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€ Od redakcji

Szanowni Panstwo, Czytelnicy i Autorzy!

Pierwszy numer czasopisma ,Marketing i Rynek” w 2019 roku zawiera cztery artykuly, recenzje
ksigzki napisanej przez Agnieszke I. Baruk, pt. Prosumpcja jako wielowymiarowe zachowanie
rynkowe. Zakres aktywnosci marketingowej wspotczesnych nabywcow, wydanej przez Polskie Wy-
dawnictwo Ekonomiczne, oraz przedstawienie sylwetki i dorobku naukowego prof. dr hab. Marii
Romanowskiej z okazji nadania Pani Profesor tytulu Doktora Honoris Causa przez Politechnike
Czestochowska.

Pierwszy artykul napisany przez Jolante Mazur, pt. Czy przedsiebiorstwa praktykujq dialog z inte-
resariuszami, tak jak to deklarujqg?, ma charakter koncepcyjny i przegladowy. Teorie zwigzane z na-
ukg o zarzadzaniu okreslajag w sposob jednoznaczny, ze dialog organizacji z interesariuszami jest ko-
nieczny dla jej przetrwania i rozwoju. Przeprowadzona w artykule analiza tekstow i badan dotycza-
cych tej problematyki wskazuje, ze wiekszo§¢ organizacji albo nie podejmuje dialogu z interesariusza-
mi albo prowadzi komunikacje z nimi, stwarzajac jedynie pozory konwersacji dialogowe;.

Drugi artykut autorstwa Grzegorza Zasuwy, pt. Value preferences and consumer sustainable choices
(Preferencje wartosci a wybory konsumentow dotyczgce zrownowazonej konsumpcji), zostal opubliko-
wany w dwoch wersjach jezykowych. Artykul ma charakter empiryczny. Przedstawiono w nim anali-
ze zebranych danych w badaniu Diagnoza Spoleczna oraz Miedzynarodowym Sondazu Spotecznym
z punku widzenia celu — okreslenia wplywu preferencji okre§lonych wartosci na zachowania zakupo-
we zwigzane ze zrownowazong konsumpcja. Uzyskane wyniki wskazuja na pozytywna korelacje mie-
dzy takimi warto$ciami jak: przyjazn, pogoda ducha, zdrowie i wolno$¢ a zjawiskiem zréwnowazonej
konsumpcji.

Trzeci artykul napisany przez Ewe Sonte-Draczkowska, pt. New Product Development in high-tech
startups — a conceptual framework, przedstawia rézne modele rozwoju nowych produktoéw i ich uzy-
tecznos¢ w startupach technologicznych. Na podstawie tej analizy zostal opracowany zintegrowany
model rozwoju nowych produktéw uwzgledniajacy specyfike startupéw technologicznych.

Czwarty artykul przygotowany przez Damiana Badzmirowskiego i Oskara Uchanskiego, pt. Niejed-
noznacznos¢ wymiaréw doswiadczenia z markq na przyktadzie badan empirycznych w warunkach pol-
skich, omawia wyniki badan iloSciowych pozwalajacych na weryfikacje istnienia i znaczenia wymiaréw
doswiadczen w odniesieniu do czterech kategorii produktowych: kawa, czekolada, perfumy i smartfo-
ny. Na podstawie analizy statystycznej zostala okreSlona nastepujaca konkluzja, ze doSwiadczenia
zwigzane z marka mozna grupowac w trzech wymiarach: afektywnym, intelektualnym i behawioral-
nym, natomiast wyniki analiz nie sg jednoznaczne w odniesieniu do dwoch nastepnych wymiaréw, tj.
sensorycznego i spotecznego.

Mam nadzieje, ze zamieszone w niniejszym numerze czasopisma Marketing i Rynek artykuly i ma-
terialy przyczynia sie do podjecia ewentualnej polemiki naukowej lub ich wzbogacenie przez zrealizo-
wanie wlasnych badan i zaprezentowanie uzyskanych wynikéw w kolejnych numerach naszego mie-
siecznika.

Prof. dr hab. Grzegorz Karasiewicz
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Czy przedsiebiorstwa praktykuja
dialog z interesariuszami,

tak jak to deklarujq?

Do companies practice dialog as they claim?

Liczne teorie nauk o zarzadzaniu wskazujg na dialog z in-
teresariuszami jako na warunek skutecznosci organizacji,
wplywajacy na jej wyniki. O dialogu wspomina sie zwlasz-
cza w kontekscie spolecznej odpowiedzialnosci przedsie-
biorstw. Celem artykulu jest ocena, czy przedsiebiorstwa
faktycznie angazuja sie w dialog z interesariuszami. Dia-
log rozumiany jest jako interaktywny proces wspdlnego
uczenia sie i kreowania nowej wiedzy, zorientowany na
osiggniecie wzajemnego zrozumienia. Stwarza on okazje
do pozyskiwania pomyslow nowych produktow, nowych
kampanii marketingowych, nowych przedsiewziec i alian-
sow. Mozliwosci prowadzenia dialogu rosng wraz z poste-
pem technicznym w zakresie komunikowania sie. Czy
zmiany w tym zakresie sklonily przedsiebiorstwa do anga-
zowania sie w konwersacje dialogowa? Udzieleniu odpo-
wiedzi na podstawowe pytanie stuzy przeglad literatury.
Tekstow traktujacych o dialogu poszukiwano w czasopi-
smach naukowych z zakresu zarzadzania i biznesu. Publi-
kacje zostaly podzielone na kategorie z punktu widzenia
podejscia do tematu. Analiza ich tresci sugeruje, ze wiek-
sz0§¢ przedsiebiorstw nie podejmuje dialogu z interesariu-
szami, stwarzajac jedynie pozory konwersacji dialogowe;,
ktora nie skutkuje trwalymi relacjami. Na ogot przedsie-
biorstwa nie interesuja sie oczekiwaniami informacyjnymi
interesariuszy, traktujac komunikaty adresowane do nich
jako narzedzie public relations. Poniewaz przytaczane ar-
tykuly dotycza na ogot duzych przedsiebiorstw, wnioskow
nie nalezy odnosi¢ do mniejszych podmiotéw, pomijanych
w literaturze. Wyjatkowoé¢ postawionego pytania, jak i re-
zultaty analizy powinny skloni¢ do podejmowania dal-
szych badan naukowych, a praktykow gospodarczych do
refleksji nad ulomno§ciami praktyki komunikowania sie
z interesariuszami.

Stowa kluczowe
dialog, komunikowanie sig, interesariusze, CSR, public relations

Numerous management theories point to the dialogue with
stakeholders as to the factor impacting organizational
effectiveness and performance. Being engaged in a dialogue
with stakeholders is considered a major requirement when
a company claims its social responsibility. The objective of
the article is to find out whether companies practice what
they preach. The dialog is defined as an interactive process
of learning together, focused on reaching mutual
understanding. It results in opportunities for generating
ideas of new products, new campaigns, new businesses and
partnerships. Progress in communication made the dialog
with many distant stakeholders possible from technical
point of view. Was it a sufficient incentive to encourage
companies to practice dialogic conversations? A literature
review is conducted in order to answer the major research
question. The focus is on academic business and
management journals addressing dialog practice. The
analyzed articles are segmented into groups, which
demonstrate various authors' approaches to the topic. The
literature review shows the deficiencies of communication
with stakeholders, which is claimed to be the dialogue,
though it does not lead to parties sustainable relationships.
Generally, the companies are not interested in information
needs of their stakeholders, and treat one-way
communication as public relations tool. As the articles
revised are mainly focused on communication practices of
the large corporations, therefore the findings do not refer
automatically to smaller organizations, which are of minor
interest to academics. The question asked in the article is
novel in the Polish literature and may encourage further
research. The findings should motivate practitioners to
challenge communication deficiencies.

Keywords
dialog, communication, stakeholders, CSR, public relations

JEL: M31, Q01
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Na przetomie XX i XXI wiekéw implementacja
nowych technologii w zakresie komunikowania sie
i globalizacja rynkéw sklonily teoretykéw nauk
o zarzagdzaniu do formulowania nowych regul sku-
tecznego konkurowania. Te okolicznosci legly
u podstaw m.in. tzw. teorii interesariuszy, marke-
tingu relacyjnego, modelu otwartych innowacji,
koncepcji wspoltworzenia wartosci. Wszystkie one
wskazuja na doniosle znaczenie komunikowania sie
uczestnikow rynku. Forma, na ktorej interaktyw-
no$¢ i skutecznoé¢ komunikacyjng wskazujg publi-
kagje, jest dialog. Celem opracowania jest ustalenie,
czy komunikacja przedsiebiorstw z interesariusza-
mi ma forme dialogu i na ile dialog przedsiebiorstw
z interesariuszami stal sie powszechna praktykal.

Dialog w definicji Encyklopedii PWN to ,ustna
lub spisana wymiana zdan, mys§li, pogladow, argu-
mentéw, dokonujaca sie pomiedzy osobami lub
w $wiadomoSci jednej tylko osoby, majaca na celu
poznanie prawdy lub przekazanie jej drugiemu
czlowiekowi, stworzenie miedzyosobowej wiezi lub
przestrzeni dla wspdlnego dziatania” (https://ency-
klopedia.pwn.pl/haslo/dialog;3892432.html). Bliz-
sze ujeciu rozwazanemu w artykule jest lingwi-
styczne zdefiniowanie dialogu przez Lubasia, ktéry
napisal: , Pojecie dialogu rozumie sie tutaj w zna-
czeniu wezszym: jako tekstowa realizacje mownej
interakeji co najmniej dwoch oséb (...). Spoérod
wielu skladnikéw pojecia dialog eksponujemy
przede wszystkim: tekstowy, socjolingwistyczny
ipragmatyczny” (Lubas, 2003, s. 71). Odwolujac sie
do Czaplejewicza (1978), autor ujmuje ,,dialog jako
dynamiczny proces spolecznej interakcji uze-
wnetrzniajacej sie w postaci tekstu zbudowanego
z replik dwoch réwnorzednych podmiotow jezyka
— uczestnikow rozmowy” (s. 71). Podobne rozu-
mienie dialogu spotykamy u Wilkonia (2003), ktory
stwierdza ,Sam dialog jako interakcja werbalna to
pewien uklad replik, ktorego minimum tworza
dwie repliki, np. pytanie i odpowiedz” (s. 55). Wpro-
wadza on rowniez pojecie sekwencji dialogowej,
stwierdzajac: ,,Dwie lub wiecej replik bedacych
pewng calostkg mozna okre§li¢c terminem sekwen-
¢ja dialogowa (...). Sekwencja ta charakteryzuje sie
wspélnotg tematu lub wyodrebnionej czeSci ogolne-
go tematu” (s. 55). Takie sekwengje sg szczegdlnym
przedmiotem zainteresowania w artykule.

We wspolczesnej literaturze naukowej tematyka
dialogu podejmowana jest przez autoréw reprezen-
tujacych bardzo rézne dyscypliny, takze dyscypline
nauk o zarzadzaniu. W latach 70. XX wieku dialog
pojawil sie w publikacjach na temat organizacji
uczacej sie. Do prekursorow tego nurtu nalezy zali-
czy¢ takich autorow jak Argyris i Schon (1978).

Dalsze prace zostaly zainicjowane przez Freemana
(1984), uznawanego za tworce tzw. teorii interesariu-
szy, ktory jeszcze w latach 80. XX wieku zwrocit uwa-
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ge, ze funkcjonowanie organizacji zalezy od wielu pod-
miotéw. Wynika z tego koniecznoé¢ utrzymywania
z nimi komunikagcji podtrzymujacej dobre relacje. Roz-
nych interesariuszy cechujg szczegélne potrzeby infor-
macyjne i zachowania. Dialog stluzy m.in. poznaniu
tych potrzeb i dostarczeniu oczekiwanych informagji.

W latach 90. problematyke dialogu rozwineli
Senge (1990) i Schein (1994) w zwiazku z rosnacym
znaczeniem zarzadzania wiedzg. Traktowali oni
dialog jako jedyny proces umozliwiajacy kreowanie
nowej wiedzy dzieki konfigurowaniu zasobow wie-
dzy (czesto tzw. wiedzy ukrytej) uczestniczacych
w nim osob. Kolejni autorzy sugerowali, ze dialog
jest niezbednym narzedziem umozliwiajagcym na-
czelnemu kierownictwu organizacji radzenie sobie
ze wzrastajacym skomplikowaniem i nieprzewidy-
walno$cig otoczenia. Varney (1996) uznal, ze dialog
pomiedzy menedzerami o réznych doSwiadcze-
niach, pogladach i kompetencjach jest niezbednym
elementem procesu planowania strategicznego.
Uwazal, ze w jego rezultacie kreowana jest zbioro-
wa inteligencja.

Problematyka relacji z interesariuszami i dialo-
gu z nimi zaczela by¢ poruszana coraz czesciej
u schytku XX wieku (Spaul, 1997; Carey i Santco,
1998). Zainteresowanie tematem wykazywali auto-
rzy piszacy teksty traktujace o ujawnianiu przez or-
ganizacje danych niefinansowych. Material opubli-
kowany przez zespol w skladzie Wilson, Bokma,
Hall, Smith i Wales (1999) zapowiadal zmiany tre-
§ci wydawanych raportéw. Autorzy postulowali,
aby dialog byl nieustajacym procesem komuniko-
wania sie z udzialowcami i innymi interesariusza-
mi oraz zastapil jednokierunkowe przekazywanie
informacji w rocznych raportach. Kolejne publika-
cje wskazywaly, ze dbanie o dobre z relacje z inte-
resariuszami zwieksza szanse powodzenia w reali-
zacji celow organizacji (Berman, Wicks, Kotha i Jo-
nes, 1999; Cheney i Christensen, 2001).

Na przetomie XX i XXI wiekéw tematyka dialo-
gu pojawila sie¢ w kolejnych subdyscyplinach nauk
o zarzadzaniu. Byla ona widoczna w publikacjach
na temat marketingu relacyjnego, bardzo silnie ak-
centowanego przez tzw. Nordycka Szkote Marke-
tingu (Gummesson, 1994; Grénroos, 1994; 2004;
Payne i Ballantyne, 2002). Ksigzka Gummessona
na temat marketingu relacyjnego od przelomu wie-
kow do dzisiaj nie stracila na aktualnoéci (Gum-
messon, 2011).

Wzrost zainteresowania dialogiem wynikal
z upowszechniania sie nowych technologii komuni-
kacyjnych. Juz z poczatkiem XXI wieku dostrzezono
dialogowy potencjat Internetu. Wskazuje nan Grze-
nia, ktéry napisal ,,Musi upa$¢ uproszczone, wrecz
stereotypowe postrzeganie Internetu jako medium
powodujacego alienacje jednostek i utrudniajacego
porozumienie sie. Wydaje sie, ze jest wrecz przeciw-
nie — komunikacja komputerowa sprzyja procesom
spolecznym, poniewaz ulatwia nawigzywanie kon-
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taktu osobom oddalonym od siebie, a stwarzajac
nadawcy mozliwo§¢ przybrania maski, pozwala na
przetamanie barier psychicznych, ktore towarzy-
szg kontaktom interpersonalnym” (Grzenia, 2003,
s. 84-85). ,Traktujagc dialog jako pewng forme
wspoldziatania ludzi, trzeba by uznaé¢ Internet za
najbardziej dialogowe z mediéw (...). Internet nie
tylko jest miejscem dialogu, ale rowniez wyksztalca
wlasne formy dialogowe i specyficzne formy powia-
damiania” (Grzenia, 2003, s. 89).

Naukowcy zaczeli postrzega¢ zmiane technologii
komunikowania sie podmiotéw rynku jako przeto-
mowa dla przyszlych strategii zarzadzania (Hamel
i Prahalad, 1996; Prahalad i Ramaswamy, 2004a),
a dialog stat sie centralnym pojeciem nowych propo-
zycji skutecznego konkurowania. Zgodnie z nowymi
koncepcjami, dialog z powigzanymi siecig interneto-
wych relacji konsumentami warunkowal pozytywne
oddzialywanie dostawcy na ich do§wiadczenia, kto-
re z kolei decydowaly o postrzeganej przez konsu-
mentoéw wartosci oferty (value-in-use). Podobne po-
dejécie do dialogu zastosowali Vargo i Lusch (2004),
tworcy koncepcji service dominant logic, oraz inni
naukowcy, ktorzy podjeli dyskusje na temat logiki
uslugowej. Komunikowanie sie przez Internet po-
zwala organizacjom nie tylko na dostosowywanie in-
formacji do oczekiwan podmiotow w ich otoczeniu,
ale takze na formulowanie przekazow oddziatuja-
cych na zachowania interesariuszy (Cozier i Wit-
mer, 2001; Di Pietro i Pantano, 2012), a ponadto
przyczyniajacych sie do powstawania w otoczeniu
nowych podmiotéw (np. spotecznoéci fanow).

Technologie umozliwiajace szybka i tanig komu-
nikacje bez ograniczen miejsca i czasu sprzyjaly po-
nadto opisaniu i wdrazaniu modelu otwartych in-
nowacji (Chesbrough, 2003; 2006). Zakladal on
dzielenie sie wiedza w skali globalnej i tym sposo-
bem zwiekszanie innowacyjnosci uczestnikow Swia-
towego rynku.

Temat dialogu i relacji z interesariuszami jest
poruszany w tekstach o réznej tematyce, takiej jak
etyka biznesu (Burchell i Cook, 2008), tad korpora-
cyjny i wizerunek organizacji (Kantanen, 2012),
a takze CSR (Illa, Romenti, Rodriguez-Canovas,
Murtarelli i Carroll, 2015). Zainteresowanie dialo-
giem w publikacjach dotyczacych spotecznej odpo-
wiedzialnoSci biznesu wynika z jej skoncentrowa-
nia uwagi na interesariuszach. Przedsiebiorstwo
odpowiedzialne dba o wszelkich interesariuszy,
m.in. odpowiadajac na ich potrzeby informacyjne
w sposob transparentny i rzetelny. Mozna zaryzy-
kowaé stwierdzenie, ze dyskusja o dialogu we
wspélczesnej literaturze z zakresu nauk o zarza-
dzaniu rozwinela sie wlasnie z uwagi na upo-
wszechnienie sie badan nad CSR i przekonanie
praktykéw gospodarczych o tym, ze w dobrym tonie
jest prezentowanie organizacji jako odpowiedzial-
nej spolecznie. O dialogu wspomina zatem relatyw-
nie wiele polskich publikacji dotyczacych spolecznej

Artykuty ‘

odpowiedzialnoséci biznesu (Habek, 2009; Wacho-
wiak, 2011). Na wyroznienie zastugujg nieliczne
teksty odnoszace sie wprost do dialogu (Wacho-
wiak, 2012; Szul-Skjoeldkrona, 2011).

W dalszych cze§ciach artykulu zaprezentowane
zostang przyklady publikacji reprezentujacych roz-
ne ujecia problematyki dialogu. Tekst konczg wnio-
ski podsumowujace przeglad literatury i odpowia-
dajace na gtéwne pytanie badawcze.

Koncepcyjne ujecia dialogu
z interesariuszami

Na ogot badacze traktuja dialog jako niezbedny
element relacji (wspolpracy) przedsiebiorstwa
z podmiotami jego otoczenia i wazny wklad do
opracowania strategii (Kaptein i van Tulder, 2003).
Jednak czy wszyscy autorzy rozumieja pojecie dia-
logu z interesariuszami w ten sam sposob? Okazu-
je sie, ze stowo ,dialog” nie jest rozumiane jedno-
znacznie. Te niejednoznacznos$é ukazuje opracowa-
nie Fostera i Jonkera (2005), bedace przegladem
publikacji traktujacych o dialogu.

Podobnie jak Crane i Livesey (2003), Foster
i Jonker (2005) utozsamiali komunikowanie sie
miedzy stronami z nawigzywaniem relacji miedzy
nimi. Zatem komunikowanie sie z interesariuszami
traktowali jako forme ich angazowania w relacje.
Zauwazyli oni, ze dla czeéci badaczy opisujacych
procesy komunikacji interesariusze sg biernymi ad-
resatami komunikatow przedsiebiorstwa. Celem
przesylania komunikatéw nie sa negocjacje pomie-
dzy réwnorzednymi partnerami i dgzenie do wspél-
nego rozwigzania, ale przede wszystkim dostarcze-
nie informacji. Wigczanie interesariuszy w procesy
komunikacji polegalo jedynie na sugerowaniu prze-
slania przez adresata potwierdzenia otrzymania
wiadomosci. Stuzy ono wylacznie sprawdzeniu, ze
wiadomoéc¢ dotarla, a adresat zrozumiat jg zgodnie
z intencjg nadawcy. Nieprawidlowe (z punktu wi-
dzenia nadawcy) zrozumienie wiadomosci skutkuje
wystaniem kontrolnego komunikatu perswazyjne-
go. Takiemu niesymetrycznemu komunikowaniu
sie brak jest cech dialogu, w ktérym strony aktyw-
nie uczestniczg w nadawaniu znaczenia (sense ma-
king) w procesie komunikacji. Tworzenie znaczenia
oznacza, ze komunikat nie jest jedynie przyjmowa-
ny do wiadomo§ci przez interesariuszy, ale podda-
wany interpretowaniu, ktore wynika z percepcji
§wiata 1 sytuacji. Foster i Jonker (2005) doszli do
wniosku, ze analizowane przez nich publikacje na-
ukowe odzwierciedlajg to, co dzieje sie w organiza-
cjach, w ktorych mianem dialogu okresla sie formy
manipulowania podmiotami, z ktérymi chce sie na-
wigzac relacje. Komunikacja odbywa sie w sposob
zorganizowany i ustrukturyzowany, a decyzje sa
podejmowane jednostronnie przez nadawce komu-
nikatu. Sg one nastepnie przesylane interesariu-
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szom w formie monologéw. Ilustracje takiego po-
dejécia mozna odnalezé w tekscie Gowthorpe
(2004), ktéra neguje symetrycznosé komunikowa-
nia sie z interesariuszami przez brytyjskie przed-
siebiorstwa.

Ballantyne (2004), rowniez podkre§lajacy wage
nadawania znaczenia w dialogu/komunikacji, od-
woluje sie do prac Bohma (1996), filozofa nauki i fi-
zyka kwantowego. Bohm uwazal, ze myélenie (¢hin-
king) jest w pewnym sensie zjawiskiem kolektyw-
nym, a dialog umozliwia jego uczestnikom osiagnie-
cie wspolnoty znaczenia (common meaning), zrodla
wszelkiej nowej wiedzy, oraz ze przeszle do$wiad-
czenia (traces in mental models — thought) stano-
wig przeszkody w interpretowaniu aktualnej rze-
czywistosci. Ograniczeniu oddzialywania tych ba-
rier i tworzeniu nowej wiedzy stuzy kolektywne
myslenie, to jest dialog (Bohm, 1996, s. 51-53).

Odwolujac sie do prac Grunig i Grunig (1992)
oraz Andriofa (2001), Foster i Jonker (2005) konklu-
duja, ze najdoskonalsza formg komunikacji angazu-
jaca strony w konwersacje umozliwiajagca wymiane
informacji i pozyskiwanie wiedzy jest ,,symetryczny
dialog”. Podobnie jak Kent i Taylor (1998; 2002)
uwazaja, ze z dialogu wynika warto§¢ dodana dla
wszystkich zaangazowanych stron. Podzielaja takze
przekonanie, ze dialog taki nie jest prowadzony wy-
lacznie dla samej debaty, ale sprzyja wzajemnemu
zrozumieniu i daje podstawy porozumienia sie lub
wspolnego poszukiwania rozwigzania. Taki model
komunikagji z interesariuszami stosujg organizacje
zwracajace uwage nie tylko na wlasne interesy, ale
na interesy i punkty widzenia swoich partneréw.

Podobny do opisanego powyzej, jednak zoriento-
wany na relacje B2B, sposéb podejécia do komunika-
¢ji i dialogu przedstawia Ballantyne (2004). Jego ma-
cierz jednokierunkowych i dwukierunkowych form
komunikowania sie organizacji z interesariuszami
obejmuje cztery modele. Trzy pierwsze, to jest: ,ko-
munikacja do” — adresowana do masowej grupy ad-
resatow, ,komunikacja dla” — polegajaca na wysyla-
niu ofert do sprofilowanej grupy potencjalnych na-
byweéw i ,komunikacja prowadzona z” — bedaca
przejawem masowej personalizacji, czyli mieszanka
gotowych komunikatéw z mozliwo$cig interakeji, nie
sg postrzegane jako formy dialogu. Dopiero czwarty
model, to jest ,komunikacja pomiedzy”, symbolizuje
dialog rownorzednych partneréow, oparty na zaufa-
niu, uczeniu sie, adaptacji i wspottworzeniu rezulta-
tow. Ballantyne przedstawia dialog jako interaktyw-
ny, czesto spontaniczny i powtarzajacy sie proces.
Spontanicznosé dialogu wyzwala kreatywno§c sprzy-
jajaca wspdlnemu rozwiazywaniu problemoéw. Za-
uwaza rownoczes$nie, ze w marketingu gléwnego
nurtu komunikacja jest ograniczana do jednokierun-
kowego przesylania perswazyjnych komunikatow,
7 czego czeSC pozostaje niezauwazona przez adresa-
tow. Te zauwazone moga z kolei by¢ niezrozumiane
lub opacznie zinterpretowane.
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Niezrozumienie istoty dialogu mozna takze spo-
tkac¢ w literaturze na temat spotecznej odpowiedzial-
noSci biznesu. Sugeruje sie, ze jakakolwiek komuni-
kacja jest czeScig dialogu, a ponadto ze angazowanie
interesariuszy w dialog (réznie zresztg interpreto-
wany) jest przejawem spolecznej odpowiedzialnosci
przedsiebiorstwa. Greenwood (2007) polemizuje
z tym, w jej opinii upraszczajacym rzeczywistos¢ po-
gladem. W jej przekonaniu nic nie wskazuje na to, ze
im bardziej przedsiebiorstwo angazuje interesariu-
szy w swoje dziatania, tym bardziej mogg oni na nim
polegac i tym silnigj ich interesy reprezentuje. Tak
na przyklad, zaangazowani pracownicy nie muszg
by¢ wylacznie z tego tytulu traktowani odpowie-
dzialnie przez zatrudniajace ich przedsiebiorstwo.
Organizacja moze sie okazac nieodpowiedzialna. Au-
torka proponuje model zréznicowanych relacji po-
miedzy organizacja a jej interesariuszami, ktory
uwzglednia wiele form zaangazowania poszczegol-
nych kategorii interesariuszy i dialogu z nimi.

Podejscie normatywne

W pismiennictwie traktujacym o odpowiedzial-
noSci spotecznej przedsiebiorstw podkresla sie ko-
nieczno§¢ prowadzenia dialogu z interesariuszami.
Jedno z ujec¢ polega na prezentacji szczegbélowych
wymogéw odnoszacych sie do konwersacji dialogo-
wej (Wachowiak, 2012). Inne podejscie charaktery-
zuje opis dzialan zachecajacych interesariuszy,
a przede wszystkim konsumentow do wlgczenia sie
do dialogu. I tak, Magnold i Faulds (2009) radza,
aby nie szczedzi¢ szczegoltowych informacji o sobie
i swoich produktach, zaskakiwa¢ konsumentow,
wyroznia¢ produkty (aby bylo o czym méwic), da-
waé poczucie wyjatkowego traktowania, odwolywaé
sie do waznych problemow spolecznych, prezento-
wac tatwe do zapamietania historie. Autorzy przy-
taczajg wiele przyktadéw zachecania konsumentow
do aktywnoS$ci w sieciach nie tylko w postaci kon-
wersacji z organizacja, ale takze majgcych postac
WOM (word-of-mouth), komunikatow adresowa-
nych do setek i tysiecy innych uzytkownikow danej
sieci. Ponadto przekonuja, ze skuteczne zachecanie
to emocjonalne angazowanie. Zatem propozycje ko-
munikatéow do rozpowszechnienia powinny skia-
nia¢ do rywalizacji, by¢ oryginalne i w zwigzku
z tym warte opisania znajomym i rodzinie. Dobrym
sposobem zwiekszenia zasiegu oddzialywania jest
zaproponowanie konkursu i pozostawienie roz-
strzygniecia go w gestii internautéw. Jak wynika
z przytaczanych przykladow, skuteczny pomyst na
komunikat WOM nie musi by¢ blisko zwigzany
z produktem, ktory oznakowuje dana marka, ale
dotyczy¢ spaw waznych spolecznie.

W literaturze przedmiotu mozna spotkaé¢ publi-
kacje, ktore wskazuja na korzysci osiggane dzieki
dialogowi, a nastepnie informuja, w jaki sposob
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przedsiebiorstwa mogg je osiagnaé. Chodzi przede
wszystkim o dialog z konsumentami, ktéry moze
dostarczy¢ wiedzy na temat ich oczekiwan i dotych-
czasowych doéwiadczen. Dialog podejmowany
z klientami w czasie rzeczywistym jest cenniejszym
zroédlem wiedzy o nich niz odbywajace sie spora-
dycznie, oparte na deklaracjach badania marketin-
gowe. Aby osiagna¢ te korzysci i zyskaé przewage
nad konkurentami, trzeba spelni¢ kilka warunkow.
Zostaly one opisane w modelu DART przez Praha-
lada i Ramaswamy'ego (2004b). Model ten przybli-
za praktykom biznesu idee wspoltworzenia warto-
§ci z konsumentami i pokazuje sposoby wspierania
ich do§wiadczen z produktem/marka. Model sktada
sie z czterech elementow. Kazdy z nich odwoluje sie
do jednej z liter z nazwy koncepcji, kazda litera za$
symbolizuje zasade, zgodnie z ktorg nalezy opraco-
waé i1 udostepni¢ platforme angazujaca klientow
i sklaniajgcg ich do interakgji.

Na pierwszym miejscu twoércy modelu postawili
dialog (D — dialog). Chodzilto o dialog réwnorzed-
nych podmiotow o réwnym dostepie do wiedzy
w Internecie, zainteresowanych jego prowadze-
niem. Pozostale warunki zapisane w modelu
DART dotycza czynnikow wspierajacych dialog,
angazujacych klientow w konwersacje i motywuja-
cych ich do interakcji. Zatem kolejny warunek to
dostepno$¢ (A — access). Mozna jg rozumiec jako
zapewnienie zindywidualizowania do§wiadczenia
klienta dzieki dostepowi do pelnej informacji i po-
zostawienie swobody spersonalizowania sposobu
korzystania z oferty przedsiebiorstwa. Ta petna in-
formacja dotyczy zaréwno cech oferty, ktorymi
przedsiebiorstwo sie szczyci, jak i tych, ktére wska-
zUja na zagrozenia i problemy zwigzane z uzytko-
waniem produktu. Chodzi o to, aby §wiadomy kon-
sument sam rozwazyl za i przeciw zakupieniu
iuzywaniu go. A zatem kolejny warunek R — risk
assessment sugeruje danie konsumentowi szansy
wywazenia ryzyka, na jakie naraza go dany pro-
dukt, i korzySci, ktore przyniesie jego konsumpcgja.
Podjecie §wiadomej decyzji bedzie konsekwencjg
tego porownania. Ostatni warunek T — transpa-
rency oznacza przejrzysto§¢ wszelkich dzialan
przedsiebiorstwa i nieukrywanie zadnych informa-
cji przed klientami, co uwiarygodnia traktowanie
klientow jako réwnorzednych partnerow. Platfor-
ma komunikowania sie przedsiebiorstwa z konsu-
mentami powinna zatem tworzyé¢ $rodowisko do
dialogu konsumentéw z przedsiebiorstwem i po-
miedzy klientami, zwiekszajacego postrzegang
przez nich warto§c¢ dos§wiadczen (Prahalad i Rama-
swamy, 2003).

Do modelu DART odwolywali sie inni autorzy
analizujacy jego przydatno§¢ dla przedsiebiorstw
zorientowanych na wspéltworzenie wartoSci z kon-
sumentami (Albinsson, Perera i Sautter, 2011; Ma-
zur i Zaborek, 2014a; 2014b; Zaborek i Mazur,
2017; Taghizadeh, Jayaraman, Ismail i Rahman,
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2016). Inny nurt stanowily rozwazania przyjmuja-
ce perspektywe zaangazowania konsumentow (Yi
i Gong, 2013; Ranjan i Read, 2016).

Internetowe instrumenty komunikacji
jako kanaty dialogu

Skutecznos¢ dialogu z interesariuszami wynika
w znacznej mierze z doboru odpowiednich kanatéw
komunikacji. Wspoélczesnie taka role pelnig takie in-
strumenty internetowe jak interaktywne strony in-
ternetowe i media spolecznoéciowe. Uzytecznosé
stron internetowych w dziataniach public relations
w celu nawigzywania dialogu, a tym samym relacji
z roznymi spolecznoéciami, badali Kent, Taylor
i White (Kent i Taylor, 1998; 2002; Taylor, Kent
i White, 2001; Kent, Taylor i White, 2003). Oparcie
projektowania stron internetowych w formie plat-
form podporzadkowanych modelowi interaktywne-
go dialogu sugerowali m.in. Bolchini i Paolini (2006)
oraz Mainetti, Paiano, Bolchini i Pandurino (2012).

W miare upowszechniania sie mediéw spoleczno-
Sciowych, a zwlaszcza sieci spoteczno$ciowych, jako
instrumentéw komunikacji ,,wielu-do-wielu” bada-
cze zajeli sie problematyka wykorzystania ich do
celow biznesowych. Hoffman i Fodor (2010) doko-
nali klasyfikacji podejs¢ praktykoéw do kwestii po-
miaru efektywnoéci uczestniczenia w mediach spo-
tecznoSciowych i doszli do wniosku, ze wiekszoéc
z nich sadzi, ze aktywno§¢ ta jest warta wysitku, ale
nie bardzo wiedza, jak ten wysilek mierzy¢. Propo-
zycje takich miar sformulowal Blanchard (2011).
Temat stosowania mediow spoleczno§ciowych w re-
lacjach B2B przez male i §rednie przedsiebiorstwa
podjeli Michaelidou, Siamagka i Christodoulides
(2011). Wykazali, ze mimo wzrastajacego zaintere-
sowania przedsiebiorstw ta forma komunikacji,
wiekszos¢ uzytkownikow nie stosuje zadnych spo-
sob6w mierzenia ich skuteczno§ci. Tymczasem, jak
podkreslali Peters, Chen, Kaplan, Ognibeni i Pau-
wels (2013), egalitarna natura tych mediéw wyma-
ga precyzyjnych miar do zarzadzania obecnoScig
w nich.

Choé¢ dialog moze by¢ realizowany za pomoca
wielu réznych instrumentéw, jednak ich liczba nie
stanowi ani o randze interakgji z klientami i inny-
mi interesariuszami, ani o profesjonalizmie przed-
siebiorstwa w zakresie komunikacji internetowe;.
7 samego faktu dysponowania przez przedsiebior-
stwo strong internetowa nie wynika, ze ta strona
jest skutecznym narzedziem dialogu. Relacje po-
miedzy zawarto$cig strony internetowej a respon-
sywnoscig organizacji w relacjach z interesariusza-
mi badali Kent, Taylor i White (2003). Zwracali oni
uwage na potencjat dialogowy (dialogic capacity)
i sprawno$¢ zaspokajania informacyjnych potrzeb
interesariuszy. Jak sugeruja publikacje, korzysci
z dialogu w sieci skutkujacego zaangazowaniem

I\Inrkcting 1 R)‘lu‘k,ﬁ' Journal of.A\larkcting and Market Studies, ISSN 1231-7853



‘ Artykuty

konsumentéw w proponowanie innowacji, zwiek-
szeniem ich lojalnosci i przywigzania do marki, mo-
nitorowaniem wrogich wpiséw i przeciwstawia-
niem sie im uzaleznione sg od umiejetnego zarza-
dzania obecnoécig w Internecie i wlaczenia aktyw-
noSci w sieci do planéw strategicznych i operacyj-
nych przedsigbiorstw (Gillin, 2007; Magnold
i Faulds, 2009).

Jakos$¢ konwersacji jako czynnik
skutecznosci dialogu w Internecie

Rzadko przedmiotem naukowych dociekan eko-
nomistow sg cechy konwersacji. Przykladem opra-
cowania, ktorego celem jest przygotowanie narze-
dzia do badania jako§ci dialogowych konwersacji
prowadzonych online, jest artykul autorstwa Ro-
menti, Valentini, Murtarelli i Meggiorin (2016).
W ujeciu autorek dialog jest rezultatem konwersa-
¢cji skladajacej sie na komunikacje dialogowa. Dia-
log wymaga osiggniecia wymaganego poziomu kon-
wersacji. Taka konwersacja przebiega pomiedzy
przynajmniej dwoma jej uczestnikami, ktorzy trak-
tuja sie z szacunkiem i sg gotowi do uznania racji
wspélrozmowcey. Aby strony dialogu odczuly korzy-
§ci relacji z uczestniczacymi w niej podmiotami,
dialog powinny charakteryzowa¢: wzajemno§c, em-
patia, blisko§¢ (propinquity), zobowigzanie i akcep-
tagja.

Niekiedy zaangazowanie (engagement) i interak-
tywno$é (interactivity) w Srodowisku internetowym
to pojecia uzywane zamiennie, podczas gdy kazde
z nich ma inne znaczenie. Z jednej strony, zaanga-
zowanie oznacza poznawcze i afektywne zobowia-
zanie do aktywnego pielegnowania relacji z marka
reprezentowang przez pewne instrumenty interne-
towe nakierowane na ksztaltowanie jej wartosci.
Cechuje je zatem dynamiczno$¢ i ciaglo$¢ proceséw
poznawczych wplywajacych na percepcje wartosci
uzytkowej i emocjonalnej marki przez konsumen-
tow (Mollen i Wilson, 2010). Romenti i inni (2016)
zauwazaja, ze dla niektorych badaczy zaangazowa-
nie w $rodowisku mediéw spolecznoéciowych jest
konsekwencjg konwersacji online. Badacze ci jed-
nak nie formulujg wymagan wobec cech tych roz-
moéw (Wigley i Lewis, 2012).

Romenti i inni (2016) stwierdzaja, ze tak jak nie
wszystkie konwersacje stajg sie dialogiem, tak tez
nie kazdy dialog prowadzi do zaangazowania. Kon-
wersacja wymaga za$ interaktywnoéci rozumianej
jako wzajemno$é, dwustronno§c. Taka wzajemnosé
oferujg serwisy spolecznoSciowe, co nie oznacza, ze
gwarantujg one zaangazowanie w rozumieniu wply-
wu na postawy uczestnikow forum wzgledem marek,
czy organizacji. Zamet definicyjny skutkuje réznica-
mi podej$¢ w poszukiwaniu miar prowadzonego dia-
logu. Mozna zatem wyr6znic prace skoncentrowane
na badaniach interaktywnosci dialogu, zaangazowa-
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nia w dialog, interaktywnosci i zaangazowania réw-

noczesnie oraz konwersacji dialogowej. Te ostatnie

staly sie dla autorek artykulu punktem wyjScia do
opracowania miar jakoSci konwersacji dialogowe;
online, czyli zorientowania na dialog online.

Przystepujac do przygotowania instrumentu ba-
dawczego, wyrdzniono nastepujace kategorie cech
aktywnogci przedsiebiorstwa w sieciach spoleczno-
§ciowych (zmienne formatywne):
® organization of turn-taking — sposoby stymulo-

wania uzytkownikéw Internetu do dyskusji i do-

wodzace powaznego traktowania reakeji na ich

Wpisy;
® sequencing of conversation — sposoby umozli-

wiajace zaoferowanie konwersacji odpowiadaja-

cej informacyjnym potrzebom uzytkownikéw In-
ternetu;

® role of repair strategies and procedures — strate-
gie i procesy radzenia sobie z problemami poja-
wiajacymi sie w rozmowach online.

Na wymienione trzy kategorie skiada sie dziesie¢
nastepujacych zmiennych (Romenti i in., 2016):

e dostepnoéc dla internauty i sposoby jego wigcze-
nia do konwersacji (inclusion),

® poziom personalizacji odpowiedzi udzielanych
internautom,

® czestotliwo§¢ odpowiedzi,

® czas, po jakim udzielane sg odpowiedzi,

e wystepowanie w odpowiedziach innych watkéw,
poza bezposrednio zwigzanymi z wpisem inter-
nauty,

e uporzadkowanie rodzajéow odpowiedzi pod ka-
tem kategorii wpisu internauty (pytanie-od-
powiedz, prosba-obietnica, informacja—powia-
domienie),

e udzial odpowiedzi na wpisy internautow ze stro-
ny innych internautéw,

® poziom dyfuzji opinii, tj. cytowanie opinii innych
osob w odpowiedziach na wpisy internautow,

® typ stosowanych konwenanséw komunikacyj-
nych, tj. uzywanie zwrotow podziekowania, po-
zdrowienia,

® poziom zawartosci informacyjnej, tj. zalgczanie
plikow/linkéw do innych Zrédet informacji w od-
powiedziach na wpisy internautow.

Autorki przetestowaly instrument badawczy na
przykladzie konwersacji odbywajacych sie na oficjal-
nym profilu firmy Starbucks na portalu Facebook
oraz na portalu Twitter. Przeanalizowano konwer-
sacje zarejestrowane pomiedzy styczniem a czerw-
cem 2015 r., analizujac je pod katem opracowanych
kryteriow jakoSci konwersacji. Analiza danych wy-
kazala niedoskonalo$¢ zaproponowanych zmien-
nych w ocenie orientacji na dialog. Cze§¢ zmiennych
okazala sie mierzy¢ trzy roézne aspekty dialogu, kto-
re nie odpowiadaly wyprowadzonej na podstawie
teorii konstrukeji instrumentu badawczego. Pro-
blem moze wynika¢ m.in. z poddania badaniu tylko
jednego przedsiebiorstwa. Ten przyklad pokazuje
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trudnosci opracowania miar tak zlozonego, nieob-
serwowalnego konstruktu, jakim jest orientacja na
dialog, oceniajaca jakoé¢ dialogu w serwisach spo-
tecznosciowych w kategoriach ilo§ciowych. Instru-
ment okazal sie bardziej przydatny do przynajmniej
czesciowego zmierzenia orientacji na dialog na
Facebooku niz na Twitterze, ktory ogranicza do 140
liczbe znakow, ktore zawierajg wpisy.

Wyniki badan empirycznych

W literaturze przedmiotu pojawiaé sie zaczely
opracowania prezentujgce wyniki badan empirycz-
nych dotyczace dialogu. Sg teksty zawierajace opisy
pojedynczych przypadkéw dotyczacych czesto lide-
row konwersagji z klientami, przedstawianych jako
wzoér do nasladowania, takich jak Starbucks (Gal-
laugher i Ransbotham, 2010). Rzadko metody jako-
Sciowe znajduja zastosowanie do analizy wiekszej
liczby przedsiebiorstw. Jako przyktad takiego arty-
kutu postuzyé moze tekst Guibert i Roloff (2017).
Podobnie jak wiekszo§¢ opracowan na temat dialo-
gu ukazujgcych sie w piSmiennictwie z zakresu na-
uk o zarzadzaniu, takze ten artykul ma zwiazek
z zastosowaniem koncepcji CSR. Wielu autoréw
wskazuje, ze dialog zwieksza zaufanie i zrozumie-
nie pomiedzy organizacjg a interesariuszami (Bur-
chell i Cook, 2006) i warunkuje praktykowanie
przez organizacje spolecznie odpowiedzialnych
dziatan (Kaptein i van Tulder, 2003). Wynika to
z usytuowania problematyki zarzadzania interesa-
riuszami (ich identyfikowania i charakteryzowania,
a nastepnie komunikowania sie z nimi, w tym pro-
wadzenia dialogu i nawigzywania trwalych relacji)
w centrum uwagi spotecznie odpowiedzialnych or-
ganizacji.

Inspiracjg podjecia badanh przez Guibert i Roloff
(2017) byla obserwacja rozbieznosci pomiedzy po-
strzeganiem dialogu z interesariuszami przez
przedstawicieli biznesu jako magicznego instru-
mentu wspierajacego dlugotrwale, pozytywne rela-
cje i wspolprace i praktyka nieskutecznoSci takich
konwersacji w osigganiu relacyjnych celéw w wielu
organizacjach deklarujacych praktykowanie dialogu
z interesariuszami. Ich obserwacje wskazywaly na
to, ze czesto w konwersacjach z interesariuszami
brak tematu wiodgcego, interlokutorzy formuluja
nierealistyczne i sprzeczne oczekiwania, a dialog
konczy sie bez konsensusu. Te obserwacje daly pod-
stawe do sformulowania przypuszczenia, ze przed-
siehiorstwom brak jednoznacznie sformutowanej
ijednoznacznie wdrazanej silnej strategii CSR.

Rodzaj strategii CSR stal sie zatem jednym
z kryteriow oceny podejécia organizacji do dialogu
z interesariuszami (orientacji na dialog). Jako mia-
ry sily strategii CSR postuzyly nastepujace kryte-
ria: dobrowolno§é podejmowanych dziatan, ktore
na przyklad sg konsekwencjami moralnych moty-
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wacji menedzera, a nie przymusu wynikajacego
z przepisow prawa, poparcie udzielane przez za-
rzad przedsiebiorstwa, kontrolowanie za pomoca
wymiernych wskaznikéw, czy przedsiebiorstwo re-
alizuje dziatania, ktérymi sie chwali, i publikuje re-
zultaty takiej kontroli oraz poddawanie sie audyto-
wi zewnetrznych podmiotéow weryfikujacych wia-
rygodnos¢ i transparentnos¢ informacji o dziata-
niach CSR.

Drugim czynnikiem, ktory ksztaltowal orienta-
cje dialogowa w opisywanym badaniu, bylo zaanga-
zowanie interesariuszy. Do oceny poziomu zaanga-
zowania interesariuszy postuzyly nastepujace kry-
teria: styl komunikowania sie (dwustronnos¢ kon-
wersacji vs jednostronny przekaz), jej schemat (np.
przygotowanie struktury konwersacji, okreslenie
jej tematyki), czestotliwoé¢ prowadzenia dialogu,
dobér interesariuszy (zaproszenie do dialogu
wszystkich interesariuszy vs wybranie tylko najsil-
niejszych), problematyka poruszana w komunikacji
(podejmowanie tematow strategicznych dla organi-
zacji i waznych dla interesariuszy vs szukanie pre-
tekstow do spotkan, na ktorych porusza sie tematy
zastepcze).

Celem artykutu bylo ukazanie réznorodnosci po-
dejécia do dialogu, okre§lanego wspomnianymi
dwiema grupami kryteriéw, skutkujacego réoznymi
rodzajami dialogu. Autorki przeprowadzily bezpo-
§rednio lub telefonicznie czesciowo ustrukturyzo-
wane wywiady z menedzerami dziatéw CSR w jede-
nastu organizacjach we Francji, ktore dysponowaty
takimi wyspecjalizowanymi dzialami. Préba obej-
mowala przedsiebiorstwa roznych branz i dwie in-
stytucje publiczne (samorzadowe). Nie byla to pré-
ba reprezentatywna dla organizacji we Francji,
a kryteriami znalezienia sie w niej bylo dysponowa-
nie dzialem CSR i deklaracja prowadzenia dialogu
z interesariuszami. W wywiadach badaczki koncen-
trowaly uwage na zarzadzaniu relacjami z interesa-
riuszami w ramach dziatan CSR i dialogu z nimi.
Wywiady pozwolily na sklasyfikowanie organizacji
z punktu widzenia stabosci lub sily strategii CSR.
Stabe strategie charakteryzowaly sie stosowaniem
CSR jako odpowiedzi na przymus czy zagrozenie
(brak dobrowolnosci). Obejmowaly one bardziej ak-
tywnoéci na pokaz niz wynikajace z przestanek mo-
ralnych. Stabe strategie, w przeciwienstwie do sil-
nych, nie mialy poparcia zarzadu, a ponadto ich re-
alizacja nie byla monitorowana przez zewnetrz-
nych audytoréw.

Wywiady poddano nastepnie ocenie z punktu wi-
dzenia drugiego kryterium, czyli poziomu zaanga-
zowania interesariuszy w dialog. Mozna w skrdcie
stwierdzi¢, ze wysokie lub niskie zaangazowanie
bylto konsekwencja czynnikéw okreslajacych syme-
tryczno$é dialogu, jego przygotowanie i intensyw-
no§c¢. Sita/stabosé strategii CSR i poziomy zaanga-
zowania interesariuszy w dialog pozwolily autor-
kom na zidentyfikowanie czterech typoéw dialogu.
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Typ 1. Dialog Demoklesa (slaba strategia,
male zaangazowanie). Grozba konsekwencji nie-
podjecia dziatan CSR wisi nad przedsiebiorstwem
jak miecz Demoklesa, dlatego podejmuje sie wymu-
szony dialog tak rzadko, jak to jest mozliwe. Dzia-
lania nie sg skoordynowane, a dialog skoncentro-
wany jest na silnych, dobrze znanych partnerach.

Typ 2. Dialog Pandory (slaba strategia, duze
zaangazowanie). Tematy dialogu wybierane sg
wspélnie z wybranymi interesariuszami, a dialog
odbywa sie czesto. W zwigzku jednak z brakiem od-
powiedniej strategii dzialania nie sg przemyslane
i skoordynowane, brakuje odpowiednich narzedzi
prowadzenia go.

Typ 3. Dialog z kosci sloniowej (silna strate-
gia, male zaangazowanie). Podejmowane sg tematy
o strategicznym znaczeniu dla organizacji, angazo-
wanie interesariuszy jest traktowane jako czesé
strategii CSR, ale nie dostrzega sie jego specyfiki
z punktu widzenia procesu i stosowanych narzedzi.
Dialog jest podejmowany rzadko i obejmuje tylko
najwazniejszych, strategicznych interesariuszy.
Organizacja unika kontrowersyjnych tematow i in-
teresariuszy, co nie pozwala na rozwigzywanie pro-
blemoéw.

Typ 4. Dialog Hanoi (silna strategia, duze za-
angazowanie). Tematyka wazna zaréwno dla orga-
nizacji, jak i interesariuszy obejmuje reprezentan-
tow roznych ich grup. Czeste i proaktywne inicjaty-
wy dialogu wynikajg z troski o angazowanie intere-
sariuszy, ktore jest traktowane jako cze§¢ strategii
CSR, ale o specyficznych procesach i narzedziach.
Ten model charakteryzowal znikoma liczbe bada-
nych organizacji. Guibert i Roloff (2017) sugeruja,
ze poprawa jakoSci dialogu nastepuje w miare doj-
rzewania strategii CSR i zrozumienia dla koncepcji
angazowania interesariuszy. Cho¢ proby uzytej
w badaniu nie mozna uznac za reprezentatywna, to
zaletg artykulu jest ujawnienie czynnikow wpltywa-
jacych na dialog z interesariuszami, ktore skutkuja
jego rozna skutecznoscia.

Nieczesto mozna sie spotka¢ w literaturze na te-
mat dialogu z opracowaniami opartymi na wyni-
kach badan iloéciowych zrealizowanych na duzej
probie. Rezultaty badania tego rodzaju, ktorego
przedmiotem byly 294 inicjatywy dialogu z intere-
sariuszami opisane w raportach w zakresie dzialan
CSR podejmowanych przez duze, notowane na giel-
dach przedsiebiorstwa niemieckie, wloskie i amery-
kanskie, zaprezentowali Habisch, Patelli, Pedrini
i Schwartz (2010). Autorzy analizuja formy dialogu
iich zwiazki z systemami gospodarczymi w kazdym
z trzech krajéow. Wydawaloby sie, ze z biegiem lat
dialog z interesariuszami powinien stawaé sie nor-
ma w praktyce duzych przedsiebiorstw. Tymcza-
sem wyniki analizy tresci raportow pokazujg rela-
tywnie mate zainteresowanie podejmowaniem dia-
logu z interesariuszami ze strony badanych przed-
siebiorstw, wybieranie malo angazujacych form
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konwersacji i ograniczanie inicjatywy tylko do poje-
dynczych interesariuszy jako jej adresatow. Okazu-
je sie tez, ze przedsiebiorstwa majace swe gléwne
siedziby w réznych krajach koncentruja uwage na
innych grupach interesariuszy. Firmy niemieckie
wyrdznialy inicjatywy skierowane do pracownikow,
firmy amerykanskie do pracownikow i uzytkowni-
kow mediéw spoteczno§ciowych (social communi-
ties), wloskie za$ wykazywaly réznorodnosc adresa-
tow konwersacji. Réwniez banki zlokalizowane
w roznych krajach niechetnie wigczaja sie w trwaly
dialog z interesariuszami, mimo dostepnosci no-
wych technologii umozliwiajacych prowadzenie go
(Bonson i Flores, 2011).

W Polsce badanie zaangazowania przedsie-
biorstw w komunikacje z interesariuszami poprzez
ujawnianie danych niefinansowych w tzw. rapor-
tach spolecznych, opublikowanych w latach
2009-2014 na bazie standardu GRI, zrealizowala
Stanek-Kowalczyk (2018). Autorka skonfrontowala
odpowiedzi z ankiety skierowanej do os6b zaanga-
zowanych w opracowanie raportu z trescig tych do-
kumentow. Zebrane dane pokazaly, ze przedsie-
biorstwa nie kierujg sie potrzebami informacyjny-
mi interesariuszy, przygotowujac te raporty. Raczej
traktuja te dokumenty jako noéniki tresci public re-
lations, nastawiajac sie na ksztaltowanie pozytyw-
nego wizerunku organizacji, unikajg prezentowa-
nia niewygodnych danych. Co wiecej, im silniej pod-
kreslajg potrzeby interesariuszy jako motyw wyda-
nia raportu, tym mniej danych ujawniaja.

W zasadzie podobne wyniki daty badania prowa-
dzone 10 lat wczeé$niej w Wielkiej Brytanii. Idowu
i Papasolomou (2007) doszli do wniosku, ze raporty
spoleczne brytyjskich przedsiebiorstw byty publiko-
wane, aby sprosta¢ wymaganiom prawa, aby odpo-
wiedzie¢ na presje ze strony interesariuszy lub dla
osiagniecia przez firme korzysci w postaci pozytyw-
nych public relations.

Praktyka dostarcza wielu przyktadéw niedosko-
natoSci dialogu organizacji z interesariuszami. Illa
i inni (2015) sugeruja, ze przedsiebiorstwa tworza
platformy do komunikacji na temat CSR, ale nie
wypelniajg ich odpowiednig treécia, w zwiazku
z tym nie stuzg one celom, dla ktérych je powotano.
Wywiady z przedstawicielami wiodacych europej-
skich przedsiebiorstw na temat strategii dialogu
w mediach spolecznoéciowych wykazaly, ze poziom
zastosowania aplikacji do angazowania interesariu-
szy w dialog jest bardzo niski (Elving i May Post-
ma, 2017). Wielu menedzeréw nie traktuje dialogu
w kategoriach strategicznych, ale raczej stosuje te
forme komunikacji jako odpowiedz na pewien trend
(mode) lub z konieczno$ci. Chec¢ podjecia dialogu
ujawnia sie z reguly w przypadkach powaznych
kryzyséw (spolecznych, ekologicznych) i poszuki-
wania sposobu ratowania reputacji. Uwzglednianie
zalecen dostosowywania form i scenariuszy dialogu
do specyfiki konkretnej grupy interesariuszy jest
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w praktyce rzadkoscig, a menedzerowie w doéc do-
wolny sposob interpretuja pojecie zaangazowania
partnerow w dialog (Johansen i Nielsen, 2011).
Polskie przedsiebiorstwa wykazuja jeszcze
mniejsze zainteresowanie dialogiem z interesariu-
szami niz przedsiebiorstwa z innych krajow Euro-
py. Raport przygotowany przez CSRinfo i Teleko-
munikacje Polskg wskazuje, ze jedynie bardzo nie-
wielka cze§¢ polskich przedsiebiorstw angazuje sie
w prowadzenie dialogu (Szul-Skjoeldkrona, 2011).
Natomiast dane statystyczne ujawniajace brak za-
angazowania wiekszo§ci polskich przedsiebiorstw
w dzialania w sieciach spolecznoéciowych, czyli
w mediach o duzym potencjale interaktywnosci
i prowadzenia dialogu, ujawniajg posrednio ich nie-
che¢ do takiej aktywnosci (Eurostat, 2017; Digital
Transformation Scoreboard, 2017).

Podsumowanie

Przeglad publikacji dotyczacych dialogu prowa-
dzonego przez organizacje, w tym przedsiebior-
stwa, z ich interesariuszami prowadzi do negatyw-
nej odpowiedzi na podstawowe pytanie badawcze.
Przytaczani autorzy na ogét wskazuja na brak kon-
wersacji dialogowej pomiedzy przedsiebiorstwami
a interesariuszami i zastepowanie jej przez jedno-
stronne komunikaty wysylane bez liczenia sie z po-
trzebami informacyjnymi interesariuszy, zwlaszcza
konsumentow. Wielu menedzerow nie traktuje dia-
logu w kategoriach strategicznych, ale raczej stosu-
je te forme komunikacji jako odpowiedz na pewien
trend (mode) lub pod wptywem presji. Uwzglednia-
nie zalecen dostosowywania form i scenariuszy dia-
logu do specyfiki konkretnej grupy interesariuszy
jest w praktyce rzadkoécig, a menedzerowie w do§c
dowolny sposéb interpretuja pojecie zaangazowa-
nia partneréw w dialog (Johansen i Nielsen, 2011).

Ta sytuacja nie poprawia sie wraz z uplywem lat.
Na poczatku XXI wieku pisano o ulomnosciach dia-
logu z interesariuszami. W 2008 r. Bartkus i Glas-
sman podsumowali swoje badania, w ktérych po-
szukiwali zwigzku pomiedzy wystepowaniem w mi-

Przypisy
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sji przedsiebiorstw wzmianek o réznych grupach
interesariuszy a zachowaniami tych przedsie-
biorstw wobec tych podmiotéw otoczenia, jedno-
znacznym stwierdzeniem, ze takiego zwigzku nie
ma. Okazalo sie, ze gdy w misji przedsiebiorstwo
propaguje ochrone $rodowiska naturalnego i zaan-
gazowanie spoleczne, to taka deklaracja wcale nie
implikuje zachowan zmierzajacych do osiggania te-
go rodzaju celow. Badania prowadzone w kolejnych
latach w réznych krajach w dalszym ciggu §wiadczg
o tym, ze wiekszo$¢ przedsiebiorstw nie siega po
dialog z interesariuszami jako narzedzie wspieraja-
ce ich pozycje konkurencyjng. Trudno powiedzieé,
czy wynika to z nieumiejetno§ci prowadzenia kon-
wersacji dialogowej, czy jest podyktowane niechecig
do podjecia dialogu. Nieche¢ taka mozna ttumaczy¢
konieczno$cig poniesienia kosztéw zindywidualizo-
wanej rozmowy i analizowania prowadzonych roz-
mow pod katem przydatno$ci wnioskow z tych ana-
liz dla dziatan strategicznych i operacyjnych. Tylko
nieliczni dostrzegaja korzysci, jakie daje dialog,
podczas gdy wiekszo$¢ menedzeréow kontynuuje
jednostronng komunikacje stawiajaca przedsiehior-
stwo w jak najkorzystniejszym §wietle. Takie podej-
§cie zmienia tylko niekiedy sytuacja kryzysowa,
kiedy trzeba odkry¢ karty.

Przytoczone w artykule badania empiryczne od-
nosza sie do duzych przedsiebiorstw, dlatego nie
mozna na ich podstawie wnioskowac o zaangazowa-
niu w dialog mniejszych podmiotow gospodarczych.

Publikacje reprezentujace podejScie normatywne
nie stanowig wystarczajaco przekonujacego argu-
mentu dla praktykéw za prowadzeniem otwarte;,
opartej na zaufaniu konwersacji dialogowej z inte-
resariuszami. Bariery ograniczajace prowadzenie
dialogu i zmiany sposobéw komunikacji przedsie-
biorstw z interesariuszami to ciekawe tematy ba-
dawcze czekajace na zainteresowanych nimi bada-
czy. Przyjecie jednolitego rozumienia pojecia dialo-
gu ulatwiloby opracowanie miar dialogu i prowa-
dzenie badan poréwnawczych. Badania empiryczne
identyfikujace korzysci osiagane dzieki dialogowi
moglyby skloni¢ przedsiebiorstwa do stosowania go
w praktyce.

1 Artykut zostal oparty na rozwazaniach zawartych w rozdziale przygotowanym przez autorke w ramach raportu z badan statutowych za 2017 r. zreali-
zowanych w Kolegium Gospodarki Swiatowej Szkoly Gléwnej Handlowej, finansowanych dotacja Ministerstwa Nauki i Szkolnictwa Wyzszego

(KGS/817/03/217).
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Value preferences and consumer

sustainable choices™

The article aims to show the influence of value
preferences of Polish consumers on sustainable
consumption. In order to achieve this goal, a set of
research hypotheses was formulated, referring to both the
theory of values and the theory of consumption. Data
from a representative sample of 2120 respondents
participating in the Social Diagnosis survey and the
International Social Survey were used to verify the
hypotheses formulated in such a way. The results show
that those who indicate friends, cheerfulness and freedom
as the most important values in their lives are more likely
to select products for sustainable development goals than
other consumers.

Keywords
sustainable consumption, personal values, Poland

Celem artykutu jest ukazanie wplywu preferencji wartosci
polskich konsumentow na zjawisko zrownowazonej
konsumpcji. Dazac do realizacji tego celu, sformutowano
serie hipotez badawczych, odwolujac sie zaréwno do teorii
wartosci, jak i teorii konsumpcji. Do weryfikacji hipotez
wykorzystano dane z reprezentatywnej proby liczacej 2120
respondentow uczestniczacych jednoczesnie w badaniu
Diagnoza Spoleczna oraz Miedzynarodowym Sondazu
Spolecznym. Uzyskane wyniki pokazuja, ze osoby
wskazujace na przyjaciol, pogode ducha oraz wolnos¢ jako
najwazniejsze w zyciu wartosci czesciej dokonuja wyborow
rynkowych ze wzgledu na cele zrownowazonego rozwoju
niz pozostali konsumenci.

Stowa kluczowe
zrownowazona konsumpcja, wartosci, Polska

JEL: M31, Q01

Introduction

Modern society is characterized by consumerism
understood as excessive and irresponsible
consumption of goods and services. Explaining this
phenomenon, Zalega (2015, pp. 6-7) argues that
contemporary products are used not until they are
physically consumed, but until newer versions are
introduced to the market. In other words goods
which are still efficient in the functional sense are
thrown away and their are replaced by purchases of
new products which are not justified in the
economic sense. Such a constant increase in
consumption and production leads to over-
exploitation of natural resources and growing
environmental pollution, which in the long run has
negative effects on the society.

As Bylok rightly points out (2016, p. 66),
sustainable consumption can be an alternative to
consumerism, which entails moderation in
purchasing new products and choosing those that
do not damage the natural environment. In the
similar vein, Kielczewski (2007, p. 38) notes that

* Artykul w jezyku angielskim (s. 14) i polskim (s. 21).

this type of consumption should lead to intra-
generational and inter-generational justice. The
first type of justice is to ensure that the choices of
some consumers do not restrict the ability to meet
the basic needs of other consumers. The second
type of justice means that current consumer
choices should not restrict the choices of future
generations.

Despite the relatively high popularity of the idea
of sustainable development in the literature, Polish
consumers are more characterized by consumerism
than by sustainable consumption (Dagbrowska,
2015, pp. 95-96). Of course, it is worth noting here
after Kietczewski (2007) that no economy is likely
to reach full sustainability in consumption.
However, the existence of ethical consumers even
in a financial market that is dominated by
relativistic attitudes (Smyczek, 2015, pp. 101-119)
shows that the growth of sustainable consumption
is possible and undoubtedly desirable for economic,
social and environmental reasons.

To increase the level of sustainable consumption
in the economy, one requires a better
understanding of this phenomenon and its
determinants. Of key importance is to understand
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consumer behaviour. As Wasilik rightly points out
(2014, p. 71), by purchasing a specific product, the
consumer influences the demand for it, which in
the long run affects supply. Thus, thanks to
conscious consumer choices, it is possible to shape
the product offer on the market and exert influence
on the behavior of firms.

In order to gain a better understanding of the
phenomenon of sustainable consumption in
Poland, this article aims to examine the
relationship between the values preferred by
people and their purchases of products for
sustainability reasons. Knowledge of the
relationship between values and consumer market
decisions can help to explain more fully why people
choose products because of their environmental
and social characteristics.

To achieve this objective, the next section
presents hypotheses that describe the expected
relationships between values and purchases of
products for sustainability reasons. Then, the
research method is presented, paying particular
attention to the way variables are operationalized
and to the research sample. Next, the results are
described. In the end, the research findings are
discussed to show their contribution to the
literature, practical implications, limitations and
suggestions for further research.

Research hypotheses

Decisions of a consumer reflect the key values of
such an individual. This is illustrated by Gutman's
means-end chain model, in which values as life
goals serve as criteria for assessing the
consequences of choices made by consumers on the
market (Gutman, 1997, p. 62).

In describing the relationship between
sustainable consumption and personal values,
Schwartz's theory of values (1992) is used as
a framework for consideration. The choice of this
concept was made because it comprehensively
describes the full motivational continuum of values
and the relationship between them. In addition,
the Schwartz model can be analyzed with
a different degree of detail, that is, from four
groups of values of a higher order, through ten
basic values, up to 19 value types in the modified
Schwartz model (Cieciuch, 2013, p. 60).

In this article research hypotheses have been
formulated using the higher order value model,
because it allows for flexible adjustment of
considerations to different ways of value
operationalization. Therefore, the following
paragraphs describe the relationship between
sustainable consumption and values expressing
self-transcendence, self-enhancement, openness to
change and conservation. In addition, the impact of
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hedonism on sustainable consumption is described,
as hedonism cannot be clearly qualified as either
self-enhancement or openness to change value
category.

Self-transcendence  values express the
individual's desire to treat all people equally and
take care of them (Schwartz, 1994, p. 25). This
dimension of values consists of universalism and
benevolence. Universalism reflects the individual's
desire to ensure that all people are treated fairly
and justly. This value also expresses the
individual's concern for the welfare of other people
and the state of the environment. Universalism is
closely linked to benevolence, which refers to the
concern for the well-being of persons in the closest
circle of the individual (i.e. family, close friends)
(Schwartz, 1992, p. 39).

When considering the relationship between self-
transcendence values and sustainable consumption,
it should be noted that the content of the values
composing self-transcendence, particularly
universalism, is linked to sustainable consumption.
Choosing  products  with  pro-social  or
environmentally friendly characteristics is in line
with the realization of the above mentioned values
because such choices have positive impacts on society
and the environment. Therefore, it can be expected
that people who are guided by the values mentioned
above will more often choose products taking into
account the consequences of such decisions for the
natural environment and other people. The following
research hypothesis formally describes this
expectation: HI1. Self-transcendence values positively
influence consumer sustainable choices.

Another group of values, self-enhancement
values, expresses an individual's concern for his or
her own well-being and for gaining an advantage
over others (Schwartz, 1994, p. 25). This category
includes values such as achievement and power.
The first relates to personal success and
competencies that can be easily noticed by other
people. Whereas, power in the Schwartz model is
related to the desire to acquire a high social status
and control over other people and resources
(Schwartz, 1992, p. 40). Thus, the content of self-
enhancement values is not related to sustainable
consumption, which in practice concerns choices
made for the sake of the environment and other
people. This does not mean, however, that people
who are guided in their own lives, first and
foremost by their own well-being, will have
a negative impact on sustainable consumption. The
existence on the market of products with pro-
ecological or pro-social characteristics does not
threaten the process of realization of values such as
power or achievements. Bearing this in mind, the
following research hypothesis is formulated. H2.
Self-enhancement values are neutral to consumer
sustainable choices.
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The third group of values in the Schwartz model
is conservatism. The common denominator of the
values that constitute conservatism is the
maintenance of the present state. Conservatism in
the Schwartz model includes tradition, conformism
and security. Tradition is connected with
acceptance and respect for customs derived from
a given culture and religion. Conformism is closely
linked to tradition and concerns refraining from
actions that can be perceived as violating
community norms and principles (Schwartz, 1992,
pp. 39-40). Security expresses the desire to achieve
harmony and social stability, both within the
family and personal circle, including those
resulting from the state of health (Schwartz, 1992,
p. 41). Given the content of conservative values,
one cannot expect sustainable consumption to be
a means of achieving these values. For this reason,
the following research hypothesis is formulated.
H3. Conservation values are neutral to consumer
sustainable choices.

In opposition to conservation values there is
a group of values defined as openness to changes,
which includes independence and stimulation. The
common motivational basis for these values is the
pursuit of the individual's own interests in
a changing and unpredictable environment
(Schwartz, 1992, p. 43). Independence concerns the
intellectual sphere and is expressed in the
individual's search for new solutions and making
independent decisions. Stimulation, on the other
hand, is related to the search for diversity and
includes excitement, novelty and challenges
(Schwartz, 1992, p. 7-8).

While explaining the relationship between
openness to change values and sustainable
consumption, it is worth noting that products with
sustainability features typically have the character
of technological innovations (e.g. electric cars) or
social innovations (e.g. economy of sharing
platforms). Therefore, such products may be
regarded by consumers as means for pursuing the
aforementioned values in the market. Accordingly,
the following hypothesis is formulated. H4.
Openness to change values positively influence
consumer sustainable choices.

In addition to the four groups of higher-order
values, the Schwartz model also includes
hedonism, which captures an individual's desire to
enjoy life and pleasure (Schwartz, 1992, p. 8). In
graphic form, this value is depicted between self-
enhancement and openness to change, because it
has a common motivational basis. With regard to
the self-enhancement values, the common element
is concentration on oneself, while in the case of the
openness, the common denominator is excitement
(Schwartz, 1992, p. 44).

When considering the content of hedonism in
the context of sustainable consumption, it should
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be noted that the behaviour of consumers in the
market in accordance with the idea of sustainable
development,is unlikely to be a source of pleasure
for the individual. Sustainable consumption is
more about moderation and restraint rather than
self-indulgence. With this in mind, the following
research hypothesis is proposed. H5. Hedonism
values are neutral to consumer sustainable choices.

Method

To test research hypotheses, data collected
during the Social Diagnosis and the International
Social Survey were used, which were carried out on
a joint sample in 2015 (http://www.diagnoza.com,
15.04.2018). This way of organizing research made
it possible to reach reliable data sustainable
consumption and human values.

Data on sustainable consumption were taken
from the part of the Social Diagnosis database
concerning the International Social Survey. In the
survey, the respondent was asked to indicate how
often he or she deliberately bought or boycotted
certain products for political, ethical or
environmental reasons. In answering this question,
the respondent indicated one of the following
answers: "Yes, in the last year", "Yes, earlier than in
the last year", "No, but I may undertake", "No and
I will never do it".

The values that people follow in life are a con-
stant element of the Social Diagnosis survey. Their
measurement is carried out by the happiness living
conditions questionnaire (Czapinski & Panek,
2015, p. 272). Such an approach is consistent with
the theoretical model of values that was chosen to
derive research hypotheses in the sense that,
according to Schwartz, happiness is not a value in
itself, but the happiness results from the
realization of values that the individual prefers
(Schwartz, 1992, p. 8).

In the questionnaire used to measure personal
values, the respondent's task is to select the three
most important value categories that guide him/her
in life. The catalogue of these values includes such
items as: money, children, successful marriage,
work, friends, God, cheerfulness, honesty, respect
from the community, freedom, health, education,
strong character. In addition to these 13 types of
values, the questionnaire of happiness living
conditions also includes the item "other" for the
situation, if someone would like to mark some
value from outside the given catalogue.

Sample

As mentioned earlier, the data for testing
hypotheses come from the Social Diagnosis
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survey of 2015, when 2120 people, in addition to
the standard questionnaire, complemented the
questionnaire of the International Social Survey.
Women accounted for 56.7% of the respondents.
The average age was almost 51 years (51.78) with
a standard deviation of 19.11 years. Declared
monthly net income of a survey participant was
on average PLN 1745.48 (SD = PLN 1316). As far
as the place of residence is concerned, the largest
number of people indicated the village (49.5%),
and the smallest city with the number of
inhabitants ranging from 100 to 200 thousand
people (5.6%). Detailed information on the
structure of the sample by place of residence is
presented in Table 1.
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(0.5%). More detailed information on the
structure by education level is presented in
Table 2.

Results

When presenting the results, an initial overview
of the variables was carried out. Subsequently, the
research hypotheses were formally tested. Figure 1
shows that most respondents indicated health
(61.5%) as the most important value in life. Values
such as children (44.9%) and successful marriage
(45.5%) were also important for almost half of the
respondents. On the other hand, the least people

Table 1. Structure of the sample by place of residence

Place of residence Number of respondents | Percentage |Cumulative percentage
A city with 500,000 inhabitants and more 147 6.9 6.9
A city with 200-500 thousand inhabitants 162 7.6 14.6
A city with a population of 100-200 thousand 118 5.6 20.2
A city with a population of 20-100 thousand inhabitants 371 175 37.7
A city with less than 20,000 inhabitants 272 12.8 50.5
Village 1049 49.5 100.0

Sour ce: own research results.

Table 2. Structure of the sample by educational level

Educational level Number of respondents | Percentage | Cumulative percentage
Higher with a degree of at least doctorate 11 0.5 0.5
Higher with a master's degree or equivalent 279 13.2 18.7
Higher with an engineering degree, bachelor's degree 83 3.9 17.6
Post-secondary 74 3.5 21.1
Secondary vocational education 428 20.2 41.3
General secondary education 204 9.6 51.0
Basic professional 580 274 78.4
Gymnasium 96 45 82.9
Primary completed 345 16.3 99.2
No education 17 0.8 100.0

S o ur ce: own research results.

The sample used in the process of verification
of research hypotheses was also diversified in
terms of the level of education. The largest
number of respondents had basic vocational
education (27.4%) and the smallest higher
education with the degree of at least a doctor

mentioned freedom (3.2%), education (4.7%) and
strong character (5%) as the most important values
in life.

With regard to the distribution of responses to
the question used to measure sustainable
consumption, the data show that a small
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Figure 1. Percentage of respondents indicating particular values as the most important in life
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Sour ce: own research results.

percentage of consumers deliberately buy or
boycott products for political, ethical or
environmental reasons. Only 5.1% of respondents
made such a choice within the last year (i.e.
counting from the moment of conducting the
survey), 4.0% of respondents made such
a purchase earlier than within the last year, 18.7%
of respondents indicated that they did not make
such a purchase, but maybe in the future they will
decide on it, while 65.2% categorically declared
that they have not made such a purchase so far
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transcendence. On the other hand, money, work,
respect from the community, education and
a strong character were chosen for the
operationalization of self-enhancement. In the
case of conservation, the measurement
questionnaire contained such types of values as
God and health. Freedom was the only category
corresponding to the group of values defined as
openness to change, and the optimism was
regarded as proxy of hedonism in the model of
Schwartz (Table 3).

Table 3. Operationalisation of the values carried out to test the hypotheses

Group of values in the Schwartz model

Self-transcendence Self-enhancement Conservation Openness to Hedonism
values (H1) values (H2) values (H3) | changes values (H4) | values (H5)
Types of values Honesty Money God Freedom Cheerfulness
in Social Diagnosis | Friends Work Health (optimism)
Children Respect from the community
Successful marriage | Education
Strong character

Notes: H1, H2, H3, H4, H5 — symbols of hypotheses.

S ource: own research results.

and will never decide on it. There was also a group
of indecisive persons in the survey, who marked
the answer "difficult to say" (6.1%).

While verifying research hypotheses, the values
present in the measurement tool were grouped
according to the theoretical model according to
Schwartz with an extended catalogue of values
(Schwartz, 2012, p. 669). This way, values such as
honesty, friends, children and a successful
marriage were counted among the self-

In order to test the hypotheses, scores on
sustainable consumption were compared between
those who preferred a given value and other
persons. A separate analysis was carried out for
each value category. Given that dependent variable
was measured on a ordinal scale and personal
values were measured on a dichotomous scale The
Mann-Whitney's U test was used to verify the
significance of differences between groups. The
choice of the U Mann-Whitney test was also made
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because it is the strongest alternative to the
Student's t-test (Stanisz, 2006, p. 380). A summary
of the analyses is presented in Table 4.

Artykuty ‘

= 161545.5; p = 0.475) was not significant to
sustainable consumption.
However, a careful analysis of Table 4 shows that

Table 4. Structure of scores on sustainable consumption in relation to the preference values

. Distribution of scores on sustainable consumption
The Mann-Whitney X .
U test (How often do you deliberately buy or boycott certain products
Type Value for political, ethical or environmental reasons?)
of value eference i No, and 1 e pps
preferen Yes, during | 1 MY | N0 bt Tmay | o 4 | Dificult
U — value |p — value than in the will never
the last year undertake . to say
last year do it
Children Yes 4.6% 3.3% 18.3% 68.3% 5.5%
452 . 114
No 525765 0 5.4% 4.7% 20.7% 62.4% 6.8%
Successful Yes 5.5% 3.9% 18.7% 66.2% 5.7%
467 218.5 0.836
marriage No 4.5% 4.2% 20.3% 64.3% 6.7%
Honesty Yes 8.4% 3.7% 17.4% 65.3% 5.3%
161 545. 4
No 615455 0.475 4.6% 4.1% 19.8% 65.2% 6.3%
Friedns Yes 5.9% 7.0% 21.6% 61.1% 4.3%
14 . .030*
No 8807.0 0.030 4.9% 3.7% 19.3% 65.7% 6.4%
Money Yes 4.0% 3.8% 23.1% 62.3% 6.8%
13. .
No 385 913.0 0.505 5.4% 4.1% 18.0% 66.5% 5.9%
Work Yes 3.9% 4.3% 21.6% 63.0% 7.2%
292. .994
No 395 292.5 0.99 5.5% 3.9% 18.7% 66.2% 5.8%
Respect from Yes 5.7% 2.5% 23.4% 61.4% 7.0%
1 . .61
the community No 376795 0615 4.9% 4.2% 19.2% 65.6% 6.1%
Education Yes 3.1% 3.1% 29.2% 56.3% 8.3%
215. 4
No 852155 0.485 5.1% 4.1% 19.1% 65.7% 6.1%
Strong Yes 4.8% 4.8% 18.1% 64.8% 7.6%
4 . .
character No 943565 0.699 5.0% 4.0% 19.6% 65.2% 6.1%
God Yes 8.5% 4.4% 14.8% 68.1% 4.1%
218 146. .
No 8 146.0 0.389 4.4% 4.0% 20.3% 64.7% 6.5%
Health Yes 4.4% 3.8% 17.9% 67.7% 6.2%
197. .002%*
No 388 197.5 0.00 6.3% 4.4% 22.8% 60.3% 6.1%
Freedom Yes 7.5% 9.0% 29.9% 46.3% 7.5%
2 257. .006%*
No 522515 0.006 4.9% 3.8% 19.2% 65.9% 6.1%
Cheerfulness Yes 7.7% 6.6% 26.2% 51.9% 7.7%
142 017. .002%*
No 0175 0.00 4.7% 3.8% 18.9% 66.6% 6.0%
Other Yes 8.3% 8.3% 25.0% 58.3% 0.0%
. 211
No 9508.0 0 5.0% 4.0% 19.5% 65.3% 6.2%

Notes: * p < 0,05; ** p < 0,01; *** p < 0,001.

S our ce: own research results.

Hypothesis H1 assumes self-transcendence
values positively influence the purchase of
products for sustainability reasons. The
calculations carried out allow for only partial
confirmation of this expectation. The study
showed that only people for whom friends were an
important value in life bought (or boycotted)
products more often due to ethical, political or
ecological reasons (U = 148807; p = 0.030). Being
guided in life by the remaining values of the group
under consideration, that is children (U =
= 452576.5; p = 0.114), successful marriage (U =
= 467218.5; p = 0.836) and honesty (U =

despite insignificant differences between the sum of
ranks for those who prefer honesty and others
(945.74 vs. 971.53; U = 161545.5; p > 0.05), there
are significant differences in the percentage of
people who indicate that they have purchased
a product in the last year for ethical, environmental
or political reasons (8.4% vs. 4.6%). In other words,
among those for whom honesty is important, the
proportion of people who made a purchase for
sustainability reasons was almost twice as high as
for other people. For the other response options,
that is, buying earlier than last year (3.7% vs. 4.1%),
lack of purchase but possibility of making a

I\Inrkcting 1 R)‘lu‘k,ﬁ' Journal of.A\larkcting and Market Studies, ISSN 1231-7853



‘ Artykuty

purchase in the future (17.4% vs. 19.8%) and lack of
purchase without the willingness to make a
purchase in the future (65.3% vs. 65.2%), there were
no significant differences between the groups
compared.

Hypothesis H2 assumed that self-enhancement
values are neutral the purchase of products for
sustainability reasons. The data from Table 4
clearly confirms this expectation. It turns out that
attaching high importance to the self-enhancement
values, such as money (U = 385913; p = 0.505),
work (U = 395292.5; p = 0.994), respect form the
community (U = 137679.5; p = 0.615), education
(U = 85215.5; p = 0.485) and strong character
(U = 94356.5; p = 0.699) does not influence
sustainable consumption.

Another hypothesis (H3) concerned conservative
values. In accordance to H3, the research findings
showed that attaching a high importance to
conservative values was neutral to sustainable
consumption. In addition, people indicating health as
one of the most important values in life less frequently
bought or planned to buy products for ethical, political
or environmental reasons than people who did not
have a preference for this value (U = 388197.5; p =
= 0.002). In the case of the value defined as God
(linked to tradition in the Schwartz model), no
significant differences in terms of sustainable
consumption were found (U = 218146; p = 0.389).

The next hypothesis (H4) assumed that being
guided in life by openness to change values lead to
consumer sustainable choices. In line with this
expectation, people indicating freedom as one of the
leading values in life were more likely to buy (or
boycott) products due to ethical, political or
environmental issues than people who did not indicate
a preference for this value (U = 52257.5; p = 0.006).

According to the last hypothesis (H5) hedonism
values were expected to be neutral to the purchase
of products for sustainability reasons. Surprisingly,
the research findings showed that individuals who
said that hedonism was one of the leading values in
life, were more likely to deliberately buy (or
boycott) products because of ethical, political or
environmental reason than people who did not
attach high importance to such a value (U =
= 142017.5; p = 0.006).

Discussion

While discussing the results, it is worth noting
the contribution of this study to a better
understanding of sustainable consumption,
practical implications and the limitations.

The present study demonstrated that consumers
for whom friends are important values in life are
more likely to buy (or boycott) products for
environmental, ethical or political reasons. This
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finding partly confirms the hypothesis HI.
However, contrary to expectations, other self-
transcendence values, such as children, successful
marriage and honesty, were found to be neutral to
sustainable consumption.

The lack of positive impacts of values such as
children and successful marriage may be due to
their relationship to conservative values, which
usually remain neutral or have a negative impact on
consumer behaviour related to sustainable
consumption (e.g. Stern & Dietz, 1994, p. 77). In the
case of fairness, it turned out that the percentage of
people who deliberately bought products for
sustainability reasons was almost twice as high as
for those who did not have a preference for this
value. However, this was not sufficient to identify
statistically significant differences between groups,
as the distributions for the remaining response
options were similar between groups.

The lack of positive effects of children and
successful marriage may be due to their similarity
with conservative values, which usually remain
neutral or have a negative impact on sustainable
consumption (e.g. Stern & Dietz, 1994, p. 77). In the
case of honesty, it turned out that the percentage of
people who deliberately bought products for
sustainability reasons was almost twice as high as
for those who did not have a preference for this
value. However, this was not sufficient to identify
statistically significant differences between groups,
as the distributions for the remaining response
options were similar between groups.

With regard to self-enhancement values, that is,
money, work, respect from the community,
education and strength, no significant impacts
have been found on consumer decisions related to
sustainability. Thus, these research findings show
that attaching high importance to self-
enhancement values do not necessarily have
a negative impact on sustainable consumption, as
has also been shown by previous studies (Pepper,
Jackson & Uzzell, 2009, p. 133).

With regard to conservation, it turned out that
among the respondents for whom one of the most
important values is health, the percentage of people
who bought or were planning to buy (or boycott)
a product for ecological, ethical or political reasons
is lower than among consumers who were not
guided by this value. For those who identified God as
one of the three most important values, it was found
that their scores on sustainable consumption were
not different from those of other people. So these
results are similar to earlier studies that showed
neutrality or negative impact of conservative values
on consumer sustainable choices (e.g. Stern & Dietz,
1994, p. 77; Follows & Jobber, 2000, p. 736).

Openness to changes, operationalized in this
paper by freedom, proved to have a positive impact
on consumers' decisions concerning sustainable
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consumption. This result is in line with previous
studies showing the positive impact of openness to
changes values on sustainable consumption (e.g.
Sharma & Jha, 2017, p. 84).

The last of the considered values, that is optimism,
turned out to have a positive impact on consumer
sustainable choices. This result suggests that
optimism, as a component of hedonism, is situated
more closely to the openness, which typically has
a positive impact on the pro-ecological and social
behavior of consumers than to self-enhancement
values which may impose the negative effects.

When considering the contribution of this study
to sustainable consumption literature, one should
not that such contribution arises from the way in
which human values were operationalized. In
international studies, the Schwartz value
questionnaire (1994) has been typically used. The
present study used data on values collected in
Social Diagnosis by the questionnaire of conditions
for happiness. This method of value measurement
has enabled to gain some new knowledge about the
role of personal values on sustainable consumption.
As far as the contribution to domestic literature is
concerned, to the author's knowledge, the
presented research is among the first in Poland
that concern the relationship between personal
values and sustainable consumption.

In addition to the theoretical contribution, the
present study offers also some practical
implications. Knowledge about the relationship
between personal values and consumer sustainable
choices can be used, among others, in education,
which is necessary to popularize the idea of
sustainable consumption (Malysa-Kaleta, 2016,
p. 146). For example, according to the results of
this study, educational activities that increase
awareness and knowledge of sustainable
consumption should be combined with values such
as friendship, freedom and cheerfulness. In the
same vein, referring to these values should also
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have a positive impact on the results of
advertisements encouraging consumers to buy
environment-friendly products.

Despite scientific contribution and practical
implications, the present study is not free from
limitations. These limitations result, among other
things, from the way in which variables were
measured. As mentioned above, the measurement
of values was carried out by the questionnaire of
conditions for happiness. On the one hand, it
allowed to get some new insights on the impact of
a unique catalogue of values on consumer
sustainable choices. However, on the other hand,
the questionnaire does not cover the full spectrum
of values. Its contents is dominated by values
expressing the individual's desire to self-
enhancement. It seems that values concerning
other dimensions are not sufficiently represented.
In the context of sustainable consumption, the lack
of environmental values is particularly evident.
Therefore, in future works it is worth to use
measures which cover a wider spectrum of values.

The second important limitation concerns the
way of measuring sustainable consumption. This
measurement was undertaken by only one
question that aimed to find out how often the
respondent deliberately bought or boycotted
certain products for political, ethical or
environmental reasons. This approach to
measuring sustainable consumption did not
distinguish between purchasing and boycotting. In
addition, ethical, environmental and political goals
were regarded as if they were in the same
dimension. While ethical and environmental
objectives are in line with the idea of sustainable
development, political objectives may be
understood and interpreted in different ways,
which might bias the research findings of this
paper. Thus, future studies should move beyond
this way of measuring sustainable consumption.

Preferencje wartosci

a wybory konsumentow dotyczace
zrownowazonej konsumpcji

Wstep

Wspblczesne spoleczenstwo cechuje konsumpcjo-
nizm rozumiany jako nadmierna i nierozwazna
konsumpcja dobr i ustug. Wyjasniajac to zjawisko,

T. Zalega (2015, s. 6-7) wskazuje, ze obecnie pro-
dukty sg uzytkowane nie do momentu ich fizyczne-
go zuzycia, ale do chwili wprowadzenia na rynek
nowszych ich wersji. Proces ten sprawia, ze wyrzu-
cane s3 jeszcze sprawne w sensie funkcjonalnym
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dobra, a ich miejsce zastepuja nieuzasadnione
w sensie ekonomicznym zakupy nowych produk-
tow. Takie ciagle zwiekszanie konsumpcji i produk-
¢ji prowadzi do nadmiernej eksploatacji zasobdéw
naturalnych oraz rosngcego zanieczyszczenia §ro-
dowiska, co w dtugim okresie niesie ze sobg nega-
tywne efekty dla calego spoteczenstwa.

Jak stusznie zauwaza F. Bylok (2016, s. 66), al-
ternatywa dla zachowan wpisujacych sie w zjawi-
sko konsumpcjonizmu moze by¢ zrownowazona
konsumpcja, wiazaca sie z umiarem w zakupach
nowych produktéw oraz wybieraniem takich, ktore
nie niszcza $rodowiska naturalnego. Wyjasniajac
pojecie zrownowazonej konsumpcji, D. Kielczewski
(2007, s. 38) pisze, ze ten rodzaj konsumpcji ma
prowadzi¢ do wewnatrzpokoleniowej i miedzypoko-
leniowej sprawiedliwo$ci. Pierwszy rodzaj sprawie-
dliwosci dotyczy tego, aby wybory jednych konsu-
mentéw nie ograniczaly mozliwosci zaspokajania
podstawowych potrzeb innych konsumentéw. Dru-
gi rodzaj sprawiedliwoéci oznacza, ze obecne wybo-
ry konsumenckie nie powinny ogranicza¢ mozliwo-
§ci wyboru przysztym pokoleniom.

Mimo relatywnie znaczne]j popularnosci idei zréw-
nowazonego rozwoju w literaturze przedmiotu, zde-
cydowang wiekszos¢ polskiego spoleczenstwa cechuje
bardziej konsumpcjonizm niz wybory rynkowe, ktore
mozna byltoby okresli¢ jako zréwnowazong konsump-
¢je (Dabrowska, 2015, s. 95-96). Oczywiscie, warto
tutaj zauwazy¢ za Kielczewskim (2007), ze zadna go-
spodarka prawdopodobnie nie osiagnie pelnego zréw-
nowazenia konsumpcji. Jednak istnienie etycznych
konsumentéw, nawet na zdominowanym przez rela-
tywistyczne postawy rynku finansowym (Smyczek,
2015, s. 101-119), pokazuje, ze jej rozwdj jest mozli-
wy i niewatpliwie pozadany ze wzgledéw ekonomicz-
nych, spotecznych oraz srodowiskowych.

Zwiekszenie poziomu zrownowazonej kon-
sumpcji w gospodarce wymaga lepszego pozna-
nia tego zjawiska oraz jego determinantow.
W tym poznaniu kluczowe jest zrozumienie za-
chowan konsumentéw. Jak slusznie zauwaza
K. Wasilik (2014, s. 71), konsument, nabywajac
okreslony produkt, wplywa na popyt na niego, co
w dluzszej perspektywie oddzialuje na podaz.
W ten sposob dzieki §wiadomym wyborom kon-
sumentéw mozna ksztaltowaé oferte produkto-
wa na rynku oraz wywiera¢ wplyw na zachowa-
nia przedsiebiorstw.

Dazac do lepszego poznania zjawiska zrownowa-
zonej konsumpcji w Polsce, niniejszy artykul ma na
celu zbadanie zwigzku miedzy wartoSciami prefero-
wanymi przez ludzi a dokonywanymi przez nich za-
kupami produktéw wpisujacych sie we wspomniane
zjawisko. Wiedza o relacjach miedzy warto$ciami
a rynkowymi decyzjami konsumentéw moze po-
zwoli¢ na pelniejsze wyjaénienie przyczyn, dla kto-
rych ludzie wybieraja produkty ze wzgledu na ich
cechy érodowiskowe oraz spoleczne.
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Realizujagc wymieniony cel, w kolejnej sekcji
przedstawiono hipotezy, ktére opisuja oczekiwane
zwigzki miedzy wartoSciami a zakupami produk-
tow dokonywanymi ze wzgledu na cele zréwnowa-
zonego rozwoju. Nastepnie przedstawiono metode
badan, zwracajac szczegolng uwage na sposob ope-
racjonalizacji zmiennych i prébe badawczg. W dal-
szej kolejnoéci zaprezentowano wyniki. Na koniec
dokonano dyskusji wynikéw, odnoszac sie do aktu-
alnego stanu badan, przedstawiajac implikacje
praktyczne, ograniczenia oraz propozycje dalszych
badan.

Hipotezy badawcze

Wybory dokonywane na rynku débr i ustug od-
zwierciedlajg wartosci, ktorymi kieruje sie jednost-
ka w swoim zyciu. W obrazowy sposob pokazuje to
J. Gutman w modelu §rodki-cele, gdzie zauwaza, ze
wartoSci jako cele zyciowe pelnig funkcje kryteriow
oceny konsekwencji wyboréw, jakich dokonuje kon-
sument na rynku (Gutman, 1997, s. 62).

Opisujac zwigzki miedzy zréwnowazong kon-
sumpcja a preferowanymi wartoSciami w spole-
czenstwie, za ramy rozwazan wykorzystano teorie
wartosci osobistych Schwartza (1992). Wyboru tej
koncepcji dokonano, poniewaz w kompleksowy spo-
sob opisuje ona pelne kontinuum motywacyjne
wartoSci oraz zwigzki miedzy nimi. Dodatkowo mo-
del wartoséci Schwartza mozna rozpatrywac z roz-
nym stopniem szczegdélowosci, to jest od czterech
grup wartoéci wyzszego rzedu, przez dziesie¢ war-
tosci jednostkowych, az do 19 wartoéci jednostko-
wych w zmodyfikowanym modelu Schwartza (Cie-
ciuch, 2013, s. 60).

W ninigjszym artykule sformutowano hipotezy
badawcze, wykorzystujac model wartosci wyzszego
rzedu, poniewaz pozwala on na elastyczne dopaso-
wanie rozwazan do roznych sposobéw operacjonali-
zacji wartosci. Dlatego kolejne czesci artykutu opi-
suja zwigzki miedzy zréwnowazong konsumpcja
a warto§ciami wyrazajacymi przekraczanie siebie,
umacnianie siebie, otwarto§¢ na zmiany oraz kon-
serwatyzm. Dodatkowo opisano wplyw hedonizmu
na zréwnowazong konsumpcje, poniewaz hedonizm
nie daje sie jednoznacznie zakwalifikowa¢ ani do
umacniania siebie, ani do otwartosci na zmiany.

Wartoéci okreslane jako przekraczanie siebie
(self-transcendence values) wyrazaja dazenie jed-
nostki do tego, aby traktowaé¢ innych ludzi podob-
nie do siebie i troszczy¢ sie o nich (Schwartz, 1994,
s. 25). Ten wymiar wartoéci sklada sie z uniwersa-
lizmu i zyczliwoéci. Uniwersalizm odzwierciedla
dazenia jednostki do tego, aby wszyscy ludzie byli
traktowani uczciwie i sprawiedliwie. Warto$¢ ta
wyraza takze troske jednostki o dobrobyt innych
ludzi i stan §rodowiska naturalnego. Z uniwersali-
zmem S$ci§le zwigzana jest zyczliwo§é, ktora doty-
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czy troski o dobro oséb z najblizszego kregu jed-
nostki (tj. rodzina, bliscy przyjaciele) (Schwartz,
1992, s. 39).

Rozpatrujac zwigzek miedzy przekraczaniem
siebie a zrownowazong konsumpcja, trzeba zauwa-
zy¢, ze tres¢ wartosci wchodzacych w sklad prze-
kraczania siebie, szczegblnie uniwersalizmu, jest
zwigzana ze zjawiskiem zréwnowazonej konsump-
cji. Wybieranie produktéw o cechach prospotecz-
nych lub przyjaznych dla érodowiska naturalnego
wpisuje sie w realizacje wartosci okreslanych jako
przekraczanie siebie. Mozna wiec oczekiwaé, ze
osoby kierujace sie zyciu wspomnianymi wartoScia-
mi beda czeéciej wybierac produkty, majac na uwa-
dze konsekwencje takich decyzji dla Srodowiska na-
turalnego oraz innych osob. W sposob formalny wy-
mienione oczekiwanie prezentuje nastepujaca hipo-
teza badawcza: H1. Kierowanie sie w zyciu warto-
sciami wchodzgcymi w skiad przekraczania siebie
prowadzi do wyborow rynkowych wpisujgcych sie
w zjawisko zrownowazonej konsumpcji.

Kolejna grupa wartosci, to jest umacnianie siebie
(self-enhancement values), wyraza troske jednostki
o wlasny dobrobyt i osiggniecie przewagi nad inny-
mi (Schwartz, 1994, s. 25). Wspomniana kategoria
obejmuje wartosci takie jak osiagniecia oraz wla-
dza. Pierwsza z nich dotyczy osiagniecia osobistego
sukcesu oraz kompetencji, ktére moga zostac tatwo
zauwazone przez innych ludzi. Natomiast wiadza
w modelu Schwartza jest zwigzana z pragnieniem
posiadania wysokiego statusu spolecznego oraz
uzyskania kontroli nad innymi ludZmi i zasobami
(Schwartz, 1992, s. 40).

Przedstawiona istota warto§ci zaliczanych do
umacniania siebie nie jest wiec zwigzana ze zrow-
nowazong konsumpcja, ktora w praktyce dotyczy
wyboréw podejmowanych w trosce o $rodowisko
naturalne i o innych ludzi. Nie oznacza to bynaj-
mniej, ze osoby kierujace sie w swoim zyciu przede
wszystkim wlasnym dobrobytem bedg negatywnie
oddzialywaé na zréwnowazona konsumpgje. Istnie-
nie na rynku produktow o cechach proekologicz-
nych lub prospotecznych nie zagraza bowiem proce-
sowi realizacji wartosci takich jak wladza czy osia-
gniecia. Majac to na uwadze sformulowano naste-
pujaca hipoteze badawcza: H2. Kierowanie sie w zy-
ciu wartosciami wchodzgcymi w skiad umacniania
siebie nie prowadzi do wyboréw rynkowych wpisujg-
cych sie w zjawisko zrownowazonej konsumpcji.

Trzecig grupa wartosci w modelu Schwartza jest
konserwatyzm. Wsp6lnym mianownikiem wartoSci
wchodzacych w sklad konserwatyzmu jest utrzy-
manie stanu obecnego. Konserwatyzm w modelu
Schwartza obejmuje tradycje, konformizm oraz
bezpieczenstwo. Tradycja zwigzana jest akceptacja
1 szacunkiem dla zwyczajow wynikajacych z danej
kultury i religii. Scisle zwigzany z tradycja jest kon-
formizm, ktory dotyczy powstrzymywania sie od
dziatan, ktore moga zostaé odebrane jako sprzeczne
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z normami i zasadami obowigzujacymi w danej spo-
tecznoéci (Schwartz, 1992, s. 39-40). Bezpieczen-
stwo wyraza dazenie do osiggniecia harmonii i sta-
bilizacji zarowno spolecznej, w kregu rodzinnym,
jak i osobistej, w tym wynikajacej ze stanu zdrowia
(Schwartz, 1992, s. 41). Biorac pod uwage tresc
konserwatywnych wartosci, trudno jest oczekiwac,
aby zréwnowazona konsumpcja mogla byé srod-
kiem do realizacji wymienionych wartosci. Majac to
na uwadze, sformutowano nastepujaca hipoteze ba-
dawcza: H3. Kierowanie sie w zyciu wartosciami
konserwatywnymi nie prowadzi do wyboréw rynko-
wych wpisujgcych sie w zjawisko zrownowazonej
konsumpcji.

W opozycji do konserwatyzmu jest grupa warto-
§ci okre§lanych jako otwarto$¢ na zmiany (open-
ness to changes values). W jej sklad wchodzi nieza-
lezno$é oraz stymulacja. Wspélnym podtozem mo-
tywacyjnym wymienionych wartoéci jest dazenie do
realizowania wlasnych zainteresowan przez jed-
nostke w zmieniajacym sie i nieprzewidywalnym
otoczeniu (Schwartz, 1992, s. 43). Niezalezno§¢ do-
tyczy sfery intelektualnej i wyraza sie w poszukiwa-
niu przez jednostke nowych rozwigzan oraz podej-
mowaniu niezaleznych decyzji. Stymulacja nato-
miast wigze sie z poszukiwaniem réznorodnoSci
i obejmuje ekscytacje, nowo§¢ i wyzwania
(Schwartz, 1992, s. 7-8).

Wyjasniajac relacje miedzy otwartoécig na zmia-
ny a zréwnowazong konsumpcja, warto zauwazyc,
ze wprowadzane na rynek produkty w zwiazku
z realizacjg idei zrownowazonego rozwoju maja cze-
sto charakter innowacji technologicznych (np. auta
elektryczne) lub innowacji spotecznych (np. oferty
z zakresie tzw. ekonomii wspéldzielenia). Produkty
takie daja wiec mozliwo$¢ konsumentom przywia-
zujacym duze znaczenie do otwarto$ci na zmiany
realizowania wymienionych wartoéci przez dokony-
wane wybory rynkowe. Majac na uwadze powyzsza
obserwacje, zaproponowano nastepujaca hipoteze
badawcza: H4. Kierowanie sie w zyciu wartosciami
wchodzgcymi w sklad otwartosci na zmiany prowa-
dzi do wyborow rynkowych wpisujqcych sie w zjawi-
sko zrownowazonej konsumpgji.

Poza czterema grupami wartoSci wyzszego rzedu
w modelu Schwartza wystepuje takze hedonizm,
ktéory ujmuje dazenie jednostki do czerpania rado-
§ci z zycia i doznawania przyjemnoSci (Schwartz,
1992, s. 8). W ujeciu graficznym wymieniona war-
to§¢ przedstawiana jest miedzy umacnianiem siebie
a otwarto$cig na zmiany, poniewaz posiada wspol-
ne z nimi podtoze motywacyjne. Odno$nie wartosci
zaliczanych do umacniania siebie wspélnym ele-
mentem jest koncentracja na sobie, natomiast
w przypadku otwartosci czescig wspolng jest ekscy-
tacja (Schwartz, 1992, s. 44).

Rozpatrujac tre§é hedonizmu w kontekScie
zjawiska zréwnowazonej konsumpcji, trzeba za-
uwazy¢, ze postepowanie konsumentéw na ryn-
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ku zgodnie z ideg zréwnowazonego rozwoju, to
jest miedzy innymi wybieranie produktéw o ce-
chach proekologicznych lub prospotecznych, ra-
czej nie jest zrodlem, z ktorego jednostka moze
czerpaé przyjemno§é. Zrownowazona konsump-
cja wigze sie raczej z umiarem i powsciagliwoScia
niz ,dogadzaniem sobie” (hedonizm). Majac to
na uwadze, zaproponowano nastepujaca hipote-
ze badawcza: H5. Kierowanie sie w zyciu hedoni-
zmem nie prowadzi do wyboréow rynkowych wpi-
sujgcych sie w zjawisko zrownowazonej kon-
sumpcji.

Metoda badan

Do weryfikacji hipotez badawczych wykorzystano
dane zgromadzone podczas Diagnozy Spolecznej
oraz Miedzynarodowego Sondazu Spolecznego (In-
ternational Social Survey), ktore byly realizowane
na wspolnej probie w 2015 r. (http:/www.diagno-
za.com, 15.04.2018). Taki sposob organizacji badan
pozwolil na dotarcie do wiarygodnych danych po-
zwalajacych na zweryfikowanie postawionych hipo-
tez badawczych.

Dane na temat zachowan wpisujacych sie w zja-
wisko zrownowazonej konsumpcji pobrano z czeSci
bazy danych Diagnozy Spolecznej dotyczacej Mie-
dzynarodowego Sondazu Spolecznego. We wspo-
mnianym badaniu respondent mial za zadanie
wskazac, jak czesto celowo kupowat lub bojkotowat
pewne produkty z powodow politycznych, etycz-
nych badZz ochrony $rodowiska. Udzielajac odpo-
wiedzi na takie pytanie, respondent wskazywal jed-
na z nastepujacych odpowiedzi: ,Tak, w ciggu
ostatniego roku”, ,Tak, wcze$niej niz w ciggu
ostatniego roku”, ,Nie, ale moze si¢ podejme”, ,Nie
i nigdy sie nie podejme”.
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warunkow szczesliwego zycia (Czapinski i Panek,
2015, s. 272). Takie ujecie jest zgodne z przyjetym
modelem teoretycznym wartosci do wyprowadzenia
hipotez badawczych w tym sensie, ze wedlug
Schwartza szcze$cie (happiness) samo w sobie nie
jest wartoscia, tylko wynika z realizacji wartosci,
ktore jednostka preferuje (Schwartz, 1992, s. 8).
W zastosowanym kwestionariuszu do pomiaru
warto§ci zadanie respondenta polega na wyborze
trzech najwazniejszych wartosci, jakimi kieruje sie
on w zyciu. Katalog wspomnianych wartosci obej-
muje takie pozycje, jak: pienigdze, dzieci, udane
malzenstwo, praca, przyjaciele, Bog (opatrznosc),
pogoda ducha, uczciwosc, zyczliwosé i szacunek oto-
czenia, wolnos¢, zdrowie, wyksztalcenie, silny cha-
rakter. Poza wymienionymi 13 rodzajami wartosci,
rozpatrywane narzedzie badawcze zawiera takze
pozycje ,,inne” dla sytuacji, gdyby kto$ chcialby za-
znaczy¢ pozycje spoza podanego katalogu wartosci.

Préba badawcza

Tak jak zaznaczono wezesniej, dane do weryfikacji
hipotez pochodzg z badania Diagnoza Spoleczna
z 2015 r., kiedy to 2120 osbéb poza standardowym
kwestionariuszem uzupelnito dodatkowo kwestiona-
riusz Miedzynarodowego Sondazu Spotecznego.
W wymienionej liczbie respondentow kobiety stano-
wily 56,7%. Sredni wiek wyniost prawie 51 lat (51,78)
przy odchyleniu standardowym na poziomie 19,11 ro-
ku. Zdeklarowany miesieczny dochdd netto uczestni-
ka badan to przecietnie 1745,48 zt (SD = 1316 zl). Co
do miejsca zamieszkania — najwiecej osob wskazalo
wie§ (49,5%), a najmniej miasto o liczbie mieszkan-
cow od 100 do 200 tys. osdb (5,6%). Szczegdtowe in-
formacje na temat struktury proby ze wzgledu na
miejsce zamieszkania zawarto w tablicy 1.

Tablica 1. Struktura préby ze wzgledu na miejsce zamieszkania

Rodzaj miejsca zamieszkania Liczba respondentow Procent Procent skumulowany
Miasto o liczbie mieszkancow 500 tys. i wiecej 147 6,9 6,9
Miasto o liczbie mieszkancéw 200-500 tys. 162 7,6 14,6
Miasto o liczbie mieszkancéw 100-200 tys. 118 5,6 20,2
Miasto o liczbie mieszkancéw 20-100 tys. 371 175 37,7
Miasto o liczbie mieszkancéw ponizej 20 tys. 272 12,8 50,5
Wies 1049 49,5 100,0

71 6 d1o: wyniki badafi wtasnych.

Wartosci, jakimi kierujg sie w zyciu ludzie, sg
stalym elementem badania Diagnoza Spoleczna.
Ich pomiar odbywa sie za pomocg kwestionariusza

Wykorzystana w procesie weryfikacji hipotez ba-
dawczych proba byla takze zréznicowana pod
wzgledem poziomu wyksztalcenia. Najwiecej re-
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spondentéw legitymowalo sie wyksztalceniem za-
sadniczym zawodowym (27,4%), a najmniej wy-
ksztalceniem wyzszym ze stopniem co najmniej
doktora (0,5%). Bardziej szczegotowe informacje na
temat struktury ze wzgledu na poziom wyksztalce-
nia zawarto w tablicy 2.
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to§¢ w zyciu. Dla niemal polowy oséb wazne byly
takze wartoSci takie jak dzieci (44,9%) oraz udane
malzenstwo (45,5%). Natomiast najmniej oséb wy-
mienialo wolno$c (3,2%), wyksztalcenie (4,7%) oraz
silny charakter (5%) jako najwazniejsze w zyciu
wartoSci.

Tablica 2. Struktura préby ze wzgledu na poziom wyksztalcenia

Poziom wyksztalcenia Liczba respondentow Procent Procent skumulowany
Wyzsze ze stopniem naukowym co najmniej doktora 11 0,5 0,5
Wyzsze ze stopniem magistra lub réwnorzednym 279 13,2 13,7
Wyzsze ze stopniem inzyniera, licencjata 83 3,9 17,6
Policealne 74 3,5 21,1
Srednie zawodowe 428 20,2 41,3
Srednie ogoblnoksztalcace 204 9,6 51,0
Zasadnicze zawodowe 580 274 78,4
Gimnazjum 96 45 82,9
Podstawowe ukonczone 345 16,3 99,2
Bez wyksztalcenia 17 0,8 100,0

71 6 d 1 o: wyniki badan wtasnych.

Wyniki

Przedstawiajac uzyskane wyniki, w pierwszej ko-
lejnoSci dokonano wstepnego przegladu zmiennych
wystepujacych w hipotezach badawczych, to jest
wartosci preferowanych przez respondentéw oraz
czestotliwoscei, z jaka dokonujg oni wyborow rynko-
wych wpisujacych sie w zjawisko zréwnowazonej
konsumpcji. W dalszej kolejnoSci przeprowadzono
w sposob formalny weryfikacje hipotez badawczych.

Rysunek 1 pokazuje, ze najwiecej respondentow
wskazalo zdrowie (61,5%) jako najwazniejsza war-

Jesli chodzi o rozklad odpowiedzi na pytanie wy-
korzystane do pomiaru zachowan wpisujacych sie
w zjawisko zréwnowazone] konsumpgji, zgroma-
dzone dane pokazuja, ze niewielki odsetek konsu-
mentéw celowo kupuje lub bojkotuje produkty z po-
wodoéw politycznych, etycznych lub ochrony $rodo-
wiska. Takiego wyboru dokonalo w ciggu ostatnie-
go roku (tj. liczac od momentu przeprowadzenia ba-
dania) jedynie 5,1% respondentéw, wcze$niej niz
w ciggu ostatniego roku zakupu takiego dokonalo
4,0% respondentéw, 18,7% os6b wskazalo odpo-
wiedz, ze nie dokonalo takiego zakupu, ale moze

Rysunek 1. Odsetek respondentéw wskazujgcych poszczegdine wartosci jako najwazniejsze w zyciu
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71 6 d1o: wyniki badafi wlasnych.
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w przyszloéci sie na niego zdecyduje, natomiast
65,2% kategorycznie zadeklarowalo, ze do tej pory
nie dokonali takiego zakupu i nigdy sie na niego nie
zdecyduja. W badaniu wystapilta takze grupa oséb
niezdecydowanych, ktora zaznaczyla odpowiedz
Htrudno powiedzie¢” (6,1%).

Weryfikujac hipotezy badawcze, pogrupowano
warto$ci wystepujace w narzedziu pomiarowym,
kierujac sie teoretycznym modelem wedlug
Schwartza, zawierajacym rozszerzony katalog war-
toSci (Schwartz, 2012, s. 669). W ten sposob zaliczo-
no do przekraczania siebie wartoSci takie jak:
uczciwo§¢, przyjaciele, dzieci, udane malzenstwo.
Do operacjonalizacji umacniania siebie wybrano
natomiast: pienigdze, prace, zyczliwo$¢ i szacunek
otoczenia, wyksztalcenie oraz silny charakter.
W przypadku konserwatyzmu kwestionariusz po-
miarowy zawieral takie kategorie wartosci jak Bog
(opatrzno§c) oraz zdrowie. Wolno§¢ byla jedyna ka-
tegorig korespondujaca z grupa wartosci okreslng
jako otwarto§¢ na zmiany, a pogoda ducha (opty-
mizm) wpisywala sie¢ w hedonizm wystepujacy
w modelu Schwartza (tablica 3).
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chotomicznej. Wyboru testu U Manna-Whitneya
dokonano takze dlatego, ze jest on najmocniejszg
alternatywa dla testu t-Studenta (Stanisz, 2006,
s. 380). Podsumowanie przeprowadzonych analiz
zawarto w tablicy 4.

W hipotezie H1 przyjeto, ze kierowanie sie w zy-
ciu wartoSciami wchodzacymi w sklad przekracza-
nia siebie prowadzi do wyboréw rynkowych wpisu-
jacych sie w zjawisko zrownowazonej konsumpcji.
Wykonane obliczenia pozwalajg jedynie na czeScio-
we jej potwierdzenie. Okazalo sie bowiem, ze tylko
osoby, dla ktorych przyjaciele sg wazng wartoscia
w zyciu, czesciej celowo kupuja (lub bojkotuja) pro-
dukty ze wzgledu na kwestie etyczne, polityczne
lub ekologiczne (U = 148 807; p = 0,030). Kierowa-
nie sie w zyciu pozostalymi warto§ciami z rozpatry-
wanej grupy, to jest dziecmi (U = 452 576,5; p =
= 0,114), udanym malzenstwem (U = 467 218,5;
p = 0,836) oraz uczciwoscig (U= 161 545,5; p =
=0,475) okazalo sie nieistotne w stosunku do roz-
patrywanej zmienne;j.

Uwazna analiza tablicy 4 pokazuje jednak, ze mi-
mo nieistotnych réznic miedzy sumg rang dla oséb

Tablica 3. Operacjonalizacja wartosci przeprowadzona w celu weryfikacji hipotez

Grupa warto$ci w modelu Schwartza

Przekraczanie Umacnianie siebie Konserwatyzm Otwarto$¢ na Hedonizm
siebie (H1) (H2) (H3) zmiany (H4) (H5)
WartoSci wystepujace | Uczciwosé Pienigdze Bég (opatrzno$é) | Wolnosé Pogoda ducha
w narzedziu Przyjaciele Praca Zdrowie (optymizm)

pomiarowym badania [ Dzieci
Wyksztalcenie
Silny charakter

Diagnoza Spoteczna | Udane malzenistwo

Zyczliwo§¢ 1 szacunek otoczenia

Objasnienia: H1, H2, H3, H4, H5 — symbole hipotez badawczych.

Zr 6 dto: wyniki badai wlasnych.

Weryfikujac hipotezy badawcze, poréwnywano
rozklady odpowiedzi na pytanie o to, jak czesto re-
spondent celowo kupowal (lub bojkotowal) pewne
produkty z powodéw Srodowiskowych, politycznych
badz etycznych. Wymienione analizy prowadzono
oddzielnie dla kazdej kategorii wartoéci, zestawia-
jac ze soba rozklady odpowiedzi os6b wskazujacych
dang warto§¢ jako jedng z najwazniejszych w zyciu
z rozkladami odpowiedzi pozostalych osdb.

Do statystycznej weryfikacji istotno§ci roéznic
miedzy osobami preferujacymi poszczegdlne warto-
§ci a osobami niewykazujacymi takich preferencji
zastosowano test U Manna-Whitneya, majac na
uwadze fakt, ze zmienna zalezna, to jest decyzje
konsumenckie dotyczace zjawiska zrownowazonej
konsumpgji, zostala zmierzona na skali porzadko-
wej, a preferencje warto§ci zmierzono na skali dy-

preferujacych uczciwoSc i pozostatych oséb (945,74
v. 971,53; U = 161 545,5; p > 0,05) wystepuja
znaczne roznice w przypadku odsetka osob wskazu-
jacych, ze w ostatnim roku dokonali zakupu pro-
duktu z powodow etycznych, §rodowiskowych lub
politycznych (8,4% v. 4,6%). Innymi stowy wéréd
o0sob, dla ktorych uczciwosc jest wazna, udziat osob,
ktore dokonaly w ostatnim roku zakupu ze wzgledu
na cele zrownowazonego rozwoju, byl prawie dwu-
krotnie wiekszy niz w przypadku pozostalych osob.
W przypadku pozostatych wariantéw odpowiedzi, to
jest zakupu wezeéniej niz w ostatnim roku (3,7% v.
4,1%), braku zakupu, ale mozliwoé¢ jego dokonania
w przyszlosci (17,4% v. 19,8%) i braku zakupu bez
checi dokonania zakupu w przyszloéci (65,3% v.
65,2%), nie stwierdzono znaczacych réznic miedzy
porownywanymi grupami.
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Tablica 4. Struktura rozktadu odpowiedzi wzgledem preferencji wartosci

Test U
Manna-Whitneya Rozklad odpowiedzi (%)
Rodzaj Preferencja Tak, weze-
wartosci | wartosci Istotnose | T8k weiagu | éniej niz Nie, Nie i nigdy | Trudno
Wartos¢ U dlaU ostatniego w ciagu ale moze sie nie powie-
roku ostatniego | sie podejme | podejme dziec¢
roku
Dzieci tak 52575 | 0114 46 3,3 18,3 68,3 55
nie 5,4 47 20,7 62,4 6,8
Udane tak winss | o836 5,5 3,9 18,7 66,2 5,7
malzenstwo nie 45 42 20,3 64,3 6,7
Uczciwosé tak 1615455 0475 8,4 3,7 17,4 65,3 53
nie 46 41 198 65,2 6,3
Przyjaciele tak 148 8070 0,030* 59 7,0 21,6 61,1 43
nie 49 3,7 193 65,7 6,4
Pienigdze tak 385 913,0 0,505 4,0 3,8 23,1 62,3 6,8
nie 5,4 41 18,0 66,5 5,9
Praca tak 395 2925 0,994 3,9 43 21,6 63,0 72
nie 5,5 3,9 18,7 66,2 5.8
Zyczliwosé tak 1376795 0,615 5,7 2,5 23,4 61,4 7,0
i szacunek nie 49 4,2 19,2 65,6 6,1
otoczenia
Wyksztalcenie tak 85 2155 0,485 3,1 3,1 29,2 56,3 8,3
nie 5,1 41 19,1 65,7 6,1
Silny charakter tak 94 356,5 0,699 48 48 18,1 64,8 7,6
nie 5,0 40 19,6 65,2 6,1
Bog (opatrznosé) tak 918 146,0 0,389 8,5 44 14,8 68,1 41
nie 44 40 20,3 64,7 6,5
Zdrowie ta%k 388 1975 0,002+ 44 3,8 17,9 67,7 6,2
nie 6,3 44 22,8 60,3 6,1
Wolnosé tak 529575 | 0,006+ 75 9,0 29.9 46,3 75
nie 49 3,8 19.2 65,9 6,1
Pogoda ducha tak 142 0175 0,002+ 7,7 6,6 26,2 51,9 7,7
(optymizm) nie 47 3,8 18,9 66,6 6,0
Tnna tak o500 | o211 83 8,3 25,0 58,3 0,0
nie 5,0 40 195 65,3 6,2

Objasnienia: * p < 0,05; ** p < 0,01; *** p < 0,001.

Z 1 6d1o: wyniki obliczeti wiasnych.

Hipoteza H2 zakladala, ze kierowanie sie w zy-
ciu warto$ciami wchodzacymi w sktad umacniania
siebie nie prowadzi do wyboréw rynkowych wpisu-
jacych sie w zjawisko zrownowazonej konsumpcji.
Dane z tablicy 4 zgodnie potwierdzaja takie przy-
puszczenie. Okazuje sie bowiem, ze preferencje
wzgledem wartosci z grupy umacnianie siebie, ta-
kich jak pienigdze (U = 385 913; p = 0,505), pra-
ca (U = 395 292,5; p = 0,994), zyczliwo§¢ i szacu-
nek otoczenia (U = 137 679,5; p = 0,615), wy-
ksztalcenie (U = 85 215,5; p = 0,485) oraz silny
charakter (U = 94 356,5; p = 0,699) nie wplywaja
na rozpatrywang tutaj kategorie zachowan konsu-
mentow.

Kolejna hipoteza (H3) dotyczyta wartosci kon-
serwatywnych. Zgodnie z jej trescig kierowanie sie
W zyciu wymienionymi warto$ciami nie prowadzi
do wyboréw rynkowych dotyczacych zrownowazo-
nej konsumpcji. Dodatkowo trzeba tutaj zauwazyc,
ze zgodnie z tablicg 5 osoby wskazujace zdrowie ja-
ko jedng z najwazniejszych w zyciu wartoSci istot-
nie rzadziej kupuja lub planujg zakupy produktow
ze wzgledow etycznych, politycznych lub §rodowi-
skowych niz osoby niewykazujace preferencji wo-
bec tej wartosci (U = 388 197,5; p = 0,002).
W przypadku wartosci okreslonej jako Bog (lub
opatrzno$c), zaliczanej do tradycji w modelu
Schwartza, nie stwierdzono istotnych réznic pod
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wzgledem zrownowazonej konsumpcji (U = 218 146;
p = 0,389).

Nastepna hipoteza (H4) zakladala, ze kierowanie
sie w zyciu wartoSciami wchodzacymi w sklad otwar-
toSci na zmiany prowadzi do wyboréw rynkowych
wpisujacych sie w zjawisko zréwnowazonej konsump-
¢ji. Zgodnie z tym przypuszczeniem osoby wskazujace
wolno$é jako jedna z wiodacych w zyciu wartosci cze-
§ciej kupowaly lub wyrazaly cheé zakupu (lub bojko-
tu) produktéw ze wzgledu na kwestie etyczne, poli-
tyczne lub §rodowiskowe niz osoby niewskazujace
preferencji wobec tej wartosci (U = 52 257,5;
p = 0,006).

Ostatnia hipoteza (H5) dotyczyla hedonizmu
i wyrazala przypuszczenie, ze kierowanie sie w zy-
ciu tg wartoScig nie prowadzi do wyboréw rynko-
wych wpisujacych sie w zjawisko zréwnowazonej
konsumpcji. Whrew temu przypuszczeniu, osoby
wskazujace pogode ducha (optymizm) jako jedng
z wiodacych w zyciu wartoSci czeSciej celowo kupo-
waly (lub bojkotowaly) produkty ze wzgledu na
kwestie etyczne, polityczne lub §rodowiskowe niz
osoby, ktore nie ujawniajg takich preferencji (U =
= 142 017,5; p = 0,006).

Dyskusja wynikow

Dokonujac dyskusji uzyskanych wynikow, warto
zwroci¢ uwage zaréwno na ich wkiad w lepsze zro-
zumienie zjawiska zréwnowazonej konsumpcji, im-
plikacje praktyczne, jak i ograniczenia przeprowa-
dzonych badan.

Przeprowadzone badania pokazaly, ze konsu-
menci, dla ktérych przyjaciele sa wazng w zyciu
wartoScia, czesciej kupuja (lub bojkotuja) produkty
ze wzgledow na kwestie ekologiczne, etyczne lub
polityczne. Potwierdza to cze§ciowo hipoteze H1
dotyczaca pozytywnego wplywu wartosci okresla-
nych jako przekraczanie siebie na zréwnowazong
konsumpcje. Whrew przewidywaniom okazalo sie,
ze inne wartoSci z rozpatrywanej grupy, to jest
dzieci, udane malzenstwo i uczciwo$c, sa neutralne
w stosunku do rozpatrywanego zjawiska.

Brak pozytywnego wplywu dzieci oraz udanego
malzenstwa moze wynika¢ z ich pokrewienstwa
z wartoéciami konserwatywnymi, ktére zazwyczaj
pozostaja neutralne lub wywieraja negatywny wplyw
na zachowania konsumentéow z obszaru zréwnowa-
zonej konsumpgji (np. Stern i Dietz, 1994, s. 77).
W przypadku uczciwosci co prawda okazalo sie, ze
w ostatnim roku odsetek oséb celowo kupujacych
produkty ze wzgledu na cele zréwnowazonego roz-
woju byl prawie dwukrotnie wiekszy niz w przypad-
ku os6b niewykazujacych preferencji wobec tej war-
toéci, jednak nie wystarczylo to do zidentyfikowania
istotnych w sensie statystycznym rézni¢ miedzy gru-
pami, poniewaz rozklady dotyczace pozostalych wa-
riantéw odpowiedzi byly zblizone miedzy grupami.
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W przypadku wartosci zaliczonych do kategorii
umacnianie siebie, to jest pieniedzy, pracy, zyczli-
wosci i szacunku otoczenia, wyksztalcenia oraz sil-
nego charakteru, zgodnie z oczekiwaniami nie zi-
dentyfikowano istotnych oddzialywan na decyzje
o zakupach (lub bojkotach) produktéw ze wzgledow
na cele zréwnowazonego rozwoju. Pokazuje to, ze
uznawanie wartoSci okre§lanych jako umacnianie
siebie nie musi wywiera¢ negatywnego wplywu na
zrownowazong konsumpgje, co pokazuja takze wy-
niki weze$niejszych badan (Pepper, Jackson i Uz-
zell, 2009, s. 133).

Odnosnie konserwatyzmu okazalo sie, ze wsrod
respondentow, dla ktérych jedna z najwazniejszych
wartoSci jest zdrowie, mniejszy jest odsetek osdb,
ktore zakupity lub planuja zakup (badz bojkot) pro-
duktu z powodéw ekologicznych, etycznych lub po-
litycznych, niz wérod konsumentow, ktorzy nie kie-
ruja sie tg wartoécig. Co do oséb, ktore wskazaty Bo-
ga jako jedng z trzech najwazniejszych wartoSci, nie
stwierdzono, aby ich odpowiedzi na pytanie doty-
czgce zrownowazonej konsumpcji roznily sie rozkla-
dem od pozostalych osob. Uzyskane wyniki sg wiec
podobne do wezesniejszych prac, ktore pokazywaly
neutralno§¢ lub negatywne oddzialywanie wartosci
konserwatywnych na zachowania konsumentéw
dotyczace zréownowazonej konsumpcji (np. Stern
i Dietz, 1994, s. 77; Follows i Jobber, 2000, s. 736).

Otwarto§¢ na zamiany, zoperacjonalizowana
w niniejszym artykule przez wolnoé¢, okazala sie
pozytywnie oddzialywac na decyzje konsumentow
dotyczace zrownowazonej konsumpcji. Wynik taki
wpisuje sie w poprzednie badania pokazujgce zwy-
kle korzystny wplyw otwartoSci na zmiany na
zrownowazong konsumpcje (np. Sharma i Jha,
2017, s. 84).

Ostatnia z rozpatrywanych wartosci, to jest
optymizm, okazala sie pozytywnie wplywac¢ na za-
chowania lub zamiary zachowan konsumentéw
wpisujace sie w zjawisko zrownowazonej konsump-
cji. Wynik ten sugeruje, ze optymizm jako sktadnik
hedonizmu — znajdujgcego sie miedzy otwartosci
na zmiany a umacnianiem siebie — sytuuje sie bli-
zej otwartoSci, ktora zwykle pozytywnie oddzialuje
na proekologiczne i prospoleczne zachowania kon-
sumentow.

Rozpatrujac uzyskane wyniki pod wzgledem ich
wkladu do literatury z zakresu zréwnowazonej
konsumpgji, trzeba zauwazy¢, ze ten wklad wynika
przede wszystkim ze sposobu operacjonalizacji
zmiennych. W zagranicznych badaniach wykorzy-
stywano zwykle kwestionariusze wartosci wedlug
Schwartza (1994). Zastosowany w Diagnozie Spo-
tecznej kwestionariusz wedlug Czapinskiego po-
zwolil na poznanie oddzialywania nieco innego ka-
talogu warto$ci niz w zagranicznych opracowa-
niach. Co do wkiadu do krajowej literatury, to we-
dle wiedzy autora zaprezentowane badania sg jed-
nymi z pierwszych w Polsce, ktore dotycza zwiazku
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miedzy warto§ciami a zrownowazona konsumpcja.

Przedstawione wyniki badan — poza wartoscia
poznawczg — maja takze pewne implikacje o cha-
rakterze praktycznym. Wiedza o zwigzkach miedzy
preferowanymi wartoSciami a zakupami i bojkota-
mi produktow moze zosta¢ wykorzystana miedzy
innymi w edukacji, ktéra jest niezbedna w popula-
ryzacji idei zrownowazonej konsumpcji (Malysa-
-Kaleta, 2016, s. 146). W éwietle uzyskanych wyni-
kow promowanie zrownowazonej konsumpcji war-
to laczy¢ z wartoSciami takimi jak przyjazn, wol-
no$¢ i pogoda ducha, ktére powinny w pozytywny
sposob wplywaé na rozwdj zréwnowazonej kon-
sumpcji. Podobnie odwolywanie si¢ do wymienio-
nych wartosci powinno takze pozytywnie wplywaé
na wyniki kampanii zachecajacych konsumentéw
do nabywania produktéw ze wzgledu na cele zrow-
nowazonego rozwoju.

Mimo ze zrealizowane badania majg zaréwno
warto$¢ poznawcza, jak i niosg ze sobg implikacje
praktyczne, to nie sg one wolne od ograniczen. Ta-
kie ograniczenia wynikajg miedzy innymi z przyje-
tego sposobu operacjonalizacji zmiennych, to jest
wartoéci preferowanych przez konsumentow oraz
ich zachowan dotyczacych zréwnowazonej kon-
sumpcji.

Tak jak wczeéniej zaznaczono, pomiar wartosci
zostal dokonany na postawie kwestionariusza we-
dlug Czapinskiego. Z jednej strony pozwolilo to na
poznanie oddzialywania unikalnego katalogu war-
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New Product Development in high-tech
startups — a conceptual framework

Rozwdj nowych produktéow w startupach technologicznych

New product development (NPD) is a key value creating
process in a high-tech startup. This article discusses the
relevance of the traditional approaches to NPD and
assesses their applicability to a newly founded high-tech-
venture. Further, recent concepts to innovative venture
creation were reviewed: design thinking, lean startup
and agile project management. Based on the analysis an
integrated framework for high-tech startup NPD has
been proposed. This study is based on an extensive
literature review and systematic comparison of the
concepts discussed in the current entrepreneurship, new
product development and project management
literature.

Keywords
New product development, high-tech startups, design thinking, lean
startup, agile project management

— przeglad koncepciji

Rozwdj nowych produktéw (NPD) to kluczowy proces two-
rzenia wartoSci w startupach technologicznych. W artyku-
le oméwiono znaczenie tradycyjnych podejs¢ do rozwoju
nowych produktéw i oceniono je pod katem przydatnosci
dla nowo utworzonych startupéw technologicznych. Po-
nadto dokonano przegladu innych koncepcji innowacji
i tworzenia nowych przedsiewzieé: podejscia projektowego,
lean startupu oraz zwinnego zarzadzania projektami. Na
podstawie analizy zaproponowano zintegrowane podejscie
do rozwoju nowych produktéw, ktére moze mieé zastoso-
wanie w kontekécie startupéw technologicznych. Artykut
ma charakter przegladowy i powstal na podstawie analizy
oraz systematycznego poréwnania najnowszych koncepcji
dyskutowanych w literaturze przedmiotu. Opracowanie in-
tegruje watki dyskusji z dziedziny przedsiebiorczosci, roz-
woju nowych produktoéw i zarzadzania projektami.

Stowa kluczowe

Rozwdj nowych produktow, startupy technologiczne, podejscie
projektowe, lean startup, zwinne zarzadzanie projektami

JEL: M13; 032

Introduction

High technology startups are held to be
important drivers of innovation and economic
growth (e.g: Spencer & Kirchhoff, 2006).
Development of a new product or service and
launching it on the market is the key value creating
process for a high technology startup (Ries, 2011;
York & Danes, 2014). Thus, from a managerial
perspective, the effective design of the new product
development process (NPD) has an important role
for high-tech startup success.

In the early stages of the development a high-
tech startup may be perceived as project. The
entrepreneur is aiming at development of an
"unique" service or product. There is a constant
need of "managing constraints" — time, resources,

both financial and human, are scarce. Given the
startup dynamics and high mortality rate, a new
venture may have a temporary character (Ries,
2011). Thus, a newly founded startup has key
project characteristics and can benefit from
project-based approach to NPD (Project
Management Institute, 2017).

In the literature there are mixed findings on
whether project management is an appropriate
method for managing innovative endeavors. On the
one hand, project management may support the
operational execution of tasks by providing more
structure — thus, preventing chaos and
disorganization. Several studies confirm that
project management methods have a positive
impact on new venture performance (e.g.: Dean,
1996; Murphy & Ledwith, 2007). On the other
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hand, however, there are studies asserting that
project management format lost its relevance for
management of innovative projects, especially for
radical innovations with high level of uncertainty
and many question marks regarding hoth the
customer, the product and the market (Shenhar &
Dvir, 2007; Lenfle, 2008; Jetter et al., 2016).

The effectuation theory of entrepreneurship
emphasizes the role of effectual thinking for the
creation of new ventures (Sarasvathy, 2001). Yet,
traditional project management approach for NPD
requires mostly causal logic of planning,
preparation of product specification, to move
product implementation forward. On the one hand,
in a new venture there is a need for experi-
mentation and creative thinking (effectuation); on
the other hand discipline, planning and execution
is important to provide 'realistic shape" to
entrepreneurial dreams (causation). Thus, the
question is how might we adjust the project-based
approach to NPD to meet high-technology startup
needs? This goal of this article is to review the
relevant concepts on project management for NPD,
discuss their assumptions and propose a conceptual
framework for the management of high-tech
startup NPD.

This paper is organized as follows: First, the
theoretical concepts are outlined as well as the
method of the inquiry. Then, major principles of
design thinking, lean startup and agile project
management in the context of high-tech NPD are
discussed, compared and integrated to an
integrated framework. The findings are
summarized as well as directions for further
research.

Theoretical foundation

Defining a high-tech startup

There is a variety of definitions of a startup
company; e.g. Blank and Dorf (2012) define startup
as "a temporary organization occupied with search
for a scalable, repeatable and profitable business
model". Ries (2011) describes startup as: "an
institution created to develop new products or
services under conditions of extreme uncertainty".
The definitions are quite broad, but emphasize key
features of a startup: 1) dynamic character
described as a "search" for a business model, 2)
development of a new product or service; for high-
tech ventures this product can be classified to the
high-tech or medium high-tech sector (Smith,
2005), 3) the need of working under conditions of
"extreme uncertainty" — some authors even
describe this environment as "unforeseeable
uncertainty”" (Sommer et al., 2009).

Artykuty ‘

In the literature we can find also other criteria
for distinguishing a "startup” from other types of
firms: high growth potential, scalable business
model, innovative products, above-average
expenditures for research and development
activities, no geographic restrictions, exploitation
of market opportunities, a high share of external
financing (Rostek & Skala, 2017).

NPD framework and its developments

The relation between project management and
new product development in large corporate
context is well established and relates mostly to the
Stage-Gate® model (SG) and fuzzy front end
literature (FFE). SG approach was developed by
R.G Cooper in the late 80th as a framework for new
product development in a corporate context. The
process of NPD in this model is divided into
distinct stages or phases, separated by decision
points (described as gates) (e.g. Cooper et al. 1990;
1994; 2008). Problems of fuzzy front end (FFE)
relate to the messy "getting started" period of new
product development. In relation with SG, FFE
embrace pre-development stage of innovation: the
period between when an opportunity for a new
product is first considered, and when the product
idea is judged ready to enter "formal" development
(e.g. Ried & De Brentani, 2004). In the recent
developments of the SG concept R.G. Cooper (2014)
proposes more accelerated, agile and lean approach
to NPD. There are also studies confirming that
lean SG approaches deliver the best performance in
the context of SMEs (Leithold et al., 2015).

Both areas of research, SG and FFE, are
discussed mostly in the context of large
corporations. However the problems of "searching"
for an idea (FFE) as well as organizing work on
NPD along the product development cycle (SG) are
relevant also for high-tech startups. New ventures
are also confronted with the need to find
a profitable product-market fit, implement the
invention and finally commercialize it. But they
operate in a more extreme environment than large
corporations do. The question is whether in the
highly uncertain and dynamic environment of
a high-tech startup, established methods of
managing NPD projects are helpful?

Applicability of the traditional NPD
for high-tech startup context

High-tech-startups operate in a high uncertain
environment and are usually not able to define the
final product and target market upfront. They are
rather searching for a profitable product-market
fit, profitable business model and explore
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opportunities (Ries, 2011). In the recent project
management literature there are studies on the
limited relevance of the traditional, phased
approaches in the innovative context of NPD (Pons
2008; Lenfle 2008; Lenfle & Loch, 2010, Jetter et
al. 2016). Some authors even claim, that the
traditional format of project management lost its
relevance for exploration projects (e.g. Lenfle
2008; Lenfle & Loch, 2010). Pons (2008) asserts for
example that traditional project management
approaches do not sufficiently take into account
the marketing and commercialization phase of the
NPD process as well as the need to constantly
collect information from the market. The Stage-
Gate process is designed mostly to limit risk, which
is not always optimal when searching for radical
innovations. In the process of innovative NPD
work often repeats, partial solutions are developed
and there is need of returning to a design phase.

Eppinger (2001) stresses that the complexity of
NPD projects, as well as the dynamics of changes,
require tools based on information flow, learning
and gathering feedback. These practices are more
adequate than stiff, pre-defined procedures. Shenar
and Dvir (2007) argue that many projects
nowadays fail, because organizations do not adjust
the methods to the specific requirements of a
particular project. They emphasize that in an
innovative context adaptive (agile) project
management approaches are better suited. Thus,
before selecting adequate practices a project needs
to be assessed according to its novelty, technology,
complexity and pace.

Interesting inspirations emerge from the
software engineering literature, where researchers
provide evidence on benefits of combining agile
project management with Stage-Gate process
(Conforto et al.,, 2016) or embedding agile into
predevelopment stage of innovation (Gonzalez,
2014). Empirical studies, however, discussing how
high-tech startups design the process of NPD are
scarce. In search for a suitable framework there is
a need for more integration of the
entrepreneurship, project management and NPD
literature (e.g. Burganza et al., 2010; Fredriksen &
Brem, 2017; York & Danes, 2014). The present
study contributes to this discussion by proposing a
conceptual framework for NPD, which may be
applicable in the context of high-tech startups.

Method

This study has a narrative character. It is based
on an extensive literature review at the
intersection of project management, new product
development and entrepreneurship. In addition it
reviews and systematically compares new NPD
approaches discussed in the recent literature.
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Firstly, concepts related to NPD were reviewed:
customer development, lean startup, Stage-Gate
approach, agile project management and SCRUM
(Blank, 2007; Ries, 2011; Cooper, 1990; 1994; 2008;
Highsmith, 2009). Then the concepts were
systematically analyzed for their basic
assumptions, compared in the light of the major
the high-tech startup challenges. Finally findings
were synthesized into a conceptual framework,
which may be applicable for NPD in high-tech
startups context.

Findings & Discussion

How do I find an idea?
Design thinking in NPD

A the initial stage of a startup development the
entrepreneur is searching for a promising business
opportunity (Casson & Wadenson 2007). The key
problem here is often related to the issue of
uncovering of customer's hidden ('lateral’) needs or
identification a complex problem observable in the
environment, for which none of the solutions has
been found yet. The problem itself may be not well
understood and described. From the perspective of
NPD literature we have here a classical issue
related to the fuzzy front end (FFE) of innovation
on what would be the best idea to pursue into
product development (e.g. Reid & De Brentani,
2004).

Design thinking (DT), recently gaining
popularity as an approach to pre-development
stage of innovation, may offer an interesting advise
at the initial stage of a high-tech startup creation.
Design Management Institute, a leading
association of design practitioners working in
business, defines this approach as: "a human
centered innovation process that emphasizes
observation, collaboration, fast learning,
visualization of ideas, rapid concept prototyping,
and concurrent business analysis" (Lockwood,
2009). While design thinking is a relatively new
addition to the management literature, product
design has been of keen interest to business
researchers for more than a decade (Bloch, 2011),
and the design process has long been explored by
theorists in schools of architecture and design
(Liedtka, 2015).

Design thinking differs from the traditional
formal-analytical methods of problem solving by
the mode of thinking applied in the process.
Traditional formal-analytical methods are based
on analytical thinking (deductive or inductive) as
a common patterns of problem solving. The
problem is outlined first and solution found based
on logical reasoning. DT approaches, on the
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contrary, involve abductive thinking in solving
complex problems. The concept of abductive
thinking, was developed by the philosopher Ch. S.
Pierce, based on the assumption that no new idea
can arise using deductive or inductive reasoning
that uses data from the past. Abductive thinking
in the process of a creative problem solving allows
for exploration of alternative solutions, building
connections between seemingly mismatched
elements, obtaining insights and identification of
patterns in the collected data. Abductive thinking
combined with intensive research and synthesis of
observations is the essence of design approaches
used in creative problem solving (Martin, 2009). As
some authors stress it: design process has both
analytic and synthetic elements, and it operates in
both the theoretical and practical realms (Beckman
& Barry 2007).

The main principles of the DT approach include:
1) Exploration and iteration: In contrast to
analytical approaches, DT assumes that at the
beginning the problem solving process the problem
and purpose are not completely described and
defined. Only in the process of trying out and
testing of the solutions it becomes more clear, what
should and can be done, 2) Concentration on the
user: the key criterion for success is to uncover and
solve user's problem, satisfy its lateral needs or
improve experience that the user has with the
product or service. Therefore, the DT process has
mainly a human focus and emphasizes the
interdisciplinary team work that brings different
views on the user and its needs. In the discovery
process a wide range of qualitative and
quantitative methods are applied to obtain data
about the user as well as their reflections on the
experience with a product, 3) Visualization,
experiments and prototyping: DT emphasizes the
importance of developing and testing prototypes
and physical artifacts. The user can experience the
mock-up version of the product or service at an
early stage of the solution generation process and
provide feedback. Visualizations and prototypes
evoke direct emotional engagement and provide a
good forecast of how the later service or product
will be perceived by the user. The process of
experimentation with prototypes can be
characterized as a process of constantly going back
and forth between the different human and
nonhuman actors, 4) Observation and
understanding. Understanding the user and his
"latent needs" requires intensive observation in
real life and work situations. Immersing with the
user's world and empathizing allows for
understanding the motives of action and uncovers
needs that the user himself might be not aware of
(Gartner & Ludwig, 2015; Liedtka, 2015 ).

In the literature and practice there are various
process models of the DT approach (e.g. Model
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IDEO, Hasso Plattner, Model Design Council,
IBM). Most of these models describe the process as
a 'system of overlapping spaces'. The notion of
iteration' is a as key characteristic of this process.
The assumption is that premature decision on one
idea needs to be avoided; only at a later stage, ideas
should also be evaluated for technological
feasibility and business justification. Those that
pass the next two assessments positively can be
taken into account for the further NPD process:
implementation and commercialization.

DT approach may have interesting application
for building a high-tech ventures. We can observe
that the logic of convergent thinking resembles the
effectuation logic of exploring many possibilities.
"Causation processes take a particular effect as
given and focus on selecting between means to
create that effect. Effectuation processes take a set
of means as given and focus on selecting between
possible effects that can be created with that set of
means." (Sarasvathy, 2001, p. 245). Another
important aspect is the discovery of the lateral
customer needs. In the world of the abundance of
technological solutions, spotting the "real customer
needs and wants" as starting from the human
aspect of a product, not from technology as
"solution" may be a better recipe for success.
Previous studies emphasized also that by engaging
user in the innovation development some level of
the fuzziness from the fuzzy front-end of
innovation may be removed (Alam, 2006). Other
authors emphasize that DT as a practice is valuable
for improving innovation outcomes by helping
decision-makers reduce their individual level cognitive
biases about their product assumptions (Liedtka,
2014). A valuable achievement of design approaches is
the development of a wide range of tools and
techniques that can enrich work with innovations.
They were taken from many fields of knowledge: art,
engineering, anthropology, psychology, marketing,
and others (Tschimmel, 2012).

How do I check that the idea is worth
investing? — Lean startup in the NPD

The Lean Startup (TLS) is gaining popularity
in the last decade as an modern approach to
startup building. "The Lean Startup is a set of
practices for helping entrepreneurs increase their
odds of building a successful startup" (Ries 2015,
p. 8). The concept itself is rooted in the customer
development developed previously by of S. Blank
(2007) as well as personal experience of the author
E. Ries with startup creation. The logic of
reasoning in TLS 1is inspired by "lean
manufacturing" and concentrates on weeding out
the waste often found in product and business
development processes in startups (Fredirksen &
Brem, 2017). E. Ries noticed that managers of
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startups instead of actively looking for what
brings value to the client, lose time and money to
create things that nobody, or almost nobody, is
interested in.

TLS method is based on a few basic assumptions
that can also be found in the traditional lean
manufacturing approaches: 1) Avoiding waste in
the development process and focusing on the value
in the product or service for which the customer
will want to pay, 2) Concentration on the customer
from the initial stage of business development.
This is the opposite of traditional thinking,
according to which the product is first developed
and the verification process begins only after it has
entered the market. Clients' feedback data are
collected and analyzed, e.g. qualitative opinions
and information on what customers do not like and
how many people use the product and consider it
valuable, 3) Searching for a business model by
experimenting. The assumption of the method is
that the startup founder does not start with a
business plan, but searches for a profitable
business model. It resembles the process of "tuning
the engine of growth"; only after several quick
rounds of experience and feedback entrepreneurs
may discover the model they focus on, 4) Validated
learning cycle that includes creating a product
assumptions, measuring results, learning and
adjusting the business model based on the collected
customer response data. The assumption is that as
long as the product does not really enter the
market, it remains only a hypothesis that needs to
be verified. Verification of hypotheses is carried on
through experiments and knowledge of how to
build a sustainable company appears as results of
experimentation (Pease et al., 2014).

TLS method distinguishes two types of
hypotheses: a hypothesis of the value that the
product provides and a hypothesis of growth that
tests how new clients learn about a product or
service. The result of the development stage is a
minimal viable product (MVP). It contains the
minimum set of functions required to produce an
economically viable and useful product. MVP is not
the simplest or the cheapest version of the product,
but a product that carries some value for both the
company creating the product and its customers.
Based on MVP previously adopted hypotheses of
value and growth can be verified. Finally, based on
data collected from customers, conclusions are
drawn and the idea is modified, corrected or
rejected. If repeated attempts at improving the key
metrics fail, then the entrepreneur may have to
pivot — which is a substantial change in the
business model (Ries, 2011).

Fredriksen and Brem (2017) conducted review
of the key concepts embedded in the lean startup
method and found out that the majority of them is
supported by the concepts already discussed in the
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academic literature such as: user and customer
involvement, iterative NPD, experimentation in
NPD, early prototyping for proof of business
(MVP) and effectual thinking. The authors argue
that key methods introduced in lean startup find
substantial evidence for the efficacy in the
scientific literature. Other studies emphasize that
the continuous face-to-face customer contact and
reliance on the "out of the building" work have the
potential of eliminating some of the biases
inherent in the innovation process (York & Danes,
2014).

In sum, it can be concluded that the lean startup
approach can be perceived as an "end to end"
approach to NPD in an entrepreneurial context. It
helps organizations to manage NPD in an
extremely uncertain environment by low cost
prototyping, validated learning and face-to-face
customer contacts. Compared with design thinking
it is more focused on the commercial aspects of
finding product-market fit than on the product
usability.

How do | implement the idea? —
Agile project management in NPD

Agile project management is rooted in the
software development literature, therefore it has a
particular importance for building high-tech
startups, where in many cases the engine of the
product is based on a functioning software. Since
Agile Manifesto in 2001, the agile methods have
significantly changed the approach to software
development. Unlike traditional development
methods characterized by sequential phases and
heavy upfront planning, agile methods deal with
unpredictability and change by relying on people
and close customer collaboration rather than
formalized processes. Today, many different agile
methods are in use. During the last decade Scrum
method has become well established in small-scale,
as well as large-scale software development.
Although the variations of agile methods differ in
details and techniques, overall agile principles
such as 'flexibility', 'working code' and 'customer
collaboration' lie at the heart of all of them (Bosch
et al., 2013). Conforto et al. (2016) conducted a
bibliometric review of definitions and proposed the
following: "Agility is the project team's ability to
quickly change the project plan as a response to
customer or stakeholders needs, market or
technology demands in order to achieve better
project and product performance in an innovative
and dynamic project environment". Further, the
researchers emphasized key major implications of
agility for managing projects: 1) agility should be
perceived as a team property, rather than just an
adjective defining a set of methods and practices,
2) the effectiveness of the application can depend
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on the co-play of several elements: teamwork,
organization and project factors, 3) the level of
agility can be measured by two main indicators:
the speed of changes to the project plan and the
activity of customer's involvement (Conforto et al.,
2016).

In the context of innovative NPD Highsmith
(2009) distinguishes the following principles of
agile project management: continuous innovation
— focusing on the continuous delivery of value to
the customer; adaptability of the product —
delivering value today with simultaneous
consideration of product's ability to adapt to the
needs of tomorrow; reduced delivery time, which
allows to fit the market window of opportunity
and improve return on investment (ROI);
adapting people and processes — to respond to
rapid changes related to the product and business,
adaptive people behaviors as pre-requisite for
adaptable processes; stable and predictable
results — to support business growth and
profitability.

The assumptions of Highsmith (2009) suggest
that in managing exploration projects the
measures of success should be based on: vision, cost
and time. Vision means here concentration on a
valuable product for the customer. Shenhar and
Divr (2007) also propose moving from the
traditional 'triple constraint' framework of time,
scope, quality and budget, (Project Management
Institute 2017) and propose shifting attention
towards five dimensions of project success: 1)
project effectiveness, which means meeting time
and budget requirements, 2) impact on the
customer: meeting the requirements and achieving
customer satisfaction, as well as benefits and
loyalty, 3) impact on the team: satisfaction,
maintenance and personal growth, 4) business
results: return on investment, market share and
business growth, and finally an important factor
for success is: 5) preparation for the future, which
relates to new technologies, new markets and new
capabilities.

One of the most popular method of agile project
management nowadays is Scrum. Interestingly the
method was initially inspired by an examination of
new product development (NPD) (Schwaber,
1995). Lane et al. (2012) propose combination of
six management characteristics, which results in
an effective product development: built-in
instability of the process, self-organizing project
teams, overlapping development phases, "multi-
learning”, subtle control and organizational
transfer of learning (Takeuchi & Nonaka, 1986).
There is a variety of practices of Scrum, allowing
to support the above principles of development; for
example the concept of product owner and product
backlog helps in prioritization and re-shifting of
developments work according to the value for the
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customer. Organizing of development in
"timeboxes" (sprints) helps to freeze chunks of
work and focus the team on task realization for the
next sprint, while still maintaining flexibility and
readiness to changes. Scrum communication
organized in sprint planning meeting, sprint
reviews, retrospective allow for better self-
organization of teams and exercising of subtle
control mechanisms as well as organizational
transfer of learning.

In sum, agile project management concentrates
on iterative product releases and integrates
change management into the NPD process thus
pulling risk reduction earlier in product
development. In the high-tech startup context it is
a useful method especially for product
implementation, particularly in software-based
ventures. But also in hardware-based firms there
is usually some part of a product, which requires
software to be fully operational. Agile project
management supports incremental product
development, team collaboration, concentration on
the value for the customer. Thus it is in line with
the majority of work principles of lean startup and
design thinking. The focus of the method is
however more on the operational — engineering
part of product implementation, but this method
of development can be complementarily integrated
into NPD cycle.

Conclusions

This article discussed the approaches to NPD in
a high-tech startup context. Since high-tech
startups operate in an environment of many
"unknown unknowns" and are not able to describe
the product or target customer segment upfront;
the applicability of traditional, plan-based NPD
formats is limited. Design thinking, lean startup
and agile project management were discussed as
possible methods to support NPD process in an
innovative, high-tech startup context. The
presented approaches have several common
characteristics: they are iterative and based on a
process, which can described as "a system of
overlapping spaces". There is high emphasis on
learning and experimenting as well as strong focus
on the user/customer and its needs. Quick
prototyping, working with product "mock-ups" is
also a common feature of the discussed methods.
There are, however, also some differences, which
suggest that the approaches focus on solving
different problems related to the NPD process.
Table 1 summarizes key differences. Thus, it may
be concluded that the presented methods are
rather complementary and can be integrated along
the NPD process. The proposed framework is
outlined on the Figure 1.
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Table 1. Distinctive characteristics of the discussed NPD approaches — comparison

Dimension Design thinking

Lean startup Agile project management

Entrepreneur's concern | How do I find a promising idea
for a startup?

How do I know whether the idea is
commercially feasible and scalable?

How do I develop the product,
taking into account many
expected changes underway?

Major issue
| user experience

Discovery of a lateral user needs/ | Problems of Product — Market fit/
| Scalability potential

Embedding change into the
software development process

Focus User/ Human-centered

Customer/ Business-centered

Working Product/ Increment/
/ Functionality-centered

"Stage" of NPD Early (ideation) Entire process "Idea to launch" Implementation; Product testing;
improvements and maintenance
Unique practice Abductive thinking Minimal Viable Product Timeboxing Self-organization
Convergent thinking Pivoting

Sour ce: author's own elaboration.

Figure 1. Integrated NPD approach for high-tech startups

Focus
of NPD efforts

Waorking
product,
increment

Praduct-

Agile project management
(implementation, testing, lounch)

market
fitf
scalability

i

Lean startup
foppartunity validation)

! . Design thinking
Experience/ {opportunity discovery)

Usability/ ‘
Lateral needs

Ideate

Sour ce: author's own elaboration.

Limitations and areas
for further studies

The present study has a narrative character
and proposes integration of recently discussed,
modern approaches to NPD into one conceptual
framework applicable in a high-tech startups
context. Based on the analysis of design
thinking, lean startup and agile approaches as
well as related academic literature several
observations were drawn and summarized. The
approaches are suitable for solving
entrepreneur's concerns stemming from high
uncertainty of NPD process and provide

NPD timeframe

Launch

advantages over traditional approaches to NPD.
The framework may be also applicable in the
context of large corporations pursuing radical
innovations or organizing cooperation with high-
tech startups or sourcing innovative ideas as
part of open innovation activities. However the
validity of the proposed framework was not
tested empirically. It can be the subject of
further qualitative and quantitative studies. The
article integrates project management, new
product development and entrepreneurship
perspectives and can be a good vantage point for
further research at the intersection of this
academic disciplines.
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NiejednoznacznoS¢ wymiarow
doswiadczenia z mark na przykiadzie
badan empirycznych w warunkach polskich

Ambiguity of the dimensions of brand experience on an example
of empirical studies in Polish consumers conditions

W artykule autorzy prezentuja wyniki badan ilo§ciowych
CATT na temat do$wiadczen z marka, majacych na celu
weryfikacje istnienia i znaczenia wymiaréw doSwiadczen
wérod klientow korzystajacych z produktéw w obrebie wy-
branych kategorii produktowych: kawa, czekolada, perfu-
my i smartfony. Zwracajg uwage na wymiary do$wiadcze-
nia z marka, ktore nie sa sobie réwnowazne. Zapropono-
wane wymiary posiadajg rézne wartosci w zakresie wyja-
§niania dos§wiadczenia z marka i wchodza w sklad réznych
czynnikéw stojacych za obserwowang zmiennoécia.

Stowa kluczowe
doswiadczenia z marka, doSwiadczenia konsumenckie, badania
marketingowe, badanie marki, teoria marki

In this article, the authors present the results of
quantitative research (CATI) on brand experience, aimed at
verifying the existence and significance of experience
dimensions among customers using products within
selected product categories: coffee, chocolate, perfumes and
smartphones. The authors notice dimensions of experience
with the brand, which are not equivalent. The dimensions
proposed by the authors have different values in terms of
explaining the experience with the brand and are included
in the various factors behind the observed variability.

Keywords
brand experience, consumer experience, marketing research,
brand research, brand theory
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Wstep

Doéwiadczenia z markg to wrazenia, ktore
wprowadzajg ich odbiorce w trwaly i znaczacy
zwigzek z marka. Z racji szerokiej natury do-
Swiadczen podejmowane byly préby ich kategory-
zacji w jednorodne wymiary. Celem niniejszego
artykutu jest przedstawienie wynikéw weryfikacji
w warunkach polskich istnienia wymiaréw do-
$wiadczenia z markg w nawigzaniu do wymiaréw
funkcjonujgcych w literaturze, wyodrebnienie na
podstawie przeprowadzonych badan ilosciowych
czynnikow stojacych za wymiarami do§wiadcze-
nia z marka, a takze weryfikacja znaczenia uzy-
skanych czynnikow w réznych kategoriach pro-
duktowych.

Przeglad literatury

Istnieje szereg wskaznikéw operacjonalizujacych
marke. Z punktu widzenia wynikow finansowych
sa to wskazniki opisujace warto$ci marki, takie jak
udzial rynkowy (Davis, 2007) i penetracja rynku
(Davis, 2007), czestosc zakupu (Farlex, 2009), éred-
nia cena zakupu czy §redni rozmiar portfela. Postu-
gujac sie punktem widzenia wskaznikow marketin-
gowych, wyrdznia sie zaréwno te opisywane w lite-
raturze od kilku dekad, jak i te definiowane na no-
wo wraz z rozwojem technologii, rynkéw i konsu-
mentow. Nalezg do nich m.in. nominalna znajo-
moé¢ marki (Kotler, 1991), éwiadomo$é (Keller,
2003; Romaniuk, Wight i Faulkner, 2017; Rossiter
i Larry, 1987), wizerunek (Aaker, 1996; Keller,
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1993; Kotler i Keller, 2009; Newman, 1957), osobo-
wos¢ (Aaker, 1997), tozsamo§¢ (Kapferer, 1986;
2008; Kohli i Leuthesser, 2001), obietnica (Knapp,
2008; Kotler i Keller, 2009), pozycjonowanie (Ko-
tler i Keller, 2009; Ries i Trout, 1986), skojarzenia
(Keller, 1993) czy satysfakcja klienta (Babin i Grif-
fin, 1998). Satysfakcja natomiast moze wplywac na
lojalno$¢ klienta wobec marki (Mittal i Kamakura,
2001; Oliver, 1999), co z praktycznego punktu wi-
dzenia wplywa na intencje ponownego zakupu (Oli-
ver, Rust i Varki, 1997).

Zgodnie z teza, iz konsument jest istotg racjonal-
ng i jednoczes$nie emocjonalna, nie za§ — jak przed-
stawiano dotad — istota dzialajacg wylacznie na
podstawie racjonalnych przestanek, konsumpcje
nalezy postrzega¢ calosciowo, co stoi u podstaw
koncepcji marketingu doéwiadczenn (Schmitt,
1999). Postrzegane tak do$wiadczenia z marka
mozna definiowac jako zbiér reakcji konsumenta
na wrazenia, uczucia, bodZce poznawcze i behawio-
ralne zwiazane z marka (Brakus, Schmitt i Zaran-
tonello, 2009) lub tez jako zestaw oddzialywan po-
miedzy klientem a marka, o osobistym charakterze,
angazujgce klienta na wielu poziomach (Gentile,
Spiller i Noci, 2007).

Ze wzgledu na szeroki zakres oddzialywan po-
dejmowane byly proby zgromadzenia ich w jedno-
znaczne wymiary. Gentile i in. (2007) zapropono-
wali istnienie szeSciu wymiaréw: sensorycznego,
emocjonalnego, poznawczego, pragmatycznego,
relacyjnego oraz zwigzanego ze stylem zycia. Bra-
kus i in. (2009) przedstawili cztery wymiary tych-
ze doSwiadczen: sensoryczny, afektywny, beha-
wioralny i intelektualny. W literaturze polskoje-
zycznej aspekt doswiadczen z marka pojawia sie
w studium zachowan nad przywigzaniem do mar-
ki, w ktorym wyro6znia sie pie¢ wymiarow, tj. spo-
teczny, hedonistyczny, poznawczy, symboliczny
i funkcjonalny (Zawadzka, 2007) oraz w opraco-
waniach dotyczacych percepcji marketingu do-
§wiadczen przez polskich konsumentéw (Dziewa-
nowska, 2013; Dziewanowska i Kacprzak, 2016;
Skorek, 2016).

W wymiarze poznawczym dokonuje sie oceny
zdolno$ci marki do zaangazowania jej uzytkownika
na poziomie poznawczym oraz charakteru wplywu
tego oddzialywania. Zaangazowanie poznawcze ma
miejsce, gdy uzytkownik odbiera marke lub rozpo-
znaje ja. Marka budujaca do§wiadczenia w tym wy-
miarze potrafi takze zmienia¢ przekonanie i sposob
myélenia o produkcie, uczy nowych rzeczy, co wie-
cej angazuje poznawczo jednostke obcujaca sam na
sam z marka, ale takze podczas spotkan uzytkow-
nika danej marki ze znajomymi. Elementy poznaw-
cze wystepujace w zwigzku z podejmowaniem decy-
zji zakupowej danej marki lub wynikajgce z niejed-
noznacznej pozakupowej oceny wartosci produktu
lub ustugi, np. ze wzgledu na jako§¢ produktu, mo-
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ga powodowaé dysonans poznawczy u klienta (Fe-
stinger, 2007; Szromek, 2015). Dysonans ten jest
mozliwy do zredukowania na etapie kreowania ko-
munikatow marketingowych, jak tez jest mozliwy
do wzmocnienia pozytywnego poprzez reekspozycje
na komunikat reklamowy juz po dokonaniu zakupu
(Nadeem, 2007).

W procesie budowania doSwiadczen z marka
emocje konsumenta odgrywaja istotng role. Skad-
inad biorg udzial w podejmowaniu decyzji na réwni
z logicznym rozumowaniem (Damasio, 1999). Zdol-
no$c¢ do oddziatywania marki na samopoczucie i bu-
dowania poczucia komfortu u uzytkownika jest za-
tem dla badan doéwiadczen z markg istotnym wy-
miarem. Potrzeba komfortu jest jedng z podstawo-
wych potrzeb bezpieczenstwa (Maslow, 1954), jest
jedna ze sktadowych powodéw emocjonalnych przy
zakupie (Ciobanu i Boglup, 2014) oraz powinna sta-
nowié¢ element strategii komunikacyjnej (Gitomer,
2008a; 2008b), za$ nabudowane pozytywne do-
$wiadczenia klienta w tym wymiarze beda rzuto-
waé na intencje ponownego zakupu. Pozytywne
afekty stwarzaja konsumentom dogodne warunki
do uplastycznienia czynnoéci poznawczych, twor-
czych czy nowatorskich (Kahn i Isen, 1993). 80%
zyskow marek generowanych jest przez 20% klien-
tow, ktérym marki te dostarczajg doznan w tym
wymiarze (McLellan, 2014).

Konsument, dokonujac wyboru marki, podlega
moderujacemu efektowi do$wiadczen w obszarze
percepcji wlasnego wizerunku i prestizu spoteczne-
go. Potrzeba przynaleznosci do okreslonej grupy
spolecznej wynika bezpoSrednio z hierarchii po-
trzeb przedstawionej przez Maslowa (1954) i po-
trzebe te moga spelnia¢ doswiadczenia z marka, za-
réwno poprzez manifestowanie rzeczywistego sta-
tusu spotecznego (Iftikhar i in., 2013), jak i cheé
utozsamiania sie z grupg o wyzszym statusie spo-
tecznym poprzez ekspozycje zakupionych produk-
tow i ustug (Fourie, 2017; Rucker i Galinsky, 2008;
Strombeck i Shu, 2016). Ponadto w wymiarze tym
dochodzi do konfrontacji dgzen autonomicznych
konsumenta i potrzeb konformistycznych (Liang
i He, 2012; Shen, 2014).

Ostatnim wymiarem jest wymiar sensoryczny,
tj. budujacy doéwiadczenia z marka poprzez oddzia-
tywanie na zmysty konsumenta. Sensoryczno$c nie
powinna by¢ interpretowana jako odzialywanie wy-
tacznie na pojedyncze zmysty, ale jako komplet
wrazen sensorycznych (Hilton, 2015; Schmitt,
1999). W zakres doznan sensorycznych wchodza
doznania wzrokowe — jasno$¢, natezenie i kolory-
styka istotnie, stanowiace kluczowa cene niemal
kazdej marki (Bloch, Brunel i Arnold, 2003) i wply-
wajace na decyzje zakupowe (Waszkiewicz-Raviv,
2015; Zhong i Mitchell, 2012), ale takze doznania
smakowe (Hoch, 2002; Paasovaara, Luomala, Po-
hjanheimo i Sandell, 2012); doznania zapachowe
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(Bone i Ellen, 1999; Skowronek, 2011); doznania
stuchowe (Hirschman i Holbrook, 1982; Lageat,
Czellar i Laurent, 2003) oraz doznania dotykowe
(Hulten, Broweus i van Dijk, 2011) — zwiazane za-
réwno ze Srodowiskiem zakupu marki, jak i samg
marka.

Aby mierzy¢ sukces marki w obszarze do$wiad-
czen z marka, nalezy zacza¢ od zdefiniowania
plaszczyzny do§wiadczenia, nastepnie dokonac kry-
tycznej analizy kategorii badanego produktu i sa-
mej marki. Na obecnym etapie wiedzy o rynku
i konsumentach nie mozna stworzy¢ uniwersalnego
narzedzia do pomiaréw doSwiadczen z marka, po-
niewaz calo§¢ dzialan marketingowych, komunika-
tow czy sprzedazy sklania sie do analizy grup czy
nawet pojedynczych klientow (Kumar Dawn, 2014;
Shen, 2014; Tantry, 2016).

Metodyka badan

W celu weryfikacji istnienia wymiaréw do-
Swiadczenia z markg w warunkach polskich auto-
rzy przeprowadzili w listopadzie 2017 r. badanie
CATI z 71 konsumentami czekolad marki Milka
przy zastosowaniu kwestionariusza badawczego
skladajacego sie 32 stwierdzen opracowanych
przez nich na podstawie pieciu wymiaréw (senso-
ryczny, afektywny, intelektualny, behawioralny
i spoteczny). Dla odpowiedzi zastosowano 5-sto-
pniowa skale Likerta (1 — ,zdecydowanie nie zga-
dzam sie”, 5 — ,zdecydowanie sie zgadzam”). Py-
tania testowe autorzy poddali analizie rzetelnoSci,
a uzyskane za ich pomocg wyniki poddali eksplo-
racyjnej analizie czynnikowej z zastosowaniem
metody gléwnych skladowych w celu wyodrebnie-
nia czynnikéw oraz z wykorzystaniem ortogonal-
nej rotacji Varimax.

Nastepnie, w celu weryfikacji wyodrebnionych
czynnikow, autorzy przeprowadzili kolejne badanie
CATI (w okresie od 5 do 20 lutego 2018 r.) na nie-
zaleznej probie 462 respondentéw korzystajacych
z trzech réznych kategorii produktowych: kaw
(N = 153), smartfonéw (N = 153) i perfum (N = 156).
W badaniu uzyto kwestionariusza zlozonego z 32
stwierdzen z poprzedzajacego badania.

Wyniki badania

Na wszystkie pytania kwestionariusza autorzy
uzyskali kompletne odpowiedzi, za$§ dla zrekodowa-
nych odpowiedzi w tabeli 1 przedstawiono statysty-
ki opisowe.

Z racji niewielkiej liczby pytan wchodzacych
w sktad skali w wymiarach sensorycznym i spo-
tecznym (tablica 2) nie udalo sie oszacowaé dopa-
sowania proponowanego modelu do danych. War-
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tosci rzetelnosci dla tych wymiaréw sag jednak po-
nizej wartosci krytycznych (0,7), mozemy zatem
podwazaé zalozenie jakoby te pytania w obrebie
wymiaréw mierzyly ten sam konstrukt. Wymiary
afektywny, intelektualny i behawioralny charak-
teryzuja sie bardzo dobra rzetelnoécia, wiec zde-
cydowano sie pozostawi¢ ich strukture w obecnej
formie. Ogélna warto$é rzetelnoéci pytan badaw-
czych kwestionariusza do§wiadczen z marka jest
bardzo wysoka (0,94), a po usunieciu pytan z wy-
miaru sensorycznego i spolecznego wskaznik nie
ulega poprawie, wobec czego do dalszej analizy
autorzy wykorzystali wszystkie pytania z kwe-
stionariusza.

Na skutek przeprowadzonej eksploracyjnej
analizy czynnikowej autorzy wyodrebnili osiem
czynnikow o warto$ciach wlasnych spetniajgcych
kryterium Kaisera (warto§¢ wlasna > 1), wyja-
$éniajacych tacznie 71,11% wariancji (tablica 3),
jednakze z testu osypiska (rysunek 1) i analizy
rownoleglej wynika, iz istotne sg wylacznie dwa
czynniki, ktére wyjasniajg 42,61% catkowitej wa-
riancji. Ostatecznie, aby moc interpretowac wy-
odrebnione czynniki, przeanalizowano pytania
badawcze wzgledem kryterium !adunkéw z ma-
cierzy po rotowaniu, o warto$ciach bezwzgled-
nych wynoszacych co najmniej 0,6, przy czym
usunieto pytania semantycznie redundantne,
skutkiem czego wyloniono osiem pytan spelniaja-
cych zadane kryteria (tablica 4), z czego pieé py-
tan fadowanych jest przez czynnik pierwszy, po-
zostale trzy przez czynnik drugi. Pytania badaw-
cze powigzane z czynnikami w obrebie tych czyn-
nikow wykazuja niejednorodng przynalezno$c do
zaproponowanych wcze$niej wymiaréw, dlatego
tez w dalszej czeSci badania autorzy zdecydowali
sie kontynuowaé eksploracyjng analize czynniko-
wa, aby okreéli¢ liczbe czynnikéw, ich charakter
oraz staloS¢ w obrebie réznych kategorii produk-
towych.

W celu potwierdzenia rzetelnosci pytan badaw-
czych kwestionariusza przeprowadzono analize za-
prezentowana w tablicy 5. Podobnie jak w poczat-
kowej analizie rzetelnoSci (tablica 2), wymiar sen-
soryczny w kategoriach produktowych kaw i per-
fum oraz wymiar spoleczny we wszystkich trzech
kategoriach charakteryzujg sie niskimi wartoScia-
mi wskaznika. Wymiary afektywny i intelektualny
charakteryzuja sie bardzo dobrag rzetelnoscig
(> 0,7). W przypadku wymiaru behawioralnego je-
dynie dla jednej kategorii produktowej (smartfo-
néw) wskaznik przekroczyl warto§¢ krytyczna.
Ogoélna rzetelnoéc skali jest bardzo wysoka (> 0,91).

Na skutek przeprowadzonej eksploracyjnej anali-
zy czynnikowej, w zaleznoSci od kategorii produkto-
wej, autorzy wyodrebnili od sze$ciu do o§miu czynni-
kow (tablica 6) o warto§ciach wlasnych spetniajacych
kryterium Kaisera (warto$¢ wlasna > 1) wyjaéniaja-
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Tablica 1. Statystyki pytan badawczych zgrupowanych wediug wymiaréw

Pytanie Wymiar Srednia SD N
Ta marka jest atrakcyjna wizualnie sensoryczny 4,10 0,56 71
Ta marka zwraca mojg uwage 3,55 0,95 71
Lubie mieé¢ kontakt fizyczny z tg marks 3,01 1,06 71
Ta marka jest tajemnicza afektywny 2,77 0,94 71
Ta marka przywoluje konkretne wspomnienia 3,39 1,16 71
Ta marka nie jest dla kazdego 2,48 0,91 71
Korzystajac z tej marki, czuje sie lepszy 2,76 1,14 71
Czuje sie bezpiecznie, korzystajac z tej marki 3,35 1,02 71
Korzystajac z tej marki, czuje sie zdrowy 3,04 1,13 71
Stosujac te marke, czuje sie atrakcyjny 3,01 0,96 71
Stosujac te marke, czuje sie dumny 3,15 1,08 71
Stosujac te marke, wzbudzam zazdroéé w innych 2,61 0,95 71
Czuje sie dumny, ze korzystam z tej marki 3,51 1,18 71
Gdy widze, ze kto$ korzysta z tej marki, chcialbym z niej tez skorzystaé 3,35 1,12 71
Ta marka pozwala mi si¢ wyciszy¢ 3,25 1,05 71
Ta marka mnie relaksuje 3,11 0,80 71
Nie zamienitbym tej marki na inng 3,17 1,08 71
Ta marka inspiruje mnie intelektualny 3,27 0,98 71
Ta marka pobudza mojg kreatywnosé 3,10 0,99 71
Ta marka wzbudza mojg ciekawo§¢ 3,31 1,15 71
Ta marka uczy mnie nowych rzeczy 2,69 1,10 71
Ta marka jest zgodna z moimi przekonaniami 3,27 1,04 71
Ta marka jest praktyczna 3,52 0,97 71
Ta marka odpowiada moim pogladom 3,17 1,08 71
Ta marka zawsze dziala w ten sam sposob 3,44 0,82 71
Ta marka ma wplyw na moje zachowanie behawioralny 2,89 1,17 71
Ta marka zmienia moje zachowanie 2,54 1,11 71
Ta marka motywuje mnie do zwolnienia tempa 2,89 1,13 71
Ta marka odpowiada mojemu stylowi zycia 3,46 1,14 71
Ta marka jest rodzinna spoleczny 4,06 0,88 71
Ta marka jest dla wybranej grupy spolecznej 2,63 1,06 71
Czuje sie czeScig wybranej spolecznosci dzieki tej marce 3,04 0,92 71

Zr 6 d1o: opracowanie wlasne.

Tablica 2. Statystyki rzetelnosci pytan badawczych
kwestionariusza doswiadczen z marka zgrupowanych
wediug wymiaréw oraz ogétem

Tablica 3. Catkowita wyjasniona wariancja
wyodrebnionych czynnikéw

C &k Warto$é L. Wariancja (%)

Cecha Alfa Cronbacha | Liczba pytan zynnd wlasna Wariancja (%) skumulowana
1 11,19 34,97 34,97
Wymiar sensoryczny 0,52 3 2 245 7,64 42,61
Wymiar afektywny 0,86 14 3 1,98 6,19 48,81
Wymiar intelektualny 0,83 8 4 1,73 5,40 54,21
Wymiar behawioralny 0,76 5 1,57 491 59,11
Wymiar spofeczny 0,52 6 1,47 4,60 63,71
Ogdtem 0.94 ” 7 1,27 3,98 67,70
8 1,09 3,42 71,11

71 6 d1o: opracowanie wlasne. 71 6 d 1 o: opracowanie wlasne.
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Rysunek 1. Test osypiska — wartosci wtasnych wyodrgbnionych czynnikéw

Zr 6 d1o: opracowanie wlasne.
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Tablica 4. Wyniki badania

Procent wyjasnianej

Warto§¢ czynnika

Caynnik zmienno§ci ladujacego Pytanie
Czekolada
Czynnik 1 17,1% 0,73 Czuje sie bezpiecznie, korzystajac z tej marki
0,72 Czuje sie dumny, ze korzystam z tej marki
0,71 Ta marka jest zgodna z moimi przekonaniami
0,69 Ta marka jest praktyczna
0,80 Ta marka odpowiada mojemu stylowi zycia
Czynnik 2 7,6% -0,60 Ta marka jest atrakeyjna wizualnie
0,82 Stosujac te marke, wzbudzam zazdro§¢ w innych
0,66 Ta marka jest dla wybranej grupy spolecznej
Kawa
Czynnik 1 16,8% 0,73 Korzystajac z tej marki, czuje sie zdrowy
0,61 Ta marka pobudza moja kreatywnosé
0,63 Ta marka jest zgodna z moimi przekonaniami
0,71 Ta marka odpowiada moim poglagdom
0,66 Ta marka odpowiada mojemu stylowi zycia
Czynnik 2 5,7% -0,72 Ta marka jest praktyczna
-0,66 Ta marka jest rodzinna
Perfumy
Czynnik 1 15,3% 0,63 Ta marka jest tajemnicza
0,63 Ta marka pozwala mi si¢ wyciszy¢
0,66 Ta marka mnie relaksuje
0,72 Ta marka inspiruje mnie
0,74 Ta marka wzbudza moja ciekawo§¢
Czynnik 2 6,0% 0,74 Ta marka jest rodzinna
Smartfon
Czynnik 1 15,7% 0,64 Ta marka przywoluje konkretne wspomnienia
0,71 Korzystajac z tej marki, czuje sie zdrowy
0,61 Ta marka uczy mnie nowych rzeczy
0,63 Ta marka jest zgodna z moimi przekonaniami
0,60 Ta marka odpowiada moim poglagdom
0,67 Ta marka odpowiada mojemu stylowi zycia
Czynnik 2 8,9% 0,65 Ta marka zwraca moja uwage
0,69 Lubie mie¢ kontakt fizyczny z tg marks
0,67 Ta marka jest rodzinna

Zr 6 d1to: opracowanie wlasne.
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Tablica 5. Statystyki rzetelno$ci pytan badawczych
kwestionariusza doswiadczen z markg
zgrupowanych wediug wymiaréw oraz ogétem
w ujeciu kategorii produktowych

Kategoria Alfa Liczba
Cecha h

produktowa |Cronbacha | pytan
Wymiar sensoryczny kawa 0,32 3
perfumy 0,45 3
smartfony 0,75 3
Wymiar afektywny kawa 0,85 14
perfumy 0,85 14
smartfony 0,86 14
Wymiar intelektualny kawa 0,78 8
perfumy 0,72 8
smartfony 0,84 8
Wymiar behawioralny kawa 0,69 4
perfumy 0,66 4
smartfony 0,76 4
Wymiar spoleczny kawa 0,18 3
perfumy 0,21 3
smartfony 0,31 3
Ogoétem kawa 0,92 32
perfumy 0,92 32
smartfony 0,91 32

Zr 6 dto: opracowanie wlasne.

Artykuty ‘

cych co najmniej 59% wariancji. Z wykresu osypiska
(rysunek 2) wynika natomiast, iz istotne w sg wy-
lacznie dwa czynniki wyjaéniajace kolejno 38,71,
37,74 1 43,17% catkowitej wariancji (tablica 6).

W tworzeniu macierzy rotowanych sktadowych
autorzy wykorzystali metode Varimax z normaliza-
cja Kaisera. Stosujac kryterium bezwzglednej war-
toéci granicznej 0,6 dla czynnikéw tadujacych oraz
po usunieciu redundantnych semantycznie stwier-
dzen, wyloniono siedem pytan w kategorii produk-
towej ,kawa”, osiem pytan w kategorii produkto-
wej ,perfumy” oraz dziewie¢ pytan w kategorii pro-
duktowej ,smartfony” (tablica 4).

Analogicznie do pierwszego badania, pytania
powigzane z wyodrebnionymi czynnikami w obre-
bie tych czynnikow wykazujg niejednorodng przy-
nalezno§é do zaproponowanych wcze$niej wymia-
row. W przypadku wszystkich trzech kategorii
produktowych czynnik pierwszy powigzany jest
z pytaniami z wymiaréw afektywnego, intelektu-
alnego i behawioralnego, niemniej jednak kazda
kategoria produktowa dysponuje odrebnym reper-
tuarem pytan z tychze wymiarow. Pytania powia-
zane z czynnikiem drugim odwolujg sie do niepo-
twierdzonego wymiaru spolecznego oraz w przy-
padku kategorii produktowej ,smartfony” do wy-
miaru sensorycznego.

Tablica 6. Catkowita wyjasniona wariancja wyodrebnionych czynnikéw

Kategoria produktowa Czynnik Wartos¢ wlasna Wariancja (%) Wariancja skumulowana
Kawa 1 10,26 32,08 32,08
2 2,12 6,63 38,71
3 1,79 5,59 44,29
4 1,61 5,02 49,31
5 1,28 4,00 53,31
6 1,13 3,53 56,85
7 1,07 3,35 60,19
Perfumy 1 9,28 29,00 29,00
2 2,80 8,74 31,714
3 1,54 481 4255
4 1,46 4,55 47,10
5 1,32 4,13 51,24
6 1,18 3,68 54,92
7 1,04 3,26 58,18
8 1,01 3,17 61,35
Smartfony 1 10,14 31,67 31,67
2 3,68 11,50 43,17
3 1,65 5,16 48,33
4 1,29 4,03 52,36
5 1,15 3,58 55,94
6 1,06 3,30 59,24

Zr 6 d 1 o: opracowanie wlasne.
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Rysunek 2. Test osypiska — wartosci wlasnych wyodrebnionych czynnikow
w poszczego6lnych kategoriach produktowych
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Zr 6 d1o: opracowanie wlasne.

Dyskusja i wnioski

Doswiadczenia z markag mogg byé grupowane
wzgledem charakteru przedmiotu oddzialywan.
Sposrod zaproponowanych wymiaréw pozytywnie
zweryfikowano istnienie trzech z nich, tj. afektyw-
nego, intelektualnego i behawioralnego. W przy-
padku hipotezy o wystepowaniu wymiaru senso-
rycznego i spolecznego w obrebie testowanych
przez autoréw kategorii produktowych dane nie sa
jednoznaczne. Na przykladzie danych z czterech
niezaleznych préb badawczych, tj. konsumentéw
czekolady (N = 71) i kawy (N = 153) oraz uzytkow-
nikéw perfum (N = 156) i smartfonéw (N = 156),
autorzy wnioskuja, iz wymiary nie sg tozsame z wy-
odrebnionymi czynnikami. Kryterium charakteru
doswiadczen nie stoi u podstaw zmienno$ci w zaob-
serwowanym modelu. W kazdej kategorii produkto-
wej wyodrebniono po dwa czynniki, lecz réznig sie
one liczba pytan, treScig i pierwotnym pochodze-
niem wzgledem wymiarow, co wskazuje, ze nie ma
jednoznacznych przestanek, aby kazdy z danych
wymiarow traktowa¢ rownorzednie w ocenie do-
swiadczen uzytkownika z marka czy tez kategorig
produktowa.

Podsumowanie

Stosujac testy statystyczne dotyczace rzetelnosci
kwestionariusza, autorzy otrzymali wysokie wyniki
w przypadku calego kwestionariusza oraz dla wy-
miaréw: afektywnego, intelektualnego i behawio-
ralnego. Natomiast ze wzgledu na niskie wartosci
wymiaréw sensorycznego i spolecznego w przypad-

ku tych wymiarow nalezy bardzo ostroznie podcho-
dzi¢ do interpretacji wynikéw. Ponadto mozna
stwierdzi¢, iz wymiary stanowig jedynie sposob
uporzadkowania rodzaju okre§lonych doswiadczen
i zgodnie z przeprowadzonym badaniem nie stano-
wig latentych czynnikéw per se.

W celu nakre§lenia pelniejszego obrazu czynni-
kow stojacych za do§wiadczeniami z marka naleza-
toby podja¢ dalsze analizy. Interesujacym kierun-
kiem rozwoju podjetych badan w tematyce do-
§wiadczenia z markg moze by¢ analiza w katego-
riach débr luksusowych w poréwnaniu z dobrami
uzytkowymi. By¢ moze to do§wiadczenia uzytkow-
nika z kategorig produktowa beda prymarne
wzgledem do$wiadczen uzytkownika z samg mar-
ka. Wyodrebnienie czynnikéw i ich dalsza analiza
moze zwiekszy¢ dokladno§é narzedzia stuzacego do
diagnozowania doSwiadczen z marka i ich charak-
teru, a takze — przy dokladnej znajomosci tychze
czynnikow — umozliwi¢ rebranding aktualnych
marek, tak by moc wywolywaé pozadane doswiad-
czenia,

Zarzadzanie marka z uwzglednieniem wymia-
row doSwiadczenia z marka, pomimo jasnych kryte-
ri6w podziatu, nie stanowi samoistnego celu prowa-
dzenia strategii wizerunkowej marki. Prowadzi¢ ja
nalezy indywidualnie w zaleznosci od tego, kto jest
podmiotem odbierajacym i przezywajacym do-
§wiadczenia. Dostarczanie do§wiadczen w kazdym
wymiarze z taka samg intensywnoscig réwniez nie
bedzie stanowié recepty na sukces. Przedsiebior-
stwa czy tez komorki zarzadzajace markg beda mu-
sialy diagnozowa¢ z wlaéciwa doza ostroznosci po-
trzeby swoich klientow, tak by dostarczac¢ adekwat-
ne doéwiadczenia.
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PWE poleca

Wiedza, umiejetnosci, zdolnosci, zdrowie, motywacja
i wyznawane wartosci przez osoby $wiadczgce prace
decydujg o ich zatrudnialnosci, stanowig Zrédio konkuren-
cyjnosci organizacji oraz pomysinosci regiondw i krajow.
Upowszechnianie sie tego faktu w $wiadomosci spotecznej

ZA RZA DZA N I E prowadzi do wzrostu profesjonalizmu w zakresie zarzgdza-
nia zasobami ludzkimi, ktére ewoluuje od rutynowego admi-
ZAS ()BAM | LU DZKI M | nistrowania w kierunku zréwnowazonego zarzgdzania, inte-

grujgcego — w strategiach i metodach rozwigzywania kwestii
HR — aspekty ekonomiczne, spoteczne i ekologiczne.

Zarzadzanie zasobami ludzkimi, jako dziedzina badan
oraz wdrozen praktycznych rozwigzan dotyczgcych funkcjo-
nowania ludzi w organizacji i na rynku pracy, jest zwigzane
z wieloma wyzwaniami, ktére determinujg jego obecny
i przyszly rozwéj. Zaliczyé do nich nalezy zmiany technolo-
giczne, ktére zmieniajg charakter pracy oraz polityki
i praktyki HR, czynigc je coraz bardziej sieciowymi, zdalny-
mi i wirtualnymi. Zmiany demograficzne, generacyjne,
w potgczeniu z rosngcg mobilnoscig na rynkach pracy, to
kolejne wyzwanie w obszarze zarzgdzania zasobami ludzki-
mi, ktére wigze sie z rosngcg réznorodnoscig. Nalezy tez
pamieta¢ o presji ptyngcej z rynkéw pracy na wzrost efek-
tywnosci pracy, optymalizacje kosztéw i innowacyjno$é
ustug HR.

Zasygnalizowane powyzej kwestie stanowig przedmiot roz-
wazan w ksigzce, w ktérej autor przedstawia problematyke
zarzgdzania zasobami ludzkimi calosciowo, tgczgc jego
Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne teoretyczne i praktyczne aspekty oraz podkreslajgc znacze-
nie kontekstu w rozwijaniu teorii i doskonaleniu praktyki
w tej dziedzinie zarzadzania.

Ksiegarnia internetowa: WWW.pwe.com.pl
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Agnieszka Izabela Baruk

Prosumpcja
jako
wielowymiarowe
zachowanie
rynkowe

Zakres aktywnosci marketingowej

wspolczesnych nabyweow

Nakladem Polskiego Wydawnictwa Ekonomicz-
nego ukazala sie ksigzka Agnieszki Izabeli Baruk
zatytulowana Prosumpcja jako wielowymiarowe
zachowanie rynkowe. Zakres aktywnosci marketin-
gowej wspolczesnych nabywcow. Monografia ta jest
pierwszym na polskim rynku tak kompleksowym
opracowaniem poswieconym bardzo aktualnemu
i interesujacemu zaréwno akademikéw, jak i prak-
tykow zagadnieniu prosumpcji. Praca ma charak-
ter teoretyczno-empiryczny. Podstawowym proble-
mem badawczym jest ,,okreSlenie, jakie formy ak-
tywnosci tworzg prosumpcje oraz jakie znaczenie
w ksztaltowaniu ich zakresu majg aspekty innowa-
cyjne, relacyjne, wizerunkowe oraz etnocentrycz-
ne” (s. 10), glownym celem za$ jest ,opracowanie
modelowego ujecia prosumpcji odzwierciedlajacego
jej zakres oraz wielowymiarowy charakter” (s. 10).

Praca sklada sie z pieciu rozdzialéw poprzedzo-
nych wstepem i podsumowanych w zakonczeniu.
Trzy pierwsze rozdzialy majg charakter teoretycz-
ny, a dwa ostatnie stanowig cze§¢ empiryczng mo-
nografii. We wstepie zdefiniowano obszar tema-
tyczny, jasno sfomutowano problem badawczy oraz
cele pracy, przedstawiono wykorzystane metody
badawcze, jak rowniez hipotezy, ktore beda podda-
ne weryfikacji empirycznej.

Punktem wyjscia do rozwazan poS$wieconych
wielowymiarowe]j prosumpgcji jest rozdziat 1, zaty-
tutowany ,,Specyfika prosumpcji i jej rynkowa ro-
la”. Autorka w interesujacy sposob przedstawia ge-
neze aktywnosci taczacej sfere wytwarzania i kon-

Recenzje ‘

Recenzja ksigzki
Agnieszki [zabeli Baruk

Prosumpcja jako
wielowymiarowe zachowanie
rynkowe. Zakres

aktywnosci marketingowej
wspotczesnych nabywcow

Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne
Warszawa 2017

sumpcji oraz w sposéb systematyczny dokonuje
krytycznej analizy uje¢ definicyjnych proponowa-
nych zaréwno w §wiatowym, jak i polskim piSmien-
nictwie. Autorka przedstawia wlasng definicje,
zgodnie z ktora pod pojeciem prosumpcji rozumie
ona ,,wspbluczestniczenie nabywcow wraz z oferen-
tami w procesie kreacji marketingowej, czego efek-
tem jest przygotowanie oferty produktowe;j i/lub in-
nych wartosci marketingowych lepiej spelniajacych
oczekiwania nabywcow, co pozwala na budowanie
miedzy nimi a oferentem dlugookresowego part-
nerstwa marketingowego” (s. 23).

W szerokim ujeciu prezentowanym przez autor-
ke prosumpcja jest rozpatrywana w trzech ujeciach:
procesowym, systemowym oraz sieciowym. Przed-
stawiajac cele prosumpcji, autorka proponuje wia-
sng klasyfikacje opartg na siedmiu kryteriach, ta-
kich jak: horyzont czasowy, wymierno§¢, szczegdlo-
wos¢ oraz znaczenie celu, podmiot formutujacy cel,
zakres osob dazacych do jego realizacji, zakres
przedmiotowy oraz wplyw wywierany na inne pod-
mioty. Dopelnieniem rozwazan poswieconych ce-
lom jest podjecie proby klasyfikacji funkcji realizo-
wanych przez prosumpcje. Autorka dzieli je na
dwie grupy. Pierwotne, obejmujace funkcje komu-
nikacyjna, edukacyjna, wspierajacg i relacyjna, oraz
wtorne, do ktorych zalicza funkcje wizerunkowa,
innowacyjna, terapeutyczng i rozwojowa.

W ujeciu przedstawionym przez autorke pro-
sumpcja jest wielowymiarowym zachowaniem ryn-
kowym, ktore jest determinowane i jednocze$nie
determinuje wiele innych zjawisk. Do determinant
zachowan rynkowych, ktére jednoczesnie sg czyn-
nikami wplywajacymi na prosumpcje, autorka zali-
cza te odnoszace sie do zwiazku z nabyweca, biorgce
pod uwage kryterium lokalizacji zrodla oddziatywa-
nia, uwzgledniajace kryterium zwigzku z marketin-
giem, jak réwniez bazujace na kryterium podmiotu
lub przedmiotu oddzialywania (s. 38-39). Ostatnig
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czest pierwszego rozdzialu omawianej ksiazki au-
torka po$wieca na przedstawienie autorskiej klasy-
fikacji typow prosumpcji. Na podstawie krytycznej
analizy literatury przedmiotu oraz poruszajac sie
w ramach postulowanej uprzednio definicji pojecia,
postugujac sie pietnastoma kryteriami, identyfiku-
je 1 opisuje rdézne typy prosumpcji.

Drugi rozdzial ksiazki zatytulowany ,,Prosump-
¢ja jako zachowanie rynkowe” po$wiecono teore-
tycznym aspektom prosumpcji, rozumianej jako
proces wielowymiarowego zachowania rynkowego
podejmowanego przez nabywce (s. 53). Pierwszy
podrozdziat w cato§ci koncentruje sie na oméwieniu
specyfiki zachowan rynkowych. Autorka definiuje
zachowania rynkowe, wskazujac, ze obejmujg one
dwie grupy aktywnoéci — zachowania zakupowe
i pozazakupowe. Z kolei, piszac o zachowaniach za-
kupowych, wyodrebnia dzialania poprzedzajace za-
kup, dokonanie zakupu i dzialania pozakupowe.
Rozwazania po§wiecone zlozonosci zachowan ryn-
kowych prowadzg do stwierdzenia, ze prosumpcja
jest ,,ztozonym zachowaniem rynkowym o charak-
terze pozazakupowym, ktorego podejmowanie wraz
z zachowaniami zakupowymi odzwierciedla szero-
kie spektrum form zaangazowania aktywnego na-
bywcy, czyli prosumenta, odrézniajac go tym sa-
mym od zakresu aktywnosci tradycyjnego nabywcy,
ograniczajacego ja do zachowan zakupowych” (s. 60).
W dalszej czeéci rozdziatu autorka omawia opisane
w literaturze przedmiotu modele zachowan rynko-
wych, wskazujac, ze w rzeczywistosci odnoszg sie
one jedynie do decyzji zakupowych i nie odzwier-
ciedlaja aktywnoSci rynkowej wykraczajacej poza
ten zakres, wobec czego nie moga byé wykorzysty-
wane do opisania znacznie bardziej aktywnych
i ztozonych zachowan podejmowanych przez pro-
sumentow.

W rezultacie autorka opisuje proces zachowan
prosumpcyjnych za pomocg autorskiej spirali ak-
tywnoéci prosumenta. Model spirali umozliwia
uwzglednienie zlozonosci, cyklicznosci i zmiennosci
procesu zachowan prosumpcyjnych. Pokazuje, ze
,konsekwencjg zachowan prosumpcyjnych jest zdo-
bywanie do§wiadczen i wiedzy, co prowadzi do jesz-
cze silniejszego angazowania sie w ksztaltowanie
materialnych i niematerialnych wartosci marketin-
gowych” (s. 67). Mamy zatem do czynienia z ewolu-
¢ja prosumenta od gotowosSci do potencjalnej pro-
sumpcji az po emocjonalny, przyjacielski zwiazek
z jednostkami, z ktérymi prosument wspoldziata.
Stad postulowana przez autorke koniecznos¢ roz-
patrywania prosumpcji nie tylko z perspektywy na-
bywecy, ale rowniez z perspektywy piecioetapowego
procesu zarzadczego realizowanego przez oferenta.

Ostatni podrozdzial drugiego rozdziatu poéwie-
cono scharakteryzowaniu prosumenta jako aktyw-
nego nabywcy. Przedstawiono odmienne podejScia
do klasyfikowania prosumentow postulowane przez
roznych autorow. Konkludujac, zaproponowano
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przyjecie, ze mianem prosumenta nalezy okre§lac
nabywce, ktory wspéluczestniczy ,z oferentem
lub/i innymi nabywcami w procesie kreacji marke-
tingowej, ktorego aktywnos$c przyczynia sie do wy-
generowania efektow materialnych i/lub niemate-
rialnych (...) korzystnych dla wszystkich uczestni-
kow stworzonego dzieki tej wspétpracy ukiadu rela-
cyjnego w postaci spoleczno$ci partneréw marke-
tingowych powigzanych silnymi pozytywnymi emo-
cjami” (s. 87).

W trzecim rozdziale omawianej ksiazki zatytuto-
wanym ,Wymiary zachowan prosumpcyjnych
w ujeciu teoretycznym” autorka prezentuje cztery,
jej zdaniem Kkluczowe, wymiary zachowan pro-
sumpcyjnych, to jest wymiar innowacyjny, relacyj-
ny, wizerunkowy i etnocentryczny. Prezentacje
kazdego wymiaru poprzedza krytyczny przeglad li-
teratury, ktory stanowi swoisty kontekst do dal-
szych rozwazan prowadzonych z perspektywy za-
chowan prosumpcyjnych nabywcow.

Piszac o wymiarze innowacyjnym, autorka po
pierwsze zwraca uwage na fakt, ze jedynie czesc
efektéw prosumpcji ma charakter innowacji, czyli
prowadzi do wprowadzania zmian poprzez zastoso-
wanie czego§ nowego, a wiekszo§¢é mozna zaliczyé
do inwengji, co oznacza, ze sprowadzajg sie one je-
dynie do generowania pomystow. Po drugie, pro-
sumpcja jest zaliczana do innowacji spolecznych,
ktére budujg i wzmacniaja zaréwno realne, jak
i wirtualne spotecznoéci partneréw marketingo-
wych. Po trzecie, prosumenci moga uczestniczyc
w generowaniu innowacji lgczacych w sobie aspek-
ty spoteczne i komercyjne. Wreszcie po piate, jak-
kolwiek prosumenci moga uczestniczy¢ w tworze-
niu innowacji otwartych i zamknietych, to ich rola
jest szczegélnie istotna wowczas, gdy ma ona cha-
rakter spontaniczny, czyli w przypadku innowacji
otwartych dosrodkowych i mieszanych.

Omawiajac wymiar relacyjny autorka, poprzez
analogie do modelu drabiny lojalnosci A. Peyne’a,
przedstawia hierarchie szczebli w drabinie pro-
sumpgcji. Od znajdujacego sie na samym dole poten-
cjalnego prosumenta (koncentracja uwagi na inicjo-
waniu wspoélpracy) po ulokowanego na szczycie
przyjaciela prosumenta (koncentracja uwagi na za-
cie$nianiu wspoélpracy poprzez wzmacnianie wiezi
emocjonalnych). Dodatkowo podkre§la konieczno§é
budowania relacji réwnorzednych, opartych na au-
tentycznym wspéldzialaniu, a nie wzajemnym wy-
korzystywaniu. W tym kontekscie szczegdélnie uzy-
teczna wydaje sie przedstawiona przez autorke
koncepcja zarzadzania relacjami z prosumentami
(PoRM), ktorzy angazuja sie w dzialania oferenta,
ale takze z wlasnej inicjatywy tworzg rozwigzania
wykorzystywane przez oferenta i spolecznoéc sku-
piong wokot danej marki.

Jesli chodzi 0 wymiar wizerunkowy prosumpcji,
to moze on by¢ rozpatrywany zaréwno z punktu wi-
dzenia etapu poprzedzajacego rozpoczecie wspol-
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dzialania, jak i z perspektywy efektéw. Wizerunek
podmiotu rynkowego moze stanowi¢ zachete dla
potencjalnych prosumentéw do rozpoczecia koope-
racji. Z drugiej strony, wspodlpracujacy z przedsie-
biorstwem prosumenci oddziatujg na ksztaltowanie
sie obrazu podmiotu w otoczeniu. W tym kontek-
§cie interesujace sg rozwazania zwigzane z inspiro-
waniem dzialan prosumpcyjnych przez oferenta
i wynikajacym z niego zagrozeniem utraty wiary-
godnosci dzialan prosumenta w oczach innych od-
biorcow.

Wreszcie, w rozdziale opisano ostatni zapropo-
nowany przez autorke wymiar etnocentryczny.
Zgodnie z przedstawionym modelem macierzowym
prosument etnocentryczny wykazuje duza goto-
wos¢ do prosumpgji i jednoczeénie cechuje go silna
postawa etnocentryczna. To jest taki konsument,
ktory — kierowany checig przyczynienia sie do roz-
woju gospodarczego i spolecznego wlasnego kraju
— nie tylko kupuje rodzime produkty, ale rowniez
aktywnie przyczynia sie do ich kreowania (s. 113).

Na zakonczenie trzeciego rozdzialu — i jedno-
cze$nie czedci teoretycznej ksigzki — zaprezento-
wano oryginalny model koncepcyjny uwzgledniaja-
cy dwa typy prosumpcji obrazujace podmioty, z kto-
rymi nabywca moze prowadzi¢ wspélne dziatania,
oraz cztery aspekty: relacyjny, wizerunkowy, inno-
wacyjny i etnocentryczny, a takze sformulowano
siedem hipotez. W dwoch kolejnych rozdziatach
przedstawiono wyniki badan, na podstawie ktérych
dokonano weryfikacji empirycznej hipotez oraz mo-
delu zachowan prosumpcyjnych.

Pierwszy z rozdzialéw empirycznych, bedacy jed-
nocze$nie czwartym rozdzialem ksigzki, zatytuto-
wany ,Zakres i specyfika aktywnosci prosumpcyj-
nej respondentow”, oparto na prezentacji wynikow
kierowanego przez autorke i finansowanego przez
NCN projektu badawczego ,,Prosumpcja jako forma
ksztaltowania relacji z nabywea finalnym — ujecie
modelowe”. Badanie pierwotne mialo bezposredni
charakter i zostalo przeprowadzone na probie 1200
pelnoletnich Polakéw. Wyniki poddano analizie
statystycznej przy uzyciu takich metod, jak: eksplo-
racyjna analiza czynnikowa, analiza skupien, test
niezaleznoéci Kruskala-Wallisa, analiza korelacji
Spearmana oraz analiza korespondencji.

Dzieki pozyskanemu materialowi badawczemu
i wykorzystanym metodom analizy danych zbadano
poziom wiedzy na temat prosumpcji, potencjat pro-
sumpcyjny, zakres zachowan prompcyjnych oraz
ich determinanty. Zgodnie z przedstawionymi wy-
nikami prosumpcja jest trendem rynkowym, o kto-
rym jedynie sltyszalo 30,63% ankietowanych. Po-
dobny odsetek za$ nigdy nie slyszal o prosumpcji.
Opierajac sie na poziomie wiedzy respondentéw na
temat trendow konsumenckich, wyodrebniono po
cztery segmenty rynku dla ogétu ankietowanych
oraz odrebnie dla kobiet i mezczyzn. Potencjal pro-
sumpcyjny mierzono poprzez okrelenie poziomu

Recenzje ‘

gotowosci do prosumpcji (znaczna cze$é przedsta-
wicieli kazdej z czterech badanych grup wiekowych
deklarowala gotowosé), analize struktury form pro-
sumpcji, ktore chcieliby realizowac¢ badani (waz-
niejszg formg jest dzielenie sie swoimi opiniami
z innymi nabywcami niz z oferentami, preferowa-
nie dzielenia sie pozytywnymi opiniami w relacjach
intenabywczych, a negatywnymi w przypadku pro-
ducentéw), stosunek respondentéw do wspéldziata-
nia z oferentami i bodzce zachecajace do podjecia
wspéldzialania (preferowanie bodZzcéw material-
nych przez 55,2% i niematerialnych przez 44,8% re-
spondentéw) oraz ogélne postawy i zachowania zy-
ciowe (potencjal prosumpcyjny tkwigcy w respon-
dentach w duzym stopniu odnosi sie do aktywnosci
w §wiecie realnym). Wyniki badan zostaly przez au-
torke przedstawione w podziale na cztery grupy
wiekowe respondentéw oraz uzupelnione graficzng
prezentacjag w formie profili semantycznych, ktéra
ulatwia czytelnikowi interpretacje.

W kolejnym podrozdziale autorka omawia wyni-
ki badan odnoszace sie do zakresu zachowan pro-
sumpcyjnych, wskazujac miedzy innymi na fakt, iz
oczekiwania respondentéw dotyczace zakresu ak-
tywnosSci rynkowej sa wieksze niz zakres ich fak-
tycznej aktywnosci (s. 150), mozna zatem moéwié
o braku praktycznego wykorzystania potencjalu
prosumpcyjnego uczestnikéw badania. W celu do-
glebniejszego zbadania zjawiska analizy i wniosko-
wanie zostaly przeprowadzone odrebnie dla dwoch
grup: pragnacych angazowac sie w tworzenie ofert
i niewykazujacych takich checi. W rezultacie prze-
prowadzonych analiz dokonano podzialu zaréwno
ogotu respondentéw, jak i obu badanych grup na
segmenty oraz dowiedziono, ,.ze gotowo$¢ respon-
dentéw do wlaczania sie w proces prosumpcji deter-
minuje zakres ich aktywnosci prosumpcyjne;j”
(s. 162). Analizujac determinanty zachowan pro-
sumpcyjnych respondentéow, autorka dowodzi, ze
cechy takie jak wiek, ple¢ oraz poziom wyksztalce-
nia sg cechami réznicujagcymi w odniesieniu do
wiekszosci analizowanych zachowan prosumpcyj-
nych. Co wiecej, wyksztalcenie jest cechg w duzo
wiekszym stopniu rdznicujacg te zachowania niz
ple¢ (s. 181). Natomiast miejsce zamieszkania re-
spondenta nie powoduje wyraznego zréznicowania
zachowan w analizowanym zakresie. Calo$¢ rozwa-
zan prowadzonych w rozdziale jest uzupelniona
licznymi wykresami, co umozliwia czytelnikowi Ia-
twa interpretacje wynikow.

Ostatni rozdzial monografii, zatytulowany ,,Wy-
miary zachowan prosumpcyjnych respondentow”,
obejmuje poglebiong analize aspektéw: innowacyj-
nego, relacyjnego, wizerunkowego oraz etnocen-
trycznego jako potencjalnych wymiaréow prosump-
¢ji. I tak, na podstawie wynikow badan autorka
konkluduje, iz prosumpcja nie zawsze ma charak-
ter innowacyjny, bowiem znaczna cze$¢ aktywnoSci
respondentéw odnosi sie do zachowan komunika-
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cyjnych, ktére nie maja znamion innowacji. Anali-
zujac wymiar relacyjny, przyjeto zalozenie, ze
wchodzeniu w relacje interpersonalne sprzyja la-
two$¢ nawigzywania kontaktow z innymi ludZzmi.
Ta zmienna behawioralna uzupelnia determinanty
zidentyfikowane we wcze$niejszym rozdziale. Oka-
zalo sie, ze we wspoltdziatanie z oferentami w zakre-
sie wspoltworzenia oferty chce sie angazowac
40,8% badanych, przy czym chetniej wspolpracowa-
liby oni z wytworcami niz z handlowcami, a naj-
mniej chetnie z ustugodawcami. Zdaniem respon-
dentéw za budowanie dobrych relacji z oferentami
odpowiadajg w rownym stopniu nabywecy i oferenci
(s. 196), przy czym znaczenie dobrych relagji jest
wieksze dla producentow, handlowecow i ustugo-
dawcow niz dla nabyweow. Co wiecej, znaczenie do-
brych relacji z oferentami jest uzaleznione od wie-
ku respondentow.

Interesujace sa wyniki badan odnoszace sie do
wymiaru wizerunkowego, oparte na zalozeniu, ze
,,5posob postrzegania oferentéw i produktow moze
zachecac lub zniechecaé¢ nabywcéw do okreslonych
zachowan, w tym (...) prosumpcyjnych (...) za$ wia-
czanie sie w przygotowanie oferty moze sprzyjac
budowaniu okreslonego obrazu oferenta” (s. 213).
Niezaleznie od przedzialu wiekowego, ankietowani
nie postrzegali dobrze producentéw jako inicjato-
réw prosumpcyjnej aktywnosci nabyweow i jako be-
neficjentow ich spontanicznych zachowan w oma-
wianym zakresie. Dodatkowo, zdaniem badanych,
oferenci zachecaja raczej do zachowan komunika-
cyjnych niz kreatywnych. Jak stwierdza autorka,
taki obraz w oczach nabywcéw moze stanowié pro-
blem dla przedsiebiorstw, stanowi bowiem bariere
Lutrudniajacg wlaczanie sie respondentéw w proces
kreacji marketingowej” (s. 219).

W Scistym zwigzku z wymiarem wizerunkowym
pozostaje ostatni z analizowanych przez autorke
wymiar — etnocentryczny. Na podstawie pozyska-
nego materialu badawczego autorka miedzy inny-
mi sprawdza, w jaki sposob interpretowany jest
termin etnocentryzm konsumencki, w podziale na
ple¢ bada opinie na temat przejawéw kupowania
rodzimych produktow, postuluje wyodrebnienie
trzech rodzajow prosumpgcji (etnocentrycznej, poli-
centrycznej i ksenocentrycznej), wreszcie dowodzi,
ze postawy etnocentryczne konsumpentow deter-
minuja zakres ich aktywnoS$ci prosumpcyjnej
(s. 234). Konkluzjg ostatniego rozdzialu monogra-
fii jest uznanie aspektow innowacyjnego, relacyj-
nego, wizerunkowego oraz etnocentrycznego za
wymiary modelu empirycznego zachowan pro-
sumpcyjnych, ktore wzajemnie sie przenikajg
i tworzg skomplikowany uklad uwarunkowan ak-
tywnosci prosumpcyjne;j.

W zakonczeniu autorka w syntetyczny sposob
podsumowuje wyniki przeprowadzonych badan,
formutuje wnioski konicowe oraz definiuje wartoéc
teoriotworczg oraz aplikacyjng opracowania.
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Omawiana monografia charakteryzuje sie kil-
koma cechami pozytywnie wyrdzniajacymi jg na
rynku wydawniczym. Po pierwsze, jest pierwsza
publikacja, ktora w tak sposob usystematyzowany
i dobrze osadzony w dorobku literatury przedmio-
tu wyjasnia zagadnienie prosumpcji. Przedstawia
ja w réznych ujeciach i analizuje z réznych per-
spektyw. Rozwazania prowadzone w ksiazce sg lo-
gicznie uporzadkowane, wzajemnie powigzane
i skladajg sie na kompletng calo$¢, pozwalajaca
czytelnikowi doglebnie zrozumieé, na czym polega
to ztozone zachowanie rynkowe. Po drugie, publi-
kacja ma istotny walor teoriotworczy. Autorka
proponuje wielowymiarowy model, ktéry obejmuje
dwukierunkowe relacje zachodzace zar6wno mie-
dzy konsumentami a oferentami, jak i te o charak-
terze internabywczym, osadzone w kontekScie
czterech wzajemnie sie przenikajacych wymiarow:
innowacyjnego, relacyjnego, wizerunkowego i et-
nocentrycznego. Jest to ciekawe i nowe spojrzenie
na prosumpcje. Po trzecie, zaproponowany przez
autorke model teoretyczny zostal poddany weryfi-
kacji empirycznej przeprowadzonej na podstawie
badania pierwotnego oraz przy wykorzystaniu
zroznicowanych metod analizy statystycznej. Na-
lezycie przedstawiono metode badawcza oraz za-
prezentowano wyniki stanowiace podstawe wnio-
skowania.

Podsumowujac, nalezy zauwazy¢, ze monogra-
fia bylaby jeszcze bardziej warto§ciowa, gdyby au-
torka przyjeta nieco inny sposéb prowadzenia wy-
wodu. Stosowanie bardzo rozbudowanych przypi-
sow dolnych, w ktorych niejednokrotnie mamy do
czynienia z rozwinieciem mysli zasygnalizowanej
jedynie w teksécie wlaciwym, sprawia, ze lektura
rozdzialow teoretycznych wymaga ciaglego odry-
wania sie od tegoz tekstu. Autorka w rozdziale
trzecim, opisujac cztery aspekty: innowacyjny, re-
lacyjny, wizerunkowy i etnocentryczny, co praw-
da wskazuje na ich wzajemne przenikanie sie, ale
nie usprawiedliwia to fragmentami chaotycznego
sposobu prowadzenia rozwazan oraz wprowadza-
nia pobocznych watkéw (na przyktad kwestia in-
fluencer marketingu i przyklady dzialan w tym
zakresie, s. 102-103, czy tez ocena uzytecznosci
CETSCALE, s. 116). Wreszcie uwaga odnoszaca
sie do czesci empirycznej. Ze wzgledu na przyjeta
przez autorke konwencje przedstawiania wyni-
kow i wnioskowania jest on stosunkowo trudny
w odbiorze. By¢ moze jakosc¢ teksu bylaby wyzsza,
gdyby autorka zdecydowala si¢ na opracowanie
aneksu statystycznego, w ktorym w sposéb logicz-
nie uporzadkowany przedstawilaby wyniki ba-
dan, a w tresci rozdzialu bardziej skoncentrowa-
taby sie na wnioskowaniu. Przy postulowanym
sposobie konstrukeji cze§ci empirycznej autorka
moglaby uzupetni¢ wyniki o cze$¢ danych, na kté-
re zapewne nie bylo miejsca w treSci rozdziatu.
Chodzi tu na przyklad o statystyki alfa Cronba-
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cha odnoszace sie do poszczegélnych analiz czyn-
nikowych, pozwalajace okresli¢c rzetelnosé¢, ale
rowniez o sam kwestionariusz ankietowy.

Ze wzgledu na zakres opracowania, jak rowniez
sposob ujecia tematu monografia A.I. Baruk zain-
teresuje szerokie i zréznicowane grono czytelni-
kow. Dla akademikéw stanowi ciekawy przyklad
nowego, kompleksowego ujecia aktywnosci rynko-
wej nabywcow. Zaproponowany model teoretyczny
moze by¢ przedmiotem dalszych badan, a zasygna-
lizowane przez autorke luki poznawcze moga in-
spirowa¢ do definiowania kolejnych problemow
badawczych w obszarze wielowymiarowej pro-
sumpcji.

Lektura ksigzki z pewnoécia bedzie interesujaca
dla studentow, ktorzy beda mogli uzyskaé lub po-
glebi¢ wiedze z zakresu zachowan rynkowych
wspolczesnych nabywceow, zwlaszcza za$ na temat
prosumpgcji. Dodatkowa korzyscig dla tej grupy
czytelnikéw bedzie mozliwo§é zapoznania sie
z przeprowadzonym procesem badawczym, po-
czawszy od sposobu zdefiniowania problemu, przez
cele, hipotezy, dob6ér metod, prezentacje danych,
az po wnioskowanie oparte na wynikach analiz sta-
tystycznych.

Jacek Kall

Aleksandra Perchla-Wilosik

Alicja Raciniewska

Katarzyna Scmpruch-Krzcmifiska

MARKA
MODOWA

JAK ZROZUMIEG
KONSUMENTA MODY
I STNORZYC MARKE
SZYTA NA MIARE?

POLSKIE WYDAWNICTWO EKONOMICZNE ‘

Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne poleca

Recenzje ‘

Ze wzgledu na przedstawione aspekty aplikacy;j-
ne monografia bedzie ciekawg lekturg dla prakty-
kow biznesu. Dzieki niej bedg mogli lepiej zrozu-
mie¢ oczekiwania konsumentéw cechujacych sie
wysokim potencjalem prosumpcyjnym oraz poznajg
bariery sprawiajace, ze nabywcy nie angazujg sie
w tego typu aktywnoséci. W rezultacie pozyskaja
wiedze w zakresie tego, jak pobudzac¢ nabyweoéw do
prosumpcji, w jakich obszarach dyskontowac
tkwigcy w konsumentach potencjal oraz jak budo-
wac i utrwalac relacje korzystne dla obu stron pro-
cesu. To z kolei oznacza, ze beda mogli sprawniej
kreowac i podtrzymywac autentyczne partnerstwo
z nabywcami.

Wreszcie, monografia bedzie ciekawg lekturg dla
wszystkich uczestnikéw strony popytowej rynku.
Zapoznawszy sie z pracg A.l. Baruk, beda mogli le-
piej zrozumie¢ wlasne zachowania rynkowe oraz
tkwiacy w nich samych potencjal zwigzany z wspol-
kreowaniem warto$ci marketingowej.

dr Agnieszka Wilczak

Uniwersytet Warszawski,

Wydziat Zarzadzania, Katedra Marketingu
e-mail: awilczak@wz.uw.eau.pl

Ksiazka stanowi sp6jna tematycznie publika-
cj¢ przedstawiajaca w sposob oryginalny
1 tworczy wielowymiarowe zwigzki migdzy
ksztaltowaniem zachowan konsumentéw
a moda. Ambicjg Autorow bylo dostarczenie
osobom zainteresowanym wykreowaniem lub
wzmocnieniem juz istniejgcej marki modowej
niezbednej wiedzy oraz wielu praktycznych
wskazowek. W ksigzce potgczono zatem aspi-
racje naukowe z praktykg biznesowa, a takze
spojrzenie socjologiczne z podejsciem typo-
wo marketmgowym Podstawg jej przygoto-
wania byly obszerne badania konsumentéw
mody.

Publikacja jest przeznaczona nie tylko
dla kadry naukowej oraz studentow zarzadza-
nia 1 marketingu czy kierunkéw zwigzanych
z projektowaniem mody, ale takze dla 0sob
rozpoczynajacych swojg przygode w branzy
odziezowej oraz menedzeréw z pewnym do-
swiadczeniem zawodowym, ktorzy szukajg
dla siebie inspiracji lub starajg si¢ poglebié
posiadang wiedze.

www.pwe.com.pl
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Profesor Maria Romanowska —

Doktor Honoris Causa

Politechniki Czestochowskiej

Maria Romanowska ukonczyla studia w Szkole
Gléwnej Planowania i Statystyki w Warszawie
w 1969 r. W tym samym roku podjela prace na sta-
nowisku asystenta w Katedrze Organizacji i Zarza-
dzania. Prowadzila badania empiryczne w zakresie
organizacji i zarzadzania, ktore umozliwily jej napi-
sanie dysertacji doktorskiej na temat ,Wplyw sys-
temu informacji na racjonalnos§¢ decyzji handlo-
wych”. Promotorem pracy byt profesor J. Kurnal,
a obrona odbyla si¢ na Wydziale Handlu Wewnetrz-
nego w 1976 r. Po obronie zainteresowania doktor
Marii Romanowskiej koncentrowaly sie w obszarze
zarzadzania strategicznego oraz zarzadzania
w kryzysie. Problematyka ta zostala przedstawiona
w monografii habilitacyjnej ,Ewolucja zachowan
strategicznych polskich przedsiebiorstw”, napisa-
nej wspoélnie z dr Grazyna Gierszewska. W 1992 r.
nadano dr Marii Romanowskiej stopien doktora ha-
bilitowanego. Dziatalno§¢ naukowa prowadzona
w zakresie procesu powstawania i przeksztalcania
sie grup kapitalowych zaréwno w kraju, jak i pod-
czas stazu we Francji umozliwila realizacje grantu

KBN ,,Formy i skutki obecnoéci kapitalu zagranicz-
nego w Polsce. Ujecie sektorowe”. Na podstawie
grantu wydano ksigzke profesorskg pt. ,Alianse
strategiczne przedsiebiorstw”.

Tytul profesora nauk ekonomicznych Maria Ro-
manowska otrzymata w 2000 r. Podejmowata obo-
wigzki promotora dysertacji doktorskich (20 wy-
promowanych doktoréw), recenzenta réznych prac
naukowych. Trzy kadencje jest cztonkiem Central-
nej Komisji ds. Stopni i Tytuléw — Sekcja Nauk
Ekonomicznych. W obecnej kadencji pelni funkgje
zastepcy przewodniczacego Sekcji Nauk Ekono-
micznych. Profesor Maria Romanowska posiada
bardzo imponujacy i wyrdzniajacy sie dorobek na-
ukowy. Obejmuje on ponad 200 réznych form ak-
tywnos$ci naukowej, w tym 170 publikacji o charak-
terze naukowym i dydaktycznym, a takze 30 pro-
jektow naukowych i ekspertyz. Jest autorka
14 ksigzek i monografii oraz 15 pozycji ksiazko-
wych, w ktorych pelnita funkcje redaktora lub
wspélredaktora naukowego.

Bardzo istotne jest uczestnictwo profesor Marii
Romanowskiej w zyciu $rodowiska naukowego,
wspieranie jego aktywnosci i rozwoju. Aktywnosc
ta wyrazala sie w uczestnictwie w dyskusji nauko-
wej Srodowiska w formie konferencji, spotkan éro-
dowiskowych, a takze pracy na rzecz $rodowiska
w ramach Komitetu Nauk Organizacji i Zarzadza-
nia PAN, w sklad ktorego wchodzi od kilkunastu
lat, pelnigc funkcje czltonka prezydium. Osiggniecia
naukowe, dydaktyczne i organizacyjne profesor
Marii Romanowskiej zyskaly bardzo wysoka ocene,
a wyrazem uznania dla nich byly liczne nagrody
i odznaczenia: Ministra Nauki i Szkolnictwa Wyz-
szego | stopnia za caloksztalt dorobku, wiele na-
grod Rektora, Krzyz Kawalerski Orderu Odrodze-
nia Polski, Srebrny Krzyz Zastugi, Medal Komisji
Edukacji Narodowej. Profesor Maria Romanowska
zostala uhonorowana przez Towarzystwo Naukowe
Organizacji i Kierownictwa Zlota Odznakg TNOiK
oraz Medalem im. Karola Adamieckiego.

Charakterystyke dorobku naukowego Profesor
Marii Romanowskiej mozna rozszerzyé o wybrane
fragmenty recenzji profesor Ewy Bojar i profesora
Andrzeja Kalety. Prof. dr hab. Ewa Bojar pisze:
,Prof. dr hab. Maria Romanowska jest pierwsza ko-
bieta, ktora umieszczono w Panteonie Nauki Poli-
techniki Czestochowskiej na zasluzonym miejscu
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