postu-
guje st Public Relations i ktoreasvykorzystywane przez AkadeenGorniczo- Hutnicz im.
Stanistawa Staszica w Krakowie.

Literatura [w porzadku alfabetycznym]

1. Harlow R., Building a Public Relations Definiorjgy:] Public Relations Review,2/
1976

2. Jasiecki K., Ma¢da- Zdziech M., Kurczewska U., Lobbing, Dom Wydagayi ABC-
Oficyna Ekonomiczna, Krakow 2000

3. Kotler P.: Marketing. Analiza, planowanie, wdaaie i kontrola, Gebethner i Ska,
Warszawa 1994

4. Mastromarco D.R., Saffer A.P., Zielinski M., Biegcka U., Hryciuk K., Sztuka lob-
bingu w Polsce, USAID/GEMINI Small Business ProjaMarszawa 1995

5. Szucki T., Encyklopedia Marketingu, Placet, Warszd®98

6. Wojcik K., Public Relations od A do Z, tom |, AggadNVydawnicza Placet, Warsza-
wa 1997

7. Wojcik K., Public Relations Wiarygodny Dialog z @ieniem. Podicznik dla Teore-
tykow. Poradnik dla Praktykow, Wydania IV, Pladétarszawa 2009

8. Wrzosek W., Przewaga konkurencyjna, ,Marketing nB%’, 1999, nr 7

’® http://agh.edu.pl/pl/studenci/tradycje-studencki@l 9.05.2011.

Wydziat Zarzadzania AGH 51
KN ,Segment”



,FUTURE IS BRIGHT...”
Studenci o najnowszych trendach i narzedziach marketingowych

Radostaw Puka
Zarzmdzanie, | rok SUM
AGH w Krakowie

NETWORK MARKETING

Streszczenie
Wsrod wielu popularnych éwczeie strategii marketingowych, na uwazastuguje koncepcja
Network Marketingu, ktora jako jedna z niewielu @tfa od utartych schematéw zaréwno dystrybu-
cji, jak i naliczania wynagrodzenia. Brak lub mimilmy wkiad wtasny pocgkujacego dystrybutora
potaczone z wyjtkowo atrakcyjnymi mgliwosciami zdobycia wysokiej pensji, stanawniewatpliwe
atuty Network Marketingu, ktore fuprzyciagnety i w dalszym cagu przycagaja ogromne rzesze 0sob
pragracych rozpocgé dziatalng¢ na whasny rachunek i ligeych na day zarobek. W artykule po-

krétce zostaspprzedstawione najwaiejsze informacje dotyaze tej koncepcji marketingu.
*k%k

Network Marketing (zwany réwnie marketingiem sieciowym, wielopoziomowym
lub tez MLM — akronim powstaty z nazwy angielskiej — mu#ivel marketing) — koncepcja
strategii marketingowej powstata w 1934 roku w &tdm Zjednoczonych. Jej twardyt
dr Carl E. Rehnborg, ktory opart oardziatanie zatéonej przez siebie firmy - California Vi-
tamins (od 1939 Nutrilite Products Company). Innoyyacscia pomystu bylo odeégie
od sprzeday produktow w sieciach sklepow. Zamiast nich fuokgwa miata si€ dystry-
butoréw (pocztkowo najblizsza rodzina), z pomadktérej towar byt dystrybuowany. Takie
podefcie okazato si by¢ bardzo skuteczne i szybko zalcz przynosé wymierne korzyci.
Niestety brak rozbudowanego systemu premii i wyodgeé doprowadzit do odégia z firmy
dwéch (jak st pdzniej okazato kluczowych) sprzedawcéw - Jaya Vandad Richa DeVo-
sa. W roku 1959 zakyli oni wtasne przedsbiorstwo o nazwie Amway - jedrz najwik-
szych i najstynniejszych néwiecie firm dziatagcych w oparciu o MLM. Wykorzysta¢
uprzednio stworzansiatke sprzedawcéw, a tak dopracowujc strategi marketingu siecio-
wego, osigreli ogromy sukces i rozpropagowali na catym globim&epcg Network Marke-
tingu.

Pocatki dziatalngci Amway’a nie zapowiadaly takiego obrotu wydarz®V latach
60-tych powstato wiele organizacji ,podszya@jch s¢” pod przedsibiorstwa dziatajce
w systemie MLM, ktorych jedynym celem bylo wyludaerpienedzy od nidwiadomych
i liczacych na szybki zarobek ludzi. Ich sposob dziatarkieeslono ,piramidami finansowy-
mi”. Polegat on na tymze kada zapisujca s¢ osoba musiata wplacipewry (zazwyczaj
pokazna) sung, aby méc bra udziat przedsiwzieciu. Pienadze te trafialy do osobyelacej
na szczycie piramidy i gdy tajwzbierata z géry oké&ona kwote — odchodzita, a na jej
miejsce trafiatla osoba ze szczebla pep(zrekrutowana bezprednio po osobie, ktéra wia-
$nie odeszta). Wyiczne ,zyski” organizacji pochodzity z wptat nowydsob, wec gdy te
przestawaly si zapisywa - piramidy upadaty. Zostawato natomiast bardzolwiedzi, kto-

Wydziat Zarzadzania AGH 52
KN ,Segment”



,FUTURE IS BRIGHT...”
Studenci o najnowszych trendach i narzedziach marketingowych

rzy tracili swoje pienjdze. Jedyna grupa, ktora w takich organizacjackizsda, to osoby
ktore zapisaty si najwczeéniej i ktore miaty okazj starm¢ na jej szczycie. Gtowna #aica
pomiedzy piramidami finansowymi, a przedsiorstwami opartymi o Network marketing,
polega na tymze w przypadku systemow MLM mamy fizyczny przeptydbdi ustug, a nie
tylko gotowki. Poniewa piramidy finansowe zostaly szybko zakazane przemv, czs¢
tego typu organizacji staratocsstwarzé pozory przedsbiorstwa stosuagce marketing wielo-
poziomowy. Do sdoéw zaczto naptywa& coraz wecej pozwéw przeciwko firmom MLM,
dlatego amerykeska Federalna Komisja Handlegderal Trade Commission (FTO)pzpo-
czeta ,badanie” organizacji opartych o marketing stegy, w tym firme Amway. W 1979
roku Sid Najwyzszy USA decyduje o legalda dziatania Amway’a, uznag, ze nie opiera
si¢ 0 zasad piramidy finansowej. Wyrok ten stalkskamieniem milowym w rozwoju MLM,
powodujc jego dynamicznekspansgj ha catyswiat.

Podstawowym zal@niem MLM jest oddjcie od klasycznego schematu sprzgda
(poprzez sié sklepow), na rzecz wspéipracy z niezalmi dystrybutorami, ktérymi
sa indywidualne osoby. Poniewaw porownaniu do dystrybucji ,sklepowej”) pomgty
zostaje ftacuch pdarednikow, jak rownie wydatki na reklama, produkty oferowane
sa W konkurencyjnych (a zazwyczaj przyshiejszych) cenach, a niar dystrybutorow
Sa na 0got znacznie wgze. Glownym jednak atutem marketingu sieciowegpremie nali-
czane od wielkéci sprzeday grupy, jak dany dystrybutor zdotat zbudowdprzyktadowy
schemat grupy zostat przedstawiony na rys. 1).elelkdwhzanie przyciga wiele osob, gdy
daje maliwo$¢ otrzymywania znacznie wkszego ni na wikszaci innych posad wynagro-
dzenia, jak réwnie zapewnia tzw. dochdd pasywny, poleggjna generowanie zarobku wy-
liczanego jako procent obrotéw grupy - potencjabhystrybutor mae po pewnym czasie nic
nie robt, a w dalszym agu otrzymywa wynagrodzenie.

g e Poziom |
B Poziom I1
5 : ¢ g & Poziom 111

Przyktadowy schemat grupy z zaznaczonymi kolejnympoziomami sprzedawcow.
Zrédto: Opracowanie wiasne.

Istnieja trzy najpopularniejsze plany, zgodnie z ktérymiiczane g premie dystrybutora.
Zostan, one przedstawione powj.

1. Plan Unilevel—w zalendsci od polityki danej firmy mée przyjmowa dwie postaci:
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a. budowany na szeroké — najwkksze premie (procent z obrotu) otrzymuje dystry-
butor z poziomu pierwszego (od 0sOb bezednio przez niego rekrutowanych), a
im glebszy poziom, tym procenteskmniejsza.

b. budowany na gbokas¢ — najniszy poziom premii dystrybutor aga
na pierwszym poziomie, naphie jest on zwikszany z kadym kolejnym pozio-
mem gkbokaici, az do ustalonego przez fignna ktérym otrzymywany procent z
obrotéw jest najwiszy.

2. Plan Rda&nicowy — polega na budowie oldenych przez firm ,schodkow”,
w oparciu o wielké¢ sprzeday. Dystrybutor zarabia na z0icy oshgnigtego przez
siebie i swaj grupe poziomu, a poziomem 0sOb (wraz z ich grupamilabych
na okrglonym stopniu gibokasci. Im ilos¢ schodkow wynikajca z ré@nicy obrotow
jest wiksza, dystrybutor otrzymuje procentowo asm preme. Gdy jednak nie wy-
stepuje r&nica poziomow, lub osoba zzszego poziomu ogija wyzszy obrét (scho-
dek), dystrybutor nie otrzymuje od niej i jej gruigdnej premii.

3. Plan Matrycowy — jego podstawogvcech, jest z goéry narzucona przez figratruktu-
ra tworzonej grupy. Kada nowa osoba zajmuje w ,matrycy” kolejne miejddajcz-
sciej spotykanymi planami matrycowymi jest dwojkopierwszy poziom sktadacsi
z dwéch miejsc, kolejny z czterech, rgosty z gdmiu, itd.) lub trojkowy.

Poniewa w Polsce MLM w dalszym egu zajmuje jeszcze niszowe miejsce,
w poréwnaniu z innymi planami marketingowymi, tosebvowany w ostatnich latach dyna-
miczny rozwoj firm stosujcych € stratege, potwierdzony wielkécia obrotow, jednoznacznie
swiadczy o rosacej popularnéci tego podejcia. Network Marketing stanowi doskonatka-
Zje dla oséb pragreych sprébowa pracy na whasny rachunek, a rgsa popularng kon-
cepcji MLM powinna przyczyuisig do osagniecia przez nie wymiernego sukcesu.
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ZASADY FUNKCJONOWANIA PRZEDSIEBIORSTWA
W MEDIACH SPOLECZNOSCIOWYCH

Jak w raporcie ,2011: The end of “social” markgtistwierdza Tara DaMarco, obec-
ny rok jest ju ostatnim, w ktorym stosowanyedizie podziat na marketing tradycyjny
i online® Synergia tych dwéch elementéw, przy zastosowaitku lzasad obowizujacych
w $wiecie mediow spoteczioiowych, przyczyni s do zwkkszenia wartéci marki, a nawet
moze okaza sie ratunkiem dla zagémnych ekonomicznym fiaskiem przegsiorstw. Inter-
net bowiem 2z tuby informacyjnej zamienit¢siw kanat komunikacji producentow
z konsumentami w czasie rzeczywistym, co oznaczadiwms¢ pozyskania informacji o tym
jak dana marka czy produkt jest postrzegany, i éuadnej korekty.

1. Internet jako kanat komunikacji przedsigbiorcow z konsumentami

Bez watpienia do takiego stanu rzeczy przyczyngtfeikt wzrostu popularrsai portali
wpisujacych s&¢ w kanon tzw. social medidw, na ktorych spdétls& i podyskutowd mog
przedsgbiorcy i odbiorcy ich produktow. Nie bez znaczepazostaje take rozwoj uradzen
pozwalajcych na 4czna¢ z siecy, niezalenie od aktualnego miejsca pobytaytkownika.
Jak wskazuje raport ,The Top 5 Web Trends 2010¢zeg6ln, zastug w tej kwestii naley
przypis@ rozrostowi nargdzi mobilnych’® W kwietniu 2010 Apple wypicito na rynek
iPad’'a, przy ktérym zyski ze sprzesyado kaica 3-ciego kwartatu zesztego roku qagicty
poziom 7.46 miliona dolaréw. Dwa miase p&niej pojawit st Iphone 4, a pod koniec pa
dziernika miata miejsce premiera Windows Phone #al&kyjnc¢ tych uradzer, wedtug
nabywcdéw, opiera siprzede wszystkim na wypasniu w narzdzia utatwiajce dostp do
serwisOw spoteczrigiowych, internetu i aplikacji geolokalizacyjnych.kazdym dniem zy-
skuj one bowiem na znaczeniu.zJw tej chwili 20% uytkownikéw telefonéw komarko-
wych faczy sk za ich pomog z sieci, a na przestrzeni lat 2010 - 2014 ruch na rynkbimo
nym, jak szacuj specjalici z firmy Morgan Stanley, zwkszy st az 39 razy?° Dla przedsi-
biorcéw znacz§ moze to jedno — brak obecém w sieci oraz inwestycji w marketing interne-
towy rownowany jest z brakiemwiadomdaci marki wéréd konsumentéw, a co za tym idzie

" Absolwentka Wydziatu Zaezizania Akademii Gérniczo-Hutniczej w Krakowie

'8 http://www.bazaarvoice.com/blog/2010/11/22/2014-¢md-of-%E 2%80%9Csocial%E2%80%9D-marketing
9 http://www.readwriteweb.com/archives/report_th@  trends_of 2010.php

8 http://socjomania.pl/koniec-ery-%E2%80%9Asocial %D %99-marketingu-trendy-na-rok-2011/

Wydziat Zarzadzania AGH 55
KN ,Segment”



,FUTURE IS BRIGHT...”
Studenci o najnowszych trendach i narzedziach marketingowych

— zmniejszeniem zyskow ze sprzeglaObecné¢ w mediach spoteczioiowych naley pod-
porzadkowa jednak kilku zasadom, by przeelsiorstwo nie wystawito sobie samodzielnie
ztej opinii. Jeden negatywny komentarz w internetdewedtug Arkadiusza Podlaskiego 30
klientéw mniej wiwiecie rzeczywistynf* W wickszdici przypadkéw wir za ten stan rzeczy
ponosz dziatania ad hoc, pogliie decyzji o rozpoeziu dziatan w social media na podstawie
panupcej mody, bez opracowania jakiejkolwiek strategii i planu.
W rezultacie dziatania takie przynaswiecej szkodd ni pozytku, a wypracowana przez lata
marka mae ulec dewaluacji w krotkim czasie. €80 popetniany jest rowniebtad niedosza-
cowania kosztow obecko w mediach spoteczioiowych. Na pierwszy rzut oka me sk
wydawa&, ze social mediowa aktywio jest nieskomplikowana. Nic bardziej mylnego — wy-
maga sporej wiedzy, pomystu, przeitlayej strategii i musi miecharakter dtugotermino-
Wy.82

2. Obecnd¢ przedsibiorstwa w swiecie social media — dobre i zte praktyki

Uzytkownicy mediow spoteczroiowych, wérod ktérych najsilniejsg marka jest dzi-
siaj Facebook,assfanami kont przedsbiorstw, ktére z jakiegopowodu g im bliskie - popie-
raja prowadzon przez nich dziatalnig filantropijna, 1 pracownikami danej firmy, szukaj
rozrywki lub, jak to ma miejsce najgzxiej, lubia dane produkty. Liczba przedbiorstw,
ktorych dany aytkownik jest fanem zalgy przede wszystkim od czasu jakidpa w interne-
cie. Srednio jest to 9 stron, a dla tzw. twardych (odwaggtych portal kilka razy dziennie)
11. Jak si okazuje liczebn& spotecznéci zgromadzonej wokot danej marki jest przektadal-
na na zyski firmy ze sprzezla W 84% przypadkéw faniaywaja lubianych produktow regu-
larnie, 3% z nich nigdy ich niezywalo, ale zamierza zagz a jedynie 5 % nie zamierza
zacaé uzywaé.®® Poza wynikami sprzedawymi stworzenie strony marki przynosi wymierne
korzysci takze w aspekcie wizerunkowym. 60% fanéw danego praddkie mu ocen8-10,
gdzie 10 oznaczae marka jest bardzo satysfakcjagug. Oceny 6-7 dostaje prawie jedna
trzecia.Srednia ocen to prawie 8 punktéwJednak do osgniccia takich efektéw nie wystar-
czy samo pojawienie gw mediach spoteczidoiowych. Stworzenie fan page’u, ktorgdzie
lubiany i przysporzy producentowi zyskow podlegavpgm zasadom.

Gtowm z nich jest regularne publikowanie informacji wasci dotyczcych produk-
téw lub danej braty. W dziataniu tym naley zachowad jednak zdrowy umiar, by zasypane
strony gtdwne facebookowiczow, informacjami tylkgednegozrodia, nie skionity ich do
klikniecia w element ,Cofnij ,Lubg to” dla strony”. Podobnym zasadom podlega korzysta
z adresow e-mailowych udepnionych przez iytkownikdw. Newsletter powinien yroz-
sylany regularnie, lecz nie konieczniezélego dnia. Zarzucanie skrzynki cztonkéw spotecz-
nosci wiadomagciami maze spowodowa ich wypisywanie s z listy mailingowej, a co za
tym idzie zapominanie o marce.

8. A. Podlaski, Marketing spoteczémowy. Tajniki skutecznej promociji w social medielydawnictwo Helion,
Gliwice 2011, s. 117

82 http://socjomania.pl/media-spolecznosciowe-econsmérynek-spozywczy/

8 http://socjomania.pl/koniec-ery-facebooka/

8 http://socjomania.pl/koniec-ery-facebooka/
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Istotnym jest réwnig by publikowane trei bylty interesujcymi dla fanow,
a jednoczénie prowokowaty ich do wypowiedzi. W postach moderaiie powinien skupia
si¢ tylko i wytacznie na produktach promowanego przeuisistwa, ale np. pytafanéw o ich
plany, marzenia, czy po prostu stosunek do markip&anda jednej idei — naktonienia do
zakupu sprawize spoteczn& straci do fan page’u zaufanie i zacznigshniego wypisywéa
Media spotecznaciowe to bowiem miejsce dialogu przegsorstwa z odbiorcami, a nie
sklep internetowy. Przyktadem dobrych praktyk w tyakresie jest fan page spétki Glazura
Krélewska dosipny pod adresem http://www.facebook.com/home.plyislirakrolewska.
Informacje pojawiajce s¢ na stronie dotycztematu, ktory zrzeszytzytkownikow — tren-
dow w urzadzaniu tazienek, o czyswiadczy chociaby nazwa grupy, czyli | love fazienka”,
a nazw producenta przeczydiamozna dopiero w zdgiu profilowym. Jednoczmie wigk-
SzGi¢ Z postow kaczy sk pytaniem kierowanym do spoteczeq co prowokujed do udzie-
lania odpowiedzi i wyrzania swego zdania. Dgi szybkim reakcjom ze strony moderatora
spoétki bardzo cgsto wywhzuje sk dialog medzy przedsibiorstwem a zrzeszarspoteczno-
cia. Kazda z wypowiedzi giytkownika pokazuje gitakze na stronie jego przyjaciét. W ten
spos6b marka rozprzestrzenia go sieci zyskujc nowych fanéw, a sam wypowiadey Sk
wie, ze jego zdanie jest vzae dla spotki.

Sympatia aytkownikow mediow spoteczroiowych w dhiszej perspektywie nie jest
jednak bezinteresowna. Fani marki §idzowiem na toze keda traktowani w sposéb waf-
kowy i jako pierwsi informowani o wszelkiego rodaajowdaciach i wydarzeniach zwaza-
nych z lubianym produktem. Waktma dodan w tej sytuacji staj sic takze konkursy. Im s
one castsze, tym wiksze grono fandéw zwzane jest ze stran aktywnie uczestniczy w dys-
kusjach prowokowanych przez moderatora. Jako paglykdkiej polityki, prowadzonej z do-
brym skutkiem, jest fan page szkoly néa Ananday dogpny pod adresem
http://www.facebook.com/AnandayKrakow. Wy miesacu instruktorzy rozdajdarmowe
wejsciowki na zagcia. By je otrzyma nalezato np. wymyli¢ slogan promuicy zagcia
w okresie ferii szkolnych. Rywalizacja wzbudzitaosp emociji, co przetofo sie na liczle
komentarzy na fan page’u, a to z kolei na rozprzestenie si marki na Facebooku.

By jednak marka nie zgiha wsrod tysiaca innych dosjpnych na portalu, wytdiata
sig, a przez to tatwo zapadata w patfirmy wykorzystupc narzdzie udosipniane przez
Facebook, daje nitiwos¢ opracowania niestandardowego designu strony, kKbagkreli
wyjatkowas¢ brandu i nada mu unikaliozsamd¢. Jak mana zaobserwowa wciaz niewie-
lu producentow decyduje¢sha to rozwazanie. Jeeli jest ono wykorzystywane, to nagez
sciej przy zaktadkach konkursowych, czego przyktadeaie by zabawa Timotei ,Timotei
naturalnie spetnia marzenfg”

% http://www.facebook.com/feeripl#!/timotei?sk=app 08@94086.
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Zdjecie 1 Konkurs Timotei w oryginalnym layoucie
[zrodto: http://www.facebook.com/home.php?#!/timoséi?app_6009294086]

Jak pokazuj obserwacje, firmy csto zapominaj o uzupetnieniu zakiadki ,info”,
w ktorej powinien znale& si¢ adres firmy, podstawowe informacje o produkciesjai cele
przedsgbiorstwa. Bad taki popetnit np. moderator fan page’'u Pampesdo Bo tym bardziej
niekorzystne dla firmy, poniewaw tym czasie prowadzona byta akcja ,Jedno ktkid —
jedna szczepionka”. W zamian za zostanie fanenmyti®rocter & Gamble - producent pie-
luch, sponsorowat zastrzyk przeciwzd¢owi howorodkowemu dzieciom z najutszych za-
katkOw swiata. W ten sposob firma miata szarzyska& wieksz liczbe fandéw dzeki przed-
siewzieciu gdyby nie zbyt mato czytelny komunikat.aBtzostat skorygowany po opubliko-
waniu uwagi na ten temat przez jednego ztkownikow. Dzk fan page Pampers
(http://www.facebook.com/home.php?#!/PampersPokkafall) i jego zakladka ,info” to
idealny przyktad dobrych praktyk w tym zakresie.ajfiuje s¢ w nim nazwa marki, misja
dziatania, warunki korzystania z fan page’u ordeea strony www.

Spetnienie powsszych warunkéw nie jest gwarantem potencjalnegaesik jaki fir-
ma mae odnié¢ pojawiahc sk w mediach spoteczioiowych. Istnieje bowiem szereg za-
chowa, ktore mag szans przyczynt sie do wykreowania negatywnego wizerunku przedsi
biorstwa. Jednym z nich jest nadwignia zaufania spoteczém skupionej wokot danej mar-
ki. Fani uczestniccy aktywnie wzyciu grupy i wypowiadajcy sk na jej forum oczekyj iz
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beda traktowani jak szanowani partnerzy. Jednfirm, ktéra ztamatact zasad jest spotka
LPP S.A., ktéra zrzesza pod gdbkie marki jak Cropp, House, czy Reserved.

2 marca 2011 na profilach producentow odyipojawity sk wpisy zawierajce link
do ziasliwego oprogramowania, ktore wkradat@ sv profile czionkéw spoteczroi i rozsy-
tato spam na stronach administrowanych przez faif®wawa okazata tym powmiejsza,ze
w tamtym okresie fan page’e:

Cropp fttp://www.facebook.com/pages/CROPP/89363623226%alk#/croppcloting,
ReservedHttp://www.facebook.com/pages/CROPP/89363623226/alk/Reservell
House fttp://www.facebook.com/house.clothing?ref¥mméjmowaty odpowiednio pierwsze,
drugie i czwarte miejscedndd najliczniejszych marek na Facebooku.

taczna ilg¢ fandw przekraczata 750 tysy, a kontakt ze spamem zdecydowanie ne-
gatywnie wplynt na wizerunek brand®. Mimo ze informacja o tym co siwydarzyto poja-
wita sie w sieci, moderatorzy fan page’y wymienionych proehtéw dopiero po kilku dniach
skontaktowali si z wzytkownikami. W tym czasie roztoszczeni fani pytalo Wy za spam
rozsytacie. kt® Wam sg¢ do konta dobrat?”, ,to giporobito!!! Wszystkie Fanpage grupy LPP
S.A.:ReservedCropp i House wysytajod wczoraj do fanow zatiwy SPAM. Jéli zauwa-
zycie link w pacie o tréci "Find Your Stalker — The Facebook Tool" - nievdgcie sé na-
brat! Co ciekawe, wszystkimi fanpage spotki sajpopularniejszymi polskimi brandami na
FB:|"

— Barbara Daszuta
% co Wy za spam rozsyiacie, ktos Wam sie do konta dobrab?

Zdjecie 2 Fan page Reserved czasie zainfekowania wirusem
[zrodto: http:/www.facebook.com/home.php?#!/Rese}ved

Moderatorzy ponownie odezwaligsilopiero 10 marca pise ,Jestémy z powrotem!
Reserved vs. spam - 1:0 :) Czy widZeie juz nasz nowa strorg internetow? Jak Wam si
podoba? We are back! Reserved vs. spam - 1.0 Haueal¥eady seen our new website? How

8 http://di.com.pl/news/36561,0,Facebook_ponad_pitlona_fanow_odzyskalo_marki.html
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do You like it?®” Fani nie zostali przeproszeni za brak kontakdwlekanie z udzielaniem

informacji o tym, co si stato bardzo niekorzystnie wpla na postrzeganie marki,

a zrzeszona wokot fan page’ow spotecZmoe czuta si juz partnerem do rozmow, ale oszu-
kanym i zmanipulowanym podmiotéh.

Zaufanie fanéw jak giokazuje dé¢ tatwo stracié. Dowodem na to jest sytuacja jaka
miata miejsce na facebooko’'wej stronie KFC Polska
(http://www.facebook.com/home.php?#!/kfcpolskaf. w pierwszych dniach po oficjalnym
starcie fan page’u sieci restauracji pojawiky 1Is& nim zarzuty o sztuczne generowanie liczby
fandw i pytania o to jak nmmma dokczy¢ sie do grupy, ktorej jest ptacone za komentowanie
wpisow.

L Maciek Dukaczek KFC jestescie super, Przeczytalem, fe pladce
it za wpisy. Do kogo moge sie zglosic w te] sprawie? Jestem
X !
Zainteresowany,
9 pazdziermika 2010 o 14

AL KFC Polska My nie musismy placic za wpisy na EFC Folgka:)

B 79 naFdriernika 2010 o 15:13

streetcom plad nam, & wy im, ale to podobno wy wybierace, dlateqo
— pisze do was

O pardziermiks 20100 1516
= DR ZUTIES 8 203 10 1w 1D

q Maciek Dukaczek KFC to znaczy ja wiem. Kolefanka mowila, ie to

Zdjecie 3 Pocatek dziatalnosci fan page'u KFC
[zrodto: http://www.facebook.com/home.php?#!/kfcpaisk

Mimo ze moderatorzy fan page’'u KFC i dyrektorowie Streetczaprzeczyli tym
wiadomaciom, w oczach spoteczém Facebook’a marka utracita zaufanie i wiaryga@no
Sytuacg pogkbit fakt, iz wiele komentarzy pisanych byto z kont wydhjacych niezbyt wia-
rygodnie: dana osoba nie miata nikogo w znajomydh liczba znajomych byta znikoma
i zamykata si w liczbie 5-6 osob. Wkrotce po tych wydarzeniantetinet zostat zasypany
informacjami  zaprzeczggymi  jakoby za wszystkim stali pracownicy KFC
(http://wnet.bblog.pl/wpis,kfc;-;kryzys;facebooki;jeszcze,46482.html,
http://www.blog.mediafun.pl/index.php/tag/facebgoiiestety, informacja rozniostagspo
sieci. Zta praktyka bytowania w social mediach karézybko ukarata, prawdopodobnie,
winnych.

Reasumujc powy:sze, mana stwierdz, ze social media to nagdzie, ktGre ma szan-
Se sta sie zarowno wrogiem jak i sprzymienzeem przedsbiorstwa w kreowaniu wizerun-
ku. Trzeba jednak pamii¢, ze nieobecn& w sieci, czy té nieporuszanie pewnych tematow
nie oznaczaze one nie pojawiajsic i to ze zdwojon sifa. Tak wignie stato si po wycieku
ropy w Zatoce Meksykeskiej, gdzie swoje odwierty miat koncern BP. Oda@gasu bardzo

87 http://www.facebook.com/home.php#!/Reserved
8 http://socjomania.pl/co-dalej-z-fb-profilami-cragp-house/

Wydziat Zarzadzania AGH
KN ,Segment”



,FUTURE IS BRIGHT...”
Studenci o najnowszych trendach i narzedziach marketingowych

preznie zacely sie rozwija¢ grupy sprzeciwiajce st temu, co miato miejsce. Jedna z nich,
.Boycott BP” zrzesza ponad 812 tys. ludzi (httpuiw.facebook.com/pages/Boycott-
BP/119101198107726). Jej zajysiele wzywaj do omijania szerokim ftukiem punktow
sprzeday Castrol, Arco, Aral, am/pm, Amoco, Wild Bean Café Polsce popularna stat& si
grupa ,Nie tankuyi na BP! Protest przeciw wyciekowi ropy w Zatoce [ggtarskiej”
(http://www.facebook.com/pages/BoycottBP/-11910 18 26#!/nie.tankuje.na.bp), ktéra
od czasu katastrofy nieustannie tworzy czarny prBfhcern bez watpienia traci w wyniku
takich dziatd dobre im¢. Nie pomagaj tez fikcyjne konta BP, zakladane przez antyfandw,
np."BPGlobalPR"(http://www.facebook.com/home.phpétes/BPGlobalPR/127237863961
59), na ktorym to ukazaijsic wpisy: ,Prosimy NIE czjci¢ i NIE zbier& ropy znalezionej na
plazy. To wtasné¢ firmy British Petroleum i muszsic Paistwo liczy z mazliwoscia PO-
ZWU SADOWEGOQO", ,,Ocean wyglda dz§ nieco szczuplej. Ubranie go na czarno naprawd
podziatato!", ,Czy nie mgemy nazwa tych wdéd "Ropocean” i po prostu zaponingecatej
sprawie?", ,Katastrofa to mocne stowo. Lepiej ngawito tycim kiopocikiem." Zigliwy
profil ma juz ponad 100 tys. czytelnikow - dziesiokrotnie wicej niz oficjalne konto kon-
cernu BP. Dodatkowych problemow dostarczyt faktniiszia przez administratorow Facebo-
ok’a jednej z grup wyrajacych swy dezaprobatwobec wycieku ropy. Jak widdakt, ze BP
nie poruszat problemu na swoim fan page’u nie azalaze nie zaistniat on szeroko w sieci.

Co ciekawe, przeciwnicy dziatgporzedstbiorstwa mog bojkotow& je nie tylko za-
kltadapc inne grupy, lecz rOwniestapc sk czescig oficjalnego fan page’'u marki. W takiej
sytuacji znalazto siNestle (http://www.facebook.com/home.php?#!/N@stleh sztandaro-
wy produkt — KitKat (http://www.facebook.com/kithd}. Problemy zacgy si¢, gdy na jaw
wyszto, ze koncern do swych produktéw dodaje oleju palmowemryskiwanego przez indo-
nezyjskie firmy wycinajce lasy deszczowe, i tym samym wspiera niszczemeych spo-
tecznaci oraz unikatowej populacji orangutanow. Greenpeaatychmiast przygotowat
kampan¢ spotecza na motywie batona KitKat: Nestle Killer, ktorejlem byta ochrona la-
séw tropikalnych. Samo logo akcji dobrze oddatadjggha, a jego podohistwo do produktu
byto swiadome i zamierzone.

Zdjecie 3 Logo wykreowane przetsreenpeace przeciwko dziataniom Nestle
[zrodio: http://greenpeace.pl/kitkat/]

Akcja dynamicznie rozwigta sk na Twitterze orazfan pagu Nestl@ma Facebook'u,
gdzie w czwartek 18 marca samo Nestle opublikowatormacg o kasowaniu wszelkich
postéw ze zmienianwersp logo: ,To repeat: we welcome your comments, betpé don't
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post using an altered version of any of our logogaur profile pic — they will be deleted®
Taka reakcja przyniosta skutki odwrotne do zamieyeh — wybuch emociji i dyskusiji. Nie-
stety Nestle nic nie wyniosto z tej lekcji i niedlu p&niej pojawity st niegrzeczne odpowie-
dzi moderatora fan page’u na komentarze ludzi,zktquz wczeniej byli nastawieni wrogo.
Wywiazaty sk tego typu dialogi:

~Paul Griffin. Hmm, ten komentarz brzmi troghak z Orwella. Bde miec takie logo, jakie
mi si¢ spodoba. A skoro jest zmodyfikowane, ta nie jest to wasze logo, prawda?

Nestle: @Paul Griffin — to jaki& nowe podejcie do praw wtasniei intelektualnej. Przemy-
slimy to. Na zdgciu profilowym maesz mié€, co chcesz, ale §k jest to zmodyfikowana
wersja ktéregokolwiek naszego logo, usuniemyg strony.

Paul Griffin: Nie wiem, czy z tym dogmatycznym pofl@gm ledziecie lubiani w mediach
spotecznéciowych. Rozumiemze jestécie w kiepskim poteeniu przez réne sprawy z Palm
Oil wtacznie, ale w Social Media chodzi o zrozumienie yr#aangzowanie i dialog, a nie
wygtaszanie kaza Poczytajciavww.cluetrain.com przemylicie to!

Nestle: Dzigki za lekcg dobrych manier. Juwszystko zrozumiedmy. Ale to nasza strona —
my ustalamy zasady. Zawsze tak byto.

Darren Smith: Wolnos¢ stowa i wypowiedzi.

Nestle:macie wolné¢ stowa i wypowiedzi. A my ustaldimy pak zasad. Tak jest na prawie
kazdym innym forum, po tazeby nie byto niedomoéwie

Paul Griffin: Wasza strona, wasze zasady, racja — i to wynidastracilgcie klienta. Wygra-
liscie bitwe i przegral§cie wojrg! Zadowoleni?

Nestle:Litosci... Tak, jakbymy wszystko cenzurowalieby mi€ same pozytywne komenta-
190
rze.

Wkrotce eskalacja wrogoi oshgneta zenit realizujc sk rekordows liczba niekorzystnych
wpisow fanéw. Dopiero po diszym czasie firma Nestle przeprosita fanéw. Jedbskonaty
przyktad nieprzygotowania firmy do udzialu w mediagpotecznéciowych i nieznajomsxi
podstawowych zasad w nich paamyjch.

Podsumowujc niniejszy wywdd stwierdzimozna, i:

1. Do obecnéci w mediach spoteczidoiowych warto si dobrze przygotowa— analiza
potencjalnych zagi@n to jeden z elementéw strategii, bo social mediaitotylko
korzysci.

8 https://mirekpolyniak.wordpress.com/tag/kitkat/
% https://mirekpolyniak.wordpress.com/tag/kitkat/
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2. Warto zapoznasi¢ z wzorcami reagowania w sytuacjach kryzysowychptpetnione
w takich momentach gly mog, zdewaluowa wypracowywan latami mark.

3. Podejmujc wazne decyzje nalgy je starannie przeanalizowarozwazy¢ skutki.

4. W mediach spoteczgoiowych nie mana zapomin& o standardach netykiety —
szczegOlnie w dialogu ze swoimi odbiorcami, ktéppglejmowa bede pozytywne lub
negatywne decyzje zakupowe, co ostatecznie prgelio na wynik finansowy marki.
Nie mazna zaniedbywautworzonego profilu, lekcews¢ pytar i rozmow.

5. Spokki notowane na gietdzie musgzczegdblnie mocno uwa na relacje w mediach,
gdyz maze to wptyry¢ negatywnie na kurs gietdowy ich akcji — to przynldo sk Ne-
stle.

6. Budujac wizerunek i zaufanie w sieci najedat ludziom wartd¢, wypowiada sie na
trudne tematy i pokaza ze marka oznacza wysokjakos¢. Im  wigkszy
autorytet marki, tym vekszy zysk firmy.
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