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Artykuty ‘

Marketing pozytywny,

czyli wymiary wartosci dla klienta
w perspektywie nauk o szczesciu

The positive marketing — value for the customer

Streszczenie

Artykul ma na celu przedstawienie koncepcji dobrosta-
nu subiektywnego (szczeScia) w kategoriach nauk o mar-
ketingu, a §ciSlej — wartosci dla klienta. Autorka stawia
teze, ze zdefiniowanie i zrozumienie przez marketerow
dobrostanu subiektywnego w odniesieniu do konsumen-
tow tworzacych segmenty docelowe dla danej marki
przyczynig sie do projektowania produktéw lepiej dosto-
sowanych do oczekiwan tych konsumentow.

Stowa kluczowe
wartos¢ dla klienta, dobrostan subiektywny, orientacja na klienta,
dziatanie w interesie klienta

according to science of happiness

Abstract

The following article is aimed at describing the subjective
well-being (happiness) in categories of marketing science or
more precisely value for the customer. There is not much
research on application of happiness into marketing practices,
which could as a benefit for the customer lead to increase of
customer satisfaction and loyalty and resulting improvement
of sales and profits. The customers would appreciate the
company's efforts to increase their subjective well-being
treating it as one of policies of acting in their best interest. The
article characterizes main determinants of happiness and
shows ways of implementing them into the marketing.

Keywords
value for the customer, subjective well-being, customer
orientation, customer best interest origntation
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Wstep

Celem artykutu jest rozpoczecie dyskusji nad
mozliwymi konsekwencjami przyjecia przez mar-
keting orientacji na subiektywny dobrostan klienta
(szczescie). Moze sie to staé poczatkiem budowy
przewagi konkurencyjnej przez dzialanie firmy
w interesie klienta — na rzecz jego szczescia. W ar-
tykule podejmuje prébe opisania nieprzebadanej
jeszcze dobrze kwestii dobrostanu subiektywnego
oraz jego determinat mozliwych do wykorzystania
w projektowaniu marketingowym w kategoriach
wartoéci dla klienta w celu osiggniecia wzrostu
sprzedazy, budowy lojalnoéci klienta poprzez do-
starczanie mu korzySci powiazanych z dobrosta-
nem subiektywnym, w szczegblnoéci w oparciu

o gléwne jego skladowe wylonione w badaniach
psychologicznych.

Badania nad dobrostanem subiektywnym (szcze-
§ciem) zyskaly ostatnio na znaczeniu na skutek
uznania przez wielu ekonomistéw, iz kategoria ta
powinna wspiera¢ miary takie jak PKB per capita
przy ocenie sukceséw gospodarczych panstw (np.
Gallup?). Kategorig szczescia interesuja sie rowniez
specjaliSci do spraw kapitalu ludzkiego, ktorzy
zwracaja uwage, ze poczucie dobrostanu moze
zwiekszyé motywacje i zaangazowanie pracowni-
kow. Rozpowszechnianiem nauk o szczesciu zajmu-
je sie Centrum Psychologii Pozytywnej zalozone
przez jednego z pionieréw tego kierunku M.E.P. Se-
ligmana. Centrum to realizuje miedzy innymi bada-
nia dotyczace wprowadzenia kategorii szcze$cia do
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polityki instytucji, co miatoby wzmacnia¢ wspélno-
ty lokalne, promowaé¢ sprawiedliwo$é, odpowie-
dzialno$¢, zaangazowane obywatelstwo, wzmacniaé
rodzine, wychowanie, etyke pracy, przywodztwo,
prace zespolowa, poczucie celu i tolerancje?.

Istnieje jednak luka badawcza dotyczaca wyko-
rzystania doborstanu subiektywnego w jakoSci
i marketingu. Niewiele o$rodkéw bada bowiem do-
brostan subiektywny (szcze$cie) jako kategorie
marketingowsg. Badania nad projektowaniem pro-
duktéw i ustug zorientowanym na szcze§cie prowa-
dzone sg jedynie na Politechnice w Delft (,,positive
design”), gdzie temat ten do badan wprowadzili
P.M.A. Desmet, A.E. Pohlmeyer oraz J. Forlizzi
(2003, s. 1-3). Wedtug nich projektowanie pozytyw-
ne ma by¢ zorientowane na dostarczanie klientom
nowych warto§ci, na otwieranie mozliwo$ci w miej-
sce rozwigzywania probleméw, projektowanie opty-
mistycznej przyszloSci, rozkwit jednostki ludzkiej,
rozwdj cnét, nie tracac przy tym z pola widzenia bo-
gactwa do$wiadczen oraz odpowiedzialno§ci spo-
teczne;j.

Wykorzystanie dobrostanu  subiektywnego
w projektowaniu marketingowym moze stanowic
poszerzenie propozycji wartosci o kluczowe dla
klienta i jego szczeScia korzyéci — przy nieznacz-
nych nakladach ze strony firmy. Znajac potrzeby
klienta przedsiebiorstwo przygotowuje dla niego
propozycje wartosci — zestaw korzysci, jakie pro-
dukt czy ustuga moze mu dostarczy¢ (Kotler i Kel-
ler, 2012, s. 139). Wartoéc¢ dla klienta jest tu cechg
sprawiajaca, ze produkt lub ustuga postrzegane sa
jako pozadane, szanowane, uzyteczne lub istotne
(Zarzecki, 1999, s. 21). M. Szymura-Tyc (2003,
s. 114) za elementy wspdlne réznych definicji tej
wartoéci uznaje kalkulowanie jej jako réznicy ko-
rzyéci postrzeganych przez klienta i catkowitego
kosztu, jaki on ponosi, uznanie jej subiektywizmu
oraz powiazanie jej nie tylko z nabyciem, ale takze
z uzytkowaniem produktu/ustugi. W tym rozumie-
niu szczeScie staloby sie dodatkowa korzyscia dla
klienta w ofercie firmy.

Marketerzy poza satysfakcjonujacym produktem
czy przekazem komunikacji marketingowej mogliby
wprowadzi¢ do propozycji wartoéci dla klienta
wzrost jego poczucia szczesScia. Poza warto$ciami
takimi, jak uzyteczno$§¢, jako$é, funkcjonalno§é, wy-
goda, w propozycji wartoéci pojawilaby sie orienta-
¢ja na realizacje celow zyciowych przez klienta, jego
samorozw(j i wiare w siebie, budowe zdrowych re-
lacji, jego poczucie wolnoéci, sensu w zyciu, wspol-
notowosci, rozwdj cnét czy holdowanie tym samym
co on warto$ciom, dla umozliwienia mu rozkwitu
w miejsce tylko rozwigzywania probleméw. Drugi
filar stanowilyby tzw. interwencje pozytywne, czyli
¢wiczenia ze szczeScia. Nauki o szcze$ciu wnosza
tez wiele w kwestii badan emocji klienta, ktore zbyt
czesto ogranicza sie jedynie do przezy¢ emocjonal-
nych wynikajacych z wplywu estetyki i rozrywki.
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Przyjecie perspektywy dobrostanu wymaga kon-
centracji na potrzebach psychologicznych czlowie-
ka, takich jak autonomia, budowa relacji czy wiara
w siebie, poczucie celu w zyciu (badania wykazaty
pozytywna zalezno§¢ miedzy zaspokojeniem po-
trzeb psychologicznych a uczuciem szczeécia), wa-
runkujacych dlugotrwale poczucie szczescia
i wzrost psychologiczny jednostki w odréznieniu od
potrzeb typowo konsumpcjonistycznych (powigza-
nych z kréotkotrwala satysfakcja klienta) (Chen,
Van Assche, Vansteenkiste, Soenens i Beyers, 2015,
s. 745-766).

Wydluzenie satysfakgji z relacji z firmg przez za-
pewnienie dlugotrwalego podniesienia dobrostanu
subiektywnego powinno prowadzi¢ do wzrostu lo-
jalnosci klientow. Prawo adaptacji hedonistycznej
w psychologii stanowi, ze ludzie maja uwarunkowany
genetycznie poziom szczeScia na ,raczej wysokim
poziomie” i po chwilach ekscytacji czy zmartwienia
maja sklonno§¢ do powracania do tego poziomu. Co
wiecej, nadmierna koncentracja na potrzebach ma-
terialnych (np. che¢ gromadzenia dobr, wizerunek,
stawa) jest sprzeczna z dazeniem do zaspokajania
potrzeb psychologicznych, poniewaz osoby zoriento-
wane na nagrody zewnetrzne maja sktonno$é do
cigglego zwiekszania swoich dazen (Keeley, 2010,
s. 146-152). Moze to wiec skutkowaé spadkiem do-
brostanu subiektywnego, dajac jedynie krotkotrwa-
te zadowolenie, ktére firma moglaby podtrzymaé
i wydluzyé koncentrujac sie na dobrostanie psycho-
logicznym Kklienta.

Dlugotrwate podniesienie poczucia szczeécia mo-
ze prowadzi¢ do wzrostu satysfakeji z zakupu pro-
duktu czy ustug danej firmy i polecania ich np.
w mediach spotecznosciowych przez klientéw, kto-
rych oczekiwania zostaly przekroczone, a takze do
wzrostu ich lojalno$ci, gdyz docenialiby oni fakt, ze
firma dziala w ich interesie, czyli na rzecz poprawy
ich dobrostanu, umozliwienia im rozkwitu w sensie
psychologicznym.

Metody badawcze

Ponizsze rozwazania nad zasadno$cig i mozliwo-
§cig wprowadzenia dobrostanu subiektywnego do
nauk o marketingu beda poparte przegladem litera-
tury psychologicznej na temat korelatéw dobrosta-
nu subiektywnego w celu usciSlenia i uszczegbtowie-
nia jego definicji. W analizie zostang wykorzystane
publikacje z zakresu psychologii i psychologii pozy-
tywnej oraz dane statystyczne dotyczace satysfakeji
z zycia z Diagnozy spolecznej za 2015 rok (www. dia-
gnoza.com) i dostepnych raportéw sondazowych
CBOS (cele zyciowe, wartosci), ktore wskazuja spo-
ra zbiezno§¢ z wynikami badan psychologicznych.
Dla szczescia Polakéw kluczowe okazujg sie zadowo-
lenie z siebie (kompetencja, samoocena), z relacji
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z najblizszymi, sytuacja materialna oraz zdrowie,
a takze poczucie wolnoéci, realizacja celéw zycio-

wych.

Nowa propozycja wartosci —
charakterystyka szczescia
I jego determinant

Encyklopedia PWN definiuje szczeécie jako zdo-
bycie najwyzej cenionych spotecznie dobr i przymio-
tow, trwatego zadowolenia z zycia polaczonego z po-
goda ducha i optymizmem, poznawcza ocene wia-
snego zycia jako udanego, warto$ciowego i sensow-
nego, pomyslny bilans do$wiadczen zyciowych
(https://encyklopedia.pwn.pl/haslo/szczescie;
3982738.html). Psychologowie wyrdzniaja trzy glow-
ne skladowe szcze$cia — dobrostan emocjonalny, do-
brostan psychologiczny oraz dobrostan spoteczny
(Gallagher, Lopez i Preacher, 2009, s. 1025-1050)
(rysunek 1). Podczas gdy pierwszy jego wymiar od-
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nosi sie do afektu, dwa pozostale maja raczej zwia-
zek z pozytywnym funkcjonowaniem w §wiecie
(Keyes i Lopez, 2005, s. 48). Wazne jest tez wyroz-
nienie emocji homeostatycznych powigzanych z po-
czuciem spokoju, odprezenia, zaspokojeniem po-
trzeb podstawowych takich jak dobrostan material-
ny, zdrowie czy bezpieczenstwo, ktére odgrywaja
znaczng role w terapii — leczeniu choréb, wyréw-
nywaniu niedoborow, w odréznieniu od elementéw
pozytywnych ukierunkowanych na wzrost czlowie-
ka, jego rozkwit.

Korzysci terapeutyczne
(wyréwnywanie niedoborow)

Poczatkowo psychologia zajmowala sie leczeniem
choréb — wyréwnywaniem niedoboréw, rozwiazy-
waniem probleméw pacjenta. Celem byl powrét do
homeostazy — réwnowagi powiazanej z poczuciem
bezpieczenstwa i zaspokojeniem potrzeb podstawo-
wych (dobrostan materialny, bezpieczenstwo i zdro-

Rysunek 1. Wymiary szcze$cia wedtug psychologii pozytywnej

Szczescie
|
] | ]
Dobrostan Dobrostan Dobrostan
emocjonalny psychologiczny spoteczny
]
| 1
Emocie Satysfakcja || | Kompetencja, || | Akceptacja
L z 2ycia samoocena spoteczenistwa
Emocje < - Wiara w
— — Swiat wartosci | [ .
homeostatyczne| spoteczeristwo
Emocje . Pozytyvs./ny'
— ) — Relacje — wktad w zycie
hedonistyczne
spoteczne
Przekonanie, ze
— Autonomia | $wiat spoteczny
jest zrozumiaty
o Poczucie
— Rozwdj cndt | . -
wspoélnotowosci
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zyciu

Zrodto: opracowanie wlasne.
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wie), ktore wedlug Diagnozy spolecznej z 2015 roku
skladaja sie na 46% szczecia w zyciu. Emocje auto-
matyczne sg powigzane z potrzebami nizszego rze-
du, takimi jak potrzeby fizjologiczne oraz potrzeba
bezpieczefistwa i inne powigzane z bodzcami ze-
wnetrznymi naplywajacymi z otoczenia.
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nywania zadan oraz bierne przyjemne czynnosci
zwigzane z odprezeniem (Lewinsohn i Graf, 1973,
s. 261-268). Tablica 1 prezentuje wyniki tych badan.

Wysoki poziom emocji homeostatycznych powi-
nien sie wigzac z zaspokojeniem potrzeb podstawo-
wych, takich jak zdrowie, bezpieczefstwo i sytuacja

Tablica 1. Czynnos$ci podnoszace poziom szcze$cia pacjentéw z depresjg na max. 1 dzien (krétkotrwale)

Czynnosci relacyjne

Wykonywanie zadan

Wypoczynek

o 7 partnerem (calowanie, pieszczoty, bycie
ze soba, wyznawanie milosci, seks) spos6b

o 7 przyjaciélmi (przebywanie z nimi, picie
z nimi kawy czy herbaty, spotkanie starych
przyjaciol, poznanie kogo$ nowego tej samej
plci, wyjscie do restauracji)

e prowadzenie rozmowy (otwartej, szczerej,
ozywionej, zabawianie ludzi, powiedzenie
czego$ wprost)

e uznanie w oczach innych (zainteresowanie
innych tym co sie mowi, bycie
postrzeganym jako osoba atrakcyjna
seksualnie, stuchanie, ze jest si¢ kochanym,
bycie chwalonym i chwalenie kogos,
zdobycie popularnoéci na spotkaniu
towarzyskim, bycie proszonym o pomoc
lub rade)

o przebywanie wérdd osob, ktore
sg szczesliwe, uSmiechanie sie do ludzi,
obserwowanie jak dobrze powodzi

sie naszym bliskim

o jak realizacja projektu na wlasny

e planowanie lub organizacja czego$
e umiejetne prowadzenie samochodu
e planowanie wycieczki lub wakacji
® uczenie sie czego$ nowego

e dobre wykonanie pracy

e §miech,

e poczucie odprezenia

o myslenie o czyms$ dobrym w przyszloSci

o myslenie o ulubionych osobach

e ogladanie pieknych scenerii czy dzikich
zwierzat

e przebywanie ze zwierzetami

e ogladanie ludzi

e oddychanie §wiezym powietrzem

o przebywanie w spokoju i ciszy

e siedzenie na stoficu vnoszenie czystych
ubran

e wolny czas

e mocny sen w nocy

o stluchanie muzyki, radia

e czytanie literatury

e jedzenie dobrego positku

Zrédlo: P.M. Lewinsohn i M. Graf. (1973). Pleasant activities and depression. Journal of Consulting and Clinical Psychology, 41(2),

s. 261-268. http://dx.doi.org/10.1037/h0035142

K. Imbir wyréznia dwa typy emocji automatycz-
nych: emocje homeostatyczne, zwigzane z redukcja
deficytu glodu, poczucia zagrozenia, poczucia dez-
aprobaty spolecznej, odrzucenia, dysonansu po-
znawczego, luk i wieloznacznoéci informacyjnych,
oraz emocje hedonistyczne — zachowania eksplora-
cyjne i poszukiwanie przyjemnosci. Autor ten odroz-
nia emocje automatyczne (afekt pierwotny, afekty
popedowe, powstale bez woli podmiotu) od refleksyj-
nych (afekt wtérny, afekty powstale w wyniku na-
mystu, powigzane ze §wiatem wartoéci — standar-
dami wlasnego Ja oraz wynikajace z wyznawanych
wartoSci dotyczacych $wiata) (Imbir, 2012, s. 44).

Podnoszenie poziomu emocji automatycznych
mialo stanowié cel terapii chordéb psychicznych. In-
teresujaco w tym Swietle prezentujg sie badania
P.M. Lewinsohn i M. Graf, ktére wykazaly, ze do ak-
tywnosci podnoszacych krétkotrwaly poziom szcze-
§cia u pacjentéw z depresjg przez caly dzien naleza-
ly trzy grupy czynnoSci — aktywnoéci relacyjne,
zwigzane z interakcjg, aktywnosci dotyczace wyko-

materialna. W badaniach D. Jasielskiej i M. Jary-
mowicz emocje homeostatyczne — emocje pozytyw-
ne o niskim poziomie pobudzenia — byly powigza-
ne z takimi odczuciami jak: spokéj, odprezenie,
bezpieczenstwo, wypoczynek, zdrowie, natomiast
emocje hedonistyczne z takimi jak: frajda, émiech,
wakacje, zabawa, rozkosz. Badania te pokazaly
znaczng przewage znaczenia, jakie ludzie przypisu-
ja emocjom o charakterze homeostatycznym w sto-
sunku do innych grup emocji (Jasielska i Jarymo-
wicz, 2013, s. 290-301). Potwierdzily to badania
prowadzone w USA, wskazujace ponadto na wzrost
znaczenia emocji homeostatycznych z wiekiem ba-
danych (Mogilner, Kamvar i Aaker, 20011, s. 395).

Korzysci pozytywne (rozkwit)

Szkola psychologiczna zaczeta z czasem intereso-
waé sie¢ optymalnym funkcjonowaniem czlowieka
w sensie psychologicznym, rozkwitem w odréznie-
niu od sposobéw leczenia zlego funkcjonowania,
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wychodzenia z choroby (psychicznej). Odpowiedzia
byly proby naszkicowania zdrowia w wymiarze psy-
chologicznym, idealnego ludzkiego do$wiadczenia.
Starano sie tez uzyskac¢ odpowiedz na pytanie o to
sJjak dobrze zy¢?” C. Ryff (1995, s. 99-104) jako jed-
na z pierwszych stworzyla 6-wymiarowy model do-
brostanu w wymiarze psychologicznym, na ktory
sktadalo sie kilka czynnikéw: samorozwdj, dokony-
wanie osiagnieé¢, kompetencja, poczucie celu w zyciu,
samoakceptacja, dobre relacje, wolnosé¢ decydowania
o swoim zyciu (Stone i Mackie, red., 2013, s. 40).

Emocje refleksyjne — samoocena. Istotnym
elementem dobrostanu jest kwestia wysokich stan-
dardéw wlasnego Ja, samooceny. Czlowiek samo-
dzielnie wytwarza wizje Ja pozadanego. Superego
mialo stanowié zbiér zakazow i nakazéw danej kul-
tury, a stopien ich spelnienia miat mie¢ wplyw na
samoocene czy poczucie wlasnej wartosci czlowieka.
Zhior ten czeSciowo jest tworzony w toku calego zy-
cia, w wyniku wlasnych doéwiadczen, a jego zrddto
moga stanowi¢ takze normy i nakazy spoleczne.
Punktem odniesienia staja sie w tym przypadku
wybrane atrybuty wlasnej osoby, takie jak mysli,
plany, zachowania (Imbir, 2010, s. 47). Przyktadem
moze by¢ niecheé do wlasnych postaw powiazanych
z chciwoscig czy oszustwem. Jedli dzialamy w zgo-
dzie w tymi standardami, mozemy odczuwaé¢ dume
z siebie, natomiast w odwrotnym przypadku — nie-
cheé¢ do samego siebie, rozczarowanie wlasna osoba.
Przedsiebiorstwo przygotowujac plan marketingo-
wy powinno mie¢ na uwadze samoocene klienta.

Emocje refleksyjne — §wiat wartosci. Takze
$wiat wartoéci moze dostarczaé doznan o charakte-
rze afektywnym. Emocjonalno$é tego typu wymaga
zdefiniowania przez jednostke pozadanych wartosci
(na przyklad tad, harmonia, sprawiedliwo§¢ czy po-
maganie innym), zdolnosci ich rozpoznawania
w otaczajacym $wiecie, a takze ,,polubienia ich” (Ja-
rymowicz i Imbir, 2010, s. 439-461). Nastepstwem
dostrzezenia pozytywnych wartoSci w otaczajacym
§wiecie powinno by¢ uczucie wzniosto$ci. WartosSci
te moga sie odnosié nie tylko do postepowania ludzi,
ale takze do porzadku $wiatowego, a nawet natury,
moga warunkowaé cele zyciowe. Czestym zrodiem
tego typu wartosci sg systemy religijne lub ideolo-
gie. Wyzwaniem dla marketingu pozytywnego —
odwolania sie do emocjonalnosci o charakterze ak-
sjologicznym — powinna byé¢ znajomo$¢ wartoSci
istotnych w zyciu klient6w.

Wedlug badan CBOS z 2017 roku Polacy za naj-
wazniejsze wartoSci niezmiennie i z coraz wiekszym
nasileniem uznaja rodzine — 68% badanych (spa-
dek o 13% od 1997 roku) oraz zdrowie — 38%
(wzrost wskazan o 22% od 1997 roku). Praca i do-
brostan materialny plasowaly sie dopiero na trze-
cim miejscu z 17% wskazan (spadek o 47% od 1997
roku). Pozostalymi wartoSciami o istotnej liczbie
wskazan dla Polakow okazaly sie spokéj, porzadek,
sprawiedliwo$é, przyjazn, godne zycie, pogoda du-
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cha, cheé zostawienia czego$ po sobie, wiara w Bo-
ga, miloé¢, szczeScie, pomy§lno§é, sukces, brak
zmartwien, dobroé, pomaganie innym, uczciwosé,
prawda, pokdj, dobre rzady (Feliksiak, 2017). Wyda-
je sie, ze marketerzy powinni bra¢ pod uwage war-
to$ci wyznawane przez ewentualnych klientow.

Relacje z ludZzmi. Budowa relacji z najblizszymi
stanowi znaczne zrodlo poczucia szczescia przez Pola-
kow. Az 92% z nich odpowiedzialo , Tak” na pytanie,
czy czuja sie kochani i obdarzani zaufaniem. Wyniki
badan statystycznych wskazujg na kluczowe znacze-
nie relacji rodzinnych i relacji z przyjaciétmi dla satys-
fakgji z zycia Polakéw. Stanowig one dla wiekszosci
badanych kluczowa warto$é oraz gltowny cel zyciowy.
W Diagnozie spolecznej 2015 duze znaczenie relacji
dla satysfakgji z zycia Polakow podkresla wysoka ko-
relacja zadowolenia z zycia z tym, czy czujemy sie ko-
chani i obdarzani zaufaniem (korelacja: 0,32, odpo-
wiedzi: tak/nie). Istotna wage przywigzujemy do wy-
gladu — az 86% respondentéw stwierdzilo, ze jest on
dla nich istotny, co moze mieé¢ zwigzek z wysokim na-
ciskiem na znaczenie relacji w zyciu badanych.

Autonomia. Nastepnym czesto wymienianym
czynnikiem dobrostanu subiektywnego, utozsamia-
nym z wolno§cia, jest autonomia, uznawana za jed-
ng z podstawowych potrzeb czlowieka. Zgodnie
z definicja E. Deciego i R. Ryana (1985) czlowiek
dziala autonomicznie, gdy doéwiadcza swoich za-
chowan czy czynnoSci, w ktére jest zaangazowany,
lub wartoSci, ktére one wyrazaja, jako wynikajacych
z jego wlasnej woli, czyli nienarzuconych przez
czynniki i sity zewnetrzne (deCharms, 1968). Jed-
nym z przejawow autonomii jest wolno§¢ wyboru
lub przynajmniej jej poczucie (Bao i Lam, 2008,
s. 70). Warunkiem koniecznym dzialah autonomicz-
nych jest autentyczne zaangazowanie lub powigza-
ne wlasne wartoéci zyciowe i pragnienia, inicjatywa
oraz pelne wewnetrzne poparcie i regulacja zacho-
wan3, Autonomie klienta wspieralaby zatem zdol-
no$¢ sprawnej komunikacji swoich pomystéow i da-
zen, jasna hierarchizacja wartoci i powigzane z nig
samoocena oraz zdolno§¢ formulowania celéw zy-
ciowych, celéw samorozwoju osobistego.

Cnoty (sily charakteru). Czesé badaczy swoje
wysitki koncentrowalo na cnotach oraz podlegaja-
cych im silach charakteru. Stanowily one zestaw
cech umozliwiajacych jednostce samorozwdj psycho-
logiczny i rozkwit, czynigcych go odpornym i nieza-
leznym od okolicznoéci zewnetrznych. M.E.P. Selig-
man w wyniku szeroko zakrojonych badan systemow
religijnych i filozoficznych wyr6znit sze§¢ enét: ma-
dro$¢, odwage, mitoé¢, sprawiedliwo$é, umiar oraz
transcendencje (tablica 2) (zob. Peterson i Seligman,
2004). Ich rozwdj miat sie przyczyniaé do zdrowszego
zycia poprzez dostarczanie pozytywnych emocji,
wzrost zaangazowania, budowe silniejszych relagji
z ludZmi, wieksze poczucie sensu zycia oraz dokony-
wanie osiagnieé, a takze lepsze radzenie sobie z roz-
wigzywaniem probleméw.
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Tablica 2. Cnoty oraz podlegajace im sity charakteru wedtug M. Seligmana

Madrosé Odwaga Milosé Sprawiedliwosé Umiar Transcendencja
Kreatywnoéc¢ Dzielnoéé Intymnoéé Uczciwosé Milosierdzie Umilowanie piekna
Ciekawos¢ Wytrwalosé Zyczliwosé Przywodztwo Skromnosé Wdziecznosé
Myslenie krytyczne | Szczerosc Inteligencja spoteczna | Praca grupowa Roztropnosc Nadzieja
Chec uczenia sie Zapal Samokontrola Pogoda ducha
Perspektywa Duchowosé

Zrédto: http://www.viacharacter.org

Przykladem wykorzystania cnét moze by¢ pro-
mowanie cnoty umiaru i samokontroli: teoria ,,0d-
roczonej gratyfikacji” (Szychowska, 2015) wskazuje
na silng korelacje zdolno§ci odktadania przyjemno-
§ci na p6zniej z przysztym dobrostanem — wytrwa-
toécia w dazeniu do realizacji celéw zyciowych, od-
pornoécig na stres i nalogi, lepszymi wynikami
w nauce etc. Marketerzy mogliby §ladem stoikow
promowaé cnoty charakteru u swoich klientéw
wspollne dla wielu kultur dla ukazania im §ciezki
dobrego zycia.

Interwencje (czyli ¢wiczenia) pozytywne.
Interesujaca wydaje sie takze mozliwo$¢ odwotania
sie przez marketeréw do tak zwanych dziatan in-
tencjonalnych (interwencji pozytywnych), ktérym
przypisuje sie az 40% wplywu na poczucie szczescia.
K.M. Sheldon i S. Lubomirski (2007, s. 87) genom
przypisuja 50% dobrostanu subiektywnego, 40%
dzialaniom intencjonalnym, a jedynie 10% okolicz-
noSciom zyciowym. Poziom szcze$cia zwigzany
z wykonywaniem interwencji pozytywnych (¢wi-
czen) jest odporny na adaptacje hedonistyczng. Ich
efektem jest wiec trwale podniesienie poziomu od-
czuwanego szczescia. Zestawienie interwencji pozy-
tywnych, potwierdzonych badaniami Uniwersytu
Kalifornijskiego w Berkeley4, UC w Riverside5 oraz
L. Kaczmarka (2016, s. 117-162), o wplywie na do-
brostan subiektywny zawiera tablica 3.

Zasadne choé¢ nielatwe w zastosowaniu wydaje
sie wprowadzenie tego typu Céwiczen dla klienta
przez marketeréw, zwlaszcza w ustugach albo pro-
gramach komputerowych.

Satysfakcja z zycia. Kolejnym niezwykle istot-
nym korelatem szczeScia jest zadowolenie ze swojego
dotychczasowego zycia. Wedlug Diagnozy spolecz-
nej z 2015 roku az 80% badanych Polakéw oceniato
pozytywnie swoje dotychczasowe zycie, 15% ocenia-
to je neutralnie jako ,,ani dobre, ani zle”, a negatyw-
nie ocenialo je jedynie 5% respondentow (www. dia-
gnoza. com). Znaczenie satysfakcji z zycia podkresla
wysoka pozytywna korelacja z wyrazanym pragnie-
niem dalszego zycia (korelacja = 0,39), uczuciem

posiadania wysokiej energii wewnetrznej (0,32)
oraz zapalem do pracy (0,29).

Rysunek 2 przedstawia deklaracje wlasne Pola-
kéw na temat czynnikow udanego i szczesliwego zy-
cia zawarte w Diagnozie spolecznej z 2015 roku. Az
dla 53% badanych wyznacznikiem szczeécia sq
czynniki o charakterze psychologicznym, w tym
przede wszystkim relacje (37%), gtéwnie z rodzing
(33%), a nastepnie z przyjaciétmi i dalszym otocze-
niemS$. Kolejne 7% wskazalo na kompetencje i sa-
morozw(j (uczciwosé, silny charakter i wiedza) jako
istotny czynnik szczeécia. 5,2% ankietowanych —
na opatrznoé¢ i boga, 3% wskazalo na dobrostan
emocjonalny (pogoda ducha, optymizm), a 1,2% na
autonomie (wolno§¢) jako wyznacznik szczesliwego
zycia.

Badanie rzeczywistych korelacji wskazalo na po-
dobne wyniki (tablica 4). Ponownie okazalo sie, ze
Polacy docenili dobrostan podstawowy (zdrowie, sy-
tuacja materialna rodziny). Najéci§lej skorelowane
z satysfakcja z zycia okazalo sie zadowolenie z sie-
bie, z wlasnych kompetencji, z relacji z najblizszy-
mi, z perspektyw na przyszloé¢ (nadzieja) oraz
z czasu wolnego i zycia seksualnego. SzczeScie wy-
daje sie mie¢ wplyw na uczucie energii wewnetrznej
i pragnienie dalszego zycia.

Cele zyciowe klienta. Wedlug CBOS (2010)
72% Polakéw potwierdzito, ze maja plany na przy-
szloé¢, cele zyciowe. Poczucie szcze$cia ma zwia-
zek z celami zyciowymi, jakie stawia sobie czlo-
wiek. Przyszto§é, jej antycypacja oraz obmy$lanie
sposobow realizacji swoich oczekiwan odno$nie do
przyszloéci maja znaczny wplyw na poczucie szcze-
§cia. D. Jasielska wskazuje, iz znaczny zwiazek
z kategorig celéw zyciowych czlowieka ma nadzie-
ja (planowanie celéw zyciowych oraz wiara, ze da
sie je zrealizowac). Zdolno$¢ jej odczuwania jest
wysoko skorelowana z dobrostanem. Cele, jakie so-
bie stawiamy, nie moga by¢ jednak zbyt trudne
w realizacji, gdyz niemozno$¢ ich osiggniecia moze
doprowadzi¢ do poczucia frustracji (Jasielska,
2015, s. 61).
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Tablica 3. Rodzaje interwencji badanych w réznych osrodkach

Rodzaj interwencji

UC Berkeley

UC Riverside L. Kaczmarek

Wyrazanie wdziecznoéci

Okazywanie zyczliwoéci, bycie milym dla innych
Okazywanie optymizmu

Okreslanie i dgzenie do waznych celow
Zachowania ekstrawertywne

Samowspodlczucie

Delektowanie sie

Wyrazanie samoakceptacji

Sily charakteru

Odczuwanie podziwu, grozy

Praktykowanie uwaznosci

Praktykowanie altruizmu (dobre uczynki, pomaganie innym)
Wyrazanie wspélczucia

Okazywanie empatii

Praktykowanie wybaczania

Pielegnowanie relacji

Komunikowanie bliskim pozytywnych wydarzeh

<

Sl o I I B B I Il

IS I B B

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Rysunek 2. Najwazniejszy warunek udanego, szczesliwego zycia
(zaznacz maksymalnie 3) w deklaracjach Polakéw w 2015 roku
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Udane matzenstwo
Dzieci
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Opatrznosé, bog
Uczciwosé

Pogoda ducha, optymizm
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Wyksztatcenie
Zyczliwosé i szacunek otoczenia
Silny charakter

Wolno$¢, swoboda
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Zrédto: Diagnoza spoteczna 2015, www.diagnoza.com

W badaniu CBOS z 2010 roku, gdzie zapytano
Polakéw o ich dlugofalowe cele zyciowe, badani
wskazywali glownie na konieczno§¢ zaspokojenia
potrzeb podstawowych (warunki materialne, praca
i zdrowie), przywracajacych ceniony przez Polakéw
spokdj (homeostaza) — ogdlem 102% wskazan
(mozna bylo zaznaczy¢ 3 warunki) oraz cele doty-
czace relacji rodzinnych — 53% wskazan. 7% okre-

22%
18%

15%

12%
12%

§lito dobrostan panstwowy jako cel wlasny. Poprawa
zdrowia i cele spoteczne najczesciej wymieniane by-
ly przez osoby powyzej 55. roku zycia. Kobiety chet-
niej niz mezezyini za swdj cel zyciowy uznawaly
szczescie rodzinne (rysunek 3) (Kowalczuk, 2010).
Orientacja na latwo§¢ realizacji celéow i zadan
moze prowadzi¢ do przeprojektowania procesow
z perspektywy klienta, a nawet wymuszac reorgani-
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Tablica 4. Korelacje satysfakcji z zycia z innymi kategoriami (> 0,3)
wedtug Diagnozy spotecznej 2015, n=15000

Pytanie: ,,Jak ocenia pan swoje cale dotychczasowe zycie?” Korelacja R2
Zadowolenie ze swoich osiggnie¢ zyciowych 0,44 0,20
Zadowolenie z sytuacji finansowej wlasnej rodziny 0,37 0,14
Zadowolenie ze swoich stosunkéw z najblizszymi w rodzinie 0,37 0,13
Zadowolenie z perspektyw na przysztosé 0,34 0,12
Zadowolenie ze stanu swojego zdrowia 0,34 0,11
Zadowolenie ze sposobu spedzania wolnego czasu 0,32 0,10
Czy czuje sie pan kochany i darzony zaufaniem? 0,32 0,10
Zadowolenie ze swojego wyksztalcenia 0,32 0,10
Mam bardzo duzo energii w sobie 0,32 0,10
Zadowolenie z zycia seksualnego 0,30 0,09
Zadowolenie z ostatnich wyjazdéw wakacyjnych 0,30 0,09
Czy czuje sie pan osamotniony, mimo ze tego nie chce? -0,36 0,13
Jak silne w tych dniach jest pana pragnienie zycia? -0,38 0,15

Zrédlo: Diagnoza spoleczna 2015, www.diagnoza.com

zacje firmy. Orientacja na cele klienta czesto wyma-
ga zrozumienia calo$ciowych celow, jakie klient re-
alizuje w relacjach z firma, i integracji z jego we-
wnetrznym tancuchem wartoéci poprzez oferowa-
nie mu kompleksowej obstugi, np. pozostawienie
w ofercie produktéw o nizszym ROI, ktére dobrze
sie tacza z innymi. Przykladem moze by¢ orientacja
przez bank USAA na wydarzenia zyciowe klientéw
(czyli znaczne cele — §lub, narodziny dziecka, roz-
wod, zakup domu, samochodu, rozliczenia podatko-
we, kleski zywiolowe etc.). I tak np. w przypadku
zakupu samochodu bank wspiera klienta przez caly
proces od wyboru do negocjacji cenowych az po za-
kup samochodu, sprzedajac przy tym kredyt i ubez-
pieczenie. Wprowadzenie takiego podejécia wyma-
galo reorganizacji calej dziatalnoSci banku.

Dobrostan spoteczny

Jak twierdzi J. Czapinski (2009), ,trudno sobie
wyobrazi¢ dobre zycie bez satysfakcjonujacych wie-
zi z innymi ludzmi, bez zespolowej aktywnosci i za-
ufania wobec bliznich”. Wedlug niego otwarcie na
innych czy dzialania na rzecz wspélnoty, w ktorej
sie funkcjonuje, powinno prowadzi¢ do zwiekszenia
poczucia szczeScia. Wyniki badan Indeksu Rozwoju
Spotecznego? wydaja sie potwierdzaé te teze, wska-
zujac na znaczng korelacje z satysfakeja z zycia (ko-
relacja = 0,74, przy R2 = 0,55) (White, 2007,
s. 17-20). Na dalszym planie znajduja si¢ relagje
z przyjaciétmi, a relacje z szerzej rozumiang wspol-
notg spoleczng wykazuja niski poziom zaintereso-
wania. Wedtug CBOS (2010) jedynie dla 8% bada-
nych sens zyciu nadaja wartosci spoleczne — spokdj,
porzadek, sprawiedliwo$é oraz przyjazns. Znalazly

sie one na 6 miejscu w hierarchii czynnikow nadaja-
cych sens zycia Polakom. Jest to takze jedna z nie-
wielu kategorii, ktorych znaczenie wzroslo —
0 3 punkty procentowe od 1997 roku.

Wyniki badan prowadzonych wéréd mieszkan-
cow naszego kraju wskazuja, iz starajg sie oni reali-
zowaé szczeScie w wymiarze spolecznym przede
wszystkim w oparciu o relacje z najblizszymi (rodzi-
ng). Skutkuje to niskim zaufaniem spolecznym
i biernoécig obywatelska, niskim zaangazowaniem
w dzialania o charakterze woluntarystycznym.

Uwagi koncowe

Wdrozenie dobrostanu do nauk o marketingu
mogloby wymagaé zreformulowania lub wyttuma-
czenia misji w kategoriach dobrostanu subiektyw-
nego, zrozumienia takze ditugofalowego wplywu
oferty firmy na dobrostan klienta (poprzez wplyw
na jego korelaty), przyjecia polityki dziatania w in-
teresie klienta. Innowacje w zakresie dobrostanu
subiektywnego klienta mogltyby wymagaé sformuto-
wania zasad, filozofii szczeécia, ktéra bylaby zalez-
na od sektora, w jakim operuje przedsiebiorstwo, od
wartoéci marki, za przykladem znacznie skomercja-
lizowanych filozofii szczeécia jak dunskie Hygge czy
Wellness, Slow Life (dob6r promowanych cnét ade-
kwatnych do produktu i wartosci marki).

Tablica 5 wskazuje na mozliwe korzyéci dla klien-
ta z zastosowania dobrostanu w punktach interakeji
klienta z firmg i w marketingu. Naklady moga wia-
zaé sie z kosztami szkolen, rekrutacji pracownikow
celem zrozumienia dobrostanu oraz wzmozenia wy-
sitku kreatywnego, zorientowanego na uszczesliwia-
nie klienta, badan marketingowych, badan jako$cio-
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Rysunek 3. Jakie sg Pana(i) dazenia, cele? (CBOS, 2010)

Poprawa warunkéw materialnych
Zdrowie wtasne i najblizszych
Plany mieszkaniowe
Wyksztatcenie

Praca — ogdlnie

Znalezienie zatrudnienia
Szczescie rodzinne
Wyksztatcenie dzieci
Dobrostan swoich dzieci
Zatozenie rodziny

Stabilizacja polit.-gosp.
Stabilizacja zawodowa
Lepsze zarobki

Dobre wychowanie dzieci
Whtasny biznes

Udane zycie osobiste

Zrédto: CBOS, 2010.
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Tablica 5. Przyktadowe korzysci dla klienta w kategoriach szczescia

Produkt/ustuga

o Kompetencja (np. produkt umozlwiajacy samodoskonalenie, edukacja klienta)

e Samoocena (np. zbyt trudny w obstudze lub produkty prestizowe)

o Realizacja celow przez klienta (np. latwe w obstudze interfejsy, zrozumiale
instrukeje obstugi, ustugi dodane, komplementarne)

e Emocje hedonistyczne lub homeostatyczne (np. estetyka, elementy rozrywki
zwigzane z czasem wolnym)

o Relacje (np. potencjat rozwoju w branzach takich jak telekomy, serwisy
spolecznoéciowe, czas wolny, handel)

o Zdrowie, dobrostan finansowy klienta, czas wolny, zycie seksualne
(wplyw produktu, takze dtugofalowy)

e Rozwdj enét — projektowanie zorientowane na sily charakteru

e Autonomia: np. indywidualizacja oferty, wspottworzenie wartoéci (np. kompresja
plikéw audio, Linux)

Cena

o Swiat warto$ci — sprawiedliwo§c
e Swiat warto$ci — uczciwosé

Promocja

o Swiat wartoéci, odwotanie sie w reklamie do wartoéci waznych dla Polakéw:
rodzina, zdrowie, dobrostan materialny etc.

o Relagje: np. celebrowanie §wigt zwigzanych z budowa relacji jak Walentynki
czy Wigilia

e Promowanie wybranych sil charakteru

o Wykorzystanie interwencji pozytywnych (p. w sytuacji ustugowe;j)

Pracownicy sprzedazy i obstugi

e Samoocena klienta (np. pracownicy o wyzszej inteligencji emocjonalnej, kulturze
osobistej, okazujacy klientowi szacunek i stawiajacy jego potrzeby na pierwszym
miejscu, z tendencja do uwaznego stuchania)

o Wolno§¢ klienta (pracownicy nienarzucajacy swojego zdania klientowi, uwaznie
stuchajacy, bioracy pod uwage sugestie klientow)

o Realizacja zadan i celow

Procesy i zautomatyzowane punkty kontaktu

o Realizacja celéw i zadan przez klienta: zwalczanie biurokracji, spdjna obstuga
we wszytkach kanalach, tatwos¢ obstugi
e Samoocena

Placéwka sprzedazy

o Wystrdj pobudzajacy emocje homeostatyczne lub hedonistyczne

o Wykorzystanie interwengji pozytywnych (np. projekt stupa w restauracji,
do ktorego klienci mogliby przykleja¢ karteczki z wyrazami optymizmu
lub wdziecznosci, za co§ dobrego co spotkalo ich danego dnia)

Zrédlo: opracowanie wiasne.
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wych obstugi. Calkowita orientacja na cele zyciowe
klienta (patrz: przypadek USAA, innowacje popytu)
moze wymagac poglebionego wysitku przeprojekto-
wania proces6w, a nawet reorganizacji firmy.

Warto zauwazy¢, iz Polacy w Diagnozie spolecz-
nej 2015 nie okazali nadmiernego zainteresowania
warto$ciami materialistycznymi. Stwierdzenia do-
tyczace przyjemnosci z robienia zakupéw, podziwu
dla ludzi bogatych czy kupowania rzeczy bez prak-
tycznego znaczenia ocenialo pozytywnie najmniej,
bo jedynie 34% badanych. Polacy nie wierzyli tez,
aby stan posiadania débr materialnych byt miarg
sukcesu zyciowego. Wartosci o charakterze psycho-
logicznym cieszyly sie wyzszym zainteresowaniem.
Skifania to do wniosku, iz orientacja na potrzeby
psychologiczne (duchowe, emocje refleksyjne) mo-
glaby sie staé czynnikiem przewagi marketingowej
na polskim rynku, a jednocze$nie prowadzi¢ do
wzrostu polecen produktéw danej firmy np. w me-
diach spotecznoéciowych oraz towarzyszacego im
wzrostu sprzedazy, a takze lojalnoéci klienta, ktory
docenia te wartoéci, chee byé uszczeliwiany i chet-
niej zaufa firmie dzialajacej w jego interesie — w in-
teresie jego rozkwitu psychologicznego.

Wysokie znaczenie przypisywane przez Polakow
determinantom szczeécia o charakterze eudajmoni-
stycznym w opozycji do warto$ci materialistycznych

Przypisy/Notes

1 Gallup-Sharecare Well-Being Index. http://www.well-beingindex.com/
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sugeruje zasadno§¢ wdrozenia dobrostanu subiek-
tywnego nie tylko do nauk o marketingu, jakoéci, do-
§wiadczenia czy innowacji, ale takze wprowadzenia
troski przedsiebiorstwa o zdrowie psychiczne klienta
w odpowiedzialno$é spoteczng biznesu. SzczeSliwy
czlowiek, czyli szczesliwy klient, jest bardziej odpor-
ny, silniejszy, a zatem zdolny do stawienia oporu zja-
wiskom negatywnym i dzialania na rzecz swojej
wspdlnoty, spoleczenstwa. Badania wykazaly ponad-
to znaczne powigzanie dobrostanu ze wzmozong ak-
tywnoScia zyciowa badanych i ich samopoczuciem
(zwigkszone pragnienie dalszego zycia, zaintereso-
wanie seksem, zapat do pracy, ocena wygladu wla-
snego, mniejsza meczliwo$é i poczucie osamotnie-
nia). Wydaje sie wiec, ze zasadne byltoby dzialanie na
rzecz zdrowia psychicznego klienta takze w katego-
riach spolecznej odpowiedzialnoSci biznesu.

Mogloby to nada¢ ofercie firmy wymiar terapeu-
tyczny (wyréwnywanie niedoborow, leczenie choréb
np. depresji), a takze pozytywny (rozkwit psycholo-
giczny klienta) przez podniesienie subiektywnie od-
czuwanej jako§ci zycia przez klienta, rozwijanie je-
go mocnych stron (potencjatu), wspieranie realizacji
jego celow zyciowych etc. Efektem bylby wzrost za-
dowolenia klienta, wzrost polecen, poprawa lojalno-
§ci klientow oraz — bedacy ich wynikiem — wzrost
zyskow 1 sprzedazy.

2 Positive Psychology Center, Our Mission. http://www.positivepsychology.org:80/aboutus. htm

3 W badaniach wplywu autonomii na optymalne funkcjonowanie cztowieka czesto dochodzi do dyskusji na temat kulturowych jej uwarunkowan.

4 Greater Good in Action. https:/ggia.berkeley.edu/

5 Positive Activities and Well-Being Laboratory. http://sonjalyubomirsky.com/positive-psychology-laboratory/

6 Co interesujace, ponad 56% Polakéw okreslilo jako dodatnie swoje zadowolenie z relacji z kazda z wymienionych grup — wyzej niz jakikolwiek inny

czynnik oceny jakoéci swojego zycia (np. warunki materialne, miejsce zamieszkania etc.). Najmniej zadowolenia dostarczala im sytuacja materialna oraz
otoczenie zewnetrzne w ogéle — Polacy nisko oceniali swoje zadowolenie z norm moralnych w nim panujacych czy z sytuacji w kraju jako takiej.

7 Indices of Social Development. http://www.indsocdev.org/about.html

8 PAP. (2017). Rynek zdrowia, Badanie CBOS: najwazniejsza dla Polakéw jest rodzina i zdrowie, 17.04.2017. http://www.rynekzdrowia.pl/Po-godz-
inach/Badanie-CBOS-najwazniejsza-dla-Polakow-jest-rodzina-i-zdrowie, 172065,10.html
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Dr Aleksandra Snarska

Obronifa doktorat z zakresu budowy doswiadczen klienta
w bankowosci detalicznej. Jej zainteresowania naukowe
koncentrujg sie woko! marketingu, w tym zwlaszcza mar-
ketingu do$wiadczen i jakoSci uslug. Ukonczyla studia
doktoranckie w Kolegium Zarzadzania i Finanséw
z zakresu nauk o zarzadzaniu. Pracowala w tym czasie
w biznesie w dziatach marketingu firm takich jak Bank
Millennium oraz Polkomtel, a takze w wyspecjalizowa-
nych firmach zajmujacych sie doradztwem w budowie do-
$wiadczen jak Academy of Service Excellence, gdzie mig-
dzy innymi organizowala szkolenia z zakresu obstugi
klienta, budowy do$wiadczen, marketingu, a takze w fir-
mie prowadzacej badania marketingowe ABR Sesta. Bra-
ta tez udzial w badaniach statutowych Instytutu Zarza-
dzania Warto$cig, SGH.
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