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Kwietniowy numer czasopisma ,,Marketing i Rynek” zawiera cztery artykuly, dwa pierwsze sg napi-
sane w jezyku angielskim, a dwa kolejne w jezyku polskim.

Pierwszy artykut autorstwa Tomasza Zalegi, pt. Consumer behaviour of young Polish singles — se-
lected issues (Zachowania konsumenckie polskich mtodych singli — wybrane zagadnienia), ma charak-
ter badawczy i przedstawia zachowania konsumenckie polskich miodych singli na podstawie wynikow
badan ilo$ciowych przeprowadzonych na probie 826 os6b mtodych zyjacych w pojedynke.

Drugi artykul napisany przez Arkadiusza Zarembe, pt. Conversion attribution in the online environ-
ment — identification of crucial decision path stages. Theory and case study (Atrybucja konwersji w sro-
dowisku internetowym — identyfikacja kluczowych etapow decyzyjnych. Teoria oraz studium przypad-
ku), stanowi tekst omawiajacy wyniki badan $ciezek zakupowych konsumentéw z wykorzystaniem mo-
deli atrybucji. Na podstawie tych analiz zostala sformulowana nastepujaca konkluzja — klasyczne mo-
dele decyzyjne, pomimo pewnych ograniczen, moga stanowi podstawe teoretyczng do opisu zachowan
konsumenckich w §rodowisku internetowym.

Trzeci tekst autorstwa Michata Medowskiego, pt. Nowy paradygmat wzrostu marek wedtug Sharpa
a praktyka marketingowa, stanowi opis paradygmatu wzrostu marek, zbudowanego przez B. Sharpa
(EBM, evidence-based marketing) oraz wynikow badan okreslajacych jego stopien znajomosci wsrod
praktykow zajmujacych sie marketingiem. Kluczowg konkluzjg jest stwierdzenie, ze powszechnie jest
znany paradygmat wywodzacy sie z podej$cia marketingu menedzerskiego (STP — segmentacja, wybor
rynku docelowego i pozycjonowanie), a paradygmat wzrostu marek Sharpa charakteryzuje sie niskim
stopniem znajomosci, tak samo jak inne nowe koncepcje teoretyczne w marketingu.

Ostatni artykul napisany przez Marzene Baranska, pt. Kontrowersje wokot wizerunku lekarza w re-
klamie — podejscie normatywne, przedstawia wyniki badan okreslajacych, w jakim stopniu normatyw-
ne zakazy dotyczace udziatu lekarzy w komunikatach reklamowych sg stosowane praktyce. Na podsta-
wie tych badan zostaly sformutowane nastepujace wnioski: konieczne jest wzmocnienie przepiséw do-
tyczacych odpowiedzialnosci lekarzy za udzial w reklamach oraz konieczne jest rozszerzenie kompeten-
¢ji organéw kontrolujacych zachowania niezgodne z etyka i prawem.

Mam nadzieje, ze ten zroznicowany tematycznie zestaw artykutéw nie tylko przyczyni sie do lepsze-
go zrozumienia istoty marketingu, lecz takze bedzie stanowit inspiracje do podjecia nowych tematow
badawczych.

Miesiecznik ,,Marketing i Rynek” nie zostal objety pomocg w ramach programu ,,Wsparcie dla cza-
sopism naukowych”. Redaktor Naczelny i Redakcja czasopisma ,,Marketing i Rynek” deklaruje dalsza
che¢ prowadzenia miesiecznika. Naszymi celami jest dazenie do zwiekszenia stopnia internacjonaliza-
¢ji czasopisma oraz wejscie do miedzynarodowych baz danych ERIH+ (European Reference Index for
the Humanities and Social Sciences) i SCOPUS. Liczymy na wsparcie §rodowiska naukowcow zajmu-
jacych sie marketigiem, handlem i konsumpcja w dalszym prowadzeniu czasopisma i w naszych przed-
siewieciach prowadzacych do podwyzszenia poziomu praktyk wydawniczych i edytorskich.

Prof. dr hab. Grzegorz Karasiewicz
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Consumer behaviour of young
Polish singles — selected issues

Zachowania konsumenckie polskich mtodych singli

This article is a research exercise and provides some
insight into the consequences of singlehood as an
alternative form of family life among young people living
in Poland, in the sphere of consumption. Its primary goal
is to identify consumer behaviours of young people living
alone. The study consists of two parts: theoretical and
empirical. On the basis of a critical analysis of literature,
the first one attempts to explain the notion of single.
Subsequently, it sheds light on the scale of singlehood in
Poland and in the world. The second, major part is
empirical. The basis for conclusions is provided by the
research material collected in the survey conducted in
a sample of 826 young singles. This article seeks to provide
some insight into consumer behaviour of young Polish
singles based on the results of my research. The findings
confirm that the young singles interviewed can be
considered very active consumers. Over 3/4 of them like
shopping or like it very much and do it a few times a week.
The greatest pleasure is derived from shopping by singles
in the 24-29 age group, mostly women with higher
education and most commonly living in cities of over 500
thousand inhabitants. The majority of young singles
prefer shopping at large shopping centres, with bazaars,
open-air markets and small corner shops being less
popular. While shopping for food, young singles attach
considerable importance to freshness, quality, origin and
promotion of food products, whereas they care less about
brand, advertising and complementarity of the offer. In
the case of durable goods, they attach the greatest
importance to quality, price, brand and utility of products,
with other determinants (fashion, promotions, shopping
location, product packaging, advertising, the possibility of
standing out) being less significant.

Keywords
single, young people, consumer behaviour, consumption

— wybrane zagadnienia

Artykul ma charakter badawczy i dotyczy uchwycenia konse-
kwencji zjawiska singlizacji spoleczenstwa jako alternatywnej
formy zycia rodzinnego wérdd os6b miodych zyjacych w Pol-
sce, w sferze konsumpcji. Jego podstawowym celem jest
uchwycenie zachowan konsumenckich polskich miodych sin-
gli na podstawie wynikéw badan wlasnych. Opracowanie
sktada z dwadch czeci: teoretycznej i empirycznej. W pierw-
szej z nich na podstawie krytycznej analizy literatury podjeto
sie préby wyjasnienia pojecia ,,singiel”, a nastepnie naswietlo-
no skale zjawiska singlizacji w Polsce i na $wiecie. Natomiast
druga, zasadnicza cze$¢ pracy ma charakter empiryczny.
Podstawe wnioskowania stanowi material badawczy pozy-
skany dzieki przeprowadzonym przez autora badaniom na
probie 826 osob miodych zyjacych w pojedynke. Wyniki bada-
nia potwierdzaja, ze badanych mlodych singli uzna¢ mozna
za bardzo aktywnych konsumentéw. Pond 3/4 z nich lubi
badz bardzo lubi robi¢ zakupy i dokonuje ich kilka razy w ty-
godniu. Najwiekszg przyjemnoéé zakupy sprawiaja singlom
z grupy wiekowej 24-29 lat, przewaznie kobietom, z wyzszym
wyksztalceniem i zamieszkalym najczesciej w miastach po-
wyzej 500 tys. mieszkancow. Wiekszos¢ mlodych singli prefe-
ruje robienie zakupow w duzych centrach handlowych, nato-
miast mniejszg popularnoscig cieszg sie bazary, targowiska
i male sklepy osiedlowe. Przy zakupie produktow zywnoscio-
wych mlodzi single duza wage przywigzuja do §wiezosci, jako-
§ci, pochodzenia produktu i promocji, natomiast sg mniej
wrazliwi na marke produktu, reklame oraz komplementar-
noéc oferty. Z kolei w przypadku zakupu dobr trwatego uzyt-
ku badani single najwiekszg wage przywiazuja do jakosci, ce-
ny, marki i waloréw uzytkowych produktu, natomiast pozo-
stale determinanty (moda, promocje, miejsce zakupu, opako-
wanie produktu, reklama, mozliwo§¢ wyrdznienia) majg dla
nich mniejsze znaczenie.

Stowa kluczowe
singiel, osoby mfode, zachowania konsumenckie, konsumpcja

JEL: D120, D190
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Introduction

The changes taking place in the 21st century
clearly indicate the permanent establishment of
new forms of social life. The macro-social sphere
directly affecting micro-structures provides many
examples of modernist styles of family and social
life. Radical changes in family life have caused —
apart from positive effects — grave perturbations
that were reinforced especially in the second half of
the 20th century and manifest themselves with
particular intensity in the 21st century.

The 21st century family is a postindustrial
family that is experiencing a rapid reorganisation.
In this family, the following processes and
phenomena can be observed: a significant increase
in women's employment not only for economic
reasons, egalitarianism in marriage and family,
a relatively smaller value of children in parents'
perception (competitive goods), differentiation of
norms and values of individual family members,
modern civilisation displacing traditional values,
disintegration, autonomy of family members, social
and psychological aberrations of some individuals,
a smaller percentage of people deciding to enter
into formal marriages, an increased number of
people in cohabitation relationships or singles
(Tyszka, 2001, p. 198).

As rightly noted by D. Ruszkiewicz (2008, pp.
9-10), progressive singlisation (making singles) of
societies is no longer surprising. Patterns that were
still sharply criticised, rejected, disapproved of until
recently are now an expression of positively
evaluated freedom. The sense of self-efficacy, the
pursuit of emancipation and individualism make it
necessary to search for alternative life paths in the
name of the axiological and normative order
considered to be right. Singlehood is becoming
increasingly common. It is a sign of independence
rather than a cause for shame, it offers the
opportunity to build diverse relationships and
acquaintances as opposed to a sole focus on the
family. There is, therefore, a chance of choice
contrasting with the old, uniform pattern. Changes
in mentality, distance from the institution of
family, cult of independence and the building of
one's own social and professional position make up
the socio-cultural landscape of the 21st century.
Somehow meeting social expectations, the mass
media create new behavioural patterns in colourful
magazines, shows or even films such as Bridget
Jones's Diary, Friends and Ally McBeal.

In today's society, singles are an important
element of the social structure and an ever-present
item in public debate. In some countries around the
world, even the Singles' Day is celebrated. In the
Middle Kingdom, this day is 1st November. On the
Singles' Day, intense online shopping is usually
done. In 2017, the sales of goods exceeded

t. XXVI, nr 4/2019 DOI 10.33226/1231-7853.2019.4.1

USD 18 billion (https://businessinsider.com.pl/
wiadomosci/dzien-singla-2017-rekordy-sprzedazy/
b8bb0yb, 12.06.2018). Therefore, public knowledge
on this subject needs to be systematised and
deepened.

This article seeks to provide some insight into
consumer behaviour of young Polish singles based
on the results of my research. With this in mind,
four research hypotheses were formulated:

H;: The level of education and wealth of young
singles does not affect their shopping
frequency.

H,: When buying food products, young singles
attach the greatest importance to their quality,
freshness and origin.

H;: When buying durable foods, young people living
alone attach greater importance to the quality
of most products than to their price.

H,: Due to the shortage of free time, young singles
prefer large shopping at shopping centres,
visiting local bazaars and open-air markets less
frequently.

The study consists of two parts: theoretical and
empirical. The first one explains the notion of
single, building upon a critical analysis of
literature. The controversies around the scientific
foundations of applying this term in social sciences
stem from the heterogeneity of people living alone.
For this reason, in order to fully characterise
singles, the most frequently mentioned definitional
criteria used in the Polish and world literature are
presented. The empirical section focuses on the
research conceptualisation and a description of the
research sample and its characteristics.
Subsequently, based on my research, an attempt is
made to identify consumer behaviours of young
Polish consumers living alone. Finally, major
conclusions end this study.

Who are singles?
An attempt to define the notion

Contemporary expectations of the society
towards young people are in contradiction with the
natural model requiring marriages and procrea-
tion. In the era of rampant consumerism, career,
economic stabilisation and comprehensive
education that are the keys to success occupy
prominent positions. Ideological and cultural
changes manifesting independence require more
and more commitment at the professional level.
The reasons for the growing number of singles
include progressive individualisation of the society
and weakened social control (Ruszkiewicz, 2008,
p. 134). Singlehood has undoubtedly become
a guarantee of unhampered freedom of behaviour,
exchange of views and pursuit of self-realisation.

]\[arkcring 1 R‘\nck/ ]ourmI of f\]arkcring and Market Studies, ISSN 1231-7853
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The term "single" is not easy to spell out. The
first attempts to define it scientifically were made
in the 1930s in the American literature (Hillis,
1936). The classic American definition of "single"
assumes that it is a person who is not married or in
an informal heterosexual or homosexual
relationship (Stein, 1981a). In English, "single"
usually refers to all unmarried people, that is
spinsters, bachelors, the divorced, widows and
widowers (Stein, 1976). Due to an increased
number of cohabitation relationships in the
countries of Western culture, people in permanent
informal relationships formerly treated only as
preceding marriage have been recently excluded
from the category of singles (Chambers-Schiller,
1999, p. 678). It is controversial to consider people
living alone who have informal partners in LAT
(living apart together) relationships as singles
(Hertel et al., 2007). In addition, singlehood
is defined as a specific lifestyle covering diet, way
of spending free time and, above all, the worldview
(Bauereiss & Bayer, 1995, pp. 35-60).
L. Rosenmayr and F. Kolland (1997, pp. 256-287)
also emphasise that the notion of single
encompasses not only the physical form of living
alone but also a lifestyle in which individual values
and patterns of relationships materialise. It should
also be noted that the term "single" is used in
English in a narrower sense, referring to people
following a lifestyle devoid of any family
responsibilities and resulting from a conscious
choice (under this approach, singles do not include
old bachelors and spinsters who unsuccessfully look
for life partners) (Watters, 2003). German
literature most commonly defines a single as
a person who lives without a lasting, deep
relationship in a single-person household,
regardless of the voluntary or enforced nature of
such a lifestyle (Deml, 2009). In Polish, in turn,
given that the word "single" has been imported, it
has acquired cultural connotations and refers only
to some people living alone. Living alone is not only
considered as an alternative form of married and
family life but as a thought-out and ultimate life
project for a growing group of women and men.
This subcategory is formed by inhabitants of large
cities who are educated and earn wages
guaranteeing economic independence and who are
at an age enabling intense, both professional and
social, activity and most often (however, this is not
a sine qua non condition) live in single-person
households.

The etiology of the term "single" could be
explained in many ways depending on a specific
context adopted by a representative of a given
scientific discipline. It will be rationalised in
a different manner by a sociologist, psychologist,
economist or teacher. Given that literature
indicates the difficulty in establishing unambiguous

Artykuty @

criteria defining this form of marital and family life
as well as permanent characteristics of the category
of people living alone, the definitions of singles are
nominal and functional (Paprzycka, 2008, p. 13).
The group of people living alone is not
homogeneous. Singles can be unmarried, widowed
or divorced. These are, therefore, people whom
Polish society calls unmarried or
bachelors/spinsters. Already in 1970s, P. Stein
(1981b) distinguished four groups of singles:
voluntary temporary; voluntary permanent,;
involuntary temporary; and involuntary permanent.
The first category includes unmarried or divorced
people who are not looking for a mate, are focused
on their own development, and marriage is not the
ultimate goal in their lives. The second ones
encompasses priests, nuns and friars — their status
results from religious dogma; the divorced holding
the view that they cannot re-marry due to their
status; and those who deny the institution of
marriage in their worldview. On the other hand,
"involuntary temporary singles" are those who
actively seek "their other half', most often young
people who have not been married yet, those over
forty so far uninterested in the search of a life
partner but, having attained that age, willing to live
in a family, divorced or widowed people, and single
parents. The last category in the above typology is
"involuntary permanent singles" — generally older
people who have never been married, the divorced,
widowed, disabled (belittled in the "matrimonial
market") who, despite active search, have failed to
find the first or next mate and accept living alone for
life to a greater or lesser extent.

The Polish literature contains many
classifications of singles. J. Gajda distinguishes
three groups (Gajda, 1987, p. 67):

e voluntary singles (old bachelors, spinsters,
clerics);

e singles for reasons beyond their control (widows,
widowers);

® people who live alone again
abandoned, forsaken).

According to J. Czernecka (2011, pp. 229-230),
five groups of singles can be listed in the Polish
society, especially in large urban agglomerations:
® uncompromising — whose life motto is: "it is

better to be alone than anyhow with anyone"

(people who have previously lived in failed

relationships or who have seen a negative

marriage model in their closest environment);

e happy — focused on a professional career and
development of passions, interests, preferring
freedom, accepting living alone and not needing
to be in a lasting relationship, preferring short-
term, temporary acquaintances;

® accustomed — people with a long record of living
alone, fully accepting that state of affairs, who
think that marriage is an "abnormal" state;

(divorced,

]\[arkcting 1 Rynek/ ]ourml of f\].n‘kcting and Market Studies, ISSN 1231-7853
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e romantics — people in their thirties, hitherto
living alone or single at the moment, previously
living in failed relationships, waiting and looking
for their "other half";

e wounded — broken, living alone because they
are unable to trust anyone due to trauma.

The diversity of singles makes researchers
redefine them for their purposes in scientific
research, referring to different variables (e.g. age,
marital status, economic independence). However,
social sciences lack a uniform conceptual
framework for singlehood. The adoption of legal,
economic and lifestyle-related criteria describing
the category of singles should be considered
necessary, yet, as previously demonstrated,
insufficient. In this article, young singles will be
understood as adults aged from 18 to 34, living
alone by choice (in a single-person household or
a separate flat), having no parental responsibilities,
being economically independent, most often having
higher or secondary education, a large group of
friends and acquaintances, and strongly focused on
themselves. In addition, this study assumes that
singles cannot remain in informal LAT (living apart
together) or distant relationships and their possible
romantic relationships cannot be lasting!. This
definition thus excludes those who are in
a permanent heterosexual or homosexual
relationship and narrows the group of singles,
allowing research uniformity.

The scale of singlehood
in the world and in Poland

The group of people living alone is continuously
expanding. In 1970, singles accounted for 17% of
the US population; in 2010, this figure increased to
43%; in 2017, the percentage of people living alone
exceeded 47%. In 2013 in New York, a 63-floor
skyscraper was commissioned with 814 flats, of
which 641 are studios and one-bedroom flats.
Singles represent 65% of the residents of that
building. In 1999 in France, 9 million people lived
alone; this number increased to almost 25 million
in 2003 and to 31 million in 2017. Singles now
account for 17% of the French society. In Germany,
16 million and over 19 million people lived alone in
2005 and 2016 respectively (http://www.naszswiat.net
/wiadomosci/wiadomosci/polska/single-zyjacy-
w-pojedynke-w-liczbach.html, 15.03.2018).

In Poland, the largest increase in the percentage
of people living alone was recorded at the turn of
the 1980s, when their number rose by 20% in the
20-24 age category, by 15-18% among people aged
25-29 and by 7-11% in the 30-34 age group (Stein,
1981b). In the last thirty years, the proportion of
24-year-old women living alone has gone up from
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36% to 72%, that of those aged 30-34 from 6% to
22%, and the percentage of unmarried women was
40% in the 1990s. It is estimated that an average of
160 million singles live in European countries
(Ruszkiewicz, 2009). Polish data indicate that the
percentage of people living alone is on the rise,
primarily in the group of young adults. In 1988,
there were an average of 48 spinsters per 100
women aged 20-24, with that number standing at
77 bachelors per 100 men. In 2002, there was an
increase in the number of spinsters to 71 and to 78
in the case of bachelors. In turn, in the 25-29 age
group, the percentage of spinsters rose from 16% to
29% and that of bachelors from 34% to 47% (Palus,
2010). The results of a survey conducted regularly
by the Public Opinion Research Center (CBOS) as
part of the study "Controversies Around Various
Phenomena Regarding Married and Family Life"
indicate that singles constituted 25% of the total
population in 2008. The research "Baby-Boom
Generation" carried out by the "Metro" daily in 2008
among people aged 24-34 shows that people living
alone as a result of their own subjective decisions
accounted for 32% of the male population and 18%
of females (Czernecka & Zalega, 2017). According
to the Polish Central Statistical Office (GUS) data,
the number of singles in Poland amounted to over
7 million in 2017, of which half a million lived in
Warsaw itself. That was 26% of the entire adult
population. This means that every fifth Pole now
lives alone. This number is still growing, together
with the awareness that singles play an
increasingly important role in the Polish society.
According to the Polish Central Statistical Office's
forecasts, over 10 million Polish citizens will live
alone in 2035 (GUS, 2018). This implies that every
third adult Pole will be single.

A survey conducted by BM SMG/KRC that
resulted in the Metropolitan single report shows
that 40% of singles have a university degree (8% in
the total population), 23% are directors and
representatives of liberal professions, 55% like life
full of challenges, novelties and changes (36% in
the population), 41% work for a career and 30% of
them think that money is its measure, 44% do
exercise at least once a week (27% in the
population), 33% are fluent in one Western
language (9% in the population), 62% use the
internet (every third person in the population),
51% consider themselves creative, 38% are
interested in art, 35% love travelling abroad (21%
in the population), 42% like to stand out from the
crowd (Kobielska, 2009).

According to CBOS current research, the
motives of being single include: freedom and
independence (52%), deterioration of the economic
situation upon starting a family (39%), inadequate
housing conditions (35%), fear of a failed marriage
(83%) or the slowdown of professional career (32%).
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Single women indicated: firstly, "fear of a failed
relationship" (62%); their life plans being thwarted
and their career being slowed down (47%); followed
by "unrestricted freedom" (buziak.pl/pl/singiel-
w-statystykach, 15.05.2017). Research conducted in
2016 by E. Paprzycka and Z. Izdebski shows that
the key reasons for singlehood are: lack of the right
person (59.6%), wish to be alone (29.2%), difficulty
in maintaining a relationship (11.9%), the need for
freedom and independence (11.5%), negative
experiences from previous relationships (11.1%),
lack of time and choice of career (10.3%), reluctance
resulting from the breakdown of other people's
relationships (9.3%), the feeling of being
unattractive (9.0%), fear of establishing
a relationship and starting a family (7.7%), and
a failed relationship of parents (4.4%) (Paprzycka
& Izdebski, 2016).

Research conceptualisation

The tool used to conduct the research was my
original questionnaire comprising 35 closed-ended
questions regarding consumer behaviour of young
Polish singles. The survey was carried out from 1st
May to 30th July 2018. The difficulty lay in
appropriate definition of the study subject because
the category of "young single" is not clearly
specified in the literature. Scholarly publications
refer to various age ranges for the group of young
people living alone, for example 25-34 years
(Tymicki, 2001), 25-35 years (Zurek, 2003), 26-38
years (Tulli, 1978), 18-35 years (Shostak, 1987;
Hradil, 1995; Kuklinska, 2012), 18-34 years
(Rosenmayr & Kolland, 1997; Wrzesien, 2003),
25-40 years (Lubelska, 2006). In this article, those
between 18 and 34 years of age are considered to be
the population of young singles. The upper age
limit, that is 34 years, is regarded as the end of
youth in the Polish literature. The participants
were recruited via the "ankietka.pl" website and
social media such as Facebook, Whatsapp,
Messenger, and e-mail. In order to partake in the
survey, those interested had to visit a specific
website containing the questionnaire. It was also
distributed across special forums, university and
private school fanpages. In accordance with the
research assumptions, the sample included only
persons aged 18-34, representatives of
Generations Y and Z2, who lived alone by choice
and took independent purchase decisions in the
market. In order to select the sample, the selective
quota sampling procedure was used. The
characteristics (quotas) covered by the research
were: sex and age. During data processing,
information from respondents was eliminated if
the questionnaires were incomplete or incorrect
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(15 instances). From among 841 initial
questionnaires, 826 were considered eligible,
representing 98.21% of the total sample. Further,
they were coded, and the data set thus created was
processed by a statistical package. For the
statistical analysis of the data, the statistical
package SPSS, version 23, was used.

Selection and characteristics
of the research sample

Studying consumer behaviours is an extremely
intricate process. This is due to the complexity of
consumption and consumer purchasing behaviours
in the field of consumer decision-making. Such
research encompasses an important step to explain
the phenomenon examined, namely adoption of
specific indicators. This is essential because an
indicator is used to define a certain characteristic of
an object or phenomenon which is in such a relation
with another characteristic that indicates the
occurrence of the latter when it occurs itself. An
indicator is a measurable, i.e. empirically available,
variable. When consumer behaviours are
investigated, indicators explaining the complexity
of this phenomenon include demographic (sex, age,
place of residence) and socio-economic indicators
(education, disposable income).

826 people who regarded themselves as single
took part in the survey, including 456 women and
370 men. All participants declared that they lived
alone and were not in informal relationships such
as LAT or distant relationships and all their
romantic relationships were impermanent. Nearly
half of respondents lived in cities of more than 500
thousand inhabitants. Every third participant had
completed secondary education, more than 2/5 of
respondents held a Bachelor's or engineering
degree, and every third held a Master's or PhD
degree. The average age of respondents was around
26 years. They were mostly students who combined
studies with work. As regards monthly disposable
income per capita, the largest group earned from
PLN 2001.00 to PLN 3000.00. Every third
respondent assessed their current financial
situation as good, and every fifth as very good. It
should be noted here that people born at the end of
the 1980s and in the 1990s are well prepared to
start living independently, are focused on achieving
financial success and prestige, concentrate on the
development of a professional career rather than
family life. It is also important that representatives
of the Y and Z Generations decide to get married on
average between 25 and 30 years of age. In
addition, the burden of anticipated financial costs is
often the reason for delaying decisions about
marriage or giving up the idea whatsoever.
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Table 1. The structure of respondents

Items Number of respondents (N = 826) Percentage share
Age:
18-23 320 38.7
24-29 245 29.7
30-34 261 31.6
Sex:
Female 456 55.2
Male 370 44.8
Education:
Secondary 253 30.6
Bachelor/engineer 337 40.8
Master/PhD 236 28.6
Monthly per capita income in PLN:
Less than 2000.00 105 12.7
2001.00-3000.00 300 36.3
3001.00-4000.00 233 28.2
More than 4000.00 188 22.8
Place of residence:
Country 40 4.9
City of up to 20 thousand inhabitants 55 6.6
City of 20-100 thousand inhabitants 74 9.0
City of 101-200 thousand inhabitants 100 12.1
City of 201-500 thousand inhabitants 153 18.5
City of more than 500 thousand inhabitants 404 48.9

S our ce: the author's research.

Consumer behaviour
of young singles

In order to understand shopping habits and
preferences of people living alone, it is necessary to
analyse: respondents' attitudes to shopping,
shopping frequency, factors taken into account
when shopping, and preferred shopping locations
where consumer goods and services can be bought.

The research attempted to identify the attitudes
of young singles towards shopping. This is an
extremely important element to consider when
analysing shopping habits and preferences of young
consumers living alone (Table 2).

In the context of the findings, it can be
concluded that over 3/4 of young singles like
shopping or like it very much. Every ninth
respondent claims to be reluctant to shop, and
every eighth admits disliking shopping. A positive
or negative attitude towards shopping is
determined by the educational level and wealth of
young singles. Shopping is a big or very big
pleasure for people aged 24-29, mostly women with

secondary education or a Bachelor's degree,
earning a monthly income of more than PLN
3000.00 per capita and most commonly living in
cities of over 500 thousand inhabitants. The survey
results reveal that young singles with secondary
education more often declared that they liked
shopping than the interviewed university
graduates (Kendall's tau-b coefficient was 0.317 for
p < 0.01). The greatest reluctance to shop, on the
other hand, was exhibited by singles aged 30-34,
mainly men holding a Master's or PhD degree,
earning a monthly income of above PLN 3000.00
per capita and living in large urban
agglomerations.

In order to better understand the purchasing
behaviour of young singles, the shopping frequency
was analysed (Table 3).

The analysis makes it possible to conclude that
the vast majority of respondents do shopping a few
times a week. Only every twelfth woman and fewer
than every tenth man do shopping once a week, and
only 5% of men shop once a month. The socialisation
model adopted by society, where it is women who
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Table 2. Young singles' attitudes towards shopping (%)
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Attitude towards shopping
Items I like it I do shoppi
the 1 I like it 0 shopping I don't like it
very much because I have to
Total 53.8 22.5 11.2 12.5
Age:
18-23 52.3 24.2 94 14.1
24-29 58.6 25.9 5.7 9.8
30-34 50.5 174 18.5 13.6
Sex:
Female 58.9 21.8 7.7 11.6
Male 48.7 23.2 14.7 134
Education:
Secondary 54.6 224 11.7 11.3
Bachelor/engineer 54.1 23.1 10.8 12.0
Master/PhD 52.7 22.0 11.1 14.2
Monthly per capita income in PLN:
Less than 2000.00 50.3 23.2 15.2 11.3
2001.00-3000.00 54.8 22.9 10.0 12.3
3001.00-4000.00 55.0 21.6 10.0 13.4
More than 4000.00 55.1 22.3 9.6 13.0
Place of residence:
Country 50.1 21.9 15.1 12.9
City of up to 20 thousand inhabitants 52.4 21.2 13.7 12.7
City of 20-100 thousand inhabitants 53.2 22.3 14.1 104
City of 101-200 thousand inhabitants 55.2 22.9 8.9 13.0
City of 201-500 thousand inhabitants 54.6 23.1 8.9 134
City of more than 500 thousand inhabitants 57.3 23.6 6.5 12.6

S o ur ce: the author's research.

Table 3. Frequency of shopping done by young singles (%)

Sex
Items
Female Male
Less than once a month 0.0 1.6
Once a month 1.5 52
Once a week 8.2 9.7
A few times a week 90.3 83.5

S o ur ce: the author's research.

"should" do shopping, may to some extent explain
the apparent differences in the shopping frequency
between sexes. The second possibility is that women
and men have different reasons to shop.

Another issue in the survey was to check how
much time young people living alone spend
shopping (Table 4).

Most time is spent shopping by respondents aged
30-34, chiefly women who have completed
secondary education, earn a monthly per capita
income not exceeding PLN 3000.00 and usually live
in cities of over 500 thousand inhabitants. The
shortest time, on the other hand, is spent shopping
by young singles aged 18-23, mainly men holding
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Time spent shopping
Items
Up to 1 hour Up to 3 hours More than 3 hours
Total 52.4 274 20.2
Age:
18-23 53.0 29.8 17.2
24-29 51.3 217.6 21.1
30-34 52.9 24.8 22.3
Sex:
Female 46.2 25.4 28.4
Male 58.6 29.4 12.0
Education:
Secondary 49.5 27.5 23.0
Bachelor/engineer 52.7 27.6 19.7
Master/PhD 55.0 27.1 17.9
Monthly per capita income in PLN:
Less than 2000.00 54.0 24.0 22.0
2001.00-3000.00 52.1 26.5 21.4
3001.00-4000.00 52.0 29.0 19.0
More than 4000.00 51.5 29.9 18.6
Place of residence:
Country 55.4 33.6 11.0
City of up to 20 thousand inhabitants 54.2 26.5 19.3
City of 20-100 thousand inhabitants 53.9 24.6 21.5
City of 101-200 thousand inhabitants 51.6 26.0 22.4
City of 201-500 thousand inhabitants 50.7 26.2 23.1
City of more than 500 thousand inhabitants 48.6 275 23.9
Sour ce: the author's research.
a Master's or engineering degree, earning  quality as a key factor when shopping for food

a monthly income not exceeding PLN 3000.00 per
capita and living in rural areas and small cities of
up to 20 thousand inhabitants.

A very good or good economic situation of the
young singles surveyed did not motivate them to
shop more often. It also made them more
frequently say that they did not enjoy shopping and
treated it as a necessity (Kendall's tau-b coefficient
was 0.174 for p < 0.01). Furthermore, some of them
claimed that they usually did shopping with their
friends or parents (mainly mothers).

The factors taken into account by young singles
play an important role when they do shopping. The
findings reveal that while shopping for food, those
living alone attach considerable importance to
freshness, quality, origin and promotion of
products, whereas they care less about brand,
advertising and complementarity of the offer (Table
5). In the light of the research, such findings are not
surprising.

The survey shows that young singles are
primarily driven by product quality when buying
food. More than 4/5 of them indicated product

products (especially organic food). The significance
of product quality increases as income rises.
Wealthier young consumers, who are inherently
more demanding, aspiring and curious, are
interested in buying better product substitutes or
more luxurious products. Indeed, this is confirmed
by the direct research. The greatest interest in
better quality goods was demonstrated by the
wealthiest households with monthly disposable
incomes of more than PLN 4000.00 per capita, and
vice versa: the lower the income, the less important
the product quality (Kendall's tau-b coefficient was
0.221 for p < 0.01). It should be pointed out here
that quality is a set of advantages and
disadvantages of a particular food product as
viewed by consumers themselves. Hence, as a
typical immeasurable feature, it is purely subjective
and is assessed by a specific person. Age proved to
be a variable differentiating respondents' opinions
in this regard. Quality as the fundamental factor
when buying food products was most commonly
mentioned by those in the 30-34 age group (90.3%),
and least frequently by respondents aged 18-23
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Table 5. Determinants of food purchases made by young singles (%)

Items Very important Important Not important

Price 62.3 30.9 6.8
Quality 80.4 15.4 4.2
Utility 49.3 54.7 -

Brand 30.2 60.1 9.7
Fashion 15.8 42.2 42.0
Promotions 30.7 49.0 20.3
Shopping location 40.3 39.1 20.6
Product packaging 25.6 61.6 12.8
Habit 16.0 494 34.6
Wish to stand out 3.7 11.2 85.1
Advertising 38.8 475 13.7

S o ur c e: the author's research.

(64.7%). The level of education also varies singles'
opinions on the quality of purchased food products
(Kendall's tau-b coefficient was 0.311 for p < 0.01).
This opinion was voiced most often by respondents
with a Master's degree (91.6%), and least frequently
by young singles with secondary education (67.3%).

More than 3/5 of them indicated product price as
a key factor when shopping for food products.
Based on the empirical material collected, it was
observed that women mentioned price as the
fundamental factor in purchasing food products
slightly more frequently than men (77.6% and
68.4% respectively). It was also noted that singles'
opinions were influenced by their age (Kendall's
tau-b coefficient was 0.216 for p < 0.01).
Respondents aged 30-34 (64.7%) agreed with this
statement least frequently whereas those aged
18-23 (90.3%) did so most often. The level of
education also varies opinions about the impact of
price on decisions to buy food products (Kendall's
tau-b coefficient was 0.311 for p < 0.01). Young
singles with secondary education (91.6%) most
commonly declared that price was the most
important aspect when they purchased food.

For nearly half of young singles, utility matters
when buying food products, and 2/5 of those
surveyed care about advertising and shopping
location. These factors were most often indicated as
key determinants of purchasing food products by
those aged 30-34 who held a Bachelor's or Master's
degree and earned a monthly per capita income of
more than PLN 3000.00.

Every third respondent indicated promotions
and brands as factors that played a vital role when
shopping for food. The distribution of answers
varied depending largely on singles' wealth (34.2%
in the wealthiest households to 19.7% in the
poorest households with up to PLN 2000.00 per

capita), educational level (35.2% of responses
among singles with a Master's degree, and the
smallest proportion of respondents with secondary
education — 21.6%), age (brand was most
frequently mentioned as the fundamental factor
when shopping for food by respondents aged 30-34,
and least often by those aged 18-23). Significantly
fewer young singles pointed to: product packaging
(25.6%), habit (16.0%), fashion (15.8%) and the
wish to stand out (3.7%).

The factors driving their purchase decisions
regarding possessions are presented in Table 6.

Interesting insights were provided by the
analysis of data on the criteria for selecting
market products. Respondents' choices of clothing
and footwear are determined by four factors:
price, quality, brand and fashion, whereas product
utility is less significant. In the case of furniture,
the decisive role is played mainly by price and
utility. Quality is slightly less important, although
not meaningless. When buying household
appliances and electronics, young singles
primarily take quality and brand into account,
with slightly smaller focus on determinants such
as price and utility. When purchasing cleaning
products, they are motivated by: quality, price,
brand and habits. In turn, decisions to buy
cosmetics for everyday personal care are affected
by price, quality and some habits of the singles
surveyed. Also brand plays a role here, albeit
somewhat smaller. A significant group of market
products is also broadly understood services, e.g.
medical, cultural and leisure services. The
purchase of medical services is determined by
quality and price. Brand and shopping location
also play their part, though to a lesser extent.
Similar drivers come to the fore in the case of
cultural and leisure services.
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Table 6. Factors taken into consideration by young singles when purchasing selected market goods (%)

Clothing . Household |Household |Cleaning | Personal | Medical | Cultural and
Category and footwear Furniture appliances |electronics | products care services | leisure services

Price 67.8 64.7 48.6 49.8 52.4 25.6 71.6 63.8
Quality 66.3 62.3 89.5 88.4 34.3 21.2 96.8 61.2
Utility 46.5 67.5 39.6 56.7 3.8 3.9 - 134
Brand 68.5 30.9 83.7 85.9 17.9 11.6 - 51.2
Fashion 61.2 8.7 2.1 5.3 1.0 1.0 - 12.6
Promotions 31.3 5.4 15.2 9.2 7.9 8.6 3.5 4.1
Shopping location 9.2 14.8 7.7 7.9 4.7 3.9 54.2 24.6
Product packaging 1.8 1.0 1.0 1.2 9.3 3.4 - -

Habit 5.9 2.1 1.0 3.7 30.2 23.8 43.9 7.9
Possibility

of standing out 36.8 1.0 5.6 5.8 - - - 3.1
Advertising 20.7 1.7 3.2 41 6.1 2.4 1.5 5.8

S our ce: the author's research.

In the context of the study, it can be concluded
that young people living alone, when buying
durable goods, attach greater weight to the quality
of most products rather than their price. Such a
preference as to determinants becomes specifically
vital in the case of household appliances, electronics
and medical services. On the other hand, when
buying clothing and footwear, furniture, cleaning
products, cosmetics for personal care and cultural
and art services, young singles consider price as the
fundamental factor.

When analysing consumer behaviour, the types
of products most often purchased by young singles
are also significant (Table 7).

most money on food. When analysing the types of
products that are particularly popular among the
surveyed young singles, it can be stated that women
prefer buying products that improve their
appearance and attractiveness such as cosmetics
and jewellery. The interest in this product category
derives from the desire to increase self-esteem by
improving one's image. Men, on the other hand,
prefer electronic gadgets and sports equipment.
These products are somehow related with prestige
and power. According to Guerreschi (2005), young
men concentrate on things associated with power
and progress, striving to appear as better than
viewed by themselves or other people.

Table 7. Products most often purchased by young singles (%)

Sex
Product group Fomalo —
Food 30.2 38.3
Clothing and footwear 414 26.2
Cosmetics 16.1 6.7
Jewellery and accessories 3.5 0.5
Sports equipment 2.4 11.2
Household electronics (TV sets, smartphones, laptops, etc.) 1.8 10.3
Household appliances 1.0 1.6
Books 1.3 14
CDs (music) 2.3 3.8

S o ur c e: the author's research.

More than 2/5 of women say that they most
frequently spend money on clothing and footwear.
In turn, over 38% of men admit that they spend

In order to learn about shopping habits and
preferences of young singles, their preferred
locations for buying consumer goods and services
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should also be analysed. Many young singles want
to find everything they need easily and relatively
quickly, hence not only shop arrangement and
appropriate product display are vital but it is also
the relative proximity of shops that matters. Due to
less free time on weekdays, young singles usually do
smaller shopping in corner shops and mini-markets
in the neighbourhood then. At weekends, they
make larger purchases at super- and hypermarkets.
Over 4/5 of them buy clothing and footwear,
exclusive cosmetics, interior design elements and
hobby-related items in shopping centres. The
advantages of such locations include: a large
number of shops, long opening hours, possibility to
move freely from one shop to another at one place,
and free parking space. Therefore, large shopping
centres are treated by most respondents as the
most convenient form of bigger shopping. Shopping
centres are visited by singles aged 24-29 (84.3%),
mostly women (83.7%) who hold a Bachelor's or
engineering degree (82.7%), earn a monthly
disposable income of above PLN 3000.00 per capita
and live in cities of over 100 thousand inhabitants.

Almost 2/5 of young singles shop at open-air
markets and small corner shops. Nearby open-air
markets, bazaars and corner shops are visited by
respondents primarily on Friday afternoons and
Saturday mornings. People living alone who shop
there most commonly buy food, notably fruit and
vegetables, bread, poultry, meat, cold cuts and
chicken eggs. According to the young singles
surveyed, shopping at small corner shops and open-
-air markets has many advantages. These include:
freshness of food, proximity to the place of living,
possibility of ordering a specific product that is not
generally in stock, friendly service, and
trustworthiness of shop assistants. Shopping at
small corner shops and bazaars is done chiefly by
singles in the 30-34 age group (42.3%),
predominantly women (45.2%), those holding
a Master's degree (44.6%), earning a monthly income
of over PLN 4000.00 per capita and living in cities of
more than 100 thousand inhabitants (42.7%).

Conclusion

Nowadays, singlehood is becoming a major
concept of life and constitutes a new cultural
quality. The view of single men at the cinema no
longer surprises anyone and the view of
independent women sitting at cafés for hours has
established its permanent presence within the
customs and rhythm of metropolitan life (Feleman
& Koperski, 2010, p. 90). It can be presumed that
the following years will see even more profound
changes in this respect, and singlehood will be
visible not only in large urban agglomerations and
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smaller cities but also in rural areas. Political
changes that have taken place in Poland,
globalisation and the dynamic development of new
media are continuously altering traditional views on
the family and the functioning of individuals in
society. Young people today are under pressure to
achieve professional success, to ensure their
financial and economic autonomy, making them
postpone the decision to start a family. These
transformations result in marriages being entered
into at an older age and an increased percentage of
young people living in single-person households.
Generally, this category includes well-educated
people with high professional aspirations who give
up starting a family because they prefer to devote
their time to developing their own careers. Looking
ahead, the forecasts point out that the tendency to
consciously  choose  singlehood is  being
strengthened. The increase in the number of single
people, the focus on building social relationships and
the devotion to career are symptoms of a change in
social mentality and a reformulation of values. This
certainly does not mean devaluation of the family as
the basic social unit, an intergenerational link and
an institution of cultural transmission.

In the context of the findings, young singles can be
considered very active consumers. Over 3/4 of them
like shopping or like it very much. Most people living
alone do shopping a few times a week. The shopping
frequency and time are determined by their
demographic and social characteristics such as sex,
educational level and place of residence. The greatest
pleasure is derived from shopping by singles in the
24-29 age group, mostly women holding a Bachelor's
or Master's degree, earning a monthly income of more
than PLN 3000.00 per capita and most commonly
living in cities of over 500 thousand inhabitants.
While shopping for food, young singles attach
considerable importance to freshness, quality, origin
and promotion of food products, whereas they care
less about brand, advertising and complementarity of
the offer. In the case of durable goods, they attach the
greatest importance to quality, price and brand of
products, with other determinants (fashion,
promotions, shopping location, product packaging,
advertising, the possibility of standing out) being less
significant. Young singles enjoy visiting shopping
centres. Large shopping centres are preferred when
they buy more valuable products such as clothes,
exclusive cosmetics, interior design elements or
hobby-related items. They much less frequently buy
products at local bazaars, open-air markets or small
corner shops, where they usually buy food. To
conclude, it can be unequivocally stated that all the
research hypotheses adopted in the article have been
positively verified.

Taking into account the presented survey results,
some limitations ensuing from a relatively small
research sample should be borne in mind. Following
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the conclusions made, they should not be treated as discussion and exchange of views on consumer
representative of the population of young Polish  behaviour of Polish singles, thereby encouraging
singles. They only provide some insight into actual ~ other Polish scholars and researchers from various
consumer behaviours of young people living alone. scientific and research centres to carry out
This publication should contribute to a broader  extensive research in this area.

Endnotes

1 This definition of a "young single" was presented to people participating in the survey before filling in the questionnaire.

2 Consumers representing Generation Y (people born between 1978 and 1994) and Generation Z (those born after 1994) primarily communicate through
social media such as Facebook or Twitter, and their purchase decisions are determined by their peers' opinions posted on online forums. What is
characteristic of this group is impulse buying and a large share of online transactions. Generation Y consumers excel at modern technologies and feel good
in virtual communities. They expect diverse products, competitive prices, new experiences and pleasure, and products and services tailored to their
individual needs and preferences. Generation Z, on the other hand, is the youngest group of consumers in the market, with such characteristics as:
connected, computerised, always clicking, community-oriented, and content-centric. Compared to Generation Y, they use new technologies even more.
More in: Cohen (2009, pp. 57-59) and Williams and Page (2011, pp. 1-17).
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Conversion attribution in the online
environment — identification of crucial

decision path stages. Theory and case study

Atrybucja konwersji w Srodowisku internetowym — identyfikacja kluczowych
etapow decyzyjnych. Teoria oraz studium przypadku

This paper presents a review of marketing theories on the
topic of consumer behaviour from the perspective of the
consumer and the marketer and its adaptation to the
online advertising environment. As previous researches
have shown, there is a strong need to verify these theories
in practice using real consumer data, and not surveys
conducted among students — as most researchers do. In
order to show the complexity of online advertising and
measurement tools, 565 real online consumer journey
paths were analysed using several most popular
conversion attribution models. The results confirm that
classical decision making processes are still suitable to
current consumer behaviour but there exist many
difficulties in indicating channels responsible for
particular decision making process stages and technology
limitations require some further research.

Keywords
conversion attribution, customer journey, online conversion path,
online decision making process, impact of online media

Artykul prezentuje przeglad teorii w zakresie zachowan
konsumenckich, wraz z ich adaptacja do warunkow §ro-
dowiska reklamy internetowej, jednoczesnie z perspekty-
wy konsumenta oraz marketera. Poprzednie badania na-
ukowe w tym obszarze wskazywaly na silng potrzebe we-
ryfikacji teorii zachowania konsumentéw w obszarze in-
ternetowym poprzez wykorzystanie obserwacji realnych
zachowan konsumentéw. Aby pokaza¢ zlozono§¢ narze-
dzi reklamy internetowej i sposobéw pomiaru, dokonano
analizy 565 éciezek decyzyjnych realnych konsumentow
z wykorzystaniem kilku popularnych modeli atrybucji.
Wyniki potwierdzaja, ze klasyczne modele decyzyjne sg
wcigz zbiezne z obecnymi zachowaniami konsumenckimi
w $rodowisku internetowym, jednakze nalezy pamietac
o wielu trudnosciach zwigzanych z analizg wplywu po-
szczegblnych kanalow reklamowych na podejmowanie
decyzji przez konsumenta oraz ograniczeniach technolo-
gicznych, co wymaga dalszych badan.

Stowa kluczowe

atrybucija konwersji, ciezka decyzyjna klienta, Sciezka konwersji
online, proces podejmowania decyzji online, wptyw mediow
internetowych

JEL: M310

Introduction

According to a leading media agency Zenith, this
year will see a transition in time spent on media by
people — in 2019, the average customer will spend
170 minutes browsing the Internet which will be
equal to time spent watching TV. Next year, the
dominant medium will be the Internet
(https://www.recode.net/2018/6/8/17441288/inter-
net-time-spent-tv-zenith-data-media, 27.12.2018).
Marketers have predicted this trend earlier — in
2017, global ad spending on the Internet has

exceeded TV ad spending (https://www.recode.net/2018/3/
26/17163852/online-internet-advertisers-outspend-
tv-ads-advertisers-social-video-mobile-40-billion-
2018, 28.12.2018).

Marketers want to spend money wisely — 46% of
them want to broaden their knowledge of media-
mix modelling (https://www.emarketer.com/
content/why-marketers-see-gaps-in-their-at-
tribution, 02.201.2019). Scientific literature does
not help — Pomirleanu, Schibrovsky, Peltier, and
Nill, (2013) found that 27% of internet-related
marketing articles in top marketing journals were
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related to consumer behavior, but only 7% regarded
the internet search or the decision making path.
This figures means that the number of researches
of the consumer journey is low and that there is a
strong need for additional researches. What is
more, Darley, Blankson and Luethge (2010)
discovered that only 31% of researches was based
on experiment, with the rest based on surveys and
only 19% using real shoppers' data.

Merely a few of the above-mentioned articles
concerning researches conducted by scientist were
related to the phenomenon of conversion
attribution. Shao and Li (2011) define conversion
attribution as a process and a problem which
consists in interpreting the influence of
advertisements in regards to the user's decision
process. Jayawardane, Halgamuge, and Kayande
(2015) explain this topic as a process of "assigning
credit to one or more advertising channels for
influencing a desirable action."

Recent articles referring to the topic of
conversion attribution taken up by Danaher and
Dagger (2013), Li and Kannan (2014), Zantedeshi,
Feit, and Bradlow (2017), Yadagari, Saini, and
Sinha (2015) attempt to explain this subject on the
basis of many econometrics models which are not
widespread amongst marketers — the majority of
marketers make their decisions on the foundation
of simplified attribution models involving last-click,
first-click, linear, position-based, and time-decay
approaches (https:/www.emarketer.com/content/
five-charts-the-state-of-attribution, 03.01.2019).
None of the mentioned articles were focused
around analysing differences in the results of
particular attribution models widely used by
marketers.

The first objective of this article is to verify if the
existing widespread models of decision-making and
the influence of advertising established in the era of
offline media still work in the online environment.
From the perspective of the brand, it is crucial to
know which online channels are responsible for
which part of the decision making process — this
article shall also examine this problem since this
knowledge would prove very useful for marketers to
maximise their return from promotional activities
— better media budget allocation (for example
spending more money on the channels which begin
the decision making process) gives the opportunity
of higher profits.

The market comprises several conversion
attribution models which provide information
about marketing channels' contribution to sales
and the research shown in this article is focused on
differences in results of the most popular
attribution model (on the example of an online
platforms selling mutual funds). This research also
attempts to recognise the usability of each model to
specific needs, like general assessment of the
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channel, the power of starting or closing the path,
keeping the consumer in the decision making
process.

Theoretical background
on consumer behaviour

Interactions between the consumer and producer
(or marketer) are broadly referred to as consumer
behavior (Solomon, 2013, pp. 31-32). Scientist have
been trying to quantify the consumer decision
journey since at least 1960s (Lemon & Verhoef,
2016), but consumer behaviours are not constant —
Peter and Olson (1990, pp. 6-8) state that the
process of making purchase decision evolves in time
in parallel to economic and social changes. The
most broadly spread consumer decision making
model is the Engel-Kollat-Blackwell (EKB) model
which focuses on five core stages: problem
recognition, search, alternative evaluation
purchase, choice, outcomes. Darkley, Blankson and
Luethge (2010) have adapted the original EKB
model (Fig. 1) to the online environment adding
several external factors originating from the online
environment to exhibit that online consumer's
behaviour is a complex phenomenon.

Another common structural decision making
model is the one proposed by Howard and Sheth; it
attempts to mirror the whole purchase making
process. The authors assume that the decision
making process is influenced by many external and
internal factors, such as beliefs, information,
product characteristics which could be easily
divided into four groups of variables: inputs
(significative stimuli and symbolic stimuli which
refer to quality, price, service, availability,
distinctiveness and social stimuli referring to
family, reference groups and social class which
could not be affected by the marketer's activities),
perceptual and learning constructs which deal with
the psychological variables involved in
contemplating a decision, outputs (attention, brand
comprehension, attituded, intention) and external
variables including personality traits, religion, time
pressure. The most important characteristic of this
model is the fact, that inputs and outputs are
countable (Howard & Sheth, 1969).

An additional analysis of other decision making
models, like the above established by
O'Shaughnessy, which demonstrates general goals,
needs, belief and criteria of the consumer or the
model by F.M. Nicosia which distinguishes three
major phases (attitude, motivation, behaviour
related to shopping) (Rudnicki, 2012, pp. 19-22)
shows that general decision making models are
divided into three parts: pre-purchase, purchase,
post-purchase. The process model for the customer
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Figure 1. A modified model of online consumer behaviour and decision making
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Sour ce: Darley, Blankson, & Luethge, 2010.

journey and experience described in Figure 2 shows
the pre-purchase stage encompasses all aspects
before a purchase transaction — interaction with
the brand, category, environment, need
recognition, search, consideration. The second
phase — purchase — includes choice, ordering,
payment. The post-purchase phase is related to
usage, consumption, engagement, service request
(Lemon & Verhoef, 2016).

The marketer's main role is to influence the
consumer decision path in order to sell a product by
using the marketing-mix tools. The first well-known
model of advertising influence was AIDA, whose
name stems from four stages of advertising effects:
attention, interest, desire, action. The classic AIDA
model includes some other modern variants:
starting from AICA (attract, interest, convince,
action), through AICDA (attract, interest, convince,

desire, action) and AIDAS (attract, interest, desire,
action, satisfaction) to a more expanded AIDCAS
(attract, interest, desire, convince, action,
satisfaction) (Gedek, 2013, pp. 475-479). At the
same time when the EKB model was invented,
Lavidge and Steiner established a new hierarchy of
effects model (Lavidge-Steiner model). This model
comprise three stages of ad influence: providing
facts, changing consumer attitude and finally
convincing to purchase (Kall, 2002, p. 22).
Currently, marketers spending money on online
media very frequently base on the new consumer
behaviour model developed by Lecinski called Zero
Moment of Truth. This model extends the
traditional approach to the decision making process
which is divided into the stimulus phase, purchase
(called the first moment of truth) and experience
(called the second moment of truth). This extension
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Figure 2. Process model for customer journey and experience
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Table 1. The Lavidge-Steiner hierarchy of effects model

Area of advertising influence Stages of customer attitude
Cognitive phase (advertising provides information and facts) Awareness
Knowledge
Affective phase (advertising changes attitude and emotions) Linking
Preference
Conative phase (advertising stimulates or drive desires) Conviction
Purchase

Source: Kall, 2002, p. 22.

Figure 3. The zero moment of truth approach
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is done by adding a new stage between stimulus and
purchase called the zero moment of truth which
refers to the online search (social media, online
reviews, WOMM) carried out by customers before
buying any product. The search process (the zero
moment of truth stage) lasts from a few hours to
a few months depending on the industry.
Information researched at that stage are created by
users in the second moment of truth stage —
customers share their experience with other users
in the online world (Lecinski, 2011, pp. 15-17).

The online advertising environment,
metrics, attribution models and
measurement limitations

The review of several decision making models
and models of influencing consumers via
advertising shows that marketers attempt to affect
consumers in particular phases of their decision
making process with the use of advertising. In the
ecosystem of offline media, marketers mostly
attempt to affect the first phase which, depending
on the model, is referred to as the stimulus or
cognitive phase, or problem recognition, etc. TV,
radio, press campaigns are evaluated and measured
by indexes like reach, frequency, opportunity to
hear/see, intensity (reach x frequency) which
mainly focus on the number of potential
interactions with the customer. An additional
metric is provided by the affinity index which
portrays how suitable a particular medium is
received by the target group (Gedek, 2013, p. 465).

The Internet allows marketers to measure
consumer activities much deeper than traditional
media does. Online tracking tools allow to obtain
a significantly better perspective — one can
measure not only the number of potential
interactions of ads with the customer but also the
amount of interactions and sales effects.

Online promotion tools are divided into three areas
differing by possibility of controlling the scope of
information and promotion time as well as the
necessity of spending money: owned media, paid
media, earned media. Owned media are channels
totally manageable by marketers and requiring no
money to communicate with customers (except the
costs of content production) involving websites, social
media channels (Facebook, Instagram, etc.),
newsletters, mobile applications available in Google
Play and AppStore. Paid media is an area of
advertising where marketers pay for promotion,
activities are planned and controlled by the marketers.
The least controlled and non-paid area are channels
which include content and activities generated by the
media and online users — some of them are
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professionals (reporters, influencers) and some are
amateurs (opinions, reviews, social media mentions,
etc) (Srinivasan, Rutz, & Pauwels, 2016).

In practice, there are many connections between
these three areas, especially in search engine
optimisation activities which are oriented at
improving the accessibility of owned media (for
example, a website) in search engine listings but
also in the area of earned media in a situation when
positive, valuable content was produced by external
partners as a review of a product and the marketer
wants to promote this material. The same situation
occurs in social media — when the marketer
publishes a post on Facebook, it is owned media;
when he promotes this post by paying for it, this is
earned media and when any user shares this post,
it is owned media as well. It is very hard as
a researcher to recognise if the post was promoted
or not (there is no such information provided, and
only the marketer it is aware of this fact), therefore
it is very difficult to evaluate the social buzz created
by the post (the more it is promoted, the more
engagement is generated). Influencers also publish
content about brands or products and it is not
always marked as advertising. Hence, recognising
a particular type (owned, paid, earned media) of
brand activity in the online environment is
a difficult task and requires data and know-how
from the brand for thorough assessment.

Marketers have developed many metrics to
measure consumer activities and effects of online
advertising. As far as the online world is concerned,
marketers obtain information on how many users
were reached by advertising, how many clicks were
generated with a particular web promotion tool
(like banners, e-mails) or how many consumer
actions turned into conversion (purchase,
registration, etc.) in real time. Each type of tool
requires separate metrics, but in general, it
measures the conversion path from reaching the
customer (impression) through interaction (clicks)
to sale (conversion) (Bath, Bevans, & Sengupta,
2002). Technology allows to record all users'
activities in the right order with the timestamp
— these data could be used to imitate and model
the customer journey and his decision process from
start to end (Anderl, Becker, Wangenheim,
& Schumann, 2014).

In theory, it is possible to measure almost every
activity of the user on the Internet, but in practice,
it is very limited due to the type of tracking tools
used on the market. According to a survey made by
W3Techs, Google Analytics (GA) is the most
popular tool used by marketers to track users'
activities and advertising effects in the online
environment — 55.7% of the websites covering
85.8% of all online traffic use that tool. The second
popular tool has only 7.7% market share
(https://w3techs.com/technologies/overview/traffic_
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Table 2. A general review of digital advertising tools

Area of online promotion

Tool

o Website
° Blog

Owned media

e Mobile Apps

e Social media channels

o E-mail marketing/SMS (own database)
e Search Engine Optimisation (SEO)

Paid media
e Social Media Ads
e Boosted posts

e Display

e Video

e Search Engine Marketing — Pay Per Click (SEM — PPC)

e Paid reporters and bloggers
o E-mail marketing (external databases)
o Affiliate marketing

Earned media
e Online Reviews

e Social Media — mentions, likes, shares, comments, retweets, etc.

e Word-of-Mouth promotion
o Reporters and bloggers writing about business
e Search Engine Optimisation

S o ur ce: author's own elaboration based on Srinivasan, Rutz, & Pauwels, 2016, p. 440-453; https://www.titangrowth.com/what-is-
earned-owned-paid-media-the-difference-explained, 02.01.2019; Kaznowski, 2007, pp. 118-169.

Figure 4. The stage of customer journey and basic metrics
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analysis/all, 03.01.2019). Google Analytics is an
advanced analytic tool with massive options but
also many limitations. GA, like other online
tracking tools, bases on web cookies (literature
name them also cookie files). A web cookie is a file
saving data sent by the visited website (or tools
implemented on that website, like GA) to the user's
computer — every activity of the user on the
website could be tracked and described in cookie
files — time of entrance, duration of visit, download
of attachments, displayed banner, etc. Every user is
given a few cookies responsible for the user's
identification, passwords, particular activities.

20

To measure correctly all activities, the GA
tracking code (or other tracking codes) should be
implemented on all websites containing brand
content (paid and non-paid) which is in practice
impossible — if the marketers do not pay for
publication, the publisher does not want to
implement marketers tracking tool. So, the first
problem in measuring the customer journey is the
fact that this journey cannot not be measured
across all media, but only among owned and paid
media, with the excluded of earned media.

The second inaccuracy is user recognition. Every
internet browser receives its own cookies, so if
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anyone visits the same page using two browsers, his
computer saves two cookies responsible for user
identification. Tracking tools interpret those
cookies as separate users, which is why cross-device
analysis is so difficult. There is a solution for some
marketers, namely a login option on their website
used to recognise the user as the same person on
many devices called UserID, but it works only when
the user logs into his account, so it does not work if
he is just visiting the website.

GA does not allow to track impressions — only
clicks and further activities on the customer
journey path can be tracked (see Figure 4). It is still
useful but disregards the effect of many tools
building brand awareness — when a video ad is
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information about the product contained on the
website. Because the user did not convert, he was
shown the video by the marketer using
remarketing tools which also made the user
interested enough to click and read about the
product once more. In the next step, the user
visited the brand's website directly without making
a purchase. Finally, the user purchased a product
after clicking on a sponsored link in the Google
search engine. The whole journey consists of four
touchpoints. The key question is to how to assign
credit for the purchase of particular touchpoints on
the path.

It is certainly PPC that has led to conversion —
this approach is used in the last-click model which

Figure 5. An example of the user's conversion path/customer journey
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displayed to the user on YouTube and he then visits
the brand's website directly via the Google search
engine, GA is only aware of the visit, without any
trace of the video, while the video in fact generated
the visit (the same problem occurs when the user
reads an article on an external website and then
visits the brand's page) (https://support.google.com/
analytics/ with subcatalogues, 27.12.2018).

From the marketer's perspective, mapping the
customer journey is just the beginning, the crucial
issue is to effectively allocate the media budget and
create a proper media-mix — according to Kantar
research, 46% of marketers perceive marketing mix
modelling as a gap (https:/www.emarketer.com/
content/why-marketers-see-gaps-in-their-attri-
bution, 03.01.2019). Currently, marketers use
many conversion attribution models: 43.2% of them
use the first-click model, 35.6% use a position-based
model, 24.5% base on the last-click model, a little
bit less, 24.2% use the time decay model and 23.2%
base on the linear model (https://www.emarketer.com/
content/five-charts-the-state-of-attribution,
03.01.2019).

The explanation of the conversion attribution
concept is based on the example shown in Figure 5.
A user saw an ad which attracted his attention, he
therefore clicked on the banner and read

|

Conversion

only credits the last touchpoint regardless of the
customer journey's length and the potential
influence of other channels. An opposite approach
is shown in the first-click model which recognizes
the most important channel as the one which put
the user on the path directing to purchase and only
credits the first touchpoint. The assumption of the
linear model is that every touchpoint is equal, so
display, video, direct and PPC get a 25% share in
success in the described example. Touchpoints
taking part in success but not directly leading to
conversion are called assisted conversions. Time-
decay and position-based models base on the theory
that the closer to conversion, the more important
the touchpoint. The first mode focuses on the time
to conversion, the second one on the order of
touchpoints on the conversion path. All these types
of attribution models are available in Google
Analytics and the assumptions of credit decay in
multi-touch models are shown in Table 3 (time-
-decay, position-based).

According to the theories of decision making
described in this article, the last-click model is not
linked with any decision making model or hierarchy
of effects model as it ignores the pre-purchase
phases. A part of the pre-purchase phase is included
in the first-click model, however this approach
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focuses only on one touchpoint and ignores further
steps of the user. Multi-touchpoint models
including linear, position-based and time-decay are
generally in line with the marketing theory as they
include all touchpoints; however, the subjective
approach of crediting particular touchpoints by
Google Analytics, which is the most common online
traffic analytics tool, is not relevant for all types of
activities.

t. XXVI, nr 4/2019 DOI 10.33226/1231-7853.2019.4.2

On August 30, 2018, a new online platform
selling mutual funds in Poland was launched — in
the period of August 30, 2018 to December 31,
2018, the platform acquired 565 customers who
bought at least one product. Customers were
acquired through a media campaign divided into
two major blocks: Public Relations activities (PR)
including buzz generated in the blogosphere,
media portals and regular push activities including

Table 3. Popular attribution models and their general principles in theory and
as per the assumptions of Google Analytics

Attribution model Attribution rules Google Analytics rules

Last-click 100% credit to last touchpoint

First-click 100% credit to touchpoint opening the customer journey

Linear Touchpoints equal — percentage of credits goes to all touchpoint in the same proportions

Time-decay Credit to all touchpoints, touchpoint | Credit to all touchpoints based on expotential decay; this model has

closer in time to conversion gets
more credits

a default half-life of 7 days, meaning that a touchpoint occurring

7 days prior to conversion will receive 1/2 the credit of a touchpoint
that occurs on the day of conversion. Similarly, a touchpoint occurring
14 days prior will receive 1/4 of credit of a day-of-conversion
touchpoint

Position-based Credit to all touchpoints, touchpoint
closer to conversion gets more credits

40% credit is assigned to each first and last touchpoint, the remaining
20% is distributed equally to the middle interactions

S o ur c e: https://support.google.com/analytics/answer/16625187hl=pl, 04.01.2019.

This fact has led many scientists to create
individual attribution models based on many
advanced statistical methods such as: bagged logistic
regression model, Bayesian linear regression,
Hidden Markov Model (Abhishek, Fader, &
Hosanagar, 2012), however, these sophisticated
models are not widely used due to their complexity
and required time of preparation. Marketers are
changing their media-mix on a daily basis, which is
why they need daily attribution reporting provided
by online tools like Google Analytics.

Comparison of results for the most
popular attribution models

Marketers allocate their budgets on the basis of
the chosen attribution models. The goal of this
white paper is to check the size of differences in
results of crediting particular touchpoints in
different attribution approaches on the example of
a financial product.

a pay-per-click campaign in the Google search
engine, display, Social Media ads. The research is
focused on conversion paths of the first
transactions.

The campaign generated at least 6.4 million
impressions (information about the number
impressions stems from tools like Facebook Ads,
Google Ads, Google Bid Manager) which generated
28,104 clicks by 25,418 users (or unique cookies, to
be precise, as described in the section about GA
limitations) — the number of clicks and users was
counted in GA.

PR activities were ran very broadly and articles
about the new product and new platform were
published on several biggest websites in Poland.
The number of the articles' impressions in
unknown, but all of them were published on the
same day, August 30, 2018, which explains direct
traffic on that date — the brand was completely
unknown and it was almost impossible to generate
such a big volume of website visits without any
promotion.
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Table 4. Media activities of the researched brand

Artykuty ‘

Area Medium GA shortcut # Impressions # Clicks # Users
Owned Media WWW Direct N/A N/A 2914
WWW — SEO Organic search N/A N/A 4 655

Paid Media SEM — PPC Paid search 167 892 15678 12 313
Display Display 3 567 987 10 679 6774

Social Media ads Social 2678 998 982 458

Earned Media Reporters and bloggers Referral N/A 765 658
TOTAL 25 418

S our ce: author's own elaboration on the basis of conducted research.

Figure 6. Direct traffic at the time of the campaign (number of sessions, daily)
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S o ur ce: author's own elaboration on the basis of conducted research.

Figure 7. Whole traffic at the time of the campaign
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S our ce: author's own elaboration on the basis of conducted research.

An analysis of all purchase paths shows that
42.2% of users converted in the same day (less than
24 hours) when they got an information about the
product and 37.52% of them needed from 12 to 90
days to make a decision. Only 26.02% of buyers
purchased the product after one visit on the brand's
website, 45.65% needed from 2 up to 10
interactions. A total of 565 customers purchased
the product in 287 different ways — this is the

number of unique conversion paths. The most
popular conversion path appeared 68 times — the
top 10 conversion paths are responsible for 37.7% of
all conversions. The total number of touchpoints in
all conversion paths is 3,431 (6.07 per path).

In the decision making theory, it is very important
to stimulate the customer to start considering the
purchase and to finalise sales. Table 8 shows the
amount of conversions started by a particular
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Table 5. Conversions time lag (all paths)

t. XXVI, nr 4/2019 DOI 10.33226/1231-7853.2019.4.2

Table 6. Paths length (all paths)

Time lag Number of Path length (number Number of
. . % . . %

in days conversions of touchpoints) conversions
0 238 42.12 1 147 26.02
1 23 4.07 2 78 13.81
2 24 4.25 3 59 10.44
3 11 1.95 4 29 5.13
4 11 1.95 5 17 3.01
5 10 171 6 31 5.49
6 16 2.83 7 13 2.30
7 5 0.88 8 9 1.59
8-11 15 2.65 9 14 2.48
12-30 89 15.75 10 8 1.42
31-60 57 10.09 11 15 2.65
61-90 66 11.68 12+ 145 25.66
TOTAL 565 100.00 TOTAL 565 100.00

Sour ce: author's own elaboration on the basis of conducted research.
Table 7. Twenty most common paths
Path Length Number of occurrences %

direct 1 68 12.04
display 1 44 7.719
direct > direct 2 21 3.72
organic search 1 21 3.72
direct > direct > direct 3 15 2.65
paid search > organic search 2 10 1.77
direct > referral 2 9 1.59
display > direct 2 9 1.59
direct > direct > direct > direct 4 8 1.42
display > direct > direct 3 8 1.42
referral 1 7 1.24
organic search > direct 2 7 1.24
organic search > direct > direct > direct > direct > direct 6 6 1.06
paid search > organic search > referral 3 5 0.88
direct > direct > direct > direct > direct > direct > direct 7 5 0.88
organic search > referral 2 5 0.88
paid search 1 4 0.71
paid search > organic search > direct 3 4 0.71
paid search > organic search > direct > direct > direct > direct 6 3 0.53
direct > direct > referral 3 3 0.53

S our ce: author's own elaboration on the basis of conducted research.

channel and finalised. The table also involves data
regarding assisted conversions (all conversions on
paths longer than 2 touchpoints except the last
touchpoint). In the first-click and last-click, direct
traffic generated most conversions. Organic search,
display, paid search and social media generated more
first-click conversions than last-click which means
that these sources start the customer journey more

often than they finish it. Marketers may conclude
that they should allocate a bigger budget to these
activities to create more paths which could be
finished on other channels. A channel named 'other'
is a small set of sources containing test activities and,
due to a small number of conversion analyses
generated in this channel, any associated conclusions
have been omitted in this article.
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The analysis of the ratio of assisted conversion to
last-click conversion proves to be very useful as it
shows how many additional conversions generated
a particular source — paid search generates almost
14 assisted conversions per one last-click
conversion which means that investing in the
media budget in this channel brings direct and non-
-direct purchases.

Artykuty ‘

generally lower than in the comparison of position-
based versus linear. The highest essential deviation
occurs in paid search but the difference is only 12%.
The paid search channel is also represented by the
highest deviation in the comparison of position-
-based and time-decay.

But what is the general average difference in
results of the position-based and time-decay models

Table 8. A comparison of first-click and last-click attribution models (all paths)

Channel | Firsbelick Assisted Lastelick | @ {oF-C dev. | AC/L-C ratio | L-C/F-C ratio
(F-C) conversions (AC) (L-C) ’
Direct 273 339 392 43.59% 0.86 1.44
Referral 17 122 56 229.41% 2.18 3.29
Organic search 74 167 51 -31.08% 3.27 0.69
Display 98 74 51 -47.96% 1.45 0.52
Paid search 90 122 9 -90.00% 13.56 0.10
Social Media 11 14 1 -90.91% 14.00 0.09
Other 2 14 5 150.00% 2.80 2.50

S o ur ce: author's own elaboration on the basis of conducted research.

The results of multi-touch models are shown in
Table 9 — the numbers are not integers due to the
adopted methodology described in Table 3. The
linear model treats all touchpoints in the same way,
so deviations of position-based and time-decay
models are related to the linear model. In the case
of the position-based model, the highest absolute
deviation is observed on social media, but due to a
small volume of transactions, this result should be
omitted. The second highest deviation is
represented by paid search which is higher by 28%
in relation to the results in the linear model.
Having knowledge about methodology, it may be
said that paid search more often occurs at the start
or at the end of the path than in the middle.

The time-decay model also brings different
results than the linear model but differences are

to the linear model? To answer this question, the
modulo of deviation waged by the share of
conversion generated by each source in linear
model was counted for the presented models:

=" ()

AD — average deviation of channels between model
a and b,

n — number of marketing channels,

C, — number of conversions generated in channel
n in model a,

C, — number of conversions generated in channel
n in model b,

S, — share of channel n in total number of
conversions in model 5.

x5,

l"_IJI.
Ch

Table 9. Comparison of linear, position-based, time-decay attribution models (all paths)

Channel Linear (L) | Position-based (P-B) | P-B to L dev. |Time-decay (T-D) | T-D to L dev. | P-B to T-D dev.
Direct 357.22 339.43 -4.98% 369.16 3.34% -8.05%
Referral 35.02 36.12 3.14% 35.37 1.00% 2.12%
Organic search 63.60 63.42 -0.28% 59.33 -6.71% 6.89%
Display 65.23 71.67 9.87% 63.66 -2.41% 12.58%

Paid search 35.44 45.45 28.24% 30.86 -12.92% 47.28%
Social Media 3.14 5.11 62.74% 2.36 —24.84% 116.53%
Other 5.33 3.79 -28.89% 4.26 -20.08% -11.03%

S our ce: author's own elaboration on the basis of conducted research.
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The position-based model brings in general
6.91% average deviation per channel in comparison
to the linear model, and time-decay brings a 4.35%
difference. These values are much lower than in the
general difference between last-click to first-click
which is equal to a significant 57%.

Table 10. The average deviation between pairs
of attribution models (all paths)

F-C L-C L P-B T-D
F-C - 56.99% 3737% | 30.92% | 41.34%
L-C | 56.99% - 19.74% | 26.07% | 15.65%
L 37.37% 19.74% - 6.91% 4.35%
P-B | 30.92% 26.07% 6.91% - 10.69%
T-D | 41.34% 15.65% 4.35% | 10.69% -

S o ur c e: author's own elaboration on the basis of conducted
research.
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Paths whose length is equal to one assign credit
for conversion to this individual touchpoint 1 in
every approach: last-click, first-click, linear,
position-based and time-decay. To remove this
effect, only paths including two and more
touchpoints should be considered. The results of
the analysis are shown in Table 11 — in comparison
to the results from Table 8, this shows an increase
of the last-click to first-click ratio in the direct
channel and a decrease in other channels — last-
-click to first-click ratio presents information about
the impact of a particular channel on the beginning
or closing conversion path — the higher value of
this metric, the bigger the impact on closing the
path, and the lower the ratio, the lower the impact.

Still, the number of first-click conversions in
a situation of the company's launch is striking —
brand awareness is close to zero (and in general,
direct traffic is generated by customers who know
the brand/website). The answer is found in data
presented in Figure 6 — at the start of the
campaign, many PR activities (reporters, bloggers

Table 11. A comparison of first-click and last-click attribution models (path length > 1)

Channel First-click (F-C) [Assisted conversions (AC) Last-click (L-C) | AC/L-C ratio | L-C/F-C ratio
Direct 205 339 324 1.05 1.58
Referral 10 122 49 2.49 4.90
Organic search 53 167 30 5.57 0.57
Display 54 74 7 10.57 0.13
Paid search 86 122 5 24.40 0.06
Social Media 10 14 0 - 0.00
Other 0 14 3 4.67 -

S o ur ce: author's own elaboration on the basis of conducted research.

Having the results of five attribution models, it
is very difficult to conclude which one fits the brand
best. Differences in results between one-touch (last-
-click and first-click) and multitouch models (linear,
position-based, time-decay) are fundamental.
However, analysing conversion attribution from the
perspective of a few models is helpful to assess the
position of a particular channel on the path — some
channels occur more often on the start of the path,
some in the middle, and some at the end.

Due to the linear nature of the decision making
process, the results presented in Table 8 should be
analysed more broadly — assuming that each
channel is responsible mostly for one function
(opening, closing and maintaining the conversion
path), direct traffic responsible for 273 first-click
and 392 last-click conversions stands in
contradiction to this hypothesis.

writing about the platform) from earned media are
ran and with great probability generate some direct
traffic created as an effect of the content read (it
means that in reality, the conversion path was
started before the first direct visit to the brand's
website). As additional analysis was carried out
based on this assumption — the results are
presented in Table 12.

Table 12 shows (mostly with high precision)
which channels are responsible for which function
— direct is clearly a channel which closes and
maintains the path, referral is mainly responsible
for closing, organic search more often begins, rather
than closes, and display, paid search and social
media are mainly channels which begin the path.

On the other hand, logical assumption refers to
the conversion path time lag — if the user
purchased the product in a time shorter than 24
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Table 12. A comparison of first-click and last-click attribution models
(path length > 1, first touchpoint non-direct)

Channel First-click (F-C) | Assisted conversions (AC) Last-click (L-C) | AC/L-C ratio L-C / F-C ratio
Direct 0 134 144 0.93 -
Referral 10 47 34 1.38 3.40
Organic search 53 137 25 5.48 0.47
Display 54 61 5 12.20 0.09
Paid search 86 98 4 24.50 0.05
Social Media 10 10 0 - 0.00
Other 0 0 1 0.00 -

S our ce: author's own elaboration on the basis of conducted research.

Table 13. Length of paths (time lag < 1)

Path length Number of %
(number of touchpoints) conversions ‘

1 147 61.76

2 58 24.37

3 24 10.08

4 1.68

5 2 0.84

6 3 1.26

7+ 0 0.00

TOTAL 379 100.00

S our ce: author's own elaboration on the basis of conducted
research.

four touchpoints and the average length of the
conversion path of that users is almost four times
shorter than the average path length of all paths
researched (1.59 to 6.07).

Paths included in Table 13 except the one started
by direct traffic are analysed from the perspective
of the first-click and last-click models; the results
are shown in Table 14.

Results presented in Table 14 are almost similar
to the results from Table 12 (path length >1, first
touchpoint non-direct), and channels clearly closing
and clearly beginning the path have been
separated.

Table 14. A comparison of the first-click and last-click attribution models (time lag > 0, first touchpoint non-direct)

Channel First-click (F-C) | Assisted conversions (A-C) | Last-click (L-C) [ AC /L-C ratio L-C / F-C ratio
Direct 0 124 118 1.05 -
Referral 8 42 18 2.33 2.25
Organic search 39 111 10 11.10 0.26
Display 35 41 3 13.67 0.09
Paid search 63 74 4 18.50 0.06
Social Media 8 0 - 0.00
Other 0 0 - -

S our ce: author's own elaboration on the basis of conducted research.

hours, there is a possibility that other activities not
tracked by GA (like earned media) had a strong
impact on the customer's final decision. An
analysis of 238 conversions generated in less than
24 hours of the first click interaction with the
brand shows that 97% of paths are shorter than

Conclusions, implications,
limitations and future research

Conversion attribution does not give clear
answers — a review of the results of particular
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models sometimes brings more questions than
answers — results are varied, especially single-
touch models (last-click, first-click) in comparison
to multi-touch (linear, position-based, time-decay).
The research results show that it is almost
impossible to state which attribution model is the
best — each is fit for different purposes and
a different type of analysis. The first-click model is
recommended when looking for best sources which
impact the beginning of the conversion path. but
with reservation that purification of data from the
external environment is required, especially in the
direct traffic channel which opens many paths
through the analysis of all paths, which is, however,
in contradiction to decision making and brand
building theories and finally, requires additional
assumptions dependent on the earned media
activities — and there is no single rule; rules must
be prepared individually.

The last-click model mostly provides information
about path-closing channels, but still the analysis
should be done on paths including more than one
touchpoint (in paths whose lengths are equal one, it
is obvious that the first source closes the
transaction, hence this data is worthless in the
meaning of multi-touchpoint paths). Multi-
-touchpoint models are useful in obtaining
a general view on the usability of each channel.

It is very important to remember about
technology limitations during analysis of the
results — users are not always "unique" persons —
if the person generates two transactions using two
different devices (mobile, desktop), it is counted as
two different users. This problem, called the cross-
-device attribution, is well-known but still, there is
no tool guaranteeing 100% certainty of real
user/person identification and any researches
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attempting to solve this technological problem are
needed.

As the research results show, there is a problem
of the analysis of paths whose tracking tools cannot
cover the activity of users who purchase a product
after reading content in the sphere called earned
media are not included, therefore it very hard to
assess the influence of earned media. There are
some ways of estimating this traffic taking into
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in the world of thousands of a brand's mentions in
earned media, it is impossible to evaluate the
impact of separate earned media channels. In the
future, the results of similar research may include
some polls (for example, using the CAWI method)
which may explain the impact of particular earned
media sources.

What is more, the customer journey path could
start in an area related to the product category but
not to the product itself (for example, the user is
looking for a financial product and starts
searching from his current bank site and then
searches for other solutions — this situation is
described in the EKB model), but currently it is
practically impossible, to use the existing online
tracking tools without special permission from the
user (for example. an addon could be installed in
the web browser and register all activities of
consumer).

The results of this research shows that online
consumer behaviour is in line with the review
models of decision making as well as models of
advertising influence — the behaviour of online
users can be measured, and with the use of
conversion attribution, researchers are able to
classify particular channels as the ones taking part
in particular phases of the decision making process.
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Nowy paradygmat wzrostu marek wedtug
Sharpa a praktyka marketingowa

Sharp's new paradigm for brands growth vs. marketing practice

Prace Sharpa, Ehrenberga, Romaniuk i innych kwestionu-
ja wizje wzrostu marek dzieki segmentacji, targetowaniu
i pozycjonowaniu (STP). Nowy paradygmat wzrostu ma-
rek, zbudowany przez B. Sharpa, opiera si¢ na koncentra-
¢ji na budowie penetracji, a takze fizycznej i mentalnej do-
stepnoéci marki oraz wypracowaniu i trzymaniu charakte-
rystycznego stylu. Celem artykutu jest ocena stopnia znajo-
mosci przez praktykéw B. Sharpa i jego koncepcji na tle in-
nych autoréw i idei marketingu. Zaklada sie bowiem, ze
znajomo§¢ autora i jego podejScia do zarzadzania markami
moze by¢ punktem wyjScia do okreslenia stopnia dyfuzji
danej koncepcji wérdd praktykow marketingu na rynku
polskim. Wyniki badan potwierdzily przekonanie, ze o ile
Kotler i koncepcje segmentacji znane sa wlaéciwie wszyst-
kim, o tyle Sharp i pojecia zwigzane z marketingiem opar-
tym na dowodach (EBM, evidence-based marketing) znane
sa zaledwie jednej trzeciej (lub mniej) respondentéw. Klu-
czowy wniosek jest zatem taki, ze penetracja nowego podej-
§cia Sharpa do zarzadzania markami jest niska. Pytanie za-
tem, wedlug jakich zasad w praktyce dzialaja marketerzy.
Czy nadal stosujg sie do modelu STP, czy tez by¢ moze
wprowadzajg w zycie elementy nowego paradygmatu, nie
majac Swiadomoédcei, ze te dzialania sg opisane i nazwane?
Czy niewielka wiedza na temat nowego rozwigzania ogra-
nicza mozliwosci poprawy uzyskiwanych wynikéw rynko-
wych? Przedstawione pytania tworza bardzo ciekawy ob-
szar do dalszych badan.

Stowa kluczowe
zarzadzanie marka, Sharp, Kotler, STP, EBM, marketing

Contemporary business landscape is shaped by growing
numbers of brands. The challenge for marketers is to
manage them effectively. Sharps, Ehrenberg, Romaniuk
and other works challenge the vision of brands growing
thanks to segmentation, targeting and positioning (STP).
The new paradigm, developed by B. Sharp for brands
growth is based on penetration building, physical and
mental availability and creating and keeping distinctive
style. The question is, how this new marketing discovery is
transferred to practice? The purpose of this article is to
identify the awareness level of the Sharp's name and the
Sharp's brand growth model. Paper aims, based on the
exploratory research, to define to what extent practitioners
are aware of alternative method (popularized by B. Sharp)
of brand management. The research proved that Kotler
and segmentation concepts are basically known to
everybody, while Sharp and EBM (evidence-based
marketing) connected notions are known only to one third
(or less) respondents. The key conclusion is that
penetration of new marketing concept into practical world
is poor. What are that rules based on which practitioners
work? Do they stick to STP model, or maybe they introduce
new paradigm elements, not being aware of their formal
naming? Will the knowledge of new brand management
method limit the ability to achieve better business
performance? These questions create a new interesting
future research field.
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Wstep

Przecietna firma z listy ,,Fortune 1000” zarza-
dza obecnie portfelem ponad 240 marek w réznych
kategoriach produktowych. Dodatkowo na rynkach
widoczna jest tez tendencja do wprowadzania do
obiegu kolejnych marek. Wedlug raportow Euro-

statu, co pokazano na rysunku 1, liczba skiadanych
aplikacji o rejestracje nowych znakéw towarowych
na terenie Unii Europejskiej ciagle roénie, osiaga-
jac liczbe 90 tysiecy wnioskéw zlozonych w roku
2015 (https://ec.europa.eu/eurostat/documents/
2995521/7237244/9-25042016-AP-EN.pdf/7e-
673318-4893-4617-9ee6-1293196¢8dc6).
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Rysunek 1. Liczba aplikacji o rejestracje znakéw towarowych na terenie UE
sktadanych w krajach cztonkowskich w latach 1996-2015

50000

BO 000

7O D00

&0 D00 -

50/ 000

40 D00

30 000

20 D00 ~

L0 DOD

T T T T T T T T T T T T T T T T T T T
199 1597 1598 1599 000 001 3002 003 2004 2005 J00e 2007 2008 2009 2000 2001 2002 2003 2004 2005

71 6 d 1 o: Eurostat Pressrelease 79/2016. Pozyskano z https://ec.europa.eu/eurostat/documents/2995521/7237244/9-25042016-AP-EN.

pdf/7e673318-4893-46{7-9ee6-293196c8dc6

Portfele marek zarzadzanych przez firmy rozbudo-
wujg sie zaréwno w wyniku wzrostu organicznego
(wprowadzanie nowych linii i submarek), jak tez
w rezultacie fuzji i przeje¢ (Kall i Hajdas, 2010,
s. 14). Sa rowniez efektem megatrendéw, takich jak
globalizacja czy internacjonalizacja handlu, a takze
coraz wiekszego otwarcia rynkéw, np. Unii Europej-
skiej na wymiane handlowa. Firma dzialajaca na ryn-
kach miedzynarodowych w zasadzie zmuszona jest do
prowadzenia wielu marek, co wynika z uwarunkowan
historycznych (np. przejecie marek lokalnych jako
sposob wejscia na rynek), kulturowych (aspekty jezy-
kowe) czy tez prawnych (np. niemozno$¢ rejestracji
jednej nazwy marki na wszystkich rynkach) (Kall,
2001, s. 273-290; Keller, 2011, s. 612-623).

Jednocze$nie zauwazalne jest, ze tak duza dyna-
mika wprowadzen nowych marek nie owocuje réw-
nie dynamicznym wzrostem sprzedazy w katego-
riach, do ktérych sg wprowadzane — na przyktad
miedzy 1999 r. a 2003 r. liczba marek oferowanych
na amerykanskim rynku gumy do zucia wzrosta
0 24%, podczas gdy przychody kategorii odnotowa-
ly przecietny roczny wzrost 2,5% (Kall i Hajdas,
2010, s. 12). Biorac pod uwage fakt, ze wedtug Niel-
sena rynek dobr szybko rotujacych (FMCG) w UE
roénie $rednio 2-3% wartoéciowo, to liczba wpro-
wadzanych na niego marek musi spowodowac spa-
dek §redniego obrotu i udzialu rynkowego przypa-
dajacego na marke (http:/www.nielsen.com/de/
de/insights/reports/2018).

Nic zatem dziwnego, ze marketerzy aktywnie
poszukujg nowych rozwigzan w zakresie budowy
i zarzadzania markami. Istniejace modele sg kwe-
stionowane, a w ich miejsce pojawiaja sie propozy-
cje nowych paradygmatéow (Sharp, 2010, s. XIV).
Jednym z takich podej$¢, ktore stawiane jest jako
alternatywa dla tradycyjnego modelu, opartego na
modelu STP, jest koncepcja Sharpa.

Celem artykulu jest ocena stopnia znajomosci
przez praktykéw nazwiska B. Sharpa oraz jego
propozycji podejScia do zarzadzania markami. Ar-
tykut zostal skonstruowany w oparciu o strukture
IMRAD (introduction, methods, results, and di-
scussion). Na poczatku zostanie pokrétce omowio-
na koncepcja STP (segmentacja, targetowanie, po-
zycjonowanie) jako dominujgca w przesztosci kon-
cepcja budowy marki, ktéra nastepnie poddana
zostanie krytyce. W dalszej czeéci zostang omo-
wione tezy Sharpa i nowy paradygmat wzrostu
marek. W kolejnej cze§ci artykutu zostanie omoé-
wiona metoda, rezultaty i wnioski z przeprowa-
dzonego badania, ktére nastepnie zostang podda-
ne krytycznej analizie zakonczonej wskazaniem
mozliwych dalszych kierunkéw badan. Publikacje
zakonczy podsumowanie. Badania, ktére sg pod-
stawag artykulu, majg charakter badan eksplora-
cyjnych. Stanowi¢ maja punkt wyjscia do dal-
szych, poszerzonych badan.

Model STP jako dominujaca koncepcja
budowy marki w przesztosci

Jedng z najbardziej rozpowszechnionych kon-
cepcji budowy marki w XX wieku byt model STP,
czyli segmentacja, wybor rynku docelowego (targe-
towanie) i pozycjonowanie. Poczatki tej idei oraz
myélenia o rynku jako o zbiorze segmentéw mozli-
wych do targetowania siegaja juz XIX wieku. Jak
w swoim artykule argumentuje Fullerton, niemiec-
cy badacze brali wowczas pod uwage szczegélnie
preferencje zakupowe i klase spolecznag klientow,
co wigzalo sie ze specyfikg warunkéw kulturalnych
i socjalnych (Fullerton, 2012, s. 56-57). W 1912 r.
Steinen wyrazil poglad, iz rynek ten ma wiecej niz
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jeden komponent, a klasa spoleczna jest najczesSciej
wymieniang zmienng (Fullerton, 2012, s. 56-57).

Za moment przelomowy w myséleniu o rynku ja-
ko zbiorze segmentéw i jednoczeénie poczatek
i fundament koncepcyjny dla idei STP w jej wspot-
czesnym rozumieniu uznaje si¢ jednak rok 1956,
kiedy to zostala sformulowana definicja segmenta-
¢ji, okreslajaca ja jako postrzeganie heterogenicz-
nego rynku jako zbioru mniejszych, homogenicz-
nych rynkéw w odpowiedzi na réznorodne prefe-
rencje klientéw, che¢ osiggania wiekszej satysfakcji
wynikajacej z ich zréznicowanych potrzeb (Smith,
1956, s. 3-8). Wspomniane podejécie bylo pierw-
szym dystynktywnym dla marketingu pogladem na
rynek, stanowiacym oddzielne, kompromisowe sta-
nowisko pomiedzy przyjmowanym przez ekonomi-
stow obrazem rynku jako monolitu, a promowana
przez behawiorystow wizjg rynku jako sieci niezli-
czonych indywidualnych relacji (Piercy i Morgan,
1993, s. 123-140).

Ta zmiana paradygmatu zapoczatkowala rewo-
lucje w marketingu, ktadac podwaliny pod dyskusje
na temat wyboru miedzy marketingiem masowym
a celowanym (nazywanym tez marketingiem zroz-
nicowanym, segmentowanym czy precyzyjnym).

Pierwszy z nich zaklada traktowanie wszyst-
kich klientéw w taki sposdb, jakby byli tacy sami,
i w zwigzku z tym oferowanie im takiego samego
produktu i miksu marketingowego. Celem takiej
aktywnoéci firmy jest uzyskanie efektéw skali oraz
zachowanie prostoty i kontroli nad biznesem
(Mooradian, Matzler i Ring, 2012, s. 193). Jest to
tzw. strategia typu ,karabin maszynowy” (shot-
gun marketing), ukierunkowana na wzrost §wia-
domoéci na temat produktu wérdd duzej, niespecy-
ficznej grupy oséb, nie za$§ wérdéd wybranej grupy.
Narzedzia marketingowe wykorzystywane w ra-
mach tej strategii to: rozdawanie ulotek na zatlo-
czonych obszarach, reklamy telewizyjne, szeroko
zakrojony mailing, reklamy internetowe na wielu
niezwigzanych ze sobg stronach. Strategia ta mo-
ze by¢ wykorzystywana zaréwno w matym, lokal-
nym biznesie, jak i w wiekszych, miedzynarodo-
wych firmach.

Jednak w przypadku produktéw drogich lub spe-
gjalistycznych strategia typu ,karabin maszyno-
wy” moze sie wigzac z wyzszymi kosztami pozyska-
nia klienta i stabszym poziomem konwersji niz al-
ternatywna dla niej strategia snajpera (Isidro,
2018). Marketing ukierunkowany (strategia snaj-
pera) z kolei postrzega rynek jako zbiér mniejszych
segmentow, a roznice pomiedzy konsumentami wy-
magaja zréznicowania elementéw marketingu-mix
dla kazdego z nich (Chand, 2018). Komunikacja
marketingowa jest tutaj ukierunkowana na tresci,
ktére moga by¢ atrakcyjne dla grupy potencjalnie
zainteresowanej produktami danej firmy. Kotler
i Armstong przekonuja, ze wieksza cze§é¢ firm po-
winna zrezygnowaé z marketingu masowego typu
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»karabin maszynowy” na rzecz marketingu ukie-
runkowanego — podejscia snajpera (rifle approach)
(Armstrong i Kotler, 2012, s. 267).

Marketing ukierunkowany wymaga strategii
marketingowej zorientowanej na klienta. Zlozona
jest ona z czterech elementéw, ktorymi sg (Arm-
strong i Kotler, 2012, s. 267):
® segmentacja — to podzial rynku na mniejsze seg-

menty nabywcéw, o wzglednie jednolitych lub
podobnych potrzebach, cechach czy zachowa-
niach, ktére moga wymagaé zastosowania od-
dzielnych strategii lub kompozycji instrumentéw
marketingu,

e targetowanie — to wybdér rynku docelowego;
proces oceny atrakcyjnoSci kazdego z segmen-
tow rynku oraz wyboru jednego lub wiekszej
liczby segmentéw, do ktérych firma skieruje
swoja oferte,

® roznicowanie — to wyrdznienie oferty rynkowej
firmy w celu wytworzenia wyzszej wartosci dla
klienta,

® pozycjonowanie — to doprowadzenie do tego, by
oferta rynkowa zajeta w umysltach klientéw do-
celowych klarowne, wyrazne i pozadane miejsce
w stosunku do produktéw konkurencyjnych.
Pierwsze dwa elementy — segmentacja i wybor

rynku docelowego — dotycza podjecia decyzji, kto-

rym klientom firma bedzie stuzyé. Dwa ostanie

z kolei dotycza pytania o propozycje wartoSci dla

wybranych wczeéniej klientow.

Przedstawiona sekwencja byla rozbudowywana
oraz upraszczana przez licznych autoréow (Dibb
i Simkin, 1996, s. 18; Canhoto, Clark i Fennemore,
2013, s. 414-415; McDonald i Dunbar 2012), final-
nie jednak powszechnie przyjeta zostala trzyetapo-
wa sekwencja STP (segmentacja, targetowanie, po-
zycjonowanie), ktora stanowi synonim marketingu
celowanego, a ktora zostala przedstawiona na ry-
sunku 2.

Marketing ukierunkowany i STP sa koncepcja-
mi powszechnie znanymi i dobrze zadomowionymi
w $wiecie marketingu, dlatego — zdaniem autora
— nie ma potrzeby ich szczegbtowo opisywac. Idea
segmentacji, targetowania i pozycjonowania to jed-
na z wiodacych mysli biznesowych drugiej polowy
XX wieku (Dibb i Simkin, 2001, s. 609-625), na
podstawie ktérej byly budowane strategie wielu
przedsiebiorstw i marek. Art Weinstein stwierdzil
nawet, ze koncepcja STP zastgpila poprzednio sto-
sowang koncepcje LGD (lunch, golf, dinner) jako
wiodgca strategia budowy biznesu (Weinstein,
1994, s. 1).

Jednocze$nie sekwencja STP podlegata i podlega
krytyce. Juz ponad 20 lat temu wskazywano szereg
potencjalnych probleméw zwiazanych z wdroze-
niem marketingu opartego na segmentacji (seg-
mented marketing), zwigzanych z takimi obszara-
mi, jak (Hooley, Saunders i Piercy, 2004,
s. 297-298):
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Rysunek 2. Model STP
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71 6 d 1 o: opracowanie na podstawie Groucutt, Leadley i Forsyth, 2004. Cyt. za: Garbarski, 2011, s. 144.

Struktura organizacyjna — funkcyjne silosy or-
ganizacyjne moga skutecznie blokowaé podej-
mowanie decyzji i dzialah wokél segmentéw
rynkowych.

Polityczne rozgrywki wewnatrzfirmowe — brak
wspélpracy pomiedzy funkcjami moze uniemoz-
liwi¢ skuteczne wdrozenie STP.

Kultura organizacyjna — silne przywiazanie do
warto§ci i sposobéw dzialania innych niz STP
moze utrudnia¢ lub uniemozliwia¢ wdrozenie
nowych koncepcji.

Systemy raportowania i informacji — mogg by¢
niekompatybilne ze strukturg segmentéw, unie-
mozliwiajgc np. ocene ich atrakcyjnosci, a takze
nie zapewniajac informacji zwrotnej z rynku na
temat podjetych dzialan marketingowych.
Procesy podejmowania decyzji — aby skutecznie
dziata¢, STP musi staé¢ sie cze$cig standardo-
wych proceséw planowania, decydowania, aloka-
cji zasobéw itp. w firmie.

Mozliwoéci organizacji (corporate capabilities)
— firmy moga nie mie¢ wystarczajacych zaso-
bow, aby skutecznie przeprowadzi¢ segmentacje
i dotrze¢ do wybranych, najbardziej atrakcyj-
nych segmentéw.

Systemy operacyjne — wdrozenie STP moze za-
wie§¢, gdy nie zostanie wsparte przez wszystkie
pozostate systemy istniejace w firmie; te za$
uprzednio powinny zosta¢ odpowiednio przygo-
towane i zmodyfikowane pod katem planowane-
go wdrozenia.

Kolejne analizy i badania wykazywaly nastepne

utomnog$ei, z jakimi wigzalo sie stosowanie idei

STP w praktyce. Na przestrzeni ostatnich dekad

wielu badaczy analizowalo model STP i krytykowa-

to go, wskazujac jego liczne wady i problemy, takie
jak:

e problemy z wyborem kryteriow segmentacji
oraz praktycznymi mozliwoSciami obserwacji
klientéw pod katem tych kryteriéw (Canhoto,
Clark i Fennemore, 2013, s. 416),

e problemy z ewaluacja atrakcyjnoéci klientéw —
gltéwne problemy to ocena przysztej atrakcyjno-
§ci segmentow, a takze ich dopasowanie do wizji,
kultury i mozliwoSci organizacji (Canhoto,
Clark i Fennemore, 2013, s. 416),

e problemy z pozycjonowaniem oferty firmy — na
tym etapie gléwnymi problemami jest kwestia
balansu kosztéw i zyskéw wynikajacych ze
zwigkszonej dyferencjacji, w kontek$cie rosnacej
fragmentaryzacji mediéw oraz ich réwnoleglego
uzycia (Canhoto, Clark i Fennemore, 2013,
s. 416),

e problemy zwiazane ze struktura samego projek-
tu segmentacyjnego (Wind, 1978, s. 317-337),

e stabe polaczenie pomiedzy strategicznym i ope-
racyjnym wymiarem segmentacji (Sausen, Tom-
czak i Hermann, 2005, s. 151-173; Piercy i Mor-
gan, 1993, s. 123-140),

® ograniczone zdolno§ci firm do praktycznego
wdrozenia wnioskéw wynikajacych z segmenta-
¢ji oraz dryft segmentéw w czasie (Jenkins
i McDonald, 1997, s. 19),

e rozdzwiek miedzy teoria lezacg w obszarze zain-
teresowania naukowcéw a potrzebami prakty-
kow marketingu (Quinn i Dibb, 2010, s. 1241),
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® szereg probleméw zwigzanych z przelozeniem
teorii segmentacji na uwarunkowania praktycz-
ne (Laiderman, 2005, s. 64-75; Wedel i Kamaku-
ra, 2000; Weinstein, 1994, s. 11; Weinstein,

2004; Simkin, 2008, s. 464-474; Beane i Ennis,

1987, s. 20-42; Clarke i Freytag, 2008,

s. 1023-1038),

e brak jednolitych wytycznych dotyczacych STP

(Bailey i in., 2009, s. 4; Wind, 1978, s. 317-337),
e podatno§é projektéw segmentacyjnych na ,,ocze-

kiwania managementu” (Wedel i Kamakura,

2000; Quinn, Hines i Bennison, 2007,

s. 439-465).

Krytyce badaczy podlegaly réwniez zalozenia
dotyczace dzialan marketingowych wynikajacych
wprost z koncepcji STP. Na przyktad zakwestiono-
wany zostal tzw. model wprowadzania nowych pro-
duktéw na rynek (Butler, 1976, s. 50-61), ktory za-
ktada, ze nowa krajowa marka wprowadzona na ry-
nek bedzie kupowana w pierwszej kolejnosci przez
nieuzytkownikéw (non-users) oraz uzytkownikow
nielojalnych (switchers) w stosunku do obecnych
marek — stad model postuluje targetowanie no-
wych ofert do tych segmentow. Badacze stwierdzi-
li, ze nowo wprowadzane produkty kupowane sg
réwnie chetnie we wszystkich segmentach, a suk-
ces nowosci rynkowych nie zalezy od ich targeto-
wania (do nielojalnych uzytkownikéw innych ma-
rek), lecz przede wszystkim od ceny oraz poziomu
dostepnosci (dystrybucji) (Blattberg, Buesing i Sen,
1980, s. 59-67). Cze§¢ z badaczy zauwaza, ze niepo-
wodzenie przytlaczajacej wiekszo$ei nowych pro-
duktéw (NPD, new product development) wskazuje
albo na masowo popelniane btedy w targetowaniu,
albo ze segmentacja i targetowanie po prostu nie
dziatajg (Oestreicher, 2011, s. 103-105). Watpliwo-
§ci dotycza zreszta nie tylko kwestii wprowadzania
nowych produktéw, ale wzrostu organizacji per se.
Buzzel (1981, s. 42-51), badajac zjawisko wzrostu,
potwierdzil empirycznie (dane PIMS — Profit Im-
pact on Marketing Strategies), ze dystrybucja
udzialéow rynkowych przyjmuje model semilogaryt-
miczny (model 4-2-1 koncepcyjnie zgodny z zaloze-
niami Cooka i Coxa, zob. Cox, 1977), co wprost pod-
waza zalozenie STP, ze firmy moga skutecznie,
trwale i w sposob kontrolowany zwieksza¢ swoja
konkurencyjno§¢ i skutecznosé dziatan rynkowych
dzieki koncentracji na istotnych segmentach ryn-
ku.

Niektorzy stawiaja teze, ze wiekszo$é projektow
segmentacyjnych konczy sie rozczarowaniem (Yan-
kelovich i Meer, 2006, s. 131), za$ paradygmat mar-
ketingu oparty na segmentowaniu rynkéw jest
btedny, a wprowadzanie produktéw w oparciu o po-
szatkowane rozumienie rynku prowadzi do porazki
(Christensen, Cool i Hall, 2005, s. 74-75). Cze$¢ au-
toréw stwierdza wprost, ze ,pomimo ekscytacji,
ktora generuja, projekty segmentacyjne czesto sg
porazkami i oznaczajag zmarnowany wysitek”,
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a segmentacja ,,pomimo dlugiego dziedzictwa aka-
demickiego wydaje sie nie spelnia¢ zatozonych ce-
16w” (Wenter, Wright i Dibb, 2015, s. 62-83). Bada-
czom wtoruja praktycy — w badaniu Marakon As-
sociates 59% z 200 senior menedzeréw badanych
w 2004 r. przeprowadzito w ciagu 2 lat duzy projekt
segmentacyjny, podczas gdy tylko 14% uzyskalo
z tego (w swojej ocenie) warto$¢ dla biznesu (Yan-
kelovich i Meer, 2006, s. 126).

Przedstawione rozwazania pokazuja skale pro-
bleméw, z jakimi muszg mierzy¢ sie badacze i prak-
tycy zajmujacy sie segmentacja, pozycjonowaniem
i targetowaniem. Pokazuja one tez skale niepewno-
§ci i kontrowersji zwigzanych z tym tematem. STP
jest koncepcja logiczna, rzetelnie opisana i wytlu-
maczong. Nic zatem dziwnego, ze jest mocno osa-
dzona w $wiecie marketingu. Wizja pouktadanego,
uporzadkowanego rynku podzielonego na dystynk-
tywne segmenty, ktére zawlaszczane sg przez wia-
§cicieli marek komunikowanych specyficznie do
wybranych segmentéw, o jasnych wyréznikach
i strategiach pozycjonowania — taka wizja jest in-
telektualnie atrakcyjna dla marketera i badacza.
Stad tez STP jest filarem, na ktérym zostalo zbu-
dowanych wiele elementow, takich jak strategie
komunikacyjne, cenowe, modele wzrostu marek
czy tez decyzje i zasady budowy i zarzadzania port-
felem marek. Filozofia STP stala sie trwatym ele-
mentem §wiata XX-wiecznego marketingu. Pro-
blem polega na tym, ze zdaniem wielu cytowanych
juz badaczy koncepcja STP niestety nie dziata. Pro-
blemy i kontrowersje dotycza wielu obszaréw
w kazdym kroku sekwencji, lecz najwiekszym po-
wtarzajacym sie motywem jest jej niepraktycznoSc.
STP jest bez watpienia spdjna teoria, lecz proba za-
stosowania jej w praktyce czesto konczy sie poraz-
ka. Dowodéw na udane, skuteczne i stabilne wdro-
zenie segmentacji jest malo, za$ opisane glosy kry-
tykujace segmentacje sa liczne.

Powstaje zatem pytanie: co w takim razie moze
zastgpi¢ STP w roli ,fundamentalnej koncepcji
wzrostu marki”? Jaka jest alternatywa? dJedna
z mozliwych alternatyw jest model wzrostu marek
proponowany przez Sharpa.

Koncepcja Sharpa jako
nowy paradygmat wzrostu marek

Byron Sharp jest jednym z krytykéow koncepcji
STP. W duzym stopniu dotyczy ona ,kotlerowskiej
wizji marketingu”, ktérej zarzuca przede wszyst-
kim brak oparcia w realnym S§wiecie. Zdaniem
Sharpa STP co prawda ,nie jest zaprzeczeniem
rzeczywistosci, lecz jej kiepska reprezentacja”
(Sharp, 2010, s. 182). Sharp dowodzi, ze zalozenie
stabilnoéci segmentow lezace u podstaw segmenta-
cji jest bledne, poniewaz konsumenci swoje wybory
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opierajg na réznych kryteriach w réznym czasie,
a takze moga stosowaé wielokryterialne wybory,
zalezne w duzej mierze od kontekstu i danej sytu-
acji zakupowej. Jego zdaniem heterogenicznosé
rynku wynika z naturalnej zmienno§ci zachowan
zakupowych i ich probabilistycznej, a nie determi-
nistycznej natury, a nieliczne trwale podzialy (zwa-
ne przez Sharpa partycjami) sg rzadkie i do$¢ oczy-
wiste, np. wynikaja z geografii czy zréznicowania
jezykowego (np. segment hiszpanskojezyczny
w USA) (Sharp, 2010, s. 80).

Przyjecie punktu widzenia Sharpa oznacza, ze
segmentacja w najlepszym razie moze by¢ rodzajem
»Zdjecia rynku” w momencie badania, dostarczaja-
cym pewnych informacji na temat jego struktury
w danej chwili, ale ze wzgledu na niestabilno$¢ na-
rzedzie to nie powinno byé podstawa strategii mar-
ketingowych firmy. Z kolei idea targetowania i po-
zycjonowania oferty tylko do wybranych czeéci ryn-
ku jest zdaniem Sharpa koncepcja ograniczajaca,
a dodatkowo po prostu nie dzialajaca w praktyce.
Sharp przywoluje szereg przyktadéw udowadniaja-
cych, ze rzeczywiste profile klientéw firm nie maja
wiele wspoélnego z deklarowana przez nie strategia
targetowania i pozycjonowania (wlacznie z przykta-
dami ekstremalnymi, np. batonika Yorkie pozycjo-
nowanego i targetowanego tylko do mezczyzn, a ku-
powanego przez obydwie plci zgodnie z rozkladem
demograficznym) (Sharp, 2010, s. 57-66).

Swoje argumenty Sharp wspiera szeregiem ba-
dan potwierdzajacych, ze marki konkurujace na da-
nym rynku majg stosunkowo podobne bazy konsu-
mentéw, niezaleznie od swoich wysitkow zwigza-
nych z targetowaniem i pozycjonowaniem oferty do
specyficznych segmentéw rynku (Hammond, Eh-
renberg i Goodhardt, 1996, s. 39-49; Kennedy i Eh-
renberg, 2000; 2001, s. 4-7). Sharp wykazuje tez, ze
w praktyce firmy nie probujg nawet wdrazaé ,czy-
stej” koncepcji STP w rozumieniu kotlerowskim
(,wlasciwy produkt dedykowany dla wybranego
segmentu, dostarczany specjalnie dobranymi dla
segmentu kanatami dystrybucji, w specjalnej cenie
i z odpowiednio dobrang komunikacja, zapewniaja-
cymi efektywne dotarcie do segmentu” Kotler i in.,
1998, s. 296). Firmy oferuja na rynku zréznicowane
portfolio produktéw, ale zwykle oferujg je w ramach
tych samych sklepéw, jednej potki i kategorii pro-
duktowej i czesto w jednej cenie (line-pricing) i pro-
mowanych wspdlnie w ramach handlu (trade le-
aflets), co spelnia warunki dyferencjacji, ale nie jest
zgodne z STP (Sharp, 2010, s. 87; Precourt, 2016).

Prace Sharpa sg mocno osadzone w stosunkowo
nowym nurcie, jakim jest marketing oparty na do-
wodach (EBM, evidence based marketing). Sharp
definiuje EBM jako ,aktywnoSci marketingowe,
w ktorych decyzje opierane sg na wiarygodne;,
uogélnionej wiedzy o tym, w jaki sposéb funkcjonu-
je éwiat, w jaki sposéb konsumenci kupuja oraz
w jaki sposob dzialajg interwencje marketingowe”
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(Sharp, 2013, s. 10). Sharp popularyzuje pojecie
tzw. law-like patterns, ktore ttumaczy sie jako em-
piryczne generalizacje — sg to powtarzalne sche-
maty wystepujace w praktyce marketingowej,
oparte na dowodach i danych empirycznych. Jed-
nym z takich schematéw jest prawo duplikacji za-
kupow, ktére mozna sprowadzié do stwierdzenia,
ze kazda marka w kategorii dzieli swoich klientéw
z innymi markami, proporcjonalnie do ich wielko-
§ci (udziatu rynkowego) (Sharp, 2010, s. 76). Inne
law-like patterns opisywane przez Sharpa to
(Sharp, 2010; 2016):

® Prawo podwdjnego niebezpieczenstwa (double je-
opardy law) — moéwiace o tym, ze marki mniej-
sze maja nie tylko mniej kupujgcych (nizszg pe-
netracje), ale takze nieco nizsze wskazniki lojal-
noéci i czestotliwoéci zakupéw. Prawo to ma
takze odniesienie do wielu innych wskaznikow,
np. retencji klientéw (retention double jeopardy)
— wszystkie marki tracg klientéw w ilosci pro-
porcjonalnej do ich udzialu rynkowego; duze
marki traca zatem wiecej klientow, aczkolwiek
stanowiag oni mniejszy udzial w ich calkowitej
bazie klientéw w stosunku do malych marek.

e Zmodyfikowana reguta Pareto (modified Pareto
law 60/20) — 20% najwiekszych klientéw gene-
ruje nieco ponad polowe obrotow marki (a nie
80%, jak ma to miejsce w przypadku klasycznej
reguly Pareto 80/20).

® Prawo dgzenia do umiaru (law of buyer modera-
tion) — bazujace na statystycznym fenomenie
zwanym regresjg do éredniej. Jest to zalezno§é,
w ramach ktérej w kolejnych okresach czesto
kupujacy (heavy buyers) kupuja rzadziej niz
w poprzednim okresie (zatem ich rola dla marki
sie¢ zmniejsza), za$ rzadko kupujacy (light buy-
ers) kupujg czeéciej niz w poprzednim okresie
(zatem ich rola dla marki sie zwieksza). Konse-
kwencja tej reguly jest wniosek, ze nie nalezy
koncentrowaé dzialan na grupie czesto kupuja-
cych (wiekszo$é promocji i programéw lojalno-
§ciowych dziala w praktyce w ten sposéb). Pra-
wo dazenia do umiaru kwestionuje tez podwali-
ny koncepcji LCV (Lifetime Customer Value,
segmentujacej klientéw wedlug ich oczekiwanej
dozywotniej wartoéci transakcyjnej), poniewaz
w diugim okresie statystyczna warto$¢ klienta
dazy¢ bedzie do §redniej dla marki.

® Prawo naturalnego monopolu (natural monopo-
ly law) — moéwigce o tym, ze marki o wigkszym
udziale w rynku rekrutuja proporcjonalnie wie-
cej rzadko kupujacych kategorie (category light
buyers).

® Postawy i przekonania konsumentow odzwiercie-
dlajg ich zachowanie (usage drives attitude) —
konsumenci wiedzg i méwig wiecej o markach,
ktérych uzywaja. Z tego powodu duze marki
(majace wiecej konsumentow) wypadaja lepiej
w badaniach §wiadomosci i postaw. Konsumenci
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przejawiaja w stosunku do uzywanej przez sie-
bie marki takie same postawy, jakie konsumen-
ci innej marki przejawiaja wobec swojej marki.

® Prawo prototypowosci (law of prototypicallity) —
atrybuty marki generyczne dla kategorii pro-
duktowej wypadaja w badaniach wyzej od mniej
prototypowych atrybutow.

e NBD-Dirichlet (tzw. krzywa Dirichleta) — mo-
del matematyczny opisujacy, w jaki sposob ku-
pujacy réznia sie w sklonno$ciach zakupowych,
np. jak czesto kupuja kategorie i produkty danej
marki w czasie. Rozklad Dirichleta jest nauko-
wa podstawa duzej czeSci rozwazan Sharpa.
Krytykowane]j idei marketingu targetowanego

Sharp przeciwstawia koncepcje wyrafinowanego

marketingu masowego (sophisticated mass marke-

ting) oraz nowy paradygmat wzrostu marek. We-
dtug modelu Sharpa marki mogg rosnaé gltéwnie
dzieki budowie penetracji i konsekwentnej rekru-
tacji uzytkownikéw, przede wszystkim uzytkowni-
kéw okazjonalnych, a takze nieuzytkownikow ka-
tegorii oraz uzytkownikéw utraconych (lapsed
users). Marka traci co roku §rednio 55% konsu-
mentow, wiec podstawowym zadaniem marketera
jest rekrutacja, odbudowa i nadbudowa bazy klien-
tow. Zadanie to jest wazniejsze od budowy lojalno-

§ci i proby stymulowania konsumentéw do czest-

szych/wiekszych zakupéw, gdyz zgodnie z prawem

dazenia do umiaru w dluzszym okresie konsumpcja
dazy do Sredniej.

Wedlug B. Sharpa podstawa wzrostu marek sa
trzy filary:

1. Dostepnosé¢ mentalna (mental availability) — ro-
zumiana jako ,,skfonno$¢ marki do bycia zauwa-
zong i przywolywang w okre§lonych sytuacjach
zakupowych”. Koncepcja bazuje na teorii ANT
(associative network theory). Podstawa dostepno-
§ci mentalnej jest ilo$é i jako§¢ skojarzen z mar-
ka zbudowanych w strukturach pamieci obec-
nych i potencjalnych konsumentéw (Sharp, 2010
s. 191-195; 2013, s. 47; 2016, s. 63; Romaniuk,
2018).

2. Dostepno$é fizyczna (psychical availability) —
rozumiana jako fizyczna latwo§¢ zauwazenia
i zakupu dla jak najwiekszej liczby konsumen-
tow w jak najwiekszej liczbie sytuacji zakupo-
wych. Obszar ten sklada sie z aspektéw obecno-
§ci, widocznoéci oraz relewancji i zawiera zarow-
no kwestie dystrybucji, jak tez np. widoczno$ci
potkowej/pozapdtkowej, wlasciwego opakowania
czy tez ceny (Sharp, 2010, s. 196; 2016, s. 145).

3. Charakterystycznos¢ (distinctiveness), ktora
Sharp proponuje jako alternatywe dla kotlerow-
skiej dyferencjacji. Wedlug teorii Sharpa nie cho-
dzi o to, aby by¢ innym (tzn. koniecznie posiadaé
i budowaé¢ $wiadomo$¢ punktu zréznicowania,
czyli POD — point of difference). Chodzi o to,
aby by¢ charakterystycznym, tzn. dzieki unikal-
nym zasobom marki (nazwa, kolory, opakowa-
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nie, muzyka, ton komunikacji, ksztalty, postaci

itp.) zbudowa¢ w §wiadomoéci konsumentow

struktury pamieci, ktore moga latwo przywolaé

w sytuacjach zakupowych, bez trudu rozpozna-

jac marke wérdod wielu innych propozycji (Sharp,

2010, s. 129; 2016, s. 189; Dawes i Sharp, 2001,

s. 139-759).

Koncepcja proponowana przez Sharpa réwniez
podlega dyskusji i ma swoich krytykéw — przywo-
tywane sa przyktady programéw lojalnoSciowych,
ktére w powtarzalny sposob przynosily wzrosty,
a takze przyklady badan pokazujacych pozytywne
rezultaty targetowania czesto kupujacych (heavy
buyers) — wszystko to w sprzeczno$ci z tezami
Sharpa (Neff, 2017). Nowy paradygmat nie jest za-
tem uniwersalng odpowiedzia, a ,wyrafinowany
marketing masowy” jedyna stuszng droga budowy
marki. Z pewno§cia jednak tezy Sharpa wniosly no-
wy, istotny watek do dyskusji na temat zarzadza-
nia markami, za$ ich implikacje moga potencjalnie
dotyczy¢ szerokiego spektrum dzialan firmy, po-
czawszy od wprowadzenia marki na rynek, poprzez
budowe i zarzadzanie wsparciem, az po strategicz-
ne decyzje dotyczace portfela marek.

Pytanie zatem, w jakim stopniu dyskusja trwaja-
ca w $éwiecie naukowym znajduje odzwierciedlenie
w §wiecie praktykow marketingu. Na ile tezy glo-
szone przez Sharpa od kilkunastu lat, a opubliko-
wane w formie popularnonaukowej ksiazki w roku
2010, dotarly do os6b zarzadzajacych markami?
Przywolywane w literaturze przyktady wystgpien
CMO firm, takich jak Unilever, P&G, Mars czy
PepsiCo, zdaja sie potwierdzaé przyjecie nowego
paradygmatu (Neff, 2017). Pytanie, czy ta wiedza
dociera do wszystkich pozioméw organizacji.

Metodyka badania

Badanie miato charakter eksploracyjny. Jego ce-
lem bylo okreSlenie, w jakim stopniu praktykom
marketingu znana jest osoba oraz prace Byrona
Sharpa dotyczace wzrostu marek. Badanie prze-
prowadzono w sierpniu 2018 r. metoda CAWI na
probie 24 osob. Probe dobrano w sposéb celowy,
tak aby wszyscy respondenci byli praktykujacymi
marketerami. Osiggnieto to poprzez zwrdcenie si¢
do 0s6b stanowiacych grupe uczestnikéw lub absol-
wentow programu szkolenia Chartered Institude of
Marketing.

Badanie przeprowadzono z uzyciem narzedzia
Google Forms, stanowigce ogélnodostepne narzedzie
do tworzenia prostych ankiet. Kwestionariusz zawie-
ral jedno pytanie otwarte i dwa pytania zamkniete —
tak prosta struktura ankiety umozliwiala wypetnie-
nie jej w czasie zwykle krotszym niz 5 minut.

Badanych poproszono w pytaniu otwartym
o wskazanie znanych im autorytetow, tworcow
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koncepcji i idei z zakresu zarzadzania. W pytaniach

zamknietych badano znajomo$¢ wspomagang wy-

branych autoréw (Kotler, Drucker, Doyle, Thomas,

Aaker, Lindstrom, Sharp, Mintzberg, Porter, An-

soff), a takze wspomagana znajomo$é wybranych

koncepcji, idei i poje¢ marketingowych, takich jak:

® macierz wzrostu Asoffa,

® double jeopardy law (prawo podwojnego zagro-
zenia),

e strategie konkurencyjne Portera,

e strategia blekitnego oceanu,

® convergence marketing (marketing konwergen-
cji),

® cvidence-based marketing (marketing oparty na
dowodach),

e duplication of purchase law (prawo duplikacji

zakupow),

marketing automation (automatyzacja marke-

tingu),

segmentacja rynku,

koncepcja wzrostu marek Sharpa,

customer insight,

mass-customisation (masowe dopasowanie ofer-

ty),

natural monopoly law (prawo naturalnego mo-

nopolu).

Rezultaty badania — powoina
dyfuzja nowej wiedzy

Punktem wyj$cia projektowania badan oraz ana-
lizy wynikéw byto zalozenie oparte na teorii dyfu-
zji innowagji oraz hierarchicznych modelach komu-
nikacji. W obu tych podej$ciach §wiadomo$é czy
znajomo$c¢ produktu, konkretnego rozwiazania jest
punktem wyjécia do realizacji kolejnych etapow,
w tym w sensie biznesowym zakupu produktu.
W przypadku analizowanego problemu badawcze-
go, ktéry w pewnym stopniu mozna poréwnac do
marketingu idei, znajomo§¢ koncepcji jest warun-
kiem koniecznym (choé na pewno niewystarczaja-
cym) zastosowania danego rozwigzania w praktyce
zarzadzania. OczywiScie mozna zalozy¢, ze stoso-
wanie niektérych rozwigzan moze mie¢ charakter
intuicyjny, nieSwiadomy. Niemniej jednak wdraza-
nie nowych rozwigzah na poziomie §wiadomym
powinno dawac znacznie lepsze wyniki rynkowe.

W efekcie jednym z gléwnych obszaréw badan
byta ocena stopnia znajomo$ci (spontaniczna
i wspomagana) osoby B. Sharpa, jako autora idei
i koncepcji zarzadzania, na tle innych wspodtcze-
snych twoércow koncepcji i metod. W pytaniu
otwartym dotyczacym autorytetéw w dziedzinie za-
rzgdzania respondenci wskazali w sumie 74 nazwi-
ska, czyli §rednio respondent wskazywat trzech au-
torow. Nalezy przy tym zauwazy¢, ze zakres odpo-
wiedzi wahat sie od 1 do 10 nazwisk. Zaledwie jed-
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na trzecia autorow (24 nazwiska) uzyskala wiecej
niz jedno wskazanie (lista zostala zawarta w tabli-
cy 1), przy czym zdecydowanie najbardziej popular-
nym autorem jest Kotler. Taki wynik oczywiécie
nie moze dziwi¢. Lista publikacji, popularno$é tego
autora na $wiecie sprawiaja, ze taki wynik byl ra-
czej oczekiwanym. Niemniej, nie to bylo celem
badania. Bylo nim okreélenie znajomoéci B. Shar-
pa. Wynik tzw. znajomo§ci spontanicznej wskazat
na brak takiej wiedzy.

Tablica 1. Lista autoréw wedtug popularnosci wskazan
spontanicznych (minimum 2 wskazania)

Lp Nazwisko Liczba wskazan
1 Kotler 20
2 Kozielski 9
3 Porter 6
4 Keller 5
5 Kotarbinski 4
6 Jobs 3
7 Osterwalder 3
8 Kahneman 3
9 Drucker 3

10 Armstrong 2
11 Trout 2
12 Welch 2
13 Angoff 2
14 Ries 2
15 Hill 2
16 Ogilvy 2
17 Tkaczyk 2
18 Cialdini 2
19 Kim 2
20 Godin 2
21 Chan 2
22 Testawski 2
23 Chaffey 2
24 McDonald 2

Zr 6 d 1 o: opracowanie wlasne.

Warto takze nadmienié, ze tak duze zréznicowa-
nie wskazywanych autoréw moze $wiadczy¢ z jed-
nej strony o bogactwie dostepnej literatury przed-
miotu, a z drugiej strony moze byé §wiadectwem
zréznicowania zainteresowan respondentow i tego,
ze selektywnie poglebiaja oni swoja wiedze w wy-
branych obszarach zarzadzania.

Jesli chodzi o éwiadomo$¢ wspomaganag (kwe-
rendy zamkniete), to najbardziej znanym autorem
ponownie okazal si¢ Kotler, nastepnie Porter oraz
Ansoff. Najmniej znanymi autorami byli Sharp
oraz Thomas. Zestawienie wszystkich autoréw za-
warte zostalo w tablicy 2.
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Tablica 2. Lista autoréw wedtug popularnosci
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Tablica 3. Lista poje¢ wediug popularnosci wskazan

wskazan wspomaganych wspomaganych
Liczba Odsetek L. Liczba Odsetek
Autor wskazan respondentow Pojecie wskazan | respondentéw
Philip Kotler 24 100 Strategie konkurencyjne
Michael Porter 22 92 Portera 24 100
Igor Ansoff 22 92 Segmentacja rynku 24 100
Peter Drucker 17 71 Macierz wzrostu Ansoffa 23 96
David Aaker 15 63 Strategia blekitnego oceanu 23 96
Martin Lindstrom 11 46 Customer insight 23 96
Henry Mintzberg 8 33 Marketing automation/
Peter Doyle 7 29 automatyzacja marketingu 21 88
Michael Thomas 4 17 Mass-customisation/
Byron Sharp 2 8 masowe dopasowanie oferty 14 58
Evidence-based marketing/
. . marketing oparty na dowodach 8 33
Zr 6 d1o: opracowanie wlasne. Koncepcja wzrostu marek Sharpa 8 33
Natural monopoly law/ prawo
naturalnego monopolu 7 29

Biorgc powyzsze pod uwage, mozna stwierdzic, Convergence marketing/
ze prawdopodobienstwo §wiadomego wykorzysty- marketing konwergencji 6 25
wania przez badanych alternatywnego do STP po- Double jeopardy law/ prawo
dej$cia w procesie zarzadzania markami jest raczej podwajnego zagrozenia 5 21
male. Potwierdzily to takze badania w sferze zna- Duplication of purchase/
jomosci metod i koncepcji zarzadzania. Najbardziej prawo duplikacji zakupéw 3 13

znanymi koncepcjami okazaly sie: segmentacja
rynku oraz strategie konkurencyjne Portera. Wy-
sokie wskazniki rozpoznawalno§ci uzyskaly tez:
macierz wzrostu Ansoffa, strategia blekitnego oce-
anu oraz customer insight. Uzyskane wyniki nie
wskazuja oczywiscie na fakt uzywania we wlasciwy
sposob tychze pojeé, ale na ich popularnosé i rozpo-
znawalnosc.

Najnizsze wyniki uzyskaly miedzy innymi te
koncepgje, ktore charakteryzuja podejscie B. Shar-
pa do zarzgdzania markami — prawo duplikacji za-
kupdéw, prawo podwéjnego zagrozenia, marketing
konwergencji, prawo naturalnego monopolu, a tak-
ze marketing oparty na dowodach oraz koncepcja
wzrostu marek Sharpa. Zestawienie wszystkich
wynikéw zostato zawarte w tablicy 3.

Wyniki badania wskazujg na relatywnie staba
penetracje nowych koncepcji marketingowych
wérod praktykow. Kotler i koncepcja segmentacji,
Ansoff i macierz wzrostu, Porter i strategie kon-
kurencyjne to tradycyjne elementy wiedzy mar-
ketingowej, ktore sg nauczane od lat w trakcie
studiéw, co moze tlumaczy¢ ich wysokg rozpozna-
walno$é i nie jest zaskoczeniem. Pewng nowoécia
jest wysoka rozpoznawalno$é strategii btekitnego
oceanu, relatywnie mtodej koncepcji (w stosunku
do np. segmentacji) — by¢ moze ma to zwigzek
z latwa do zapamietania nazwa, by¢ moze z popu-
larnoécig ksiazki, a by¢ moze badani zapoznali sie
blizej z ta koncepcja w inny sposéb. Tu nalezy
zwroci¢ uwage, ze badanymi byly w duzej czeéci

Zr 6 d1o: opracowanie wlasne.

osoby, ktore uczestniczyly w programach The
Chartered Institute of Marketing. Kluczowym
elementem tych programéw sg relatywnie nowe
koncepcje, w tym te wspomniane wczeéniej. Ana-
liza treSci tych programéw wskazuje na to, ze po-
dejécie Sharpa do zarzadzania markami nie jest
w takim samym stopniu przedmiotem tych zajec.
To w sposéb oczywisty wymagaloby ewentualne-
go zweryfikowania. Niemniej, moze w pewnym
stopniu tlumaczy¢ zrbéznicowanie uzyskanych
wynikow.

Jednoczeénie, biorac pod uwage cel artykutu, na-
lezy stwierdzi¢, ze model wzrostu, osoba B. Sharpa,
marketing oparty na dowodach oraz empiryczne
generalizacje sg najmniej przyswojonymi elementa-
mi z badanych, co §wiadczy o stabej penetracji tej
wiedzy wérod praktykéw. OczywiScie pojawia sie
pytanie, czy znajomo$¢ nazwiska tworcy czy nawet
nazwa metody wyklucza mozliwosé jej zastosowa-
nia. Oczywiscie nie mozna takiego wniosku sfor-
mulowa¢ jednoznacznie. Na pewno jednak wynik
badania uprawdopodabnia taks teze. Z drugiej
strony, je§li zalozy¢, ze badani stosuja w jakim§
stopniu podejscie B. Sharpa, to z duzym prawdopo-
dobienistwem nie czynig tego w sposéb w pelni
swiadomy.
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Dyskusja i kierunki dalszych
badan

Badanie, ktérego wyniki staly sie podstawg war-
stwy empirycznej artykutu, ma szereg ulomnoSci
i ograniczen. Prowadzone bylo na matej, nielosowej
grupie. Metoda badania ma takze wady. Nalezy
podkreslié, ze badanie mialo charakter eksploracyj-
ny, a wynikéw z pewnoécig nie mozna traktowac
w sposob reprezentatywny czy ilo$ciowy. Sa to ra-
czej wskazania sugerujace mozliwe ciekawe obsza-
ry do dalszych, poglebionych studiéw.

Na szczegdlng uwage zastuguja, zdaniem autora,
obszary zwiazane ze skalg i struktura dyfuzji nowej
wiedzy marketingowej w Swiecie praktykéw, for-
mach jej przyswajania i wykorzystania oraz zwigzku
pomiedzy tempem przyswajania nowej wiedzy przez
marketeréw a wynikami rynkowymi uzyskiwanymi
przez prowadzone przez nich marki. Stwierdzenie
bowiem slabej penetracji nowej wiedzy wérod prak-
tykéw nasuwa dalsze pytania. Czy brak rozpozna-
walnoéci tych koncepgji jest réwnoznaczny z bra-
kiem ich stosowania w praktyce (nie mozna stoso-
waé wiedzy, ktorej sie nie ma), czy tez dotyczy wy-
tacznie formalnej nazwy i autora (szczegdlnie duze
organizacje czesto wprowadzaja nowe praktyki, uzy-
wajac wlasnych narzedzi i nazewnictwa)? Warte roz-
wazenia wydaje sie powt6rzenie badania na wiekszej
probie marketeréw. Warto$cia dodang bedzie takze
zbadanie réznic pomiedzy praktykami pracujacymi
w malych organizacjach a marketerami z wielkich
korporacji. Warto byloby zbada¢ nawyki zwigzane
z rozwojem wiedzy, a takze najczeSciej uzywane na-
rzedzia. Wreszcie, niezmiernie ciekawym obszarem
jest przetozenie wiedzy na dzialania. Znajomo$é¢ da-
nej koncepcji a jej stosowanie w praktyce to dwie od-
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latywnie nowe koncepcje sg znane §wiatu praktyki
marketingu. Moze to byé¢ punkt wyj$cia do rozwa-
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Kontrowersje wokot wizerunku lekarza
w reklamie — podejscie normatywne

Controversy over the image of a doctor in advertising

Prawo do informagji jest jednym z podstawowych praw przy-
stugujacych jednostce. Zakres przekazywanych tresci moze
dotyczy¢ wyrobow farmaceutycznych i ma istotne znaczenie
w realizacji prawa do ochrony zdrowia. Producenci wyrobow
farmaceutycznych, korzystajac z perswazyjnoéci przekazu re-
klamowego, dokonujg wyboru odpowiednich metod i technik
oddziatywania, ktore wplywaja na wyroby dokonywane przez
konsumentéw. Celem artykutu jest omowienie stosowanych
praktyk w zakresie ukazywania wizerunku lekarza w przeka-
zach reklamowych, jako narzedzia perswazyjnego oddziaty-
wania w obliczu obowigzujacego ustawodawstwa w Polsce.
Z uwagi na obowigzujace ograniczenia prawne dotyczace
udziatu lekarzy w reklamach za interesujace uznano zagad-
nienie wykorzystania wizerunkiem lekarza w przekazach re-
klamowych w obliczu obowigzujacych reglamentacji norma-
tywnych i pozanormatywnych. Na potrzeby niniejszego opra-
cowania przyjeto teze: ukazywany w reklamach wyrobow far-
maceutycznych wizerunek lekarza moze wprowadzaé klien-
tow w blad i, mimo krytycznej oceny opinii publicznej, nie
wplywa na zmiane aktualnie obowigzujacego ustawodaw-
stwa, dajac asumpt reklamodawcom do projekgji obrazow,
w ktorych osoby obdarzane z racji rzekomo wykonywanego
zawodu zaufaniem spolecznym polecajg leki, co nie pozostaje
bez wplywu na decyzje zakupowe konsumentéw. Za podsta-
wowe uznano pytanie badawcze, w jakim stopniu normatyw-
ne zakazy dotyczace udziatu lekarzy w reklamach sa stosowa-
ne praktyce. Z uwagi na powyzsze zastosowano nastepujace
metody badawcze: obserwacji, egzegezy tekstow prawnych,
komparatystycznej, analizy zawartosci tresci.

Stowa kluczowe
marketing, reklama, wyroby farmaceutyczne, lekarz, wizerunek

— a normative approach

The right to information is one of the fundamental rights
of the individual. The scope of the content transferred
may concern pharmaceutical products, which is
important in the implementation of the right to health.
Manufacturers of pharmaceutical products use the
persuasiveness of the advertising message to influence
their decisions on consumers. Current practices indicate
that the appropriate selection of tools and techniques of
influence is essential for successful marketing.
Promotional slogans emphasizing the value and
effectiveness of a product combined with the dynamics of
the message and image stimulate interest of potential
buyers. Particular role is attributed to the presence of a
doctor, a dentist, a laboratory, their participation often
determines the credibility of economic statements.

Keywords
marketing, advertising, pharmaceuticalproducts, doctor, image

JEL: M370

Wstep

Zarzadzajac wizerunkiem jednostki, w istocie re-
klamodawcy decyduja o tresci handlowego przekazu
audiowizualnego. O skuteczno$é dziatan reklamo-

wych przesadza dobér narzedzi perswazyjnego od-
dzialywania, ich kompozycja wizualna i werbalna
Niezaleznie od rodzaju rekomendowanego produk-
tu, scenariusze spotéw reklamowych w efekcie eks-
ponuja pozytywne cechy produktu, odwolujac sie
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np. do trwaloéci, skutecznoéci, jako$ci wyrobu,
sktadnikéw, posiadanych rekomendacji. Slogany re-
klamowe, dynamika przekazu, sekwencja ukazywa-
nych scen, czasami gest, mimika twarzy bohate-
ra/bohaterki, wyglad zewnetrzny osoby zwracaja
uwage odbiorcéw na rekomendowany produkt.

Istotne znaczenie przypisywane jest takze boha-
terowi przekazu. Udzial osoby powszechnie znanej,
celebryty, nie pozostaje bez wplywu na oceny i sku-
teczno§¢ reklam. Atrakeyjno§é nadawcy komunika-
tu reklamowego, np. dziecka, mezczyzny, kobiety,
przesadza czesto o atrakeyjnosSci produktu i jego ak-
ceptacji przez odbiorce przekazu. Zwyciezcy castin-
géw, odpowiednio ucharakteryzowani aktorzy,
wcielaja sie w role specjalistow z danej dziedziny
medycyny, budujac wéréd potencjalnych konsu-
mentoéw przeSwiadczenie o jakoSci i skutecznosci
dzialania reklamowanego produktu. Wiarygodny
nadawca powoduje, ze odbiorca czesto utozsamia sie
ze stanowiskiem prezentowanym przez bohatera re-
klamy. Opisany efekt halo ma szczegdlne znaczenie
w reklamach wyrob6w farmaceutycznych. Wizeru-
nek osoby kojarzonej poprzez cechy fizycznego wy-
gladu, kreacje postaci indywidualizujaca jednostke
z lekarzem, stat sie kanonem wielu spotéw i wplywa
na wiarygodno§¢ prezentowanych tresci.

Obecnoéé lekarzy w reklamach wywoluje wiele
kontrowersji. Rozwigzania normatywne traktuja
wizerunek jako prawo podmiotowe jednostki i pozo-
stawiaja swobode jego upowszechniania indywidu-
alnej decyzji osoby, jednoczeénie umocowujg organy
ustawodawcze do reglamentacji z uwagi na interes
spoleczny. Z tego wzgledu prawo polskie zakazuje
emisji reklam wyrobéw farmaceutycznych z udzia-
tem lekarzy, a jednak w wielu emitowanych spotach
reklamowych ich wizerunek jest obecny.

Interesujaca w obliczu normatywnych i pozanor-
matywnych negacji udzialu lekarzy w reklamach wy-
robéw farmaceutycznych jest odpowiedz na pytanie,
jakie sa stosowane praktyki reklamowe wyrobow far-
maceutycznych w zakresie prezentowania wizerunku
lekarza w obliczu reglamentacji udzialu oséb wykonu-
jacych te profesje. Udzielenie odpowiedzi na tak posta-
wione pytanie wymagato analizy literatury przedmio-
tu, doktryny i orzecznictwa oraz zawartoSci treSci
przekazow reklamowych. Pomocne w przygotowaniu
publikacji okazaly sie¢ opracowania autorstwa m.in.
H. Mruka, J. W. Wiktora, T. Taranko, J. Barty,
R. Markiewicza. W przygotowaniu publikacji uzywano
metod: obserwacji, egzegezy tekstow prawnych, kom-
paratystyczna, analizy zawartoSci tresci przekazu.

Pojecie wizerunku

Wprawdzie elementy skladowe wizerunku nie sg
wytworem wspéiczesnych analiz, ale ich precyzowa-
nie i okre§lenie bez watpienia przyczynilo sie do
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wzrostu §wiadomosci spolecznej roli i znaczenia wi-
zerunku w prowadzeniu biznesu, polityki, a nawet
w codziennym funkcjonowaniu. Postrzegany naj-
czedciej przez pryzmat tego, co robimy, jak funkcjo-
nujemy, jak wygladamy, jak sie zachowujemy, zy-
skal wymiar personalny, ale stal sie réwniez inte-
gralng czeécig organizacja. Estetyka wygladu obiek-
tow, styl i sposob zarzadzania dang jednostka to tyl-
ko niektore z elementéw sktadowych wizerunku or-
ganizacji. W jezyku potocznym w odniesieniu do
jednostek cechy fizycznoSci, wyglad zewnetrzny, ob-
szary aktywnosci zwigzane m.in. z wykonywanym
zawodem, profesja, zaangazowaniem spolecznym,
osiggane z tego tytulu sukcesy i porazki zaczety de-
terminowa¢ zakres pojecia. Znaczenie zyskaly sza-
cunek, uznanie, zaufanie, profesjonalizm, jak tez
inne cechy pozadane przez czlowieka, organizacje,
stajac sie istotnym elementem kreowanych dziatan
marketingowych. Wieloptaszczyznowy zakres poje-
cia wizerunku stal sie przedmiotem analiz interdy-
scyplinarnych, m.in. z punktu widzenia psycholo-
gicznego, socjologicznego, ekonomicznego (zwlasz-
cza w kontekécie marketingu), medialnego, jak réw-
niez prawnego. Konsekwencjg prowadzonych analiz
jest wielo§¢ definicji, co sprawia, ze nie mozna
wskaza¢ jednej bezwzglednie obowigzujace;.

Wedlug Stownika Jezyka Polskiego PWN
(https://sjp.pwn.pl/) wizerunek to ,,sposob, w jaki
dana osoba lub rzecz jest postrzegana i przedsta-
wiana” (haslo: wizerunek). W praktyce uzywany
jest takze termin image, odpowiadajacy temu, jak
wyobrazamy sobie oraz w jaki sposob postrzegamy
konkretng organizacje badz tez posta¢ (hasto: ima-
ge). Lacinskie slowo imagio jest ttumaczone jako
symbol oraz obraz (Ricoeur, 1989, s. 134-135) i sta-
nowi zrddlo popularnego wspoélczesnie image’u.

W klasycznym ujeciu wizerunek to element indy-
widualizujacy cechy fizyczne osoby. Z tego wzgledu
w literaturze przedmiotu popularyzowane jest poje-
cie ,,obrazu fizycznego osoby” czy ,portretu”l. We-
dlug Rittermana ,wizerunek danej osoby obejmuje
glowe i reszte jej ciala, jak rowniez wszystkie cechy
indywidualizujace dang jednostke fizyczng” (Ritter-
man, 1937, s. 120). S. Grzybowski — autor koncep-
¢ji ,obrazu fizycznego osoby” — za cechy podstawo-
we pojecia uznaje ,nie tylko rysy twarzy, lecz
wszystkie cechy fizyczne, ktore indywidualizuja
pewna osobe fizyczna, pozwalaja ja rozpoznaé, np.
charakterystyczna budowa ciata” (Grzybowski,
1957, s. 96). Zasadno$é uzywania terminu ,,wizeru-
nek” potwierdzit K. Stefaniuk. W jego ocenie zali-
czy¢ tu nalezy zaréwno cechy twarzy, jak i calej po-
staci, ktore pozwalaja zidentyfikowaé¢ dana osobe ja-
ko jednostke fizyczng (Stefaniuk, 1970, s. 64).

Portret moze by¢ postrzegany jako zapis, rejestr
wizerunku osoby fizycznej, konterfekt, podobizna.
Podobizna kojarzona jest z odtworzeniem oryginatu
za pomocg wybranej techniki. Wspétczesne rozu-
mienie ma zabarwienie historyczne. Portrety uka-
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zuja postaé/postaci, odzwierciedlajac ich wyglad za

pomocsg zastosowanej techniki, np. malarskiej, foto-

graficznej, komputerowej. W ocenie autorki artyku-
tu réznica w zakresie oceny rzeczywistego wygladu

a dokonanego zapisu powodowana jest ujeciem,

o$wietleniem, uzytymi barwami, zastosowang tech-

nika, ale takze emocjami, jakie towarzysza autoro-
wi podczas rejestracji i w zwigzku z dokonywana re-
jestracja.

Image pojmowaé¢ mozna jako wyobrazenie, jakie
osoba/osoby majg o danej jednostce w zwiazku z jej
wygladem zewnetrznym, charakterystyka, opinig
czy wykonywanymi czynno§ciami. ,Jest on przed-
miotem badan réznych nauk: socjologii, psychologii,
marketingu czy zarzadzania. W wymiarze psycholo-
gicznym istotna jest geneza i funkcjonowanie
w umyslach odbiorcéw. Zwraca sie tu uwage miedzy
innymi na nastepujace mechanizmy:
® postrzeganie — zauwazenie danej tresci,

e identyfikacje — przypisanie treSci do danego
przedmiotu,

e interakcje — jak doéwiadczenia odbiorcy wptly-
waja na uksztaltowanie w umysle nowo poznanej
tredci,

® pamie¢ — czy dany wizerunek zostanie w ogole
zapamietany” (Laczynski, 2008, s. 43).

W ujeciu socjologicznym image ,wskazuje na
grupowa i instytucjonalng przynalezno§é osob,
w ktorych umyslach istnieje wizerunek jakiego$
podmiotu, a marketingowy — zaklada opisywanie
go jako warto$¢ dla kontrahentéw czy klientow”
(Laczynski, 2008, s. 43).

W wymiarze marketingowym image nalezy po-
strzega¢ jako narzedzie kreowania pozytywnych
ocen i opinii otoczenia o wymiarze perswazyjnym,
stosowane w zakresie realizacji wyznaczonych
przez reklamodawce celow. Sita jego oddzialywania
jest nastepstwem utozsamiania, przypisywania oso-
bie pewnych cech i wlaéciwoéci, ktore w miare uply-
wu czasu zyskuja okre§long wartosé. W tym kontek-
§cie ,image jest tu traktowany jako jeden z elemen-
tow promocyjnych firmy, zapewniajacy jej prze-
trwanie i przewage konkurencyjng” (Yaczynski,
2008, s. 43).

Medialny wizerunek, wedlug J. Pluta, jest to
,Zbidr obranych technik komunikacyjnych, powsta-
jacy jako efekt zamierzonych i niezamierzonych de-
cyzji” (Pluta, 2001, s. 32). Komunikacja werbalna
i niewerbalna, m.in. zastosowane kody, symbole, je-
zyk, opis, dynamika przekazu, kolorystyka, petnig
stuzebng role w kreowaniu wyobrazenia pomiedzy
nadawcg a odbiorcg komunikatu. W konsekwencji
medialny obraz osoby to rodzaj kreacji, jaka dana
osoba posiada lub jaka jest jej przypisana w otocze-
niu, ktéry moze by¢ przeksztatcany na potrzeby wy-
wolania zamierzonego efektu.

Termin ,wizerunek lekarza” nalezy rozumie¢ ja-
ko ogd6t opinii stanowiacych rezultat postrzegania
osoby wykonujacej te profesje m.in. przez pacjen-
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tow, wspolpracownikow. Wedlug J. Turkiewicz
czynnikami ksztaltujacymi wizerunek lekarza sg
(Turkiewicz, 2013, s. 133-142): , komunikacja z pa-
¢jentem (ten czynnik wskazywano jako najwazniej-
szy), wiedza i do§wiadczenie, zaangazowanie w pra-
ce, atrybuty zewnetrzne (np. wyglad lekarza, jego
gabinetu, recepcji czy poczekalni)”. W kontekécie
analizowanej profesji wizerunek determinowany
jest jakoScig §wiadczonych ustug, wiedza, sukcesem
naukowym w dziedzinie medycyny. W klasycznym
ujeciu to obraz osoby ratujacej zdrowie i zycie pa-
cjenta. Pamietaé nalezy, ze takie postrzeganie nie
ma charakteru statego, ulega bowiem zmianie
w zwigzku z subiektywnymi odczuciami osdb, ich
do$wiadczeniem. Wizerunek lekarza mozna ksztat-
towaé i zarzadzaé nim.

Podejscie normatywne

Zagadnienia dotyczace wizerunku sa przedmio-
tem reglamentacji normatywnej. Jego znaczenie
podkre§lajg gwarancje prawne o wymiarze miedzy-
narodowym i krajowym. Kwalifikowany jako dobro
osobiste stanowi prawo podmiotowe jednostki i jako
taki sankcjonowany jest miedzynarodowymi gwa-
rancjami. Powszechna Deklaracja Praw Czlowieka
i Obywatela, Deklaracja Wolnosci Informacji czy
rozwiazania zawarte m.in. w Rozporzadzeniu nr
593/2008 z dnia 17 czerwca 2008 r. dotyczacym pra-
wa wlasciwego dla zobowigzan umownych (tzw.
Rzym I) i nr 864/2007 z dnia 11 lipca 2007 r. doty-
czacym zobowiazan pozaumownych (tzw. Rzym II;
art. 28 i art. 33; Dz. Urz. UE L 199/40) wyznaczyly
przedmiot ochrony prawa i dochodzenie roszczen
z tytulu ich naruszen. Polska, jako strona miedzy-
narodowych zobowigzan, w roku 2011 wprowadzita
zmiany krajowego ustawodawstwa. W konsekwen-
¢ji stwierdzono, ze dobra osobiste osoby fizycznej
chronione sg prawem krajowym. Jezeli naruszenie
nastapilo za posrednictwem mediow, zastosowanie
majg przepisy panstwa wilasciwe dla nadawcy lub
wydawcy (art. 16). Takie rozwigzanie zniwelowalo
dotychczasowe problemy wynikajace ze sporéw
w zakresie wyboru prawa stanowiacego podstawe
dla rozstrzygania sytuacji sporne;.

W art. 5 i art. 30 Konstytucji RP wymieniono
wolnoéci, prawa cztowieka i obywatela, podkresla-
jac fundamentalne znaczenie przyrodzonej, niezby-
walnej i nienaruszalnej godnosci czlowieka, ktora
stanowi zrddlo tych wolnosei i praw czlowieka i oby-
watela. Dalsze gwarancje wynikajgce z art. 23 ko-
deksu cywilnego wymieniaja dobra osobiste czlo-
wieka, np. zdrowie, wolno§¢, cze$¢, swoboda sumie-
nia, nazwisko lub pseudonim, wizerunek, tajemnica
korespondencji, nietykalno$¢ mieszkania, twor-
czo$¢ naukowa, artystyczna, wynalazcza i racjonali-
zatorska, pozostajace pod ochrong prawa cywilnego
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niezaleznie od ochrony przewidzianej w innych

przepisach (Ustawa z dnia 18 maja 1964 r. Kodeks

cywilny). Powyzszy przepis nie jest katalogiem za-
mknietym, wobec czego zakres pojecia jest ksztatto-
wany przez praktyke znajdujaca odzwierciedlenie

w doktrynie i orzecznictwie.

»Wizerunek, powszechnie kwalifikowany jako
dobro niematerialne, znajduje uzasadnienie w kon-
cepcji obiektywnej, wedlug ktorej dobra osobiste sa
wartoéciami o charakterze niemajatkowym, wigza-
cymi sie z osobowoscig czlowieka, uznanymi po-
wszechnie w spoteczenstwie” (Rudnicki, 1992,
s. 34). Pojecie dobr osobistych nalezy odnosi¢ do
okre§lonego poziomu rozwoju technologicznego
i cywilizacyjnego, przyjetych w spoleczenstwie za-
sad moralnych i prawnych, istniejacego rodzaju sto-
sunkéw spolecznych, gospodarczych, nawet poli-
tycznych (Uchwatla skladu 7 sedziéw SN z 16 lipca
1993 r.). Jezeli chodzi o wizerunek, nazwisko, pseu-
donim artystyczny itp. oséb powszechnie znanych,
dobra te maja realng warto$é rynkows jako poten-
¢jalne instrumenty reklamy lub merchandisingu to-
wardw i uslug. Mozna oczekiwaé, ze wykorzystanie
ich w tym charakterze przyniostoby osobom, do kto-
rych owe dobra naleza, wymierna korzy$é majatko-
wa. Z tego wzgledu podmiotem ochrony jest osoba,
ktérej wizerunek jest przedstawiany, stad ochrona
nie bedzie stuzyé innym jednostkom (Wyrok Sgdu
Apelacyjnego w Warszawie z dnia 2 kwietnia
2015 r.).

Analiza doktryny i orzecznictwa pozwala na wy-
r6znienie nastepujacych determinantéw pojecia
Lwizerunek”:

e czynniki wynikajace z fizycznoéci osoby,

e clementy stanowiace konsekwencje m.in. jej cha-
rakteryzacji, sposobu zachowania sie czy np. moé-
wienia.

O ochronie wizerunku beda przesadzac zaréwno
elementy dotyczace fizycznoéci osoby, jak i wytwory
dziatan medialnych zwigzane z kreacja postaci, ma-
ska artystyczng. Prowadzona analiza pozwala na
wyrdznienie podejscia:

e waskiego — podkreslajace role czynnikow fizycz-
nych,

e szerokiego — uwzgledniajace elementy dodatko-
we wlaéciwe danej osobie lub wyrdzniajace po-
sta¢ od innych jednostek o wymiarze poza fizycz-
nym.

E. Wojnicka holduje tradycyjnej koncepcji pojecia
wizerunku, wskazujac na: ,dostrzegalne, fizyczne
cechy czlowieka, tworzace jego wyglad i pozwalaja-
ce na identyfikacje osoby wéréd innych ludzi” (Woj-
nicka, 1990, s. 107). Jednakze sama ,,sylwetka jest
elementem wygladu osoby, tyle ze niewystarczaja-
cym do tego, aby mowi¢ o wizerunku. Nie stanowi
wizerunku element ubrania lub wyposazenia. Nie
przeszkadza to jednak, aby elementy te lgcznie
wziete, dla oznaczonego grona, mogly by¢ wystar-
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czajace do zidentyfikowania osoby” (Bleszynski,
2005). Fizycznoé¢ postrzegana przez pryzmat wy-
tacznie budowy ciala jest zatem niewystarczajaca do
uzyskania ochrony prawnej. Indywidualizacja sta-
nowi¢ bedzie konsekwencje ogdtu przypisywanych,
wlaéciwych danej osobie cech, na podstawie ktérych
bedzie mozna wskazaé te osobe.

Szerokie rozumienie znajduje potwierdzenie, za-
réwno w doktrynie, jak i literaturze przedmiotu.
W pojmowaniu wizerunku nalezy uwzgledniaé ce-
chy naturalne czlowieka, jak réwniez ,to, co zosta-
fo do nich dodane”. Egzegeza tekstow prawnych
i praktyki orzeczniczej ,poza dostrzegalnymi dla
otoczenia cechami fizycznymi, tworzacymi wyglad
danej jednostki i pozwalajacymi — jak sie okre§la —
na jej identyfikacje wérdéd innych ludzi moze obej-
mowaé dodatkowe utrwalone elementy zwigzane
z wykonywanym zawodem, jak charakteryzacja,
ubidr, sposéb poruszania sie i kontaktowania z oto-
czeniem” (Wyrok Sadu Najwyzszego z dnia 20 maja
2004 r.), a takze ,inne elementy identyfikujace, np.
okulary, fryzura czy nawet szczegélna linia profilu
badz charakterystyczny cien”. W kazdym przypad-
ku chodzi o cechy immanentnie zwigzane z kon-
kretng osoba fizyczna, dla niej znamienne i pozwa-
lajace na jej rozpoznawalno$c.

Wedlug J. Barty i R. Markiewicza zakwalifiko-
waé tu nalezy ,réwniez strdj sceniczny, rekwizyty,
ktére jednoznacznie kojarza sie z dang osobg oraz
charakterystyczny sposéb moéwienia i barwe glosu”
(Markiewicz, 2002, s. 12). M. Winiarska-Lisowska
ujmuje wizerunek szeroko: ,moze tu wej§¢ w gre
nawet charakterystyczny sposéb zachowania (Char-
lie Chaplin), gestykulacji (Louis de Funes), linia
profilu (Mozart) czy charakterystyczny cien (Sher-
lock Holmes)” (Winiarska-Lisowska, 2011, s. 23
i nast.). Terminu ,,wizerunek” mozna uzywac¢ w od-
niesieniu do rzeczywistych opiséw i ocen dotycza-
cych danej jednostki, jak réwniez stanowiacych
konsekwencje rejestracji na okre§lonym noéniku.

Jak zauwaza J. Bleszynski, , wizerunek jest do-
brem o wyrazistych konturach. Jest nim wizualne
ukazanie osoby, a wiec zespolu charakterystycz-
nych cech fizycznych osoby, pozwalajacych na uzy-
skanie wyobrazenia o jej wygladzie. Synonimem
terminu ,wizerunek” jest podobizna osoby fizycz-
nej, bez wzgledu na sposéb jej ukazania (ujecia i wy-
razenia), a wiec w postaci fotografii lub utworu pla-
stycznego. Istota wizerunku jest wizualne utrwale-
nie zespolu cech charakterystycznych osoby. Odréz-
nié¢ od tego nalezy podanie innymi §rodkami pew-
nych elementéw (danych, informacji) wystarczaja-
cych do identyfikacji osoby (tzw. klucza) lub wska-
zanie pewnych cech pozwalajacych na wywolanie
skojarzenia z okre§lona, znang z tych cech osoba
(taki charakter ma np. karykatura). Identyfikacja
osoby moze nastapic w rbzny sposob, zaréwno
w wyniku nawiazania do jej podobizny, jak i gene-
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ralnie do pewnych charakterystycznych cech doty-
czacych wygladu, zachowan lub innych elementéw
kojarzacych sie z nig (Bleszynski, 2005). Z technicz-
nego punktu widzenia rejestracja moze by¢ dokona-
na w kazdej formie i za posrednictwem réznych
urzadzen.

Jako wizerunku w analizowanym znaczeniu nie
mozna potraktowaé sposobu postrzegania i oceny
danej osoby w odbiorze zewnetrznym (jej zyciorysu,
cech charakteru, postepowania, utrwalonej pozycji
zawodowej itp.) (Wyrok Sadu Apelacyjnego w War-
szawie z dnia 22 maja 2015 r.).

Rozwigzania zawarte w kodeksie cywilnym nie
wykluczaja stosowania innych przepiséw obowiazu-
jacych w systemie prawnym. ,Istotna cze§¢ proble-
matyki ochrony wizerunku uregulowana zostala
w art. 81 pr. aut. Przepis ten odnosi sie nie do do-
bra osobistego, jakim jest wizerunek, lecz wytworu,
ktory przedstawia ten wizerunek (portret malarski,
fotografia, karykatura), chocby nie byl utworem”
(Szpunar, 2006, s. 117). Tre$¢ skoncentrowana jest
na pokazaniu czesto twarzy, sylwetki postaci, a za-
tem ,,odwzorowanie postaci nastepuje wtedy, gdy za
pomocag portretu, fotografii lub charakterystyczne-
go sposobu gestykulacji przedstawiamy postac”
(Markiewicz, 2002, s. 12). Zgodno$é wygladu rze-
czywistego z zarejestrowanym obrazem nie ma zna-
czenia dla ochrony powstalego dzieta. Portret jest
materialnym noénikiem, w ktérym zostal utrwalo-
ny wizerunek. ,, Wizerunek nalezy ujmowac szeroko
i obejmowac tym pojeciem réwniez inne, poza ana-
tomicznymi, elementy identyfikujace, jak okulary,
fryzure, ubidr, rekwizyt, o ile tylko, wraz z innymi
cechami, sg one dla tej osoby charakterystyczne”
(Barta i Markiewicz, 2002, s. 12). W konsekwencji
mozna przyjaé, iz ,pojecie wizerunku jako dobra
osobistego (art. 23 k.c.), oznaczajace podobizne
czlowieka utrwalong na portrecie, fotografii lub
w innej postaci” (art. 43 kodeksu cywilnego) takze
jest chronione (Wyrok Sadu Najwyzszego z 7 paz-
dziernika 2009 r.).

Jak wezeéniej podkreslono, chroniony jest takze
portret. Zaréwno fizyczny wymiar pojecia, jak i por-
tret identyfikuja, charakteryzuja okreslona osobe,
wyrdzniajac od innych jednostek. Szczegblnym ro-
dzajem jest maska artystyczna pojmowana jako
,0g01 cech wyobrazeniowych, na ktére sktadajg sie
okre§lone cechy zewnetrzne odgrywanej postaci
(fikcyjnej lub realnej), charakterystyczne rekwizyty
lub elementy wyposazenia oraz immanentnie z nig
zwigzane cechy charakterologiczne tej postaci, pod
warunkiem ze sg one rozpoznawane i jako takie
tacznie utozsamiane z tg postacia, ktore to cechy ze-
spala artysta wykonawca, uzupelniajac je o warto$¢
wlasnego wizerunku, dokonujac ustalenia maski ar-
tystycznej w akcie artystycznego wykonania, ktora
nastepnie moze by¢ rozpowszechniana w ramach
artystycznego wykonania przez innego artyste albo

Artykuty ‘

niejako »samodzielnie« jako utwor” (Cyran, 2010).
»,Maska artystyczna (przetworzony obraz artysty
nie stanowiacy jednocze$nie jego wizerunku) jako
odrebny przedmiot ochrony wchodzi w gre jedynie
woéwcezas, gdy nie jest pochlonieta ochrong w ra-
mach artystycznego wykonania. Maska artystyczna
stanowi dobro osobiste, ktorego ochrona znajduje
oparcie w art. 23 k.c.” (Kurosz, 2015, s. 26-46).
W odniesieniu do reklam bedzie miala zastosowanie
do oséb, ktére poprzez swdj udzial beda rozpozna-
walne jako lekarze, cho¢ nie wykonuja tej profes;ji.

Zgodnie z art. 81 prawa autorskiego (Ustawa
z dnia 4 lutego 1994 r. o prawie autorskim i pra-
wach pokrewnych) rozpowszechnianie wizerunku
wymaga zezwolenia osoby na nim przedstawione;.
W razie braku wyraznego zastrzezenia zezwolenie
nie jest wymagane, jeli osoba ta otrzymata umo-
wiong zaplate za pozowanie.

Zezwolenia nie wymaga rozpowszechnianie wize-
runku:
® osoby powszechnie znanej, jezeli wizerunek wy-

konano w zwigzku z pelnieniem przez nig funk-

¢ji publicznych, w szczegblnosci politycznych,
spolecznych, zawodowych;

® o0soby stanowiacej jedynie szczegdl calosci, takiej
jak zgromadzenie, krajobraz, publiczna impreza.

Wylaczenia powyzsze nie obejmujg kampanii re-
klamowych.

Powyzsza analiza stanowi asumpt dla stwierdze-
nia, ze cechy fizyczne osoby, styl bycia, zachowania,
gesty, elementy charakteryzujace wyglad zewnetrz-
ny stanowig o ochronie prawnej wizerunku jednost-
ki, zaréwno kiedy sa konsekwencjg oceny rzeczywi-
stoéci, jak 1 nastepstwem rejestracji dokonanej za
pomoca stosownej techniki i formy. W kontekécie
prezentowania wizerunku lekarza w kampaniach
reklamowych ochronie podlegaé¢ bedzie obraz posta-
ci, ktora wskutek dtugofalowosci emisji obrazu jest
utozsamiania z tym przekazem.

Zarzadzanie wizerunkiem
lekarza w reklamie

Reklama to ,kazda wypowiedz, ktorej celem jest
cheé promocji towaréw i ustug, niezaleznie od uzy-
tego noénika” (Sagan, 1996, s. 17). Reklama jest
réwniez ,wszelkiego rodzaju oddzialywanie przed-
siehiorcow na potencjalnych konsumentéw podej-
mowane w tym celu, aby poprzez zachwalanie towa-
ru, ustugi wywola¢ zainteresowanie dla warunkéw
i transakgji, z jakimi przedsiebiorstwo zwraca sie do
konsumentéow” (Kraus i Zoll, 1929, s. 288). Wedlug
J. Wiktora reklama stanowi ,,bezosobowa, odplatna
i adresowang do masowego odbiorcy forme przeka-
zywania informacji rynkowych, zmierzajacych do
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prezentowania i popierania oferty sprzedazy przez
okreslonego nadawce” (Wiktor, 2001, s. 57). Stusz-
nie zauwaza P. Koltler, ze ,reklama jest publiczng
prezentacja, perswazyjnym, zroznicowanym i eks-
presowym oddzialywaniem” (Kotler, 1997, s. 607).
Z uwagi na tre§¢ opracowania nie sposob pominaé
formalnego ujecia reklamy. W ustawie o radiofonii
1 telewizji stwierdzono, ze jest to kazdy ,przekaz
handlowy, pochodzacy od podmiotu publicznego lub
prywatnego, w zwiazku z jego dzialalnoécig gospo-
darczg lub zawodowg, zmierzajacy do promocji
sprzedazy lub odptatnego korzystania z towaréw
lub ustug; reklama jest takze autopromocja” (Usta-
wa o radiofonii i telewizji z 1992 r., art. 4 pkt. 17).
Przywotane definicje jednoznacznie wskazuja, ze
celem reklamodawcy jest wywolanie zachowania
pozadanego przez nadawce komunikatu pod wply-
wem treéci w nim zawartych w granicach prawem
wyznaczonych.

W publikacjach dotyczacych oddziatywania re-
klamy wiele uwagi po$wiecono zagadnieniom doty-
czacy roli postaci, bohatera przekazu. Wedlug kon-
cepcji Harolda Lasswela czy Claude’a Shannona,
czy modelu Warrena Weavera bohater reklamy pet-
ni szczegdlng role w ksztaltowaniu relacji pomie-
dzy nadawca a odbiorcg, ma zdolno§¢ kreowania
wzorow okre§lonych zachowan wéréd adresatow
przekazu. Takiej ocenie podlegaja m.in. autorytety,
osoby wykonujace okreslony zawdd. Jak wynika
z dotychczasowych badan, postaci symbolizujgce
wykonywany zawdd lekarza wzbudzajg zaufanie
i sympatie do rekomendowanego produktu. Po-
strzegane jako osoby godne zaufania buduja prze-
§wiadczenie o wiarygodnoS§ci emitowanych reklam.
Ich obecnoé¢ sprawia, ze odbiorca nie poddaje kry-
tycznej ocenie zawarto$ci tre§ci przekazu, realnych
kompetencji posiadanych przez bohatera przekazu.
Z tego wzgledu interesujaca jest kwestia zarzadza-
nia wizerunkiem lekarza w przekazach reklamo-
wych.

Na potrzeby niniejszego opracowania zarzadza-
nie wizerunkiem bede rozumie¢ jako dzialanie ma-
jace na celu adaptowanie wygladu zewnetrznego po-
staci reprezentujacej Srodowisko medyczne, identy-
fikowanej jako profesjonalista, specjalista, z uwagi
na zakres posiadanej wiedzy medycznej poprzez
wskazanie specjalizacji medycznej i/lub tytulu na-
ukowego ukazywanej postaci.

Perswazyjnosé przekazu postrzegana przez pry-
zmat odpowiednio skonstruowanego sloganu rekla-
mowego, dzwieku, obrazu, a zatem $rodkéw wilasci-
wych dla warstwy audialnej i wizualnej, w ktérych
odpowiednie rozlozenie akcentéw w fabule (plan
pierwszy, drugi, dynamika przekazu, element za-
skoczenia, odwolywanie sie do emocji, humoru,
warto$ci) wplywaja na skuteczno$é oddziatywania
reklamy. Ponadto, aby przekaz reklamowy byl sku-
teczny, warunkiem koniecznym jest odpowiednia
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mys$l przewodnia, ktora moze stuzyé jako przestanie

czy obietnica. Chcemy przekazac jg nadawcy w for-

mie apelu, a takze nada¢ jej odpowiedni zarys. War-
to jednak pamietaé, ze ,czynnik kreatywnosci jest
czesto wazniejszy niz wielko§¢ wydawanych $rod-

kéw” (Zabinski i Sliwinska, 2002, s. 480).
Integralng czeécig tresci reklamy jest postac rze-

czywista lub animowana, ktérej przypisywane sa

cechy pozytywne lub negatywne. Zasadnicze zna-
czenie ma wybor bohatera pozostajacego w zwigzku

z reklamowanym produktem. W kontekscie analizo-

wanego zagadnienia — niezaleznie od tego, czy

gléwna role pelni osoba faktycznie, realnie zajmuja-
ca sie dang profesja, czy postaé fikeyjna, np. aktor

— medialna rzeczywisto§¢ sprawia, ze poziom wia-

rygodnosci wéréd odbiorcéw jest dosé wysoki dla

prezentowanych informagji.
W kampaniach reklamowych wyrézni¢é mozna
nastepujace rodzaje wizerunku:

e  Widzialny — ocena, jaka przypisuja odbiorcy,
nie zawsze ma odzwierciedlenie w rzeczywisto-
§ci, czesto tworzony jest w oparciu o plotki czy
osady, ktore nie maja nic wspdlnego z realnymi
faktami. Z jednej strony wydaje sie to do$¢ pro-
blematyczne, ale tatwo mozna zwréci¢ uwage na
korzysci, jakie to daje — mozna stworzy¢ doktad-
nie taki wizerunek, jaki jest pozadany.

e Pozgdany — opiera sie na pewnych schematach,
ktére sa odgornie przyjete przez media. Ponadto
jest to wizerunek polegajacy na pierwszym wra-
zeniu.

® Zewnetrzny — mowi o tym, jak dana osoba (mar-
ka badz firma) postrzegana jest przez otoczenie.

e Wewnetrzny — to, jak podmiot sam siebie po-
strzega. Niemniej czesto ciezko jest dokonac
obiektywnej oceny, ludzie bardzo czesto maja
tendencje do wybielania wlasnej osoby.

e Wyidealizowany — plany i cele do osiggniecia.

e Wizerunek optymalny — polega na planach kil-
kuletnich, jednak jest on bardziej rzeczywisty —
§rodki sg dostosowane do predyspozycji.

e Sztuczny — w pelni przemyslany i stworzony
specjalnie do osiagniecia zamierzonych celow.

e Wiarygodny — reprezentacja osoby czy marki
w $wiadomosci ludzi — nie odbiega znacznie od
rzeczywistosci” (Sampson, 1996, s. 15).
Wiarygodno$é, realizm prezentowanych tresci

w reklamach lek6w ma szczegblne znaczenie. Nad-

mienié¢ nalezy, ze docelowym adresatem jest najcze-

§ciej osoba, ktora z uwagi na stan zdrowia ma ogra-

niczong zdolnoé¢ krytycznej oceny zawartosci tresci

przekazu. Dlatego celem reklamodawcow jest budo-
wanie nie tylko potrzeby dokonania wéréd nabyw-
cow zakupu wlaénie tego leku, ale takze przekona-
nie o jego skutecznoéci, a co za tym idzie osiagniecie

w zwigzku z tym stanu bezchorobowego. Z tego

wzgledu najczeéciej w fabule przekazu lekarz uka-

zany jest autorytet lub specjalista.
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Autorytet w reklamie lekow

Analizujac zagadnienie dotyczace wizerunku le-
karza, za wlaSciwe uznaé nalezy dookre§lenie poje-
cia ,autorytet”, gdyz tak postrzegany jest przez opi-
nie publiczng. Etymologicznych uwarunkowan po-
jecia nalezy upatrywac w lacinskim stowie auctori-
tas, auctoritatis, ktore jest definiowane jako ,,pore-
czenie, uwierzytelnienie, wzér, przyklad, powaga,
znaczenie, wplyw, godno$é, rada czy wola” (Pien-
kos, 1996, s. 59) W Stowniku Jezyka Polskiego przy-
jeto, jako: ,,ogélnie uznang czyja$é powage, wplyw,
znaczenie, lub czlowieka, instytucje, doktryne czy
pismo cieszace sie w jakiej§ dziedzinie lub w opinii
pewnych ludzi szczegdélnym uznaniem, powaza-
niem” (Stownik Jezyka Polskiego PWN, 1995, s. 96).

W marketingu, a zwlaszcza w reklamie, jako sy-
nonimy uzywane sg czesto dwa oznaczenia: specja-
lista lub ekspert. R. Cialdini stwierdza, ze odwoly-
wanie sie do autorytetu jest konsekwencja stosowa-
nych rozwigzan socjotechnicznych. Stusznie pod-
kresla, ze zazwyczaj ,autorytet jest ekspertem tyl-
ko w swojej dziedzinie” (Cialdini, 2008, s. 245). We-
dlug M. Krugera to osoba lub instytucja cieszaca sie
uznaniem, majaca kredyt zaufania co do profesjona-
lizmu, prawdoméwnogci i bezstronno$ci w ocenie ja-
kiego$ zjawiska lub wydarzenia oraz ,,0soba majaca
cechy przywodcze z wysoka inteligencje emocjonal-
ng, zwang tez niekiedy charyzmatyczna” (Kozlow-
ska, 2013, s. 125). Jak podkres§la B.M. Fennis, po-
siadanie autorytetu wiaze sie ze zdolnoécia wplywa-
nia na ludzi (Fennis i Stroebe, 2010, s. 252).

Podejmowanie decyzji przez konsumenta nie jest
niezalezne od oddzialywan bodzcéw zewnetrznych,
np. cechy osoby czy przedmiotu. Wedtug R. Merto-
na ,,oddzialywanie interpersonalne jest bezposred-
nig reakcja oséb, ktéra wplywa na przyszle zacho-
wania lub postawy tych osob i zmienia je w takim
stopniu, ze roznia sie one od tych, ktére przejawia-
liby uczestnicy interakeji, gdyby do niej doszlo”
(Burgiel, 2005, s. 11). Wiarygodno§¢ dla prezento-
wanych wypowiedzi, pozytywne nastawienie (lubie-
nie kogo$) sprawia, ze odbiorca treSci zachowuje sie
postusznie i zgodnie z oczekiwaniami autorytetu
(Hogan, 2001, s. 151). Szczegdlnie zyskuje to na
znaczeniu w przekazach reklamowych wyrobow
farmaceutycznych.

Kwerenda literatury stanowi podstawe dla wy-
réznienia réznych typéw autorytetow. J. Bochenski
wyroznia autorytet epistemiczny (znawcy) i autory-
tet deontyczny (szefa, przelozonego), zas K.L. Kel-
ler (Keller, 2011, s. 321) autorytet sankcji (postu-
szenstwo wynika z obawy przed kara) i autorytet
solidarnoéci (postuszenstwo wynikajace ze wspdlne-
go celu). Reklama jest aktem komunikacji o charak-
terze perswazyjnym. Wedlug K. Albina ,wiaze sie
z zalazeniem, ze bez dzialan perswazyjnych ze stro-
ny nadawcy odbiorca nie podjathy z wlasnej woli
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dzialan zgodnych z celami strategii” (Albin, 2002,
s. 110). Za obecnoécig autorytetu w reklamie prze-
mawiaja ,,pozadane cechy nadawcy przekazu per-
swazyjnego: wladza, atrakcyjno§¢ oraz wiarygod-
no$é¢” (Aronson, 1995, s. 55-56).

Wladza osoby oddziatujacej wywoluje zjawisko
ulegania osoby poddawanej perswazji. Nadawca
przekazu ma wladze, jezeli odbiorca akceptuje jego
wplyw, majac nadzieje na wywolanie pozytywnej re-
akcji u nadawcy. Charyzmatyczna postaé, ktora po-
siada autorytet w grupie docelowej, moze przekazaé
tre$é niezgodng z systemem aksjologicznym odbior-
cy, jednakze tre$é ta zostanie zaakceptowana, gdyz
adresat spodziewa sie kary (chociazby dyskomfortu
psychicznego badZz braku akceptacji spolecznej)
w przypadku niepodporzadkowania sie owe] postaci
badz tez nagrody (ktéra moze by¢ nawet spokdj du-
cha, ktéry wynika z podporzadkowania) (Kozlow-
ska, 2006, s. 68).

Czynnikami wplywajacymi na sukces kampanii
jest atrakcyjno$é i wiarygodno§¢ nadawcy komuni-
katu. Pierwsza z wymienionych cech wynika m.in.
z oceny wygladu zewnetrznego bohatera przekazu,
co implikuje pozytywne nastawienie do produktu.
Druga za$ stanowi nastepstwo synchronizacji pre-
zentowanego systemu wartoéci w reklamie i jej
zgodnosci z preferencjami jednostki/adresata ko-
munikatu. Polgczenie wymienionych elementéw
sprawia, ze sila oddzialywania skoncentrowana
jest na bohaterze przekazu, ktérego prezentacja
wzbudza pozytywne nastawienie odbiorcow (Jach-
nis, 1998, s. 231). Wykorzystanie postaci w rekla-
mie sprawia, ze komunikat zwraca uwage odbior-
cy, zwlaszcza gdy wiedza ugruntowuje prawdzi-
wos¢ informacji i wzbudza zaufanie u adresata
przekazu.

Prawo a udziat lekarzy w reklamie

Obecno$é lekarzy w przekazach reklamowych le-
kéw znajduje racjonalne uzasadnienie. Uzycie okre-
§lenia ,lekarz”, i to niezaleznie od specjalizacji, de-
cyduje czesto o szacunku dla stéw przez te osobe
wypowiadanych przez potencjalnych odbiorcow
i wskazuje na wyksztalcenie w dziedzinie medycyny
(czy weterynarii). Fabuly spotéw reklamowych od-
zwierciedlajg zakres wykonywanych przez lekarzy
czynnoéci zawodowych, polegajacych m.in. na: ,,roz-
poznawaniu chordb i zapobieganiu im, leczeniu i re-
habilitacji chorych, udzielaniu porad lekarskich”
(Ustawa z dnia 5 grudnia 1996 r. o zawodach leka-
rza i lekarza dentysty, art. 2 ust. 1). Rekomendowa-
nie produktéw wplywajacych na poprawe zdrowia
pacjenta stanowi integralna cze$¢ pracy lekarza.

Natomiast udzial lekarza w spocie reklamowym,
jak rowniez wskazaniu autorstwa atestu jest
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sprzeczny z obowiazujacymi rozwigzaniami norma-
tywnymi, np. Ustawa z dnia 13 marca 2004 r.
w sprawie ogloszenia jednolitego tekstu Ustawy
prawo farmaceutyczne DzU 2004 nr 53 poz. 531,
i pozanormatywnymi — Kodeksem Etyki Lekar-
skiej (http://www.nil.org.pl/__data/assets/pdf fi-
1e/0003/4764/Kodeks-Etyki-Lekarskiej.pdf, art. 63).
Samo uzycie w reklamach terminéw ,lekarz”, ,le-
czenie” sprawia, ze rekomendowane przez te osobe
produkty sa kwalifikowane jako leki, chocby nie po-
siadaly takich wlasciwosci (por. Decyzja GIF-P-R-
450/72-5/JD/11 z dnia 22 maja 2012 r., s. 4). Suge-
stywnoé¢ oddzialujaca z tak duza sitg moze powodo-
waé daleko idace konsekwencje, takze poprzez po-
dejmowanie dzialan zwigzanych z samoleczeniem
czy unikaniem wizyty u specjalisty.

Wychodzac naprzeciw tego typu zachowaniom
pacjentéw, zasady dotyczace reklamy lekow zostaly
zawarte w wielu aktach prawnych. Art 53 i art. 55
ustawy Prawo farmaceutyczne reglamentuja kwe-
stie dotyczace reklamy kierowanej do publicznej
wiadomo$ci. Zakazuje ona osobom wykonujacym
zawody medyczne lub farmaceutyczne, sugeruja-
cym posiadanie takiego wyksztalcenia oraz odwolu-
jacych sie do zalecen wydanych przez wymienione
osoby, autorytetom naukowym i medycznym udzia-
tu w tego typu przekazach (Decyzja GIF-P-R-481-
15/RS/04 z dnia 31.01.2007). Rozwigzanie powyz-
sze odnosi si¢ takze do autoréw opracowan czy ar-
tykutow.

Dbato§é o wizerunek lekarza stanowila podsta-
we do opracowania zakazéw udziatu w reklamach
takze jako zasad etycznych. Ograniczenia zawarte
w art. 63 Kodeksu Etyki Lekarskiej stanowia, ze:
slekarz tworzy swojg zawodowa opinie jedynie
w oparciu o wyniki swojej pracy, dlatego wszelkie
reklamowanie sie jest zabronione” oraz ,lekarz
nie powinien wyraza¢ zgody na uzywanie swego
nazwiska i wizerunku dla celéow komercyjnych”.
Eliminowanie udzialu oséb wykonujacych zawody
postrzegane jako zawody zaufania publicznego ma
na celu m.in. kreowanie pozytywnych opinii o da-
nej osobie na podstawie ocen wynikajacych z zaan-
gazowania w wykonywang prace oraz przeciwdzia-
tania powstawaniu zalezno$ci pomiedzy producen-
tem leku a osobg uprawniona do jego polecania pa-
cjentom.

Za stuszne uznaé nalezy takze uzasadnienie za-
warte w Stanowisku nr 53/16/P-VII Prezydium Na-
czelnej Rady Lekarskiej z dnia 16 wrze$nia 2016 r.
w sprawie reklamy lekéw, wyrobow medycznych
oraz suplementow diety, w ktorym stwierdzono
m.in. ze ,niebezpieczenstwo wprowadzania w blad
odbiorcow reklamy, ktérzy poszukujac samodziel-
nie sposobow rozwigzania probleméw zdrowotnych
lub zmniejszenia dolegliwoSci, moga w wyniku re-
klamy powzia¢ nieuzasadnione przekonanie, ze sto-
suja skuteczne leczenie i narazi¢ w ten sposob na
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szwank zdrowie swoje 1 innych os6b” (http:/www.
nil.org.pl/aktualnosci/apele-prezydium-nrl-podjete-
-16-wrzesnia-2016-r., 25.10.2017).

W konsekwencji normatywne i pozanormatywne
regulacje nie pozwalaja na rekomendowanie lekow,
co nie oznacza, ze lekarze nie moga wystepowaé
w kampaniach suplementéw diety. Wiekszoéc leka-
rzy sankcjonuje obowigzujacy stan prawny. Jak wy-
nika z danych Naczelnej Izby Lekarskiej, ,,w latach
2013-2015 prowadzita 42 sprawy, z czego 26 z nich
skonczyto sie wnioskami o ukaranie skierowanymi
do okregowych sadéw lekarskich” za udzial lekarzy
w reklamach (http:/www.nil.org.pl/aktualnosci/le-
karze-w-reklamach-komunikat-naczelnego-rzeczn-
ika-odpowiedzialnosci-zawodowej, 26.10.2016).
Wiekszo§¢ lekarzy respektuje obowiazujace zakazy,
zdarzaja sie jednak i takie sytuacje, gdy whrew po-
rzgdkowi prawnemu lekarz uczestniczy w spocie re-
klamowym, np. ,seksuolog Zbigniew Lew-Star-
owicz zadat usuniecia swojego wizerunku z reklamy
marki Selectin (Genexo) ” po tym, jak sie okazato,
ze jest lekiem, a nie suplementem diety (http:
/[www.press.pl/tresc/31704,lew-starowicz-wycofuje-
sie-z-reklamy-marki-selectin, 10.10.2017), Podob-
nie bylo z reklamg Calominalu polecanego przez
wroclawskiego lekarza (Grzelinska, 2016).

Reklamodawcy, najczeSciej koncerny farmaceu-
tyczne, respektujac obowigzujace prawo, w przeka-
zach ukazuja sylwetki osob ucharakteryzowane
w sposob odpowiadajacy powszechnie obowigzuja-
cym kanonom, np. wygladu zewnetrznego lekarza,
sprzetu medycznego, jakim sie postuguja, wystroju
pomieszczen, w jakich najczesciej pracuja, a takze
tytulatury wynikajacej ze specjalizacji medycznych
oraz tytultéw i stopni naukowych, ale zawodowo nie-
wykonujace tej profesji.

Perswazyjnosc przekazu
w reklamach lekow

Uzywana nomenklatura okre§lajaca zawdd leka-
rza w spolecznym odbiorze konweniuje wyobraze-
nie, ze oferowany produkt to lek. Dodatkowo prze-
§wiadczenie to wzmacniajg zwroty: ,lekarz zaleca”,
»lekarz poleca”, ,lekarz rekomenduje”. Podobne re-
akcje wywolujg inne okreSlenia: ,zespdl specjali-
stow”, a takze przywolywane specjalizacje: ,,kardio-
chirurg”, ,farmaceuta” itp. Ma to sugerowac, iz
proponowany towar jest nie tylko skuteczny, ale tez
§wiadczy¢ o jego sile dzialania, gdyz przekonuje do
niego osoba posiadajaca wiedze, wyksztaltcenie, do-
§wiadczenie zawodowe. Autorzy komunikatow re-
klamowych wiedza, ze takie elementy, jak wyglad
zewnetrzny postaci, styl wypowiedzi, pomieszczenie
czy rekwizyty, oddzialujg na potencjalnych odbior-
cow przekazu.
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Wyglad zewnetrzny

W odniesieniu do zawodu lekarza ubiér ma szcze-
gblne znaczenie. Powszechnie charakteryzowana
jest postaé jako ubrana w biaty kitel z przerzuco-
nym przez szyje lub trzymanym w dloni stetosko-
pem. Dodatkowe wyposazenie stanowi¢ moze ety-
kieta zawierajaca dane personalne osoby i wskazu-
jaca na specjalizacje. Obraz lekarza czesto nie sta-
nowi potwierdzenia, iz tak wygladajaca postac jest
faktycznie uprawniona do wykonywania profes;ji.
Stwierdzi¢ nalezy, iz wystepujacy w reklamach ak-
torzy zazwyczaj nie sg specjalistami, a naduzywanie
opisanego wygladu zewnetrznego moze wprowa-
dza¢ odbiorce w blad.

Przywola¢ w tym miejscu mozna reklame pro-
duktu Androfix zamieszczong na stronie interne-
towej www.androfix.pl. W tresci ulotki podano, ze
,»Zespol specjalistow opracowal najbardziej sku-
teczny sposéb leczenia zaburzen erekcji”, a ich wy-
glad zewnetrzny sugerowal, ze sg to lekarze, za$
produkt ma wtasciwosci lecznicze (Decyzja GIF-P-
R-450/72-5/JD/11 z dnia 22 maja 2012 r.). Organ
kontrolujacy — Gléwny Inspektor Farmaceutycz-
ny — uznal, ze reklama jest niezgodna z przepisa-
mi prawa i wprowadza nabywcéw w blad. O sku-
teczno$ci przekazu reklamowego $wiadezy poniz-
sza wypowiedz: ,Nawet wtedy, gdy widzimy, ze za-
chwala je lekarz-przebieraniec, czyli aktor, nasz
moézg blyskawicznie czyta symbole i bialy kitel czy
stetoskop kojarzy z pozostalymi atrybutami zawo-
du lekarza, takimi jak wiedza, kompetencja, auto-
rytet, bycie czlowiekiem godnym zaufania — ttu-
maczy Katarzyna Kucewicz, psycholog z centrum
psychoterapii Kucewicz & Piotrowicz. I choé po
chwili dociera do nas, ze mamy przed sobg nie le-
karza, ale aktora, ktory zachwala suplement za
pieniadze, to i tak podprogowo, czyli bez udziatu
$wiadomosci, nabieramy zaufania do tego medyka-
mentu” (Decyzja GIF-P-R-450/72-5/JD/11 z dnia
22 maja 2012 r.).

Bohater wystepujacy w reklamie przyciaga od-
biorce poprzez swoj wyglad, glos, uzywana w wypo-
wiedzi terminologie czy gesty. Jezyk reklamy powi-
nien by¢ prosty i komunikatywny. Rekomendujacy
leki, oprécz czesto uzywanych zwrotow ,zaleca”,
»poleca”, | lekarze”, opisuja wlaSciwo$ci medyka-
mentéw, skuteczno$é ich dzialania, wskazuja po-
sta¢ leku, zawarto$¢é w opakowaniu.

Sugestywny wymiar percepcji postaci obrazujacej
wyglad zewnetrzny lekarza wzmacniajg zawarte
w reklamach wypowiedzi, np.:

e  Najczeéciej polecany prze lekarzy i farmaceu-
tow lek na kaszel” (Decyzja GIF-P-R-481-
54/RB/05 z dnia 30 grudnia 2005 r.);

e  Wybor farmaceutéw i konsumentéw, F — po-
gromca grypy, zdobywca nagréd” (Decyzja GIF-
P-R-481-36/RB/05 z dnia 23 sierpnia 2005 r.);
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e  Polecany przez lekarzy” (Decyzja GIF-P-R-
450/22-2/JD/12 z dnia 23 maja 2012 r.);

e  Zespol specjalistow opracowat lek” (Decyzja GI-
F-P-R-450/72-5/JD/12 z dnia 22 maja 2012 r.);

e  Laboratoria”, ,Laboranci” w reklamie Essen-
tiale forte (postacie przebywajace w pomieszcze-
niach przypominajacych laboratoria, ubrane
w biale fartuchy — w spocie zamieszczono napis
,Laboratoria”, ,Laboranci”) (Decyzja GIF-P-R-
450/9-4/ZW/11 z dnia 6 maja 2011 r.).

Bohater moze bra¢ udziat w reklamie jako specja-
lista. ,,Co ciekawe, wystepowanie specjalistow w ko-
munikacie reklamowym sprawia, ze odbiorca pod-
chodzi bardziej pozytywnie do samego przekazu,
przez co wykazuje wieksza cheé do jego ogladania”
(Grzegorezyk, 2012, s. 151). Wskazanie miejsca pra-
cy, doS§wiadczenia czy tytulow naukowych, styl wy-
powiedzi, podkre§la fachowo$¢ wypowiedzi. ,,Cha-
rakteryzujac lek — cytat wypowiedzi prof. dr hab.
med. Andrzeja Radzikowskiego: Cho¢ ibuprofen jest
lekiem bezpiecznymi silniejszym od paracetamolu,
to jednak paracetamol jest lekiem najbezpieczniej-
szymi i pozbawionym gastrotoksycznoéci i dlatego
zawsze wtedy, kiedy mamy watpliwo§¢, ktory z tych
lekéw wybraé do czasu porady lekarskiej podajemy
paracetamol” (Decyzja GIF-P-R-450-25-/6/JD/15
z dnia 24 sierpnia 2015 r.).

Rozwigzanie to ma zastosowanie takze do oséb
powszechnie znanych i popularnych. , Nie jest wiec
dopuszczalne wystapienie w reklamie znanego ak-
tora, ktory np. odgrywa w popularnym serialu role
lekarza, nawet je$li w reklamie nie sugeruje posia-
dania wyksztalcenia medycznego, np. przez strgj,
wypowiadane zalecenia itp. Takze znany artysta,
ktory jest z wyksztalcenia lekarzem, nie moze wy-
stapi¢ w reklamie produktu leczniczego, nawet
w innej roli anizeli lekarza” (Swierczynski, 2007,
s. 315). Watpliwo$é budzi sytuacja, w ktérej osoba
wielokrotnie biorgca udzial w reklamie niebedaca
aktorem zawodowo, ale rozpoznawalna z uwagi na
obecnoé¢ w tego typu przekazach, rekomenduje pro-
dukt. W ocenie autorki w takiej sytuacji, z uwagi na
brak jednoznacznych w tym zakresie regulacji, kaz-
dy przypadek bedzie rozpatrywany indywidualnie.

sLekarz przebieraniec” stal sie nieodzownym
elementem scenariusza kampanii reklamowych le-
kow. Jego obecno§é z punktu widzenia normatyw-
nego budzi jednak watpliwoéci, bowiem stanowi
asumpt dla rozwazan dotyczacych wprowadzania
nabywcow w blad. Zgodnie z definicja reklamy
wprowadzajacej w blad (Dyrektywa Rady
84/450/EWG z dnia 10 wrzeénia 1984 r. dotyczaca
reklamy wprowadzajacej w biad) jest to kazda re-
klama, ktéra w jakikolwiek sposdb, tacznie ze spo-
sobem jej prezentowania, wprowadza w blad lub
jest zdolna do wprowadzenia w blad osdb, do kto-
rych jest skierowana lub do ktérych dociera, skut-
kiem czego moze wplynaé na ich gospodarcze zacho-

Marketing 1 Rynek/ Journal of Marketing and Market Studies, ISSN 1231-7853



‘ Artykuty

wanie sie albo z tych powodéw szkodzi konkuren-
tom lub moze im szkodzi¢. ,Za reklame wprowadza-
jaca w blad w rozumieniu przepisu art. 16 ust. 1
pkt 2 u.z.n.k. moze by¢ uznana reklama, ktora znie-
ksztatca u odbiorcy wrazenie dotyczace towaru lub
uslugi zaréwno w warstwie informacyjnej, jak
1 w warstwie zawierajacej element perswazji lub
choctby w jednej z warstw: informacyjnej albo zache-
cajacej” (Wyrok Sadu Ochrony Konkurencji i Kon-
sumentow z dnia 22 lipca 2009 r.). Stosowane prak-
tyki dotycza: ceny towaru, daty produkgji, pocho-
dzenia geograficznego, warunkéw dostarczania
i $wiadczenia uslugi, mylnego oznaczenia reklamu-
jacego, iloci, jakoSci skladnikéw, sposobu wykona-
nia, przydatno§ci, mozliwoéci zastosowania, napra-
wy lub konserwacji reklamowanych towaréw lub
uslug. ,,Wprowadzanie w blad chorych poprzez su-
gerowanie im, ze moga rozwigza¢ swoje problemy
zdrowotne przy pomocy produktéw, ktére nie maja
udowodnionej skutecznosci, fatwo prowadzi do po-
gorszenia stanu zdrowia, miedzy innymi poprzez
opdznienie kontaktu z lekarzem” — poinformowala
Naczelna Rada Lekarska (http:/telewizjarepubli-
ka.pl/naczelna-rada-lekarska-chce-zakazu-reklam-
-lekow-bez-recepty-wyrobow-medycznych-i-su-
plementow-diety,38168.html, 01.11.2017).

Powyzszy katalog nie jest zamkniety i, co za
tym idzie, zaliczyé mozna do niego rekomendowa-
nie towaru przez rzekomego lekarza, co narusza
zbiorowe interesy konsumentéw. Sad Najwyzszy
stwierdzil, ze w przypadku konsumentéw naby-
wajacych leki nalezy mie¢ na uwadze, iz sg oni
z reguly mniej krytyczni, bardziej podatni na su-
gestie, gdyz sg to ,,0soby chore, czesto o zmniej-
szonej z tego powodu zdolno$ci postrzegania oraz
rozsadnej i krytycznej oceny, podobnie jak osoby
starsze, stanowigce takze znaczna grupe konsu-
mentéw lekow” (Wyrok Sadu Najwyzszego z dnia
2 pazdziernika 2007 r.).

Dyskredytowanie reklam przekraczajacych gra-
nice dozwolonych praktyk w zakresie postugiwania
sie wizerunkiem lekarza w celach komercyjnych
moze mieé¢ daleko idace konsekwencje nie tylko dla
obnizenia renomy zawodu i zaufania do tej profesji,
ale takze dla samego nabywcy. Wiarygodno$é i za-
ufanie, jakim obdarza lekarza osoba chora, przyczy-
nia sie do podejmowania dzialah zwigzanych z sa-
moleczeniem i tym samym opdznia wizyte u specja-
listy, co moze mie¢ tragiczne nastepstwa.

Podsumowanie

Zawod lekarza postrzegany jest przez pryzmat
profesji szczegbélnego zaufania, za§ udziat w rekla-
mach moze wplyna¢ negatywnie na spoteczny od-
bior tego zawodu. ,Reklamy z udzialem lekarzy
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niepokoja, bulwersuja i w wielu sytuacjach moga
wprowadzaé ludzi chorych w blad, opézniajac le-
czenie prowadzone w oparciu o zdobycze klasycz-
nej medycyny — méwi dr Grzegorz Wrona”
(https://mgr.farm/content/lekarze-ukarani-za-
udzial-w-reklamach, 14.10.2017). Wiarygodno§c¢,
jaka przypisywana jest wypowiedziom lekarzy,
stanowi podstawe decyzji konsumenckich, stad
tak czesto w reklamach wykorzystywany jest wi-
zerunek lekarza. Wyglad zewnetrzny w zasadzie
przesadza o postrzeganiu osoby jako specjalisty
z dziedziny medycyny. Z tego wzgledu u wielu
0s6b powstaje bledne przekonanie, ze wiedze do-
tyczaca skutecznosci dziatania wyrobu farmaceu-
tycznego przekazala osoba kompetentna. Adresa-
towi przekazu trudno — w obliczu terminologii,
jaka posluguje sie osoba prezentujaca oferte,
a takze otoczenia, w jakim przebywa, np. labora-
torium — zakwestionowaé zasadno$¢ wypowiada-
nych stow. W konsekwencji wielu konsumentéw
za podstawowy sposob radzenia sobie z choroba
uznaje aplikowanie lekow zalecanych przez leka-
rzy z reklamy. Ugruntowuje sie takze spoteczne
przeswiadczenie, ze reklama oferuje medykamen-
ty przeciwdzialajace skutecznie kazdej chorobie,
zatem bezpoSredni kontakt ze specjalista moze
by¢ odlozony w czasie. Taka sytuacja powinna by¢
przedmiotem §rodowiskowej debaty, bowiem
w dluzszej perspektywie moze powodowaé nega-
tywne skutki dla §rodowiska medycznego. Za ak-
tualny uzna¢ nalezy postulat konsolidacji lekarzy
na rzecz przeciwdzialania nieuczciwym, wprowa-
dzajacym w biad reklamom.

Aktualny stan obowiazujacych rozwigzan praw-
nych wymaga weryfikacji. Za konieczne uznaé nale-
zy wzmocnienie przepiséw dotyczacych odpowie-
dzialnoéci lekarzy za udzial w reklamach. Szczegdl-
na rola przypada samoograniczeniu sie srodowiska.
Pietnowanie negatywnych zachowan w imie dobra
wspélnego powinno stanowi¢ naczelng dewize. Po-
dobnie, nalezy podejmowa¢ dzialania na rzecz pod-
noszenia poziomu wiedzy w zakresie stosowanych
w reklamach érodkéw perswazyjnych. W ocenie au-
torki brakuje kompleksowo opracowanych rozwia-
zan pozwalajacych lekarzom na pozyskanie infor-
macji i wiedzy o konsekwencjach wynikajacych
z udzialu w reklamach, stad postulat edukacji $ro-
dowiska medycznego, jak réwniez zobowigzanie
uprawnionych organéw do systematycznego infor-
mowania o zachodzacych zmianach w prawie i po-
dejsciach doktryny.

Za celowe uznaé nalezy takze wzmocnienie
kompetencji organéw kontrolujacych w zakresie
sankcjonowania zachowan niezgodnych z etyka
i prawem. Budowanie §wiadomo§ci odpowiedzial-
nej stuzby medycznej — zdaniem autorki — do-
tyczy takze stosowanych praktyk marketingo-
wych.
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1 Teoria Stefaniuka, do ktérej przyczynili sie A. Szpunar i E. Wojnicka.
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PWE poleca

Monografia sktada si¢ z pieciu rozdziatow.
Pierwszy pos$wigcono przedsigwzieciu
biznesowemu. Przeprowadzony przeglad
literatury stanowit podstawe do wykazania
luki poznawczej] w dopelnieniu pojecia
przedsiewzigcia biznesowego, ktorg wy-
pelnia zaproponowany konstrukt architek-
tury biznesu. W drugim rozdziale przepro-
wadzono rozwazania nad modelem bizne-
su, strategig 1 systemem zarzadzania jako
komponentami architektury biznesu. Trze-
ci rozdziat poswigcono pojeciu efektywno-
Sci organizacyjnej. Przeprowadzona dys-
kusja nad definiowaniem pojecia efektyw-
nosci z perspektywy nauk o zarzadzaniu
pozwolita na zaproponowanie konstruktu
efektywnosci organizacyjnej, na ktorg
skladajg si¢: efektywnosé spoteczna, za-
rzadcza oraz rynkowa. W czwartym roz-
dziale przedstawiono etapy przeprowadzo-
nego postepowania badawczego, a takze
opisano metodologie, ograniczenia badaw-
cze oraz zakres przeprowadzonych badan.
W rozdziale tym zaprezentowano réwniez
zaproponowane etapy rozwoju architektu-
ry biznesu. Rozdzial pigty zawiera omo-
wienie wynikow przeprowadzonego bada-
nia. W czgéci tej sformulowano takze
wnioski odnoszace si¢ do relacji miedzy
architekturg biznesu a efektywnoscig orga-
nizacyjng badanych przedsiebiorstw.
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