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Szanowni Panstwo, Czytelnicy i Autorzy!

Majowy numer czasopisma ,Marketing i Rynek” zawiera cztery artykuly, w tym dwa w jezyku
angielskim i dwa w jezyku polskim. Pierwszy artykul napisany przez Agnieszke Baruk, pt. Offerors
and final purchasers as co-creators of an image — the relationship context, ma charakter teoretycz-
no-empiryczny. W czesci teoretycznej zostala zidentyfikowana luka badawcza zwigzana z wspotkre-
owaniem wizerunku oferentéw w kontekscie relacji miedzy nabywcami a sprzedajacymi. Czesé em-
piryczna opiera sie na badaniach iloSciowych, tj. wywiadzie bezpoSrednim przeprowadzonym na
probie 1012 respondentow. Wyniki tych badan wskazuja, ze (1) istnieje powigzanie dobrych relacji
miedzy kupujacymi i sprzedajgcymi a pozytywnym postrzeganiem sprzedawcow jako inicjatorow ak-
tywnosci kupujacych oraz (2) brakuje powigzania dobrych relacji z zachowaniami internabywczymi
i komunikacyjnymi kupujacych.

Drugi artykul autorstwa Agnieszki Wisniewskiej, Katarzyny Liczmanskej-Kopcewicz i Michala
Jagielskiego, pt. The image transfer in franchise system — the conceptual approach, ma charakter
teoretyczny. W artykule zostal przedstawiony model transferu wizerunki marki w systemie franchi-
singowym, w ktorym zostaly zaakcentowane nastepujace elementy i relacje: wizerunek marki daw-
cy, wizerunek marki biorcéw, transfer bezposredni i poS§redni wizerunku marki dawcy, ksztaltowa-
nie wizerunku marki biorcéw oraz kooperacja miedzy dawca a biorcami w ksztaltowaniu wizerun-
ku marki.

Trzeci artykul napisany przez Agnieszke Matecka, pt. Altruistyczny wymiar konsumpcji kolabo-
ratywnej — czy naprawde istnieje? Na przyktadzie wspélnego uzytkowania sprzetu medycznego, ma
charakter empiryczny. Przeprowadzone badania ilosciowe nie wykazaly relacji pomiedzy przejawa-
mi konsumpcji kolaboratywnej a poziomem altruizmu konsumentow. Wyniki badan wskazuja jedy-
nie na niski poziom korelacji pomiedzy poziomem altruizmu a deklaracjg konsumentéw do zaanga-
zowania w konsumpcje kolaboratywna w przysztoSci.

Czwarty tekst przygotowany przez Malgorzate Szafranowicz, pt. Komunikacja marketingowa
producentow napojow alkoholowych wysokoprocentowych w Polsce, stanowi studium przypadku opi-
sujagce dzialania promocyjne producentéw napojow wysokoprocentowych na rynku polskim. Ze
wzgledu na istniejace ograniczenia prawne komunikacja marketingowa marek napojow wysokopro-
centowych jest skoncentrowana na dzialaniach merchandisingowych w punktach sprzedazy oraz
promocji w Internecie i mediach spoleczno$ciowych.

Mam nadzieje, ze artykuly przedstawione w niniejszym numerze czasopisma ,Marketing i Ry-
nek” spelnig oczekiwania czytelnikow oraz bedg stanowi¢ punkt wyjscia do dalszych dyskusji na-
ukowych i stang sie inspiracjg dla badan naukowych.

Prof. dr hab. Grzegorz Karasiewicz
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Offerors and final purchasers
as co-creators of an image

— the relationship context

Oferenci i nabywcy finalni jako wspotkreatorzy wizerunku

The article is of a theoretical and empirical nature. For the
theoretical aspect, literature was cognitively-and-critically
analysed. The results indicate the existence of a cognitive
and research gap in analysing the activity of purchasers in
the relationships between purchasers and offerors,
including their activity in the co-creation of the offerors’
image. The aim of the article was to identify the significance
attributed by purchasers to mutual relationships and find
any dependencies between the significance of mutual
relationships and the way in which offerors are perceived as
the initiators of purchaser activity. A questionnaire (for
gathering primary data) and statistical analysis (for
statistical reasoning) were used in the empirical part of the
paper. The results of the analysis indicate that respondents
attributed a relatively high significance to a good
relationship with offerors, especially service providers. For
service providers and manufacturers, there were
statistically important dependencies between the
significance of a good relationship and the way offerors are
perceived as the initiators of purchaser activity. The
manner of evaluating the offerors affected the respondents’
behaviour. However, respondents did not simultaneously
demonstrate inter-purchase behaviours and relationship
behaviours. This also applied to communication behaviours
leading to the formation of a particular image of the offeror.

Keywords
offeror, final purchaser, relationships, image, co-creation

— kontekst relacyjny

Artykul ma charakter teoretyczno-empiryczny. Do przygoto-
wania czeSci teoretycznej zastosowano metode analizy po-
znawczo-krytycznej literatury przedmiotu. Jej wyniki wska-
zujg na wystepowanie luki poznawczej i badawczej w zakre-
sie analizowania aktywnosci nabyweow, w tym wspotkreowa-
nia przez nich wizerunku oferentow, w kontekécie relacji
miedzy nabywcami a oferentami. Dlatego tez w artykule da-
zono do osiagniecia celu, jakim bylo zidentyfikowanie znacze-
nia przypisywanego przez nabywcow wzajemnym relacjom
i zalezno§ci miedzy nim a sposobem postrzegania oferentéw
jako inicjatorow aktywnosci nabyweow. Do przygotowania
czescl empirycznej wykorzystano metode badania ankietowe-
go (do zebrania danych pierwotnych) oraz metody analizy
statystycznej (do wnioskowania statystycznego). Wyniki tej
analizy wskazuja, ze ankietowani przypisywali relatywnie
duze znaczenie dobrym relacjom z oferentami, zwlaszcza
z uslugodawcami. Miedzy ich znaczeniem a sposobem po-
strzegania oferentow jako inicjatoréw aktywnosci nabyweow
wystepowaly zaleznoéci statystycznie istotne w przypadku
ustugodawcow i wytworeow. Sposob oceniania oferentow de-
cydowal o strukturze zachowan ankietowanych. Nie wykazy-
wali oni jednak jednocze$nie zachowan internabywezych oraz
zachowan podejmowanych w relacjach z oferentami. Doty-
czylo to takze zachowan komunikacyjnych prowadzacych do
ksztattowania okre§lonego wizerunku oferenta.

Stowa kluczowe
oferent, nabywca finalny, relacje, wizerunek, wspotkreowanie

JEL: M31
Introduction

The contemporary consumer market contains
complex system of relationships between its
participants, mainly offerors and final purchasers.

Fulfilling both the role of the offeror and the role
of the purchaser requires establishing and shaping
relationships with other entities. All market
behaviour is associated with creating specific
values and making them available to other

Marketing 1 R}'nck/ Journal of Markcting and Market Studies, ISSN 1231-7853
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entities. These values may be of a material nature,
such as products, or non-material, such as
opinions about the offeror or the offer, which form
the basis for a particular perception of the offeror.
When forming of mutual relationships, the
purchasers take over functions traditionally
attributed to offerors (Fyrberg Yngfalk, 2013),
who, in turn, also cease to fulfil exclusively the
role of suppliers, and at the same time play the
role of recipients of values created by purchasers.
The values are primarily intangible assets,
including the offeror image. The functioning of
the system of relationships, which the
contemporary consumer market displays, entails
clear changes (Kotler, Kartajaya, & Setiawan,
2010; 2017), including a definite increase in the
activity of each participant. In this way it is
distinguished from the functioning of the
traditionally understood consumer market.

It should be emphasised that contemporary
offerors and final purchasers often fulfil both of
these roles not only in practice, but they also
frequently co-create particular marketing values as
part of the cooperation undertaken at various
stages of the marketing process. Obviously, the
redefinition of market roles mentioned above is not
tantamount to the purchasers' fully acquiring all
responsibilities which in the classical approach are
assigned to the offerors. It is rather concerned with
shifting the existing boundaries, which used to
clearly distinguish the range of functions fulfilled
by the offerors from the functions fulfilled by the
purchasers. This often leads to closer mutual
relationships, without which it would not be
possible to establish effective cooperation that
meets the expectations of both parties. Within
these relationships, one can talk about active
offerors and active purchasers who are co-creators
of particular marketing values. Considering the
fact that in the literature, the context of
relationships in the cooperation between final
purchasers and offerors with reference to image
creation has not been analyzed (as will be shown
later in this article), this article aims to identify
the importance attributed by purchasers to mutual
relationships and determine the dependencies
between those relationships and the perception of
offerors as initiators of purchaser activity.

Literature review

Final purchasers as participants of the
consumer market may display primarily purchase
behaviour (passive purchasers) or both purchase
and extra-purchase behaviour, including

t. XXVI, nr 52019 DOI 10.33226/1231-7853.2019.5.1

communication and creation behaviour (active
purchasers). All market behaviour requires
establishing relationships with other market
participants, especially with offerors and other
purchasers. The relationship is defined as "the
way in which people or social groups are con-
nected" (https:/sjp.pwn.pl/slowniki/relacja.html).
Undertaking a particular behaviour is even
tantamount to initiating a specific relationship
(Gronroos, 2012; Gronroos & Voima, 2013), and
the orientation, length, strength and durability of
the relationship depend on, among others, the
type of a particular behaviour.

In the case of purchase behaviour, the
purchaser enters into a relationship with the
offeror. The relationship may be short-term, with
little strength in a single manifestation of
a purchase activity. The relationship may also be
relatively stronger, referring to a longer time
horizon, if the purchase of products offered by
a particular enterprise comes to a recurrent
behaviour. Purchase behaviours may be
accompanied by communication behaviours
addressed to the offeror and/or other buyers,
which require a relatively greater involvement of
the buyer (Oldemaat, 2013). However,
communication behaviours may also be a result of
purchase behaviours occurring as part of the
extra-purchase stage, although they may also
constitute a separate form of activity not related
to the specific purchase behaviour of a particular
person. In that case, communication behaviours
may in turn accompany or even precede creation
behaviours for example through transferring to
other entities, including offerors, ideas about
a modification of the marketing offer.

In each case, communication behaviours are
closely related to establishing relationships with
offerors or other purchasers, and the relationships
are relatively the strongest when communication
behaviours are taken along with creation
behaviours. In this case, relationships are also
associated with the highest commitment of the
purchaser, who not only joins into the marketing
process by sharing opinions or even knowledge,
but also shows specific solutions for improving the
offer. Purchasers who indicate such forms of
activity are referred to as active, which
distinguishes them form passive purchasers
(O'Hern & Rindfleisch, 2010), that is people
following the traditional pattern of market
functioning based on the unequivocal division of
market roles into the role of the purchaser and the
role of the offeror. By limiting their activity
mainly to purchase behaviour, passive purchasers
do not engage in marketing activities undertaken
by other market participants, and thus they have
much smaller impact on them.

]\[arkcring 1 R‘\nck/ ]ourmI ol-f\larkcring and Market Studies, ISSN 1231-7853
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On the other hand, people who are more
strongly involved in creating the marketing offer
have a much greater impact on its features, which
makes them valuable co-creators of marketing
values as the holders of specific experience, skills
and knowledge (Vargo & Lusch, 2008). The use of
the experience, skills and knowledge allows
integrating the marketing potential of purchasers
with the marketing potential of the offerors. What
is more, assigning active purchasers to fulfil the
following three roles (Lusch & Nambisan, 2015):
the ideator, the designer and the intermediary
appears to narrow the scope of their activity, as
purchasers can also act for example as the
initiator, activating other entities, or the educator,
who increases the market awareness of other
entities.

Active purchasers can co-create both material
and non-material values (Piligrimiene, Dovaliene,
& Virvilaite, 2015). One of the key non-material
assets is the co-created image of the offeror and/or
the offer, much more credible (Deloitte, 2014)
than the image shaped by the enterprise alone.
Purchaser activity additionally increases the
importance contemporary purchasers, placing
them even in the role of marketing partners of
offerors. Shaping the image by active purchasers
takes place primarily as part of their
communication behaviour during direct and
indirect contacts with other purchasers. Sharing
opinions based on one's own experience or on the
experiences of other people is inextricably linked
to establishing more or less permanent
relationships. Therefore, it can be concluded that
the relationship and image are interpenetrating
areas. Each activity which leads to the creation of
a particular picture of the offeror and/ or the offer
has a relationship overtone, and it often
determines other forms of activity related to
purchase and creation behaviour. It can thus be
said that the effects of communication behaviours
are extremely important from the point of view of
offerors. Not only do communication behaviours
influence the way offerors are perceived, but they
also determine the nature of purchase decisions
and decide whether to engage in marketing
activities or demonstrate inactivity in this area.

It should be emphasised that the aspects of the
co-creation of the offeror image by final
purchasers and joining in other marketing
activities have not been analysed in literature in
conjunction with the aspects of the relationship.
The forms of online and offline activities have not
been analysed together, either. In addition, the
forms of activity undertaken in contacts with
offerors and in contacts with other purchasers
have not been studied together, which made it
impossible to make comparative analyses between

Artykuty @

those behaviours. The authors of particular

studies limited the subject scope of research either

to online behaviours or to offline behaviours

(although such studies are less common), or they

dealt either only with purchaser activity displayed

together with offerors, or only with the activity
displayed in relationships with other purchasers.

One can therefore talk about the existence of

a cognitive and research gap in this area.

The research known to the author conducted in
foreign countries concerned, among others, the co-
creation of marketing values by an enterprise with
purchasers in the following online environments:
thanks to the use of the social media (Kao, Yang,
Wu, & Cheng, 2016); in the context of the big data
era (Xie, Wu, Xiao, & Hu, 2016); the interaction of
purchasers with other purchasers as part of
virtual communities (Faraj, Kudaravalli, &
Wasko, 2015), etc. The research presented in
literature also concerned the cooperation between
purchasers and offerors outside the Internet, for
example with reference to contacts with sales
service employees (Baumann & Le Meunier-
Fitzhugh, 2015). Polish researchers considered
the cooperation with offerors and the cooperation
with other purchasers rather as two separate
areas of purchaser activity. For example,
J. Wiechoczek and M. Kiezel (2018) analyzed the
cooperation with offerors in the context of the
'consumer engagement' concept. In turn, A. Rogala
(2015) examined the activity of the internet
buyers in the context of the network society, and
A. Laszkiewicz (2018) in the context of the
'business design' concept.

Therefore, it seems important to find an answer
to the following question: how significant are good
relationships with offerors for final purchasers
and what are the dependencies between those
relationships and the perception of offerors,
taking into consideration various forms of
purchaser activity undertaken in relationships
with offerors and other purchasers? In order to
solve this research problem, the following
research goals were to be realized:

1) to specify the significance attributed by
respondents to good relationships with offerors;

2) to define the perception of offerors as initiators
of purchaser activity;

3) to identify the dependencies between those
aspects;

4) to identify the diversity of respondents'
opinions regarding the importance of good
relationships with offerors due to the way they
are perceived as the initiators of purchaser
activity;

5) to group the forms of respondents' activity due
to the perception of offerors as initiators of
purchaser activity.

]\[arkcting 1 Rynek/ ]ourml of f\].n‘kcting and Market Studies, ISSN 1231-7853
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In the process of achieving these goals, two
research hypotheses were verified: H1: there is
a statistically significant dependence between
the significance of good relationships with
offerors and the perception of offerors as the
initiators of  purchaser activity; H2:
communication activity undertaken as part of the
inter-purchase behaviour is accompanied by
communication  activity undertaken in
relationships with offerors.

Research methodology

In order to achieve the research goals and to
verify the formulated hypotheses, primary
research was conducted. The research was
implemented as part of the research project
2013/11/ B/ HS4 / 00430 financed by the National
Science Centre. The proper research was
conducted in the third quarter of 2015 among
1200 people representing Polish adult final
purchasers. A number of 1012 correctly completed
questionnaires were qualified for statistical
analysis. In the surveyed population, 61% were
women. Non-random selection of the test sample
was applied!. The research was direct in nature,
requiring the interviewer's personal contact with
respondents, which made it possible to obtain
a high return rate of completed questionnaires.

The primary data collected during the proper
research was used in the further stages of the
research process, that is the statistical analysis
conducted by means of the Pearson chi-square
independence test, the V-Cramer factor, the
Kruskal-Wallis test (KW) and the factor analysis.
The chi-square test was applied to determine
whether there were dependencies between the
analyzed variables, and the V-Cramer factor was
used to determine the strength of relationships
between the analyzed variables.

The Kruskal-Wallis test allowed finding an
answer, whether the diversity in terms of
separating individual groups (e.g. opinions of
respondents) was statistically important enough
to say that the respondents' opinion determined by
the analyzed response was significantly different.
This test is a non-parametric equivalent of
ANOVA (http://www.statystyka.az.pl/test-anova-
kruskala-wallisa.php). It consists in checking
whether the number of independent results from a
particular group comes from the same population
or from a population with the same median.
Individual samples do not have to be equal. The
input data is an n-element statistical sample
divided into %k of disjoint groups of respondents,
ranging from n; to n,.

t. XXVI, nr 52019 DOI 10.33226/1231-7853.2019.5.1

The factor analysis allowed for an in-depth
analysis of the collected primary data. It was used
to reduce the number of variables constituting the
primary data obtained from the survey and to
detect the structures in relationships between
those variables, that is, to classify the variables. To
determine the number of common factors (the so-
called principal components), the Kaiser Criterion
method was used, leaving only those factors with
eigenvalues greater than 1. Each factor explained a
certain level of overall variation of the considered
system, defined by a percentage of variance, which
can be interpreted as a measure clarifying the
problem. Within individual factors, the variables
with the highest factor loadings were distinguished
(the value > 0.7 was assumed) (Sztemberg-
-Lewandowska, 2008; Abdi & Williams, 2010).

The factor analysis does not allow finding the
answer whether the diversity in terms of
separating particular groups (e.g. the perception
of offerors) is statistically important enough to say
that the respondents' answers determined by the
analyzed response are significantly different. The
Kruskal-Wallis test gives the answer to this
question. The higher the value of the factor
loading is within a satisfactory level of
significance, the greater is the diversity.

The statistical analysis was performed using
the Statistica 8.0 package.

Research results

As it results from the conducted research, the
respondents attributed the relatively highest
significance to good relationships with service
providers (table 1). The highest percentage of
people believed that good relationships are very
important in that case (over 1/4 of all respondents),
and the largest part of the respondents believed
that mutual relationships are at least important. At
the same time, the lowest percentage of the
respondents concluded that good relationships with
service providers are of little or no importance. In
turn, producers turned out to be a group of offerors
where good relationships were considered relatively
the least important. On the one hand, clearly the
smallest part of the respondents believed that good
relationships with producers are very important
(less than every fifth respondent), and the lowest
percentage of people rated them as at least
important. On the other hand, clearly the largest
part of the respondents in total stated that good
relationships with producers are of little
importance or totally unimportant; however, the
total lack of significance was also emphasized by
the largest percentage of the respondents.

]\[arkcring 1 R‘\nck/ ]ourmI ol-f\larkcring and Market Studies, ISSN 1231-7853
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Table 1. Significance attributed to good relationships with offerors (%)

Artykuty @

Good Very Total Of little Totally Total
. . . Important . . . .
relationships important ting 3 ratings importance unimportant ratings
with (rating 4) (rating 3) 4and 3 (rating 2) (grade 1) 2 and 1
Producers 16.29 42.65 58.94 33.37 7.60 40.97
Traders 22.01 49.95 71.96 23.69 4.24 27.93
Service providers 27.25 45.01 72.26 22.61 5.03 27.64

S our ce: the author's research.

Assigning a greater significance to good
relationships with service providers and traders
than with producers may result from the fact that
contacts between the first two groups of offerors
are relatively more frequent, while contemporary
purchasers enter into relationships with
producers less frequently. Contacts with
particular groups of offerors often have a different
character, which is associated with the specificity
of their functioning. On the consumer market,
relationships with producers are rather
established in the process of extra-purchase
behaviour, whereas relationships with service
providers and traders are established more often
in the process of purchase behaviour. It is worth
noting, however, that for each of the three
analyzed groups of offerors, more than half of the
respondents attributed at least great importance
to good relationships, with the percentage being
much larger than the total percentage of
indications depicting the underestimation of good
relationships.

Establishing a relationship with an offeror
may be initiated by the purchaser or by the
offeror. Obviously, it depends, among others, on
the situational context. It seems, however, that
offerors should play a particularly important
role in building mutual relationships, fulfilling
an educational and activating function towards
purchasers. A question can be asked, how the

respondents perceived offerors in that role. It
turns out that more than half of all respondents
(68.9%) negatively evaluated the offerors'
activities undertaken to encourage purchasers to
cooperate. Therefore, it can be stated that
although good relationships with offerors were
at least important for the majority of
respondents, they did not perceive offerors as an
inspiration towards purchasers. A conclusion
can even be drawn on this basis that the
respondents' expectations were not fulfilled
concerning the specificity of relationships
between them and the offerors, which may lead
to the creation of an unfavourable image of the
offerors.

It is, therefore, worth checking whether there
are statistically significant dependencies between
the significance attributed to good relationships
with offerors and the way they are perceived as
activating agents. It turns out that the
dependencies occur in the case of two groups of
offerors, that is, service providers and producers
(table 2), although their strength is small. The
relationship is relatively stronger in the case of
service providers; however, taking into account
the value of the V-Cramer's correlation coefficient
in the range of 0.1-0.03, it can be defined as weak.
The statement included in hypothesis H1 is
therefore valid in the case of service providers and
producers.

Table 2. Results of the analysis of dependencies between the significance attributed by respondents
to good relationships with offerors and the way offerors are perceived referring to their effective encouragement
of purchasers to cooperate

Analysed variable Value of the chi-square test | Value of the V-Cramer coefficient | Significance level p
Relationships with producers 6.029 0.077 0.011
Relationships with traders 1.323 0.036 0.724
Relationships with service providers 17.873 0.133 0.000

S our ce: the author's research.
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In order to analyze the significance of
differences between the respondents' answers
regarding the importance of good relationships
with offerors depending on the opinion on how
effectively offerors encourage purchasers to
cooperate, the Kruskal-Wallis test was used (table
3). The results of that analysis indicate that the
perceived effectiveness of encouraging purchasers
to cooperate is a feature which in a statistically
significant way differentiates respondents'
opinions on the significance of good relationships
with offerors only in the case of service providers,
that is the group of offerors where the importance
of good relationships was relatively the most
important for the respondents. Only in this case
was the value of the designated significance level p
lower than the assumed critical value equal to 0.05.
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respect. On the basis of the Kaiser criterion, four
essential factors with eigenvalues greater than 1
were distinguished for each group respectively. In
total, the factors explain at least 74% of the total
variability of the studied phenomenon (table 4).

The first factor, with an eigenvalue of 7.091 in
the case of respondents positively assessing the
effectiveness of the offerors and 6.844 in the case of
respondents negatively evaluating offerors in this
respect, explains to over 45% of the total variability
of the system for both groups. The factor includes
six forms of activity for the respondents who
perceived offerors positively and five forms for the
respondents who evaluated offerors poorly, with
factor loadings of at least 0.7 (table 5).

All forms are activities undertaken in contacts
with offerors in the Internet or outside. It is worth

Table 3. Results of the analysis of the significance of differences between the respondents'
answers regarding the importance of good relationships with offerors due to the perception
of offerors as agents effectively encouraging purchasers to cooperate

Analveed variabl Effective encouraging Value of the Significance
ysed variable purchasers to cooperate Kruskal-Wallis test level p
Relationships with producers yes 532.08 0.051
no 495.68 '
Relationships with traders yes 518.06 0.381
no 502.01 '
Relationships with service providers yes 467.79 0.002
no 524.69 '
Sour ce: the author's research.
Table 4. Hierarchy of factors due to their eigenvalues determined
on the basis of the Kaiser criterion (regarding respondents' opinions
on offerors' effective encouragement of purchasers to cooperate)
. % of total eigenvalues Accumulated Accumulated
Factor Eigenvalue (variance) eigenvalue % of eigenvalues
yes no yes no yes no yes no
1 7.091 6.844 47.272 45.628 7.091 6.844 47.272 45.628
2 1.753 1.880 11.689 12.531 8.844 8.724 58.960 58.159
3 1.230 1.388 8.200 9.253 10.074 10.112 67.160 67.412
4 1.026 1.194 6.840 7.959 11.100 11.306 74.000 75.371

S our ce: the author's research.

In order to identify the structure of respondent
behaviours undertaken as part of joining
marketing activities, a factor analysis was carried
out for the respondents who believed that offerors
effectively encourage buyers to cooperate and for
people who have a different opinion in this

noting that the activities included two other forms
of activity which lead to the mutual creation of
promotional activities, the effect of which may be,
among others, a specific image of the offeror
and/or the offer. It should also be emphasized that
in the case of the respondents who negatively
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Table 5. Results of the factor analysis of the respondents' activity due regarding
their opinions on offerors' effective encouragement of purchasers to cooperate

Artykuty @

Analysed variable

Factor

yes

no

yes

no

yes

no

yes

no

I express my opinions about products
I use via the Internet (e.g. on the
online forum or on the store's
website), but I do not contact the
producer directly

0.500

0.350

0.082

0.230

0.716

0.689

0.177

0.316

I express my opinions about products
I use without using the Internet (to
friends / family, or directly in the
store, etc.), but I do not contact the
producer directly

-0.011

0.101

0.793

0.806

0.055

0.100

-0.045

0.012

I add comments about the products
I use to other consumers' opinions
in the Internet

0.393

0.221

0.171

0.258

0.693

0.647

0.333

0.447

I get acquainted with opinions of
other consumers posted in the
Internet about the products I use
or intend to use

0.204

0.169

0.372

0.417

0.692

0.702

0.042

0.129

I get acquainted with opinions of
other consumers, not posted in the
Internet, about the products I use
or intend to use (e.g. from friends /
family, seller)

0.017

0.001

0.822

0.808

0.106

0.131

0.008

-0.008

On my own initiative I contact
producers via the Internet
expressing my opinion / giving
advice about products I use or
intend to use

0.142

0.300

-0.001

0.029

0.048

0.242

0.873

0.792

On my own initiative I contact
producers without using the
Internet to express my opinion /
give advice about products that I
use or intend to use

0.630

0.233

0.000

0.037

0.090

0.004

0.551

0.862

On my own initiative, I contact
producers in various ways via the
Internet, asking questions about
products I use or intend to use

0.637

0.389

-0.024

-0.026

0.247

0.195

0.483

0.775

On my own initiative, I contact
producers in various ways without
using the Internet, asking
questions about products I use or
intend to use

0.738

0.367

-0.113

0.058

0.083

0.003

0.389

0.739

I participate in activities / actions
organized by companies via the
Internet, thanks to which I am
a co-creator of the product or its
attributes, e.g. packaging, brand

0.853

0.734

0.069

-0.004

0.185

0.160

0.130

0.415

I participate in activities / actions
organized by companies otherwise
than via the Internet, thanks to
which I am a co-creator of the
product or its attributes, e.g.
packaging, brand

0.890

0.824

0.083

0.055

0.145

0.077
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Table 5 (continued)

Factor

Analysed variable 1

yes no

yes no yes no yes no

I participate in activities / actions 0.886 0.852
organized by companies via the
Internet, thanks to which I am

a co-creator of promotional
activities, e.g. advertising slogans,

advertising campaigns

0.023 0.038 0.212 0.211 0.097 0.249

I participate in activities / campaigns 0.908 0.859
organized by companies otherwise
than via the Internet, thanks to
which I am a co-creator of
promotional activities, e.g.
advertising slogans, advertising

campaigns

0.011 0.073 0.156 0.105 0.066 0.200

I participate in activities / actions 0.853 0.848
organized by companies, thanks to
which I am a co-creator of any
other activities / elements of the
company, apart from the product

and promotion

0.021 0.102 0.206 0.146 0.127 0.246

I produce products myself (without 0.024 0.000
contacting the producer
whatsoever), for reasons of
economy or practicality

0.418 0.449

-0.585 -0.672 0.169 0.280

S our ce: the author's research.

evaluated offerors in terms of their effectiveness,
the first factor included only the forms of activity
initiated by the offerors, whereas in the case of
persons who positively evaluated the offerors, the
first factor, apart from the forms of activity
initiated by the offerors, also included
spontaneous communication behaviour. Thus, it
can be said that the respondents who positively
perceive offerors showed a wider spectrum of
behaviours in relationships with them, as the
behaviours were both spontaneous and initiated.
The remaining factors separated have much
lower eigenvalues and explain a much lower part
of the analyzed phenomenon. The second factor
includes two analogous forms of activity both in
the case of the respondents who positively
evaluate the offerors and in the case of the
respondents who perceive them negatively. Both
forms are part of extra-internet interpurchase
behaviours. The environment in which an activity
is undertaken distinguishes the behaviours from
elements included in the third factor. For both
groups of the respondents, the third factor is
formed with interpurchase activity, yet
undertaken in the Internet, and in the case of the
respondents who positively evaluate offerors such

activity requires relatively greater involvement as
it requires expressing opinions. In the case of the
respondents who negatively perceive offerors, this
activity involves getting acquainted with the
opinions of other purchasers, and thus is
associated with less involvement. It is worth
adding that the elements forming the second
factor and the third factor are similar in a way
that they all reflect interpurchase activity, which
is specific in its nature, being part of
communication behaviour. The contribution of
communication behaviour, especially in the case
of expressing opinions, is building a specific image
of the offeror and/or the offer.

The fourth factor, both in the case of the
respondents who positively evaluate offerors and
in the case of the respondents who perceive them
negatively, includes exclusively activities
undertaken in relationships with offerors on one's
own initiative, which distinguishes them from the
activities that make up the first factor. It applies
especially to the respondents who negatively
evaluate the offerors. In addition, the fourth
factor identified is the only factor which does not
include any activity leading to the creation of the
offeror image and/or their offer either in the case
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of the respondents who positively evaluate
offerors, or in the case of the respondents who
have a different opinion in this respect. However,
it should be remembered that the fourth factor
explains the lowest part of the analyzed
phenomenon; therefore it has the relatively lowest
importance.

Individual factors can be identified with groups
of respondents showing specific behaviours, the
specificity of which distinguishes them from other
groups. The same can be said about making a
typology of respondents due to the forms of
market activity they undertake. From the point of
view of the subject matter of this article, it is
important that representatives of none of the
respondent groups showed both interpurchase
behaviours and behaviours connected with
relationships with offerors at the same time. This
also applies to communication behaviours. Thus,
hypothesis H2 is not valid. The scope of behaviour
undertaken by the respondents displaying any
activity in relationships with offerors was much
broader (with the exception of the group
corresponding to the fourth factor distinguished
for the respondents who positively evaluated
offerors) than the scope of behaviour undertaken
by the respondents displaying the interpurchase
activity. In the case of the latter group, the
activity was much more homogeneous. In
addition, the perception of offerors regarding their
effectiveness in encouraging purchasers to
cooperate was of little importance when it comes
to the entities with which the respondents
cooperated, the environment of this cooperation,
as well as the specificity of the initiators of the
cooperation.

Conclusions

On the basis of the considerations presented in
this article, it can be stated that for the majority
of respondents, good relationships with offerors,

Endnotes
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regardless of their specificity, were at least of
great importance. The importance was relatively
the largest regarding relationships with service
providers, and the lowest in the case of
relationships with producers. Despite the
significance  assigned to good mutual
relationships, almost 70% of the total number of
respondents negatively evaluated offerors as
initiators of purchase activity, which has an
unfavourable image effect. It also turns out that
there are statistically significant dependencies in
the case of two groups of offerors, that is service
providers and producers, between the
significance attributed to good relationships and
the way offerors are perceived. As far as the
respondents are concerned, hypothesis H1 is
therefore valid in the case of service providers
and producers.

The perception of offerors also influenced the
structure of the respondents' marketing activity.
The results of the factor analysis conducted
indicate that interpurchase behaviours were not
accompanied by relationship behaviours. This also
concerned the co-creation of the offerors image
and the offer image, including communication
behaviours. Therefore, it can be said that
hypothesis H2 is not valid in the case of the
respondents.

The results of these research have a cognitive
value, filling the gap identified during the analysis
of the literature. The research is also of an
applicability value, as on its basis offerors can take
actions to improve their perception and jointly
shape good mutual relationships with purchasers.
Obviously, the research has certain limitations,
which include the following aspects: the subject
scope (only the representatives of adult final
purchasers were examined), the object scope (only
the selected aspects of the image and relationship
were examined) and geographical scope (only the
representatives of Polish final purchasers were
examined). The pursuit to eliminate these
limitations will guide the future research
undertaken by the author.

1 According to M. Szreder (2010), it is not always necessary to apply random selection; moreover, more and more often non-random selection can even be

treated as an opportunity for the researcher.
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The image transfer in franchise system
— the conceptual approach

Zjawisko transferu wizerunku w systemie franchisingowym

The aim of the paper is to present the issue of brand image
transfer in relation to franchising system. In the paper, the
meaning of brand knowledge and awareness by customers
are described. These two factors are presented as significant
tools which companies use to compete effectively in turbulent
market. There is presented also a definition of brand and
company image transfer as an introduction to the issue of
franchising and its role in brand image transfer. The reason
of conducting the study is a desire of verification of the
mechanism of brand image transfer in franchising. In order
to achieve the aim of the paper, the following objectives have
been set: (1) to discuss the issue of brand image and
customers' brand awareness and knowledge; (2) to describe
the role of franchising in effective brand image transfer; (3)
to show the possibilities of influence on brand image in
franchising; (4) to point out the consequences (advantages
and disadvantages) for both franchisor and franchisee, who
decide to be a part of franchising agreement. The literature
review and its analysis presented in the paper shows that the
image of franchisor's brand can be transferred to
a franchisee's brands and franchisee's brand image can be
easily transferred to the franchisors' brand by the customers.
These phenomena can be created in the awareness of
customers intentionally and unintentionally. That is why the
companies have to manage theirs brand image and cooperate
if they decide to sign the franchising agreement.

Keywords
franchising, image, image transfer, brand image

— ujecie koncepcyijne

Celem artykulu jest przedstawienie zagadnienia transferu
wizerunku marki w odniesieniu do systemu franchisingu.
W artykule opisano znaczenie wiedzy i $wiadomo§ci marki
wérod klientéw. Te dwa czynniki sg przedstawiane jako
istotne narzedzia, ktore firmy wykorzystuja, aby skutecznie
konkurowa¢ na turbulentnym rynku. Przedstawiono takze
definicje transferu marki i wizerunku firmy jako wstep do
zagadnienia franchisingu i jego roli w procesie transferu wi-
zerunku marki. Celem badania byto zweryfikowanie istoty
mechanizmu transferu wizerunku marki w procesie franchi-
singu. Aby osiagnac cel glowny, sprecyzowano cele pobocz-
ne: (1) oméwienie kwestii wizerunku i $wiadomos$ci marki,
a takze wiedzy o niej wéréd konsumentéw; (2) zaprezento-
wanie roli franchisingu w skutecznym transferze wizerunku
marki; (3) pokazanie mozliwosci wplywu na wizerunek mar-
ki poprzez franchising; (4) wskazanie konsekwencji (zalet
i wad) dla franchisodawcy i franchisobiorcy, ktorzy decydu-
ja sie na wspolprace. Przeglad literatury i jej analiza pokazu-
ja, ze wizerunek marki franchisodawcy moze zostaé przenie-
siony na marke franchisobiorcy, jak i wizerunek marki fran-
chisobiorcy moze mie¢ wplyw na postrzeganie marki fran-
chisodawcy przez klientéw. Zjawiska te mogg powstawac
w swiadomosci klientéw w sposob §wiadomy oraz niezamie-
rzony. Dlatego firmy musza zarzadzac¢ wizerunkiem swojej
marki i stale ze sobg wspolpracowac, jesli decydujg sie ko-
operowa¢ w oparciu o umowe franchisingu.

Stowa kluczowe
franchising, wizerunek, transfer wizerunku, wizerunek marki

JEL: M31
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Brand image as a tool
to compete on the market

The value of the brand competing on the market
is based to a large extent on the knowledge about it.
According to Keller, knowledge about the brand is
associative, and the brand itself creates a unique
association structure (Aaker & Keller, 1990, p. 27)
as it is a combination of brand awareness and brand
image, which was developed and coded in the
consumer's perception (Keller, 1993, pp. 2-4).
Brand awareness (understood as the ability of
customers to identify it) refers to the strength of
the brand's memory trace in the mind of the
consumer and the ability to recognize it regardless
of changing circumstances. An indicator of brand
awareness is the frequency of its recognition and
selection from among other brands. The second
dimension of the brand is its image defined as
a network of associations connected with the brand
(Keller, 1993, p. 10; Keller & Lehmann, 2009,
pp. 6-7). Associations related to the brand image
were classified by Keller into three main categories
(Keller, 1993, p. 7):

(1) attributes — they refer to product features or
marketing mix instruments, such as, for
instance, packaging, price;

(2) benefits — they describe the functional
properties of the brand, but also refer to
experience and symbolic values;

(3) comprehensive brand evaluation — it is the
result of convincing the consumer that it meets
expectations and brings tangible benefits to the
recipient; brand evaluation is also the result of
all beliefs held about it.

The brand value is determined by the strength
and number of associations connected with it. Due
to the fact that man reacts not so much to the
objective reality as to the set of thoughts and ideas
about it (Zimbardo, 1999, p. 26), brand image is
willingly used as an instrument of market
influence. To put it in simple terms, this is an
image in the minds of consumers, the image of
identity, related to the associations kept in mind
(Keller, 1993, p. 3; Hung, 2008, p. 239). Image is
a kind of impression stimulated by associations
connected with the brand name and its elements of
visual identification, reception of advertising
messages, but also consumption (Pars and Gulsel,
2011, p. 228). It is therefore a category that is
subjective, abstract, synthesizing the consumer's
experience with the brand, his feelings, values,
beliefs and aspirations held towards it (WiSniewska,
2012, p. 189; Kall, Kleczek, & Sagan, 2006, p. 15;
Dobni & Zinkhan, 1990, for: Cian, 2011, p. 165). In
the literature one can also find an approach
according to which brand image is a cognitive
representation of the brand in the minds of the
addressees of its communication (WiSniewska,
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2012; Capriotti, 1999, Da Silva & Syed Alwi, 2008,
for: Hung, 2008, p. 239). Remaining with the issue
of the components of the attitude, it should be
emphasized that frequently the creation of the
image is also based on affective elements
(Wisniewska, 2012, p. 189; Grzegorczyk, 2005,
p. 150).

The image of the brand in the mind of
a consumer is the result of the contact of his/her
senses with the stimuli emitted as part of
communication processes — primarily sound and
visual (since communication media are primarily
based on them), but also fragrance, sensory and
taste. The perception processes when being
initiated link the experiences with the meanings,
schemas, and knowledge held in memory, and as
a result of interpretation they create in the mind of
the consumer the perception of the issues covered
by messages (Solomon, Bamossy, Askegaard, &
Hogg, 2006, p. 37; Keller, 1993, p. 2). It is worth
recalling, however, that content reaching
consumers can be both intentional and unintended
from the perspective of the brand (Kozlowska,
2011, p. 314), controlled by the company or not.
This means that the brand image, though it is
influenced by the organization that manages it, is
exposed to constant modification by factors and
entities from the company's environment.

An image of an enterprise or brand often works
as an effective tool for competing, and the
appropriate  management determines the
competitive advantage obtained by enterprises.
This is so because brand image is a kind of
information medium for consumers, and the
duration of the decision-making process is
significantly shortened. Consumer attitudes
towards the brand and their subsequent shopping
behaviour shaped as a result of the brand's
recognition and of the emotions experienced by
them are undoubtedly influenced by the image.
Hence, it is believed that brand image plays an
important role as an instrument of competition and
is increasingly used by organizations (Pars &
Gulsel, 2011, pp. 227-239). The relationship
between the favourable image of the brand and the
consumer's loyalty to the brand is reflected in
empirical research, where a high correlation
between both phenomena was indicated (Hung,
2008, p. 243).

The importance of the image in the process of
competing is also reflected by the fact that it is the
guarantor of maintaining certain offer parameters
expected by the consumer, where the subjective
risk of purchasing is reduced. This phenomenon is
of particular importance in areas where the product
is characterized by complexity or intangible nature,
as in case of the service sector (Pars & Gulsel, 2011,
pp. 227-239). Moreover, the image is a reflection
and symbol of certain values, and often displays
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features that allow the consumer to identify with
a specific social group. The consequence of this is
the fact that a favourable image of the brand in
a certain social group entails a positive reception of
the unit possessing the product marked with this
brand in an automatic way. This is so because the
brand symbolizes the desired or praised values in
a given social group, and thus indicates the
integration of the individual with the group
through assimilation. This translates into later
purchase decisions, and their prediction is thus
much easier.

Research conducted by Liczmanska (2008)
proved that the features of brand image and the
symbolic meaning that allows the consumer to
express his belonging to the group largely
determine the strength with which it affects
consumers and their subsequent purchase decisions
(Liczmanska, 2008, p. 94). Ultimately, the image
enhances the experience of consumption. The
consumption of products marked with a specific
brand is related to the survival of specific
experiences by the consumer. A positive image that
is accepted and promoted in a particular group will
entail expectations of experiencing positive
emotions accompanying the purchase of a product
and its subsequent use, provided it is marked with
a brand valued by consumers. This phenomenon
works in the same way in the case of an
unfavourable image, where the purchase and use of
a branded product with a negative image will be
associated with the presence of negative emotions
in consumers.

The phenomenon of image transfer

The phenomenon of image transfer was defined
in the second half of the twentieth century, after
the phenomenon of transfer of meanings in
marketing (McCracken, 1989, p. 310) or transfer of
associations (Keller, 1993, pp. 11-12) grew in
importance. In literature, the concept of image
transfer is presented as a combination, and
consequently the transfer of associations and
symbols from one unit to another (Carrillat, Harris,
& Lafferty, 2010, p. 110). This process takes place
in the minds of consumers, because it is the
environment of the functioning of images.
Considering that brand image is a kind of brand
assessment performed from the consumer's
perspective, and the said assessment is closely
related to the attitude towards it, image transfer
takes place within the following three components:
cognitive, affective and symbolic. The cognitive
dimension consists of the sum of knowledge about
the basic subject that includes: quality, reliability,
usability, durability and uniqueness. The affective
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area refers to emotions and feelings that refer to
a given subject. The symbolic dimension refers to
a personal attitude towards a brand or organization
(Ganassali et al., 2008, p. 2). Image transfer
therefore has an impact not only on the consumer's
knowledge about a given brand or company, but
also refers to the emotions expressed towards them
(Matczynski, 2015, p. 12).

Intensity of image transfer is determined by
a number of factors. The most important of them
include previous experience of the consumer with
a given brand/company, the type of entity in
relation to which the image transfer process takes
place, previous experience and emotions of
customers that accompany contacts with the
brand/organization (Gwinner, 2005, pp. 164-165).
Many of the elements and mechanisms that appear
when assigning image characteristics to one entity
due to associating it with another refer to
psychology issues. Therefore, brand image transfer
can take the form of Pavlov's conditioned reflex. It
is based on the connection of certain reactions with
stimuli that were previously perceived by the
individual in a neutral way, and thus did not cause
any responses. The condition determining the
acquisition of a new response by the individual is
the systematic appearance of the stimulus under
identical conditions (Speed & Thompson, 2000,
pp. 226-227).

Image transfer is also accompanied by other
phenomena, such as, for example, a mechanism
based on schema congruity theory. According to the
theory, cognitive schemas are created as a result of
accumulated knowledge about particular brands or
enterprises. These structures are used in the
process of assessing the match between the
organization and other entities related with them.
If the relationship is strong and significant in the
eyes of the client, the probability of transferring the
image from one organization to another is also
high. Yet another mechanism refers to the memory
model developed by Collins and Loftus. On this
basis, it is argued that the memory structure is
defined as a network of constraints acting as links
between different concepts. Relationships between
two organizations created on the basis of
associations of clients are strengthened in their
awareness when relations between the two entities
are noticeable. In the learning process, the
consumer is able to attribute the individual
features of one other organization that cooperates
with it. This phenomenon is called 'spreading
activation' and consists in  associating
simultaneously two organizations and binding
them as a result of permanent and repeatable
linking of one organization/brand with another
company/brand (Matczynski, 2015, p. 13).

The phenomenon of combining and migrating
associations may be revealed in the situation of
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linking the brand with '(1) the company, (2) the
country of origin, (3) the distribution channels, (4)
a celebrity, or endorser of the product or service, or
(5) an event' (Keller, 1993, p. 11).

For the image of product brands, the way of
designing the architecture in the enterprise is of
great importance, and then for the strength of
transfer and the importance of the transferred
features of the image. The most intense transfer
can be observed in the branded house architecture,
where the common name of the brand is the basic
carrier of the entire message about the image for
the entire offer (all products). This phenomenon, in
turn, is minimized in the branded house
architecture, where each product marked with
a separate individual brand works for the benefit of
its own image. The indirect situation is the
architecture of endorsed brands, in which product
brands, having their own images, are supported by
the image of the main brand (producer's brands,
umbrella brand, etc.) (compare: Kall & Hajdas,
2010, pp. 36-59).

The situation is similar in the case of 'the
country of origin' effect. The image of the country is
taken over by brands and products that are
manufactured there (or whose marketing
communication suggests this origin) (Figiel, 2004,
p. 78; Liczmanska, 2010, p. 179). In turn, in the
earlier phase, the image of the country is developed
through the synthesis of knowledge and
impressions concerning both geography and
history, as well as economic, political and socio-
cultural conditions, including stereotypes (Sikora,
2009, p. 99). Stereotypes are one of the basic
communication codes in the processes of meaning
transfer, facilitating the understanding of the
content and evaluation of the subject of
communication (Liczmahska & Wisniewska, 2018,
p. 71).

Linking a brand with a celebrity is another way
in which brands adopt features of other entities.
According to McCracken, supporting brands by
celebrities may translate into a positive image of
the brands they represent in the minds of
customers (McCracken, 1989, p. 313). The model of
transferring cultural meanings proposed by
McCracken assumes the participation of celebrities
in the brand's marketing communication process.
Meanings that are transferred have their
foundations in culture and are naturally attributed
to various celebrities depending on their public
activity. Then, through the phenomenon of
'celebrity endorsement', these meanings are
transmitted in marketing communication
(advertising, packaging, events, sponsoring
athletes) to brands. The last phase included in the
McCracken model assumes that the meanings
taken over by product brands are in a way acquired
and ultimately taken over by the consumer
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(McCracken, 1989, p. 315) who seeks confirmation
of his system of values, beliefs and aspirations in
the purchased brands.

Franchising and the phenomenon
of image transfer

Franchising is one of the ways of doing business.
The name (which in Polish is sometimes also spelt
as 'franczyza') originates from a French word
'franche', which means 'to free', and then from the
English words 'franchise, franchising' which denote
a form of business cooperation in the area of
distribution discussed in this article (Stec, 2017,
p. 887). From the perspective of the franchisor, it is
a strategy for market expansion, while from the
franchisee's point of view it is a method of entering
the market, gaining experience and know-how.
Adams and Prichard Jones indicate that
franchising can be understood in two ways. In
a narrow sense, it is simply a distribution
agreement extended by the possibility of the
distributor using the trademark of the producer. In
a broad sense, it is a contract based on which one
company allows another organization to use its
trade name and at the same time supports it by
providing business consultancy. The franchisor
supervises the activities of the other enterprise
while maintaining the distinctness of both
organizations (Adams & Prichard Jones, 1997,
p. 463).

There can be distinguished three types of
franchising on the European market. The first,
referred to as production, describes the situation in
which franchisees distribute products produced by
the franchisor. Another type is distribution
franchising, including those cases in which
franchisees distribute products produced by
external entities for the network. In turn, within
service franchising franchisees provide services in
accordance with the standards set by the franchisor
(Stec, 2017, p. 887).

The major advantages of franchising from the
perspective of the franchisor are revealed in the
marketing and economic areas. Undoubtedly, the
opportunity to use a franchisor brand that already
has a certain position, a group of loyal customers
and a good reputation significantly facilitates
market entry and competition. The franchisee
receives support in the field of running a business
(know-how) in a system that has been proven and
has been functioning for a long time, while
maintaining economic and legal independence.
Therefore, there is a possibility of saving money,
because issues related to business creation,
training, marketing, advertising and supplier
selection are shared between the two cooperating
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companies. Franchising seems to be a more certain
way of running a business than starting one's own
start-up, and the risk of bankruptcy is lower in this
case (Kolesova, 2015, p. 478). In turn, the
franchisor primarily develops his brand by winning
the market both in geographical and marketing
categories (image of a large network company,
increase in brand awareness). Bolecki emphasizes,
however, that the franchisor is exposed to the risk
resulting from potential insubordination of
partners that may affect his reputation (Bolecki,
2013, p. 11).

In the franchise system, the brand owner allows
the brand name to be used by the cooperating
parties under the terms of the franchise agreement.
The brand's image (its standardization within the
network) is one of the advantages of franchising
(Pardo-del-Val, Martinez-Fuentes, Lopez-Sanchez,
& Minguela-Rata, 2014, pp. 831-832, Peterson &
Dant, 1990, p. 47). Franchising is based on the so-
called brand resonance phenomenon, which is
strengthening the bonds with clients through the
strength of the franchisor brand, including the
clients' trust towards the franchisor brand
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are extremely valuable because they allow one to
minimize the cognitive effort that is related to the
selection of the offer (Falkowski & Tyszka, 2006,
p. 177). The association structure of the brand
allows the buyer to systematize incoming
information and minimize the risk related to
making purchase decisions (Aaker & Keller, 1990,
pp. 27-28).

The owner of the brand agrees that the
franchisees will use the image created by him as
a tool to compete for clients during the term of
the contract. In addition to brand recognition,
the transfer will be subject to such image
features as market experience and level of
credibility, but also the quality of the offer, the
attitude towards the customer and the
environment (including environmental issues),
new technologies. Maintaining these brand image
features in this situation depends not only on its
owner, but also on franchisees with whom clients
have direct contact and whose identity
characteristics are communicated to customers
in parallel with the image of the franchisor, as
presented in Figure 1.

Figure 1. Franchising and perception of the franchisor's brand image

/ IMAGE \ /

\ RESONANCE

MEDIUM
SOURCE - - -
influencing with BUYERS
FRANCHISEE: the image of the
FRANCHISOR image franchisor
transfer S
franchisee identity
the accuracy of franchisor association structure
brand identity strategy implementation brand
franchisee
developed association identity attitude towards the
structure communication brand
strategy parameters decision-making
K / processes
interaction with the image

Sour ce: author's own elaboration.

(Badrinarayanan, Suh, & Kim, 2016, p. 3943;
Keller, 2012, pp. 186-187). Buyers prefer to buy
products that they already know something about
and which they trust. Knowledge and experience

In accordance with the considerations presented
above, the value of the brand results from the
consumer's knowledge about it that is held in the
consumer's memory, from a certain assigned
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association structure composed of the assessment
of specific features. According to Keller's concept,
the brand is an association structure stored in the
human mind. As a result, associations related to the
brand, image, and reputation are also transferred
to other offers bearing the same brand. The image
of the brand is built through constant
communication between the brand and the
environment and the acquisition of experience by
customers (Kall, Kteczek, & Sagan, 2006, pp. 32,
192). When communicating with the market, the
franchisor creates his image. The marketing
strategy parameters set by him result in the
creation of a specific association structure for his
brand. The effectiveness of transferring the
franchisor's brand image to the franchisee results
from the fact that (referring to the previously
presented concepts of the transfer of meanings,
associations and image) features of a well-known
brand are more likely to be transferred to a less
known brand. The image features acquired in the
business context by the franchisor brand are then
transferred to franchisees through the use of the
same brand name. At the same time, the buyer is
exposed to the franchisee's identity features and
links them with the brand image that the
franchisee uses. The image of the franchisor, going
through the medium of the franchisee, is therefore
modified. The image gap between the transferred
image and the image affecting the market through
the franchisee becomes smaller when the level of
standardization and strategy control within the
network keeps increasing. The franchisor's strong
brand will be characterized by a strong resonance
that will diminish the impact of the franchisee's
identity traits, while the resonance of weaker
brands may be in the shadow of the franchisee's
identity traits, which in turn will modify the
association structure, buyers' attitude and
purchasing decisions.

In the service sectors and B2B sectors in which
we deal with the direct contact of the company's
employees with the client, the franchisor's brand
image is affected by the standard of processes
carried out by franchisees. Hence, to standardize
the brand image, most franchisors put a lot of effort
into educating franchisees about the value of their
brand and good practices in providing these values
(building customer relationships, quality assurance,
stability, ethics — expert's note) with the guidelines
for the use of the logo, marking and advertising
(Pardo-del-Val et al.,, 2014, pp. 829-830). By
maintaining uniformity, customers get a consistent
picture about the company (network) and expect
the same product or service, regardless of the
branch. Standardization within the franchise
network is used to ensure the uniformity of the
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image, to attribute image features to each branch
signed by the franchisor brand, assuming the role
of the endorser brand and the master brand, which
fulfils the franchisees' guarantee functions towards
their customers (a guarantee of quality and service
standards that are already known to clients)
(compare: Kall & Hajdas, 2010, pp. 23-24).

It can also be assumed that the strength of the
franchisor brand will be a key determinant of the
perception of the brand image and its association
structure. The customer reviews the current
shopping experience. Depending on how strong the
brand is and how long its image lasts in the
consumer's awareness, the current experience will
affect the image of the franchisee as one of the
entities in the network or the entire brand. It can
also be assumed that the longer a franchise
agreement lasts, the more the features of the
franchise association structure take over the
characteristics created by the franchisee.

Keller's research has evidenced that the lower
the quality of the product/services, the more
negative associations with the brand are included
in the association structure. Therefore, if the
franchisee fails to meet the quality standards, he
will need to bear the consequences of attributing to
the franchisor's brand the features that make them
dissatisfied. Such features may be related to
timeliness, service quality, price-to-quality ratio,
service level, professionalism, offer width,
assistance and support, availability, depreciation of
the customer's image.

Referring to scientific research carried out by
Falkowski and WozZnica-Kowalewska, the
association structure is disturbed when a factor
generates negative associations related to a given
brand or removes positive associations. An
example of such a factor may be comparative
advertising (Falkowski & WozZnica-Kowalewska,
2012, p. 203) or black PR. As was found by the
research carried out by Falkowski and WoZnica-
Kowalewska (2012) or by Keller and Aaker (Aaker
& Keller, 1990, p. 28), if the franchisee offers
services at a lower quality level, then he creates
conditions for infringement of the association
structure of the franchisee's brand. The
consequence of violating the association structure
is the change in reputation and image (Brown &
Dacin, 1997, pp. 69-70). This means that under
the franchise system image transfer should be
considered bi-directionally, since the franchisees'
actions under the franchisor's brand affect the
association structure and image of that brand.
A stronger brand, a higher level of strategy
standardization and control procedures reduce
the risk of modifying the image of the franchisee,
while less known brands that leave franchisees
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greater freedom in marketing activities should
face the risk of changes in brand perception
among their customers.

Summary

The considerations on the essence of brand
image transfer in the context of conducting
franchise activities presented in the article clearly
prove that there is a reciprocal dependence in the
transfer of the brand image in the case of
franchising, both from the franchisor and
franchisee perspective. As the empirical studies
referred to in the article show, depending on the
strength of the brand image as seen by the
customer, the image of the brand in his awareness
will be equally intense. This has a direct impact in
the perspective of transferring the image from one
organization to another that represents the same
brand. The failure to meet the standards by one of
the business partners may result in attributing
negative traits and associations to the brand in
general (Kall, Kleczek, & Sagan, 2006, pp. 32, 192;
Pardo-del-Val et al., 2014, pp. 829-830; Falkowski
& Woznica-Kowalewska, 2012, p. 203). The transfer
of image features and brand resonance is therefore
particularly desirable when the associations and
emotions accompanying the customer in relation to
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Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne poleca

Spotecznos¢ wokdét marki wzbudza zaintereso-
wanie podmiotéw rynkowych. Geneza powsta-
nia tej formy spotecznosci siega czaséw, kiedy
to lokalnie funkcjonujgce spotecznosci inspiro-
waty sie wzajemnie do podejmowania decyzji
zakupowych. Dzi$ cztonkowie grupy gromadza-
cej sie wokot marki dzielg sie miedzy sobg infor-
macjami o marce, inspirujg sie jej symbolikg,

SPOtECZNosc . rzestaniem, misjg. Kreuje to w efekcie lojalnos¢
WOMRH ‘ Klientow do mark. ]

Geneza * Koncepcja * Badania

W prezentowanej ksigzce zostata opisana
spotecznosé wokdét marki, mechanizm jej po-
wstawania i korzysci, jakie z niej czerpig po-
szczegO6lne podmioty rynkowe. Na podstawie
badan przeprowadzonych wsrdéd fanéw Legii
Warszawa pokazane zostaty niuanse kreowania
lojalnosci wobec marki w odniesieniu do rynku
sportowego.

Adresatami publikacji sg wszyscy czytelnicy za-
interesowani tematykg marki, zwtaszcza mene-
dzerowie oraz pracownicy uczestniczacy
w budowaniu strategii marki, osoby z agenciji
reklamowych, badawczych oraz studenci mar-
ketingu uczelni ekonomicznych.

Monika Skorek

Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne

www.pwe.com.pl
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Altruistyczny wymiar konsumpcji
kolaboratywnej — czy naprawde istnieje?
Na przykiadzie wspolnego

uzytkowania sprzetu medycznego

Does the altruistic dimension of the collaborative consumption really exist?
The case of joint medical equipment usage

Konsumpcja kolaboratywna jest rozpatrywana w literatu-
rze przez pryzmat m.in. pozyczania i ponownego wykorzy-
stywania zasobow (Lessig, 2008), udostepniania produktow
na rynkach wtornych (Young, Hwang, McDonald i Oates,
2010) czy nawet w kontekécie antykonsumpcji (Ozanne
i Ballantine, 2010). Poniewaz zjawiska te stanowig zupel-
nie inne podioze dla badania determinant rozwoju samej
konsumpcji kolaboratywnej, pojawila sie potrzeba doprecy-
zowania zakresu znaczeniowego pojecia, tak aby w sposob
swiadomy oddzieli¢ te aktywnoSci, ktore stanowic¢ beda jej
przejawy, od tych, ktore nimi nie sg. Autorka niniejszego
artykutu podejmuje probe okreélenia zaleznoSci pomiedzy
poziomem altruizmu konsumenta a sktonnoscig do uczest-
nictwa w konsumpcji kolaboratywnejl. Przeprowadzona
analiza nie wykazala zwigzku pomiedzy roznymi przejawa-
mi konsumpcji kolaboratywnej a poziomem altruizmu kon-
sumentow, poza stabg korelacjg pomiedzy poziomem altru-
izmu a deklaracjg konsumentéw do zaangazowania w kon-
sumpcje kolaboratywng w przyszloéci.

Stowa kluczowe
konsumpcja kolaboratywna, sharing economy, altruizm, altruizm
odwzajemniony, sprzet medyczny

Collaborative consumption is considered in the literature
through the prism of borrowing and reusing resources
(Lessig, 2008), making products available on secondary
markets (Young, Hwang, McDonald, Oates, 2010), or even
in the context of anti-consumption (Ozanne and
Ballantine, 2010). Since these phenomena, constitute a
completely different ground for studying the determinants
of the development of collaborative consumption itself,
there appeared a need to clarify the semantic scope of the
concept, in order to deliberately separate those activities
that will constitute its manifestations, from those that are
not. The author attempts to clarify the association between
the level of consumer's altruism and the inclination to
participate in collaborative consumption. The analysis did
not show any relationship between the various
manifestations of collaborative consumption and the level
of consumer's altruism, apart from a weak correlation
between the level of altruism and the willingness to be
involved in collaborative consumption in the future.

Keywords
collaborative consumption, sharing economy, altruism, reciprocal
altruism, medical equipment

JEL: D16, E21, D12, A14

Wstep

Wzrostowa tendencja w sferze wspoldzialania
konsumentéw od kilkunastu lat stanowi przedmiot
zainteresowania Srodowisk biznesowych i akademic-
kich. Wspétdziatanie to staje sie mozliwe w wyniku
rozwoju technologii informatycznych i wzrostu po-
pularnoéci mediéw spolecznosciowych, ale takze sta-

nowi pochodng m.in. takich zjawisk, jak kryzys go-
spodarczy, spadek zaufania do korporacji czy wzrost
§wiadomosci ekologicznej spoteczenstwa. Uwarun-
kowania te sprzyjaja poszukiwaniu przez konsu-
mentéw informacji na temat nowych, efektywniej-
szych sposobow zaspokojenia ich potrzeb.

Przeglad literatury przedmiotu wykazuje, ze
analiza zjawiska konsumpcji kolaboratywnej byta
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bardzo czesto podejmowana réownolegle z analizg
innych przejawow czy form konsumpcji, m.in. dzie-
lenia sie konsumpcja za posrednictwem wypozy-
czalni (por. Belk, 2014; McArthur, 2015). Wérdd
publikacji odnoszacych sie bezpoérednio do zjawi-
ska konsumpcji kolaboratywnej mozna zauwazy¢
dominacje opracowan zwigzanych z réznymi ma-
krouwarunkowaniami rozwoju tego zjawiska, np.
poswieconych konsumpcji kolaboratywnej trakto-
wane] jako przejaw konsumpcji ekologicznej czy
ekonomicznych uwarunkowan zjawiska zwigza-
nych z recesja (por. Tussyadiah, 2015; McArthur,
2015; Barnes i Mattsson, 2016). Niewiele uwagi na-
tomiast po$wieca sie¢ mikrouwarunkowaniom za-
chodzacych procesow.

Celem niniejszego opracowania jest okre§lenie
zalezno§ci pomiedzy poziomem altruizmu jednost-
ki a sktonnoécig do uczestnictwa w konsumpcji ko-
laboratywnej.

Konsumpcja kolaboratywna
— definicja oraz przejawy zjawiska

Pierwszg oficjalng probe okre§lenia, czym jest
konsumpcja kolaboratywna, podjeto w publikacji
pt. Community Structure and Collaborative Con-
sumption: A routine activity approach (Felson
i Spaeth, 1978), gdzie autorzy tym terminem okre-
§laja: ,,dzialania, w ktérych jedna badz wiecej osob
konsumuje dobra lub uslugi, angazujac sie w ten
proces wspolnie z innymi osobami”.

Tak zdefiniowana konsumpcja kolaboratywna
obejmuje takie czynnosci, jak wspdlne wyjscie do
kina, zjedzenie positku, uzytkowanie zmywarki
czy rozmowa telefoniczna. Definicja ta koncentru-
je sie na wspdlnych dziataniach odnoszacych sie do
sfery konsumpcji, nie uwzglednia jednak procesu
pozyskiwania i dystrybucji zasobow i w swej isto-
cie jest zbyt odlegla od wspélczesnego postrzega-
nia zjawiska.

Wraz ze wzrostem zainteresowania zjawiskiem
pojawily sie kolejne proby definicji. Wérdéd nich
szczeglblnie czesto przywolywana jest definicja
okreélajaca konsumpcje kolaboratywna jako: ,sto-
jacy w opozycji do wlasnosci, ekonomiczny model
maksymalnego wykorzystania zasobéw, bazujacy
na takich czynnoéciach, jak: dzielenie sie, pozycz-
ka, handel, wynajmem, zamiana, wymiana barte-
rowa czy dawanie prezentéw” (Botsman i Rogers,
2011).

Tak pojmowana konsumpcja kolaboratywna sta-
je sie jednak pojeciem zbyt szerokim. Prébe dopre-
cyzowania pojecia podjal Belk (2014), podkreslajac,
ze konsumpcja kolaboratywna jest zwigzana z ko-
ordynacjag konsumentéw w procesie nabywania
1 dystrybucji zasobow. Wyltaczenie wspolnego naby-
cia prowadzi do sytuacji, w ktorej nastepuje powrot
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do tradycyjnej wymiany handlowej, np. jezeli dwie
osoby zakupuja w restauracji positek i konsumuja
go przy jednym stoliku, proces ten jest skoordyno-
wany w miejscu i czasie, jednak z punktu widzenia
restauracji, jest to weciaz sytuacja dwoch osobnych
zamowien. Z brakiem dystrybucji spotykaé sie moz-
na natomiast wtedy, kiedy kazdy z uczestnikow,
niezaleznie od pozostaltych, posiada dostep do da-
nego produktu na tych samych warunkach.

Poszukujac przyczyn popularnoéci zjawiska,
warto odnie$c¢ sie do specyficznych cech konsump-
cji kolaboratywnej, ktore pozwalajg na wyrdznienie
tej kategorii spoéréd innych podobnych zjawisk, ta-
kich jak: konsumencka wlasno§é uzytkowanych
débr, pozwalajaca na odréznienie konsumpcji kola-
boratywnej od komercyjnych wypozyczalni, czy
uzaleznienie uczestnikow strony popytowej od
strony podazowej, bez ktorych dostep do produk-
tow na takich samym warunkach bylby niemozliwy
(por. Malecka i Mitrega, 2015a). Na podstawie de-
finicji Maleckiej i Mitregi (2015b) autorka przyj-
muje, ze konsumpcja kolaboratywna to forma kon-
sumpcji polegajaca na wspélnym zuzywaniu pro-
duktéw przez przynajmniej dwoje uczestnikow,
produktéw bedacych w posiadaniu niektérych
z tych os6b, motywowana zlozonym zestawem
przekonan i skfonnoéci konsumentow.

Ertz, Durif i Arcand (2016) zauwazaja, ze kon-
sumpcja kolaboratywna laczy sie ze zdolnoScia
konsumentéw do bycia zar6wno ,,dostawcami”, jak
i ,pozyskujacymi” zasoby w systemie obiegu zaso-
bow. W tradycyjnym ujeciu konsumenci utozsamia-
ni byli z kupujacymi, pasywnymi odbiorcami pro-
duktéw firmy (Ritzer i Jurgenson, 2010). Podejécie
to z uplywem czasu ustapilo jednak miejsca po-
strzeganiu konsumentéw jako partneréw oraz po-
szukiwaniu mozliwosci do dwukierunkowej komu-
nikacji opartej na sprzezeniu zwrotnym. Konsu-
menci, czy szerzej pojmowane relacje z nimi, rozu-
miane sa jako kategoria strategicznych zasobow
przedsiebiorstwa o szczegélnym znaczeniu (Dyche,
2002; Payne i Flow, 2013), a wspélczesny konsu-
ment jest postrzegany nie tylko jako koncowy na-
bywca produktu, ale rowniez wspottworca, partner
czy potencjalny konkurent przedsiebiorstwa (por.
Pyszka, 2016).

W literaturze badajacej nieformalne i alterna-
tywne praktyki konsumpcyjne podkresla sie, ze
technologia — a zwlaszcza Internet — ostabia moz-
liwo§é rozréznienia pomiedzy prototypowymi sys-
temami wspotuzytkowania, takimi jak dawanie
prezentow czy wymiana, ktore zostaly wezeéniej ja-
sno okreslone (por. Arsel i Dobscha, 2011; Albins-
son i Yasanthi Perera, 2012; Scaraboto, 2015; Ha-
rvey, Smith i Golightly, 2017; Dalli i Corciolani,
2008). Zamiast tego sprzyja ciaglej interakcji mie-
dzy réznymi systemami obiegu zasob6w (Corciola-
ni i Dalli, 2014; Scaraboto, 2015). Konsumenci za-
angazowani w konsumpcje kolaboratywna sa w sta-
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nie ,zmieniaé role, angazowaé sie we wbudowana
przedsiebiorczo$¢ i wspétpracowaé, aby produko-
waé i uzyskiwaé dostep do zasobow” (Scaraboto,
2015, s. 166). Zjawisko indukuje wiec dwustronng
role konsumenta, ktéra wykracza poza pojecie ku-
pujacego i wpisuje sie w tematyke hybrydowych go-
spodarek (Scaraboto, 2015).

Altruizm a konsumpcja kolaboratywna

Nastawienie na realizacje okre§lonych celéw
konsumenckich poprzez uczestnictwo w konsump-
cji kolaboratywnej wydaje sie r6znié srodowisko ba-
daczy. Belk (2014) w definiowaniu zjawiska
uwzglednia rézne formy handlu i wymiany angazu-
jace rekompensate finansowa i pozafinansowa, nie
uwzglednia jednak — w odréznieniu od spojrzenia
Botsman i Rogersa (2010) — z zalozenia bezintere-
sownych aktow, takich jak dzielenie sie czy dawa-
nie prezentow.

Bezinteresowna troska o dobro innych ludzi,
niekierujaca sie interesem wlasnym, okreslana
mianem zachowania altruistycznego, od potowy
lat 60. XX w. stanowi szczegélny przedmiot zain-
teresowania antropologéw oraz socjologéw. Ha-
ski-Leventhal (2009) zauwaza, ze altruistycznym
zachowaniem mozna okregli¢ tylko takie, w kto-
rym jedna strona korzysta kosztem drugiej. W sy-
tuacji, kiedy obie strony czerpia korzySci z inte-
rakcji, méwimy o réznych przejawach wspélpracy.
Dlatego tez udostepnianie domu czy ogrodu na
czas nieobecno$ci w zamian za opieke nie powin-
no byé¢ rozpatrywane w kategoriach altruistycz-
nych. Jednoczeénie altruizm coraz czesciej defi-
niowany jest przez pryzmat wzajemnoéci, za$ jego
najczystsza postaé okre§lana jest mianem ,samo-
destrukcyjnych zachowan osobnika” (por. Wilson,
2000, s. 346).

Poniewaz wspéluzytkowanie czy dzielenie sie
moze by¢ podejmowane zaréwno z powodéw funk-
¢jonalnych, jak i altruistycznych (np. dla wygody,
uprzejmosei lub zyczliwoéci w stosunku do innych,
por. Fine, 1980), okreslenie zaleznoéci pomiedzy
poziomem altruizmu jednostki a sklonnoécig do
konsumpcji kolaboratywnej pozwoli na doprecyzo-
wanie umiejscowienia zjawiska na tle innych prze-
jawow wspoéltdzielenia/wspotuzytkowania dobr.

Nalezy zauwazy¢, ze w niektorych przypadkach
trudno jednoznacznie zdefiniowaé interesowno§¢
podejmowanych dziatah. Na przyklad dzielenie sie
wiedza w sieciach spolecznoSciowych, z pozoru zu-
pelnie bezinteresowne, najcze$ciej podejmowane
jest z uwagi na dazenie do poprawy osobistej repu-
tacji (Wasko i Faraj, 2005). Badania spoleczno-
-psychologiczne wskazuja, ze powody zaangazowa-
nia si¢ w dzialania ,na rzecz innych” opieraja sie
nie tylko na motywach altruistycznych, np. na je-
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den motyw o charakterze prospolecznym przypada
nawet pie¢ motywoéw o charakterze egocentrycz-
nym (Clary i in., 1998).

Zagadnienie istnienia motywacji altruistycznej
w sferze konsumpcji kolaboratywnej poruszane
bylo m.in. w opracowaniach: Lamberton (2015),
Piscicelli i in. (2015), Bucher, Fieseler i Lutz
(2016), Ertz, Lecompte i Durif (2017) czy Roos
i Hahn (2017). Poniewaz znaczna cze$¢ opracowan
miala charakter konceptualizacyjny lub traktowa-
ta w sposéb 1gczny wiele odmiennych przejawéw
wspéluzytkowania dobr (np. korzystanie z second-
-handéw, wynajem), podjeto decyzje o przeprowa-
dzeniu analizy zaleznosci pomiedzy poziomem al-
truizmu a sklonnoécig do konsumpcji kolabora-
tywnej.

Metodyka i opis badan wtasnych

Gléwnym celem niniejszego badania bylo okresle-
nie zalezno§ci pomiedzy poziomem altruizmu
a sklonnoscig do konsumpcji kolaboratywnej. Bada-
nie przeprowadzone zostalo w okresie marzec-lipiec
2016 r. na konsumentach uzytkujacych okreslong
kategorie produktéw — sprzet medyczny i rehabili-
tacyjny (np. inhalatory, kule inwalidzkie, poduszki
ortopedyczne bedace wlasnoscig konsumentow).

Akceptujac rézne formy interakcji rynkowej,
z zalozenia przyjmuje sie, ze kazda ze stron bedzie
motywowana wlasnym interesem (Rubin, 2009).
Nie dotyczy to jednak dostawcow towardw i ustug
medycznych, w przypadku ktérych cheé pomocy in-
nym ludziom tradycyjnie byla oczekiwana i powia-
zana z profesjonalizmem medycznym (por. Van De
Camp i in., 2004). Wraz z dokonaniem waznej kon-
statacji, ze rynek medyczny moze by¢ zrodtem wiel-
kich zyskéw finansowych, i z postepujacg komer-
cjalizacja spoleczenstwa zaczely watpi¢ w istnienie
tradycyjnie pojmowanego altruizmu medycznego.
W istocie koszty lekéw i opieki medycznej wzrosty
na tyle, ze niemozliwe jest, aby Swiadczenie tych
ustug przyjeto forme czysto altruistyczng (Rubin,
2009). Uwarunkowania wspéldzielenia tak specy-
ficznej grupy produktéw (sprzet medyczny i reha-
bilitacyjny) pomiedzy samymi konsumentami roz-
poznane zostalo dotychczas w niewielkim zakresie
(por. Jano$-Kresto, 2015).

Ze wzgledu na brak odpowiedniego operatu loso-
wania, badanie przeprowadzono na prébie nieloso-
wej, a respondenci dobierani byli na podstawie de-
klarowanych przez siebie doéwiadczen uczestnic-
twa we wspélnym z innymi konsumentami uzytko-
waniu sprzetu medycznego, ktorego jeden z nich
byt wlascicielem. Respondentow pozyskiwano
w kontakcie bezpoérednim, gléwnie w prywatnych
oérodkach zdrowia, gabinetach fizjoterapii oraz za
pomoca ankiety on-line. Wykorzystano wielokrotne
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pytania filtrujace, umozliwiajace wyeliminowanie

sytuacji utozsamiania konsumpcji kolaboratywnej

ze zjawiskami pokrewnymi. Ostatecznie otrzyma-
no 125 kwestionariuszy ankiety, z ktérych dwa
byly wypelnione niekompletnie (préba badawcza

n = 123).

W prébie badawczej przewazali respondenci
mlodzi: osoby w przedziale wiekowym 25-35 lat
stanowily 49,6% proby badawczej, a osoby ponizej
25 roku zycia — 0,8% respondentéw. W dalszej ko-
lejnoéci byly to osoby w wieku 36-45 lat oraz 46-55
lat, stanowigce odpowiednio 12,8% i 11,2% wszyst-
kich respondentéw. Osoby powyzej 55. roku zycia
stanowily 5,6% wszystkich ankietowanych. W pro-
bie badawczej przewazaly kobiety — byto to 65,2%
0s6b badanych. 69,6% respondentéw miata wy-
ksztalcenie wyzsze. W probie przewazaly osoby sta-
nu wolnego — stanowily one 54,4% o0s6b bioracych
udzial w badaniu, 40,8% stanowily osoby zona-
te/zamezne. Wiekszo§¢ respondentéw pochodzita
z miast powyzej 100 tys. mieszkancow (36,8% pro-
by), kolejna grupa z miast, w ktérych mieszka
10-100 tys. mieszkancow (27,2%).

Wszyscy respondenci posiadali wezeéniejsze do-
§wiadczenia w sferze konsumpcji kolaboratywnej:
® 27% respondentéw zadeklarowalo, ze korzystalo

ze sprzetu medycznego udostepnianego im przez

innych konsumentéw,

® 20% z nich pozyczalo sprzet medyczny innym
osobom,

® 53% respondentow uczestniczylo w obu powyzej
przedstawionych relacjach.

Pomiaru postaw wobec wybranych twierdzen
dokonano z wykorzystaniem pieciostopniowej skali
Likerta (od ,zdecydowanie si¢ nie zgadzam” do
»Zdecydowanie sie zgadzam”). Pomiaru sklonnosci
do konsumpcji kolaboratywnej w przyszto§ci doko-
nano z wykorzystaniem skal zaadoptowanych
z Ozanne i Ballantine (2010). Poniewaz jednak ba-
danie to dotyczylo innego kontekstu (wypozyczal-
nie zabawek) i abstrahowalo od kwestii wlasnosci
produktu, ktéra odgrywa istotng role w badaniu
réznych determinant rozwoju zjawiska, opracowa-
no trzy skale odnoszace sie do kwestii wlasnosci,
a takze podkre§lajace pozarodzinny charakter kon-
sumpcji kolaboratywnej. Tresé skal brzmiata na-
stepujaco:

e (CC1) Bylbym sklonny dzieli¢ sie posiadanymi
produktami z innymi.

e (CC2) Bylbym sklonny korzysta¢ z produktow
udostepnianych mi przez inne osoby.

e (CC3) Chetnie uczestniczylbym w obu powyz-
szych czynnoSciach.

e (CC4) Bede staral sie uczestniczyé we wspol-
uzytkowaniu réznych produktéw w przyszlosci.
Pomiaru poziomu altruizmu dokonano z uzy-

ciem nastepujacych skal zaadaptowanych z bada-

nia przeprowadzonego na dawcach narzadéw (Mor-
gan i Miller, 2002). Przyjeto, ze spoéréd réznych
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przejawow zachowan majacych podloze altruistycz-

ne wéréd poSmiertnych dawcéw narzadéw mozna

odnalezé jedng z najczystszych jego postaci. W ba-

daniu wykorzystano trzy spoérdd dostepnych skal

o nastepujacej tresci (a. Cronbacha = 0,8486):

® Zgadzam si¢ ze starym przyslowiem, ze lepiej
dawac niz otrzymywac.

e (Ciesze sie, kiedy moge poméc innym.

e Pomaganie innym jest waznym aspektem moje-
go zycia.

Nastepnie dokonano analizy zaleznoéci pomie-
dzy poziomem altruizmu respondentéw uczestni-
czacych we wspétuzytkowaniu sprzetu medycznego
a skalami odnoszacymi sie do r6znych form wspét-
uzytkowania produktéw. Wyniki korelacji liniowej
Rho Spearmana prezentuje tablica 1.

Tablica 1. Wyniki analizy korelacji poziomu
altruizmu konsumentéw i skfonnosci
do konsumpcji kolaboratywnej

Altruizm CC1 CcC2 CC3 CC4

Wspoétezynnik korelacji | 0,010 0,108 0,109 0,190*
Istotno$¢ (dwustronna) | 0,916 0,234 0,232 0,035
N 123 123 123 123

Zr 6 dto: opracowanie wlasne.

Dyskusja wynikow badania

Przeprowadzona analiza nie wykazala zwiazku
pomiedzy réznymi przejawami wspotuzytkowania
débr (dzielenia sie posiadanymi produktami, ko-
rzystania z produktow udostepnianych) a pozio-
mem altruizmu respondentéw, poza staba korela-
¢ja pomiedzy poziomem altruizmu a deklaracjg re-
spondentéw o zaangazowaniu w konsumpcje kola-
boratywna w przysztosci.

Brak powigzania pomiedzy poziomem altruizmu
jednostki a sktonnoécia do dzielenia sie posiadany-
mi zasobami moze wynika¢ z jednej strony ze Swia-
domoéci zagrozen, jakie niesie ze soba konsumpcja
kolaboratywna w ogdle (np. zniszczenie, zagubie-
nie przez innych udostepnionych im débr), jak i ze
specyfiki badanej branzy (np. niebezpieczenstwa
przeniesienia choréb, braku dostepu do produktu,
kiedy osoba udostepniajaca moze go potrzebowac).
Z drugiej strony oznacza¢ moze tez, ze spektrum
motywo6w i uwarunkowan, ktorymi kieruja sie oso-
by udostepniajace swoje dobra, jest znacznie szer-
sze, niz wskazuje na to sama potrzeba dzielenia sie,
np. podzial kosztow, czasowe przeniesienie odpo-
wiedzialnoéci za posiadane dobro czy tez niemoz-
no$§¢ odmoéwienia innym skorzystania z posiada-
nych zasobow wynikajaca z braku asertywno$ci
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(por. Burgiel, 2015; Hawlitschek i in., 2018; Lind-
blom i Lindblom, 2018).

W przeprowadzonych badaniach ujawnila sie
staba korelacja pomiedzy poziomem altruizmu re-
spondentéw a deklaracja uczestnictwa w konsump-
¢ji kolaboratywnej w przyszloéci. Tym niemniej,
problem pomiedzy deklaracja a faktycznym zacho-
waniem podaje w watpliwos§¢ rowniez znaczenie tej
relacji w kontekScie omawianego zjawiska. Luka
pomiedzy deklaracjami a zachowaniem zostala
oméwiona m.in. w kontekécie zakupéw produktéw
firm spolecznie odpowiedzialnych (Wolska i Bre-
tyn, 2015), produktéw przyjaznych Srodowisku
(Kalafatis i in., 1999; Paladino, 2005), a takze
w przypadku branz i przejawow zachowan, ktore
budza mieszane odczucia, sg kontrowersyjne (por.
Rundle-Thiele i in., 2007). Jednym z wyjasnien roz-
bieznoéci miedzy deklaracjg a faktycznym zacho-
waniem jest to, ze wiekszo$¢ respondentéw ma ten-
dencje do odpowiadania na pytania badawcze
w sposob, ktéry sprawia, ze dobrze wypadaja zgod-
nie z obecnymi kategoriami kulturowymi (Mick,
1996). Respondenci moga zawyzaé lub zaniza¢ swo-
je deklaracje, w zaleznos$ci od sytuacji, czy zjawisko
to jest pozadane (Baumgartner i Steenkamp, 2006;
Mick, 1996).

Nalezy zauwazy¢, ze badania przeprowadzone
zostaly na prébie niereprezentatywnej. Wybér pry-
watnych oérodkéw leczniczych stwarza istotne
ograniczenie w postaci dotarcia przede wszystkim
do lepiej sytuowanych respondentéw. Nie wiado-
mo, w jaki sposob stopien akeceptacji wspotuzytko-
wania produktow ksztaltuje sie we wszystkich war-
stwach spoteczenstwa, a takze trudno jednoznacz-
nie okre§li¢, jakich zjawisk mozna sie spodziewaé
w odniesieniu do przedstawicieli réznych grup spo-
tecznych w przypadku wspéldzielenia (np. wzrostu
checi pomocy znacznie gorzej sytuowanym konsu-
mentom i powigzanym z tym udostepnianiem débr,
nasilonej obawy przed wspéldzieleniem ze wzgle-
déw higienicznych).

Samo dzielenie sie sprzetem medycznym i reha-
bilitacyjnym, w ktorego posiadaniu sg konsumenci,
stanowi jeden z mniej rozpowszechnionych przeja-
wow zjawiska konsumpcji kolaboratywnej. Zalez-
noéci te moga ksztaltowaé sie odmiennie w przy-
padku dobr codziennego uzytku, a takze np. w od-
niesieniu do produktéow luksusowych.

Stabe zaleznoSci pomiedzy poziomem empatii
przekladajacym sie na cheé pomocy innym konsu-
mentom zaangazowanym w konsumpcje kolabora-
tywna a sktonnoécig do uczestnictwa w konsumpcji
kolaboratywnej wykazalo m.in. badanie Hwang
i Griffiths (2017). Réwniez przeprowadzona typolo-
gia uzytkownikéw serwiséw ride-sharingowych
(wspdlne przejazdy) wykazala, ze motywacja pro-
spoteczna oraz che¢ pomocy innym zostaly uznane
za wazny czynnik zaangazowania dla czesci z nich
(por. Guyader, 2018).

Artykuty ‘
Podsumowanie

Przeprowadzone badania nie wykazaly bezpo-
§redniej zalezno$ci pomiedzy poziomem altruizmu
jednostki a sklonno$cia do konsumpcji kolabora-
tywnej. Stanowisko takie nie uprawnia jednak do
interpretowania ludzkich dziatan jedynie w katego-
riach wlasnych korzy$ci w krotkiej perspektywie
czasu. Coraz czeSciej przyjmuje sie, ze wiekszo§é
podejmowanych przez ludzi decyzji nie jest w petni
racjonalna, ale stanowig one wynik rozmaitych od-
dzialywan wewnetrznych i zewnetrznych (norm
spolecznych, oczekiwan, reklamy itp.), a klasyczny
model homo oeconomicus nie wyjaénia takich za-
chowan ludzkich, jak zaangazowanie na rzecz roz-
maitych wspélnot, instytucji pozytku publicznego
itp. W konsekwencji na jego miejsce proponowane
sg inne modelowe wizerunki czlowieka, w tym roéw-
niez homo cooperativus — §cile zwigzany z popu-
laryzacjg dwoch cech: empatii i zdolnoéci do diugo-
falowej kooperacji (Rogall, 2010).

Na podobnej zasadzie zaangazowanie respon-
dentéw w konsumpcje kolaboratywna wynikac¢ mo-
ze nie tylko z wlasnego interesu, ale réwniez z che-
ci polepszenia sytuacji najblizszego otoczenia czy
spolecznosci, z ktora sie utozsamiaja. Przeprowa-
dzone badanie odnosilo sie tylko do tzw. czystego
altruizmu. Tymczasem zagadnienie to powigzane
jest rowniez z pojeciem altruizmu odwzajemnione-
go — majacego miejsce wowcezas, kiedy jednostka
pomaga innym, oczekujac pozytywnych skutkow
takiego zachowania w przyszlo§ci rowniez dla sie-
bie (Trivers, 1971). Altruizm okazal sie istotnym
motywatorem dzialan np. w przypadku wolonta-
riuszy medycznych (por. Rozwadowska i in., 2012),
uczestnictwa w dzialalno§ci charytatywnej (Bek-
kers i Wiepking, 2011), natomiast juz altruizm od-
wzajemniony okazal sie motywatorem dzialania
np. w tzw. host-wolontariacie (zaangazowaniu
mieszkancow danego rejonu jako wolontariuszy na
imprezach i w oérodkach ustugowych przyciagaja-
cych turystow do ich regionu) (Paraskevaidis i An-
driotis, 2017).

Nie ulega zatem watpliwoSci, ze badania uwa-
runkowan stanowiacych wyja$nienie sklonnosci do
konsumpcji kolaboratywnej to wschodzaca i weigz
blizej nierozpoznana sfera naukowych dociekan.
Pomimo iz przeprowadzone badania nie wykazaly
niekwestionowanego zwiazku pomiedzy poziomem
altruizmu jednostki a skionno$cia do konsumpcji
kolaboratywnej, ich wyniki nie umniejszaja spo-
tecznych korzyéci z niej wynikajgcych, a dalsze
zglebianie przedstawionego zagadnienia (powiaza-
nia uczestnictwa w konsumpcji kolaboratywnej
z altruizmem odwzajemnionym, dzialania w inte-
resie wiekszej grupy spolecznej) wydaje sie ko-
nieczne dla pelnego zrozumienia omawianego zja-
wiska.
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Wiedza, umiejetnosci, zdolnosci, zdrowie, motywacja i warto$ci wyzna-
wane przez osoby swiadczgce prace decydujg o ich zatrudnialnosci,
stanowig zrédio konkurencyjnosci organizacji oraz pomysinosci regio-
noéw i krajéw. Upowszechnianie sie tego faktu w $wiadomosci spotecz-
ZA RZA DZAN | E nej prowadzi do wzrostu profesjonalizmu w zakresie zarzadzania zaso-

bami ludzkimi, ktére ewoluuje od rutynowego administrowania
ZASOBAMI LUDZKIMI w kierunku zréwnowazonego zarzgdzania, integrujgcego w strategiach
i metodach rozwigzywania kwestii HR aspekty ekonomiczne, spoteczne
i ekologiczne. Zarzgdzanie zasobami ludzkimi jest zwigzane z wieloma
wyzwaniami, ktére determinujg jego obecny i przyszty rozwdj. Zaliczy¢
do nich nalezy zmiany technologiczne, ktére zmieniajg charakter pracy
oraz praktyki HR, czynigc je coraz bardziej sieciowymi, zdalnymi
i wirtualnymi. Zmiany demograficzne, generacyjne, w potgczeniu
z rosngcg mobilnoscig na rynkach pracy, to kolejne wyzwanie
w obszarze zarzadzania zasobami ludzkimi. Trzeba tez pamietaé
o presji ptynacej z rynkéw pracy na wzrost efektywnosci, optymalizacje
kosztéw i innowacyjno$é ustug HR.

Aleksy Pc

Zasygnalizowane powyzej kwestie stanowig przedmiot rozwazan
w ksigzce, w ktérej Autor przedstawia problematyke zarzgdzania zaso-
bami ludzkimi cato$ciowo, tgczac jego teoretyczne i praktyczne aspekty
oraz podkreslajgc  znaczenie kontekstu w  rozwijaniu teorii
i doskonaleniu praktyki w tej dziedzinie zarzgdzania.
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Komunikacja marketingowa
producentow napojow alkoholowych

wysokoprocentowych w Polsce

Marketing communication of high-proof alcoholic

W publikacji dokonano przegladu definicji komunikacji
marketingowej, jej narzedzi i kanaléw oraz zaprezentowa-
no dzialania producentéw alkoholi wysokoprocentowych
w zakresie komunikacji marketingowej na rynku polskim.
Problem badawczy niniejszego artykultu to odpowiedz na
pytanie, w jaki sposob producenci napojéw alkoholowych
wysokoprocentowych komunikuja sie ze swoimi konsu-
mentami w warunkach znacznego ograniczenia ich dzia-
talnosci w sferze marketingu, w tym catkowitego zakazu
reklamy publicznej. Publikacja ma charakter przeglado-
wo-poznawczy. CzeS¢ teoretyczna powstala z wykorzysta-
niem analizy literatury przedmiotu i danych zastanych.
Przeglad dzialan producentow alkoholi wysokoprocento-
wych w zakresie komunikacji marketingowej na rynku
polskim stanowi czeS§¢ poznawcza opracowania.

Stowa kluczowe
komunikacja marketingowa, uwarunkowania prawne, alkohole
wysokoprocentowe

beverages producers in Poland

The publication reviews the definition of marketing
communication, its tools and channels, and presents the
activities of high-proof alcoholic beverages producers in
the field of marketing communication on the Polish
market. The research problem of this article is the
answer to the question: how do producers of high-proof
alcoholic beverages communicate with their consumers
in the conditions of a significant restrictions in their
marketing activities (including a total ban on public
advertising). The publication is of overview and cognitive
nature. The theoretical part was created using the
literature analysis of the subject and the existing data.
The review of the activities of hard alcohol producers in
the field of marketing communication on the Polish
market is a cognitive part of the study.

Keywords
marketing communication, legal determinants, high-proof alcoholic
beverages

Wstep

Komunikacja marketingowa producentéw napo-
jow alkoholowych wysokoprocentowych jest
w znacznym stopniu zdeterminowana obowigzuja-
cymi przepisami prawnymi. Producenci tej branzy
maja do swojej dyspozycji zredukowang liczbe na-
rzedzi i kanaléw komunikacji, z czego najbardziej
dotkliwy wydaje si¢ brak mozliwosci reklamy pu-
blicznej. W prezentowanym artykule autorka odpo-
wie na pytanie, jak producenci napojow alkoholo-
wych wysokoprocentowych komunikujg sie ze swo-
imi konsumentami w warunkach ograniczenia ich
dziatalnoéci marketingowej, dokona identyfikacji
stosowanych przez omawiang grupe przedsie-

biorstw narzedzi i kanaléw komunikacji marketin-
gowej. Na podstawie dokonanego przegladu litera-
tury i stanu dotychczasowych badan okresli atrak-
cyjnosé¢ poszczegélnych narzedzi oraz odpowie na
pytanie, jaka role w tym dialogu pelnig Internet
i urzgdzenia mobilne.

Pierwsza cze§¢ artykulu bedzie stanowila cze§é
teoretyczna, w ktorej na bazie dokonanego przegla-
du literatury zostang zaprezentowane podstawowe
definicje zwigzane z komunikacjg marketingowa, jej
narzedziami i kanalami. Nastepnie wywod zostanie
zawezony do komunikacji marketingowej producen-
téw napojéow alkoholowych wysokoprocentowych
w Polsce, ktora podlega odrebnym regulacjom za-
wartym w przywolanych przez autorke przepisach
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prawa. Analiza dostepnych danych wtérnych oraz
dotychczasowych badan w tym obszarze pozwoli au-
torce zaprezentowa¢ dzialania producentéw napo-
jow alkoholowych wysokoprocentowych na rynku
krajowym oraz odpowiedzie¢ na zadane pytania ba-
dawcze.

Pojecie komunikacji marketingowej
| jej charakter

Transformacja systemowa stworzyla w Polsce
warunki swobody prowadzenia dzialalno$ci gospo-
darczej. Rynek producenta stopniowo stal sie ryn-
kiem konsumenta, a ten ostatni stat sie celem wal-
ki konkurencyjnej przedsiebiorstw. Oprdcz nowych
mozliwoéci produkcyjnych powstato olbrzymie pole
dzialania dla aktywno$ci marketingowej podmiotow
gospodarczych. Sam marketing przeszed! ewolucje
od pierwotnego marketingu zorientowanego na pro-
ces produkeyjny, produkt i sprzedaz, poprzez orien-
tacje na konsumenta, az do tzw. marketingu relacji
i wartoSci (Nowacki, 2014, s. 11-19). Postep cywili-
zacyjny i technologiczny sprawil, iz przedsiebior-
stwa maja do swojej dyspozycji coraz wiekszy wa-
chlarz narzedzi marketingowych pomagajacych
w dotarciu do swoich klientéw. Biorac pod uwage
zmiane orientacji rynkowej przedsiebiorstw, rozwaj
technologii, dostepnych mediéw i wspomnianego
wyzej podejscia przedsiebiorstw do marketingu, Ko-
tler, Kartajava i Setiawan (2010) przedstawili kon-
cepcje ewolugji marketingu od tzw. Marketingu 1.0
— marketingu transakcyjnego, poprzez Marketing
2.0 — obejmujacy poczatkowy etap rozwoju Interne-
tu, do Marketingu 3.0 — zapoczatkowanego rozwo-
jem sieci spoleczno$ciowych (YouTube, Facebook,
Twitter) i p6zniejszym rozkwitem technologii mobil-
nych zwigzanych z urzadzeniami mobilnymi, tj. moz-
liwymi do wykorzystania w ruchu, bazujacymi na
sieciach bezprzewodowych (Chmielarz, 2016, s. 11).

W wymienionych etapach ewolucji koncepcji
marketingu, oprocz orientacji przedsiebiorstw, klu-
czowej zmianie ulegta postawa konsumenta: z bier-
nego w Marketingu 1.0 do tzw. prosumenta w Mar-
ketingu 3.0 — aktywnego konsumenta wprowadza-
jacego innowacje do produktéw, by w maksymal-
nym stopniu zaspokajaly jego indywidualne potrze-
by (Mruk, Pilarczyk i Stawinska, 2015, s. 25-26).
Intencje i sugestie wspodlczesnego konsumenta sq
natychmiast odczytywane przez producentow, kto-
rzy dzieki wspodlczesnej technologii sg w niemal per-
manentnym kontakcie ze swoimi obecnymi i poten-
¢jalnymi konsumentami. To miedzy innymi dzieki
rozwojowi technologii komunikacja pomiedzy pro-
ducentem a konsumentem nabrata nowego wymia-
ru i znaczenia. Od jednokierunkowej komunikacji
informacyjnej kryjacej sie w koncepcji 4P (cena,
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produkt, pozycjonowanie i promocja) do wielowy-
miarowej 1 wielokierunkowej komunikacji z prosu-
mentem wspoltworzacym produkt.

Obecnie funkcjonowanie czlowieka, czy tez
przedsiebiorstwa, bez komunikowania sie jest prak-
tycznie niemozliwe. W literaturze przedmiotu znaj-
dziemy wiele definicji komunikacji, ktore zalezg od
zakresu i problematyki, w jakiej sie poruszamy. Po-
jecie komunikagji jest kluczowe we wspélczesnym
marketingu. Wraz z ewolugjg rozumienia samego
pojecia marketingu zmianom ulegaty definicje i poj-
mowanie poje¢ z nim zwigzanych. Komunikacja
marketingowa jest jednym z takich pojeé, ktore na
przestrzeni ostatnich kilkudziesieciu lat bylo anali-
zowane przez wielu naukowcoéw i praktykow, jed-
nak do chwili obecnej nie doczekalo si¢ jednej kom-
pleksowe]j definicji. Przez diugi czas komunikacja
marketingowa utozsamiana byla z promocja, beda-
cg jednym z elementéw marketingu-mix, rozumia-
nych jako instrument6éw stosowanych przez przed-
siehiorstwo w celu osiagniecia zamierzonych efek-
tow na danym rynku. Ujecie to podkreslalo jedno-
kierunkowy charakter komunikatu, w ktorym
przedsiebiorstwo informowalo o charakterze pro-
duktu badz ustugi w celu pobudzenia i ukierunko-
wania popytu. Takie ujecie prezentuje m.in. Rydel,
definiujgc komunikacje marketingows jako ,komu-
nikowanie otoczeniu rynkowemu wszelkich warto-
§ci firmy (silnych stron, przewag konkurencyjnych)
przy zastosowaniu skoordynowanych dzialan mar-
ketingowych” (Taranko, 2015a, s. 18-19).

To tradycyjne ujecie zostalo zweryfikowane
w praktyce gospodarczej. Rozwdj Internetu i zmia-
na postaw konsumentéw coraz chetniej i czeSciej
wyrazajacych swojg opinie sprawily, iz przedsie-
biorstwo musiato rozpoczaé odbiér sygnaléw z ryn-
ku i przej§¢ do swoistego dialogu z konsumentem.
Na wielokierunkowo$é komunikacji marketingowej
zwraca uwage m.in. Wrzosek (2012, s. 217-218), de-
finiujac ja jako jedna z form ogblnej komunikacji po-
siadajgcg perswazyjny, wielowymiarowy i wieloka-
natowy charakter, wykorzystujaca specyficzne for-
my oddzialywania, tzw. narzedzia komunikacji
marketingowej. Celem tej komunikacji jest dazenie
przedsiebiorstwa do osiggniecia jak najwiekszej
skutecznosci i efektywnosci ekonomicznej. Podob-
nie komunikacje marketingowa definiuja Mruk i in.
(2015, s. 264), traktujac ja jako zespdl informacji
(sygnaléw) emitowanych przez firme z réznych 7zré-
det i w réznych kierunkach (klienci, dostawcy, po-
§rednicy itp.) oraz informacje, jakie firma zbiera
z rynku. Z kolei Wiktor (2013, s. 14) komunikacje
marketingows okresla jako swego rodzaju proces
interakgji i dialogu przedsiebiorstwa z jego rynkiem
docelowym, proces konieczny do przetrwania przed-
siebiorstwa we wspodlczesnym zglobalizowanym
Swiecie.

Wyrazem nowoczesnego podejscia do komunika-
¢ji marketingowej jest zintegrowana komunikacja
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marketingowa (Integrated Makreting Communica-
tions — IMC) podkreslajaca potrzebe integracji i ko-
ordynacji wykorzystywanych przez przedsiebior-
stwo kanaléw i narzedzi komunikacji marketingo-
wej. Celem takiego calo$ciowego podejécia jest prze-
kazywanie przez przedsiebiorstwo jasnego, spojne-
go 1 przekonujacego komunikatu dotyczacego jego
produktow (ustug). Komunikacja w tym podej$ciu
rozpatrywana jest jako proces, nastepujace po sobie
dzialania majace na celu komunikacje z rynkiem,
ale réwniez jako zbi6r narzedzi umozliwiajacych ko-
ordynacje i realizacje zalozonych celéw i funkcji
przedsiebiorstwa. Zalozeniem tego podejécia jest
traktowanie wszelkich kontaktow odbiorcow z pro-
duktem (ustuga), jego cena, dystrybucja czy narze-
dziami promocji jako potencjalnych kanaléw prze-
kazywania informacji (Mruk, Pilarczyk i Stawinska,
2015, s. 265). Takie spojne i skoordynowane dziala-
nia w ramach zintegrowanej komunikacji marketin-
gowej pozwalaja przedsiebiorstwom na wykorzysta-
nie efektu synergii zwiekszajacej moc zintegrowa-
nego przekazu.

Elementy i narzedzia
komunikacji marketingowej

Kazdy proces komunikacji, wiaczajac komunika-
cje marketingowa, ma pewne stale elementy (Ta-
ranko, 2015a, s. 210). Sg nimi:
® uczestnicy procesu komunikacji (nadawca i od-
biorca),
przekaz (komunikat),
kanal przekazu informacji,
sprzezenie zwrotne,
zaklidcenia komunikacji (tzw. szumy informacyj-
ne),

e kontekst komunikacji (otoczenie).

W przypadku komunikacji marketingowej
nadawca komunikatu jest przedsiebiorstwo, odbior-
cami za$§ moga by¢ zaréwno konsumenci, jak i inni
uczestnicy rynku, np. konkurenci, dostawcy, insty-
tucje. Wazne jest, aby uczestnicy byli potgczeni
wspdlnotg potrzeb i interesow (Wiktor, 2013, s. 16).
Nadawca prezentuje pewna uzyteczno$¢, odbiorca
natomiast pewne potrzeby poparte funduszem na-
bywczym. Komunikat nadany przez nadawce zosta-
je odpowiednio przeprocesowany w §wiadomosci od-
biorcy, a indywidualna ewaluacja komunikatu decy-
duje o ostatecznym zainteresowaniu konsumenta
badz zignorowaniu przekazu.

Sam przekaz (komunikat) jest centralnym ele-
mentem procesu komunikowania. Jego komplekso-
wa struktura obejmuje: znaczenie (wyrazajgce cele,
zamiary i intencje nadawcy), symbole, na ktore
przelozone sa znaczenia w procesie kodowania
przekazu, ktére pdzniej zostaja rozszyfrowane
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przez odbiorce w procesie dekodowania i przetozone
na konkretne znaczenia w plaszczyznie odbiorcy.
Istotnymi elementami komunikatu sa takze jego
forma i organizacja, ktére muszg by¢ dostosowane
zaréwno do oczekiwan audytorium, jak i otoczenia
komunikacji, do ktérego zaliczy¢ mozna m.in,
aspekt historyczny, kulturowy czy tez aspekt praw-
ny. Szeroka dostepno$¢ mediéw sprawila, iz kluczo-
wy stal sie czas uzyskiwania niezbednych informa-
cji. Kto szybciej zareaguje na sygnaly z rynku, ten
utrzyma konsumentéw i zyska kolejnych, wyprze-
dzajac konkurencje.

Wachlarz instrumentéw i kanaléw wykorzysty-
wanych przez przedsiebiorstwa do dialogu z pod-
miotami w otoczeniu nieustannie rozszerza sie, wy-
korzystujac postep technologiczny i pomystowosé
pracownikéw agencji reklamowych. Proces komuni-
kacji marketingowej opiera sie na réznych narze-
dziach, czyli formach komunikacji, a takze na réz-
nych kanatach, poprzez ktore komunikaty dociera-
ja do konsumentéw (Wrzosek, 2013, s. 218-219).
Najczesciej spotykana w literaturze klasyfikacja na-
rzedzi komunikacji marketingowej wyréznia: rekla-
me, public relations (PR), sprzedaz osobista, spon-
soring, komunikacje nieformalng czy tez promocje
sprzedazy (Wrzosek, 2013; Taranko, 2015a).

Nieco inna klasyfikacje narzedzi komunikacji
marketingowej prezentujg Mruk i in. (2015, s. 267),
wyrdzniajac: reklame, promocje sprzedazy, promo-
cje osobista, PR, marketing bezpoéredni i narzedzia
on-line. Uwage zwraca wyodrebniona kategoria na-
rzedzi on-line stusznie podkre§lajaca zauwazalny
trend przesuniecia ciezaru komunikagcji do sieci in-
ternetowej i urzadzen mobilnych.

Szerokiej analizy klasyfikacji narzedzi marketin-
gowych dokonal Wiktor (2013, s. 69-77), zwracajac
uwage na nieustanne zmiany w ich kombinacji. Za-
prezentowal krytyczny stosunek do bezpodstawne-
go wyodrebniania kolejnych kategorii narzedzi ko-
munikacji, jak marketing szeptany, marketing do-
§wiadczen itp. Popiera on natomiast wyodrebnienie
z PR sponsoringu czy lokowania produktu, bedace
konsekwencja ich odrebnego prawnego uregulowa-
nia. Autor prezentuje ostatecznie czteroelemento-
wa klasyfikacje obejmujaca: promocje osobista (ko-
munikacje osobista), reklame, promocje dodatkowa
(m.in. promocje sprzedazy) i public relations. Zwra-
ca uwage na fakt zacierania sie granic pomiedzy po-
szczegblnymi kategoriami wskutek powstawania
narzedzi hybrydowych, aczacych cechy kilku kate-
gorii.

Proces komunikacji marketingowej odbywa sie
przy uzyciu tzw. kanaléw komunikacji zapewniaja-
cych dotarcie przekazu (komunikatu marketingo-
wego) do odbiorcéw. Za Grabarskim (2011, s. 215)
mozemy wyr6zni¢ trzy typy kanatéw komunikacji
marketingowej:
® media — wystandaryzowane kanaly przeptywu

informacji 0 masowym charakterze oddzialywa-
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nia, elektroniczne lub drukowane (np. telewizja,

Internet),
® miejsca — przestrzenie, w ktorych moga by¢ pro-

wadzone dzialania w zakresie komunikacji mar-

ketingowej, np. sklepy, hurtownie, galerie han-
dlowe czy ulice,

® ludzie (ustnie przekazywane opinie o produkcie
czy marce).

Klasyfikacje takg stosuje rowniez Wrzosek (2013.
s. 219), podkreslajac znaczenie odpowiedniego do-
boru kanalu, ktory zagwarantuje dotarcie przekazu
do odbiorcow.

Nieco inng klasyfikacje kanaléw przekazu w komu-
nikagcji marketingowej zaprezentowali Kotler i Keller
(2016, s. 252), dzielac je na dwie gléwne grupy:

e kanaly osobiste (personal communications chan-
nels) utozsamiane z komunikacjg interpersonal-
ng pomiedzy dwiema osobami lub wiekszg liczba
0s0b; autorzy dzielg grupe na podgrupy: advoca-
te channels (osoby z dzialéw sprzedazy przedsie-
biorstw), expert channels (osoby niezalezne wy-
razajace opinie, by przyciagnaé uwage konsu-
mentéw docelowych), social channels (kanal
skladajacy sie z przedstawicieli spoleczenstwa,
m.in. sgsiedzi, przyjaciele, cztonkowie rodziny);

e kanaly nieosobiste, masowe (nonpersonal (mass)
communications channels) skierowane do wiek-
szej liczby odbiorcow; grupa zawiera m.in. me-
dia, reklame, promocje sprzedazy, wydarzenia
i doéwiadczenia oraz PR.

Bez wzgledu na sposob i kryterium klasyfikacji
kanaléow i narzedzi komunikacji marketingowej
kluczowy jest fakt ich dostepnosci zaréwno dla
nadawcy, jak i odbiorcy komunikatu. Jest ona zréz-
nicowana i zalezy od czynnikéw wewnetrznych
przedsiebiorstwa (np. profilu dziatalnosci), jak réw-
niez uwarunkowan otoczenia.

Komunikacja marketingowa
producentow napojow alkoholowych
wysokoprocentowych w Polsce

w warunkach prawnych ograniczen
ich dziatalnosSci

Przedsiebiorstwa funkcjonuja w otoczeniu, kto-
rego wplyw determinuje sposob i rezultaty ich dzia-
talnoéci. Podobnie jest z komunikacja marketingo-
wa, ktora podlega wplywowi czynnikéw zardéwno
wewnatrz samego przedsiebiorstwa, jak i jego oto-
czenia. W konsekwencji mozemy dokonaé¢ podsta-
wowego podzialu determinant komunikacji marke-
tingowej na wewnetrzne organizacji i zewnetrzne
— otoczenie.

Klasyfikacji i szerokiego omoéwienia determi-
nant komunikacji marketingowej w réznych aspek-
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tach podjela sie¢ w swojej monografii Taranko
(2015a). Uwarunkowania omawiane sg tu w po-
dziale na czynniki po stronie nadawcy komunikatu
i jego odbiorcy. Pierwsze z nich odpowiadaja
W znacznej mierze czynnikom wewnetrznym orga-
nizacji. Ponadto do determinant po stronie nadaw-
cy autorka stusznie zaliczyla aktywno$é komunika-
cyjng konkurentéw i faze rozwoju rynku. Uwarun-
kowania po stronie odbiorcy to indywidualne cechy
odbiorcéw ostatecznych i posrednich, takie jak np.
styl zycia, motywacja, postawy, ktore determinuja
charakter komunikacji marketingowej, jej jako§é
i efekty. Czynniki makrootoczenia w postaci uwa-
runkowan kulturowych, technicznych i prawnych
zostaly omoéwione odrebnie, jako determinujace
wiekszo$¢ elementéw procesu komunikacji marke-
tingowej i jej narzedzi. Prawne uregulowania dzia-
lalno$ci marketingowej przedsiebiorstw wynikaja
ze wzrostu konkurencji na rynku i wzmozonej ak-
tywno$ci marketingowe]j jego uczestnikéw. Ramy
prawne staly sie §rodkiem zapobiegajacym naduzy-
waniu niektérych praktyk stosowanych przez
przedsigbiorstwa.

Analizy i holistycznego oméwienia prawnych re-
gulacji dziatalno$ci marketingowej przedsiebiorstw
w Polsce podjeta sie Taranko (2015b) w swojej kolej-
nej monografii, prezentujac czytelnikom kompen-
dium wiedzy z tego zakresu. W ksiazce podjety zo-
stal rowniez problem komunikacji marketingowej,
jej narzedzi i kanalow. Autorka dokonata analizy
specyfiki komunikacji marketingowej podstawo-
wych kategorii dobr: zaopatrzeniowych, konsump-
cyjnych czy ustug. Z uwagi na przekrojowy charak-
ter publikacji nie ma w niej analizy regulacji praw-
nych dla poszczegdlnych branz czy produktéw. Pro-
blematyka ta zostanie podjeta w dalszej czeSci ni-
niejszej publikacji. Przeprowadzona zostanie anali-
za komunikacji marketingowej przedsiebiorstw pro-
dukujacych napoje alkoholowe wysokoprocentowe
(zamiennie okre§lanych tu jako: alkohole wysoko-
procentowe). Z uwagi na specyfike produktu branza
ta jest jedng z najwcze$niej uregulowanych i najbar-
dziej restrykcyjnie potraktowanych przez polskie
ustawodawstwo. Regulacjom podlegaja m.in. jej
dzialania marketingowe w zakresie ksztaltowania
produktow, dystrybugji, polityki cenowej i komuni-
kacji marketingowe;j.

Dziatalno$é marketingowa producentow alkoholi
wysokoprocentowych na rynku polskim podlega
przepisom prawa, ktére mozna podzielic na dwie
grupy:
® przepisy ogélne, zawierajace regulacje komuni-

kacji marketingowej wszystkich przedsiebiorstw,

bez wzgledu na profil dziatalnosci czy wytwarza-
ny produkt,

® przepisy selektywne, obejmujace swym zakresem
komunikacje marketingowa wybranej grupy
przedsiebiorstw, w tym producentéw napojow al-
koholowych wysokoprocentowych.
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Niniejszy artykut podejmuje problematyke komu-
nikacji marketingowej producentéw napojéw alko-
holowych wysokoprocentowych, dlatego pod uwage
wzieto oddzialywanie przepiséw drugiej grupy regu-
lacji prawnych. Podstawowym aktem prawnymi re-
gulujacym dzialalno§¢ marketingowa, w tym komu-
nikacje marketingowa producentéw napojéw alko-
holowych wysokoprocentowych, jest Ustawa z dnia
26 pazdziernika 1982 r. o wychowaniu w trzezwoSci
i przeciwdziataniu alkoholizmowi (DzU z 1982 r. nr
35 poz. 230, dalej: Ustawa o wychowaniu w trzezwo-
§ci). Glownym celem omawianej ustawy jest prze-
ciwdzialanie alkoholizmowi i zmniejszanie popytu
na alkohol, a przynajmniej niesprzyjanie rozwojowi
tego popytu. Motywem tego dzialania jest ,wazny
interes publiczny”, zdefiniowany w Konstytucji Rze-
czypospolitej Polskiej (DzU z 1997 r. nr 78 poz. 483,
art. 22) stanowiacej prawo nadrzedne w naszym
kraju. Zapisy omawianej ustawy wplywaja przede
wszystkim na producenta bedacego nadawca komu-
nikatu marketingowego. Tworzac strategie komuni-
kacji marketingowej, musi on bra¢ pod uwage zapi-
sy ustawy, ktore drastycznie ograniczajg liczbe do-
stepnych narzedzi i kanaléw komunikacji z klien-
tem.

Ustawa o wychowaniu w trzezwoéci definiuje
podstawowe dla komunikacji marketingowej poje-
cia, jakimi sg: promocja i reklama napojéw alkoho-
lowych czy tez sponsorowanie. Pojecie promocji na-
pojow alkoholowych jest tu bardzo szerokie i ozna-
cza: ,publiczng degustacje napojow alkoholowych,
rozdawanie rekwizytow zwiazanych z napojami al-
koholowymi, organizowanie premiowanej sprzeda-
zy napojow alkoholowych, a takze inne formy pu-
blicznego zachecania do nabywania napojow alko-
holowych”. Natomiast reklama napojow alkoholo-
wych zgodnie z zapisami ustawy, to: ,,publiczne roz-
powszechnianie znakow towarowych napojow alko-
holowych lub symboli graficznych z nimi zwigza-
nych, a takze nazw i symboli graficznych przedsie-
biorcow produkujacych napoje alkoholowe, nierdz-
nigcych sie od nazw i symboli graficznych napojéw
alkoholowych, stuzace popularyzowaniu znakéw to-
warowych napojéw alkoholowych” (DzU z 1982 r.
nr 35 poz. 230, art. 21.1).

Tak zdefiniowana reklama i promocja jest zabro-
niona w odniesieniu do alkoholi wysokoprocento-
wych i1 przedsiebiorstw je produkujacych (DzU
z 1982 r. nr 35 poz. 230, art. 13). Zakaz ten obejmu-
je prowadzenie reklamy napojéw alkoholowych nie-
bedacych piwem we wszelkich mediach, m.in. telewi-
zji, radio, prasie, kinie i w Internecie. Tym samym,
z dostepnych dla producentéw alkoholi wysokopro-
centowych narzedzi i kanatéw komunikacji marke-
tingowych zostaly wyeliminowane aktywnosci klu-
czowe dla dzialalno$ci marketingowej kazdego przed-
siebiorstwa. Komunikacja z konsumentami zostala
w znacznym stopniu ograniczona, czynigc sam pro-
ces komunikacji marketingowej specyficznym.
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Ustawodawca przewidzial jednak wyjatki w za-
kazie reklamy publicznej dla alkoholi wysokopro-
centowych. Zgodnie z przepisami ,za reklame nie
uwaza sie informacji uzywanych do celow handlo-
wych pomiedzy przedsiebiorcami zajmujgcymi sie
produkgja, obrotem hurtowym i handlem napojami
alkoholowymi” (DzU z 1982 r. nr 35 poz. 230, art.
21.1 ust. 3). Poza tym stosowanie reklamy alkoholi
wysokoprocentowych jest mozliwe m.in. wewnatrz
sklepéw, w pomieszczeniach hurtowni, jak rowniez
w wydzielonych stoiskach lub punktach prowadza-
cych sprzedaz napojéw alkoholowych przeznaczo-
nych do spozycia w miejscu ich sprzedazy (DzU
z 1982 r. nr 35 poz. 230, art. 21.1 ust. 7). Zakazem
nie sg tez objete dzialania o charakterze reklamo-
wym skierowane do ograniczonego kregu osob, kto-
re prowadzacy moze zidentyfikowaé, najlepiej
z imienia i nazwiska. Na tej podstawie uzasadnia
sie legalno$¢ akcji prowadzonych m.in. w ramach
zamknietych imprez ze wstepem na zaproszenia czy
na przyklad reklam w czasopismach rozpowszech-
nianych do subskrybentéw znanych z imienia i na-
zwiska (Taranko, 2015b, s. 208).

Przeglad dziatan producentow alkoholi
wysokoprocentowych w Polsce
w sferze komunikacji marketingowej

Tradycyjna reklama jest podstawowym narze-
dziem komunikacji marketingowej rozumianej jako
dzialania, za pomoca ktorych przedsiebiorstwo
przekazuje réoznym grupom adresatéw informacje
na temat swdj i swojej oferty rynkowej o zréznico-
wanej formie i treSci (Wrzosek, 2012, s. 217).
W przypadku znacznego ograniczenia mozliwosci
wykorzystania promocji i reklamy alkoholi wysoko-
procentowych ich producenci zostali zmuszeni do
przeniesienia ciezaru dzialan w zakresie komunika-
¢ji marketingowej na inne narzedzia. Wykorzystuja
oni w znacznej mierze promocje sprzedazy czy tez
sponsoring rozumiane zgodnie z przedstawionymi
ponizej definicjami (Garbarski, 2011, s. 215):

e promocja sprzedazy to narzedzie komunikacji
o relatywnie krétkim okresie odzialywania, sto-
sowane przez przedsiebiorstwa do zwigkszenia
zainteresowania nabywcow poprzez dostarczenie
im dodatkowych argumentéw powodujacych
zwiekszenie checi zakupu,

® sponsoring (sponsorowanie) to narzedzie komu-
nikacji marketingowej wykorzystujace powiaza-
nia marki lub produktu z wydarzeniem (sporto-
wym, kulturalnym), instytucja lub inicjatywa
spoleczna.

Szczegélowe badania aktywnoéci producentow
alkoholi wysokoprocentowych w ramach komunika-
¢ji marketingowej przeprowadzila Liczmanska
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Tablica 1. Atrakcyjno$é wybranych form promocji konsumenckiej wedtug producentéw
i konsumentéw alkoholi wysokoprocentowych

. .. % wskazan przez producentéw alkoholi % wskazan przez konsumentéw alkoholi
Rodzaj promocji . . .
wysokoprocentowych jako stosowane wysokoprocentowych jako atrakecyjne
Konkursy 14 34
Promocje z hostessa 42 45
Okazjonalne opakowanie 42 58
Plakat, wywieszki 64 31
Promocje z gratisem 71 69-79*
Promocje cenowe 100 85
Merchandising 100 31

* Procent wskazan rézny dla réznej formy gratisu, np. 69% — gadzet, 79% — dodatkowa ilo§¢ alkoholu.

71 6 d 1 o: opracowanie na podstawie (Liczmanska, 2011, s. 95-97).

(2011). Jako pierwsze analizie zostaly poddane na-
rzedzia promocji konsumenckiej wykorzystywane
przez producentéw alkoholi wysokoprocentowych.
Przeprowadzone badania ankietowe (Liczmanska,
2011, s. 94) dowiodly, ze najwieksza popularnoscia
wérdd form promocji skierowanych przez przedsie-
biorstwa do konsumenta finalnego cieszyly sie:
merchandising (specjalne ekspozycje potkowe, li-
stwy, odpowiednie rozlokowanie produktow w skle-
pie) oraz promocje cenowe. Stosowali je w badanym
okresie wszyscy producenci alkoholi wysokoprocen-
towych. Na drugim miejscu znalazly sie promocje
z tzw. gratisem. Plakaty i wywieszki informacyjne
w miejscach sprzedazy umieszczato 64% ankietowa-
nych. Blisko polowa ankietowanych proponowata
odbiorcy okazjonalne opakowania, jak réwniez or-
ganizowala promocje z hostessa. Zdecydowanie
mniejszg popularnoscia wéréd dziatan skierowa-
nych bezpoSrednio do konsumenta cieszyly sie:
eventy, PR, konkursy, degustacje czy tez programy
lojalno$ciowe (Liczmanska, 2011, s. 95-97).

Autorka badaniem objeta nie tylko nadawcow ko-
munikatow marketingowych (producentéw), ale
réwniez odbiorcéw przekazu, czyli konsumentow.
Badania z tego samego okresu dowiodly najwiekszej
atrakcyjnoéci promocji dajacych konsumentowi
wiekszg ilo$é produktu za te sama cene. Mowimy tu
o promocjach cenowych czy tzw. promocjach z gra-
tisem w postaci dodanego mniejszego opakowania
tego samego produktu lub opakowania innego pro-
duktu z tej samej grupy, np. rozszerzenie smakowe
tej samej marki wodki. Warto zwréci¢ uwage na
wskazane przez respondentéw duze znaczenie opa-
kowania produktu. Az 58% z nich wymienito wyrdz-
niajace sie opakowanie jako zachete do zakupu. Ma
na to wplyw specyfika produktu, szczegdlnie gdy
moéwimy o wodkach czystych. Generalnie zawartosé
butelek jest tu zblizona do siebie, wiec opakowanie
odgrywa duza role, szczegélnie gdy butelka wodki
jest prezentem lub stawiana jest na stole w gronie
znajomych.

Zestawienie opinii na temat atrakcyjno$ci wybra-
nych narzedzi promocji konsumenckich po stronie
producentéw i konsumentow, bedacych odpowied-
nio nadawcami i odbiorcami komunikatow marke-
tingowych, prezentuje tablica 1.

Badania wykazaly ogélng zbiezno§¢ oceny atrak-
cyjnosci poszezegélnych form promocji konsumenc-
kiej w opiniach producentéw i konsumentéw.
Swiadezy to o istnieniu przeplywu informacji i sku-
tecznosci dialogu pomiedzy uczestnikami rynku.
Producenci trafnie odezytuja sygnaly konsumentéw
i w duzym stopniu dostosowuja narzedzia promocji
do ich preferencji.

Moéwiac o efektach zapisow ustawy o wychowa-
niu w trzezwosci, nie mozna pominaé ich wplywu
na dostepnoé¢ kanaléw komunikacji. Jak wspo-
mniano weze$niej, ustawa wprowadza catkowity za-
kaz reklamy i promocji w radiu, telewizji, kinie
1 prasie, z wyjatkiem prasy branzowej objetej prenu-
merata. Wymieniajac z nazwy potencjalne miejsca
rozpowszechniania reklamy ustawodawca pomingt
Internet, pozostawiajac tym samym do dyspozycji
producentéw alkoholi wysokoprocentowych me-
dium, ktore w ostatnich latach stalo sie¢ waznym
miejscem dialogu przedsiebiorstw z konsumentami.

Rola Internetu,

medidw spotecznosciowych

I narzedzi mobilnych w promoc;ji
alkoholi wysokoprocentowych

Internet jako medium znosi wszelkie bariery geo-
graficzne. We wspélczesnym, skomputeryzowanym
§wiecie Internet stal sie podstawowym medium ko-
munikacji, szczegélnie wéréd mlodszych pokolen.
Fenomen Internetu polega nie tylko na skracaniu
dystansu geograficznego, jego podstawowym atu-
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tem jest skracanie czasu niezbednego do uzyskania
badz przekazania informacji. W aspekcie komuni-
kacji marketingowej skrécil sie nie tylko czas trans-
misji komunikatu wysylanego przez przedsiebior-
stwo do konsumenta. Znacznemu skréceniu ulegt
czas niezbedny do otrzymania komunikatu zwrot-
nego z rynku, co daje przedsiebiorstwu mozliwo§¢
niemal natychmiastowej reakcji i ewentualnej we-
ryfikacji dziatan. To wlaénie mozliwos¢ interakeji
jest cecha, ktorej nie maja klasyczne media, takie
jak telewizja czy radio.

O potencjalne;j sile oddziatywania Internetu jako
medium $wiadczy¢ moga dane z Raportu Strate-
gicznego IAB Polska (2018) opisujacego Internet
i rynek cyfrowej komunikacji marketingowej w Pol-
sce. Jak wynika z danych zawartych w tablicy 2, do-
step do Internetu w Polsce jest juz zjawiskiem po-
wszechnym.
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§ci, w wyniku ktérego sg tworzone nowe tresci (Do-
renda-Zaborowicz, 2012, s. 59).

Precyzyjna definicja marketingu w social me-
diach jest trudna do ustalenia, jednakze mozna
stwierdzié, ze jest to metodyczne wykorzystywanie
nowych technologii oraz sieci spolecznych w celu re-
alizacji okre§lonych zadan marketingowych. Mar-
keting w social mediach oznacza promocje prowa-
dzong za poSrednictwem réznorodnych §rodkéw
przekazu, skutkujgcg uzyskaniem jak najwiekszej
rozpoznawalnosci (Liczmanska, 2013, s. 280).

Producenci alkoholi wysokoprocentowych bardzo
szybko odkryli zalety i sile odzialywania komunika-
¢ji poprzez social media. Wedlug danych z roku
2017 najpopularniejszym serwisem byt Facebook,
z ktorego w grudniu 2017 r. korzystalo ponad 82%
polskich internautéw (22,6 mln realnych uzytkow-
nikéw — RU), generujac 3,344 mld odston. Zazna-

Tablica 2. Dostgpno$¢ Internetu w polskich gospodarstwach domowych

2010 201 2012
OGOLEM 63% 67% 1%
WG TYPU GOSPODARSTWA DOMOWEGO
gospodarstwa z dziec¢mi 83% 88% 92%
gospodarstwa bez dzieci 547 56% 60%
WG MIEJSCA ZAMIESZKANIA
miasta powyzej 100 tys. 0sdb 9% 2% 76%
miasta ponizej 100 tys. os6b 65% 67% 70%
obszary wiejskie 56% 61% 66%
WG STOPNIA URBANIZACII
niski 59% 62% 66%
Sredni 62% 68% N%
wysoki 68% % 75%

716 dto: (IAB Polska, 2018).

W ostatnich latach postep w dziedzinie technolo-
gii internetowych to przede wszystkim rozwdj sieci
spolecznosciowych (social media) i technologii mo-
bilnych, ktére stworzyly nowe formy konkurowania
pomiedzy przedsiebiorstwami. W literaturze przed-
miotu mozemy znalezé kilka definicji social me-
diéw. Wedlug Kaplana i Haenleina media spotecz-
noS$ciowe to zbidr aplikacji opartych na technologii
sieciowej i ideologii Web 2.0, pozwalajacych tworzyé
i wymieniac tre$ci generowane przez uzytkownikow
(user-generated content). W biznesie internetowe
media spoleczno$ciowe zyskaly miano mediow
generowanych przez konsumentéw (consumer-ge-
nerated media). Elementem wspdlnym definicji tego
zjawiska jest polaczenie technologii i interakcyjno-

2013 2014 215 2016 2017
72% 74% 76% 80% 82%
93% 94% 95% 98% 99%
§1% 64% 67% 727 73%
777 82% 81% 83% 86%
% 767% 74% 81% 81%
68% 74% 2% 78% 797
677% 707% 79% 82% 797
N% 73% 747 80% 82%
76% 8% 73% 79% 85%

czy¢ warto, ze wérod witryn z kategorii social me-
diéw serwisem z najwieksza liczba odston na uzyt-
kownika jest najstarszy polski portal spoteczno$cio-
wy (powstat 14 lutego 2001 r.) — Fotka.com. Uzyt-
kownicy wykonali tam érednio 422 odstony. Dla po-
réwnania na Facebooku tylko 152 (IAB, 2018, s. 50).
Uwage zwraca niestabnaca popularnoéé¢ wideo, kto-
re zamieszcza¢ mozna niemal we wszystkich serwi-
sach spotecznosciowych. Korzystajg z tej mozliwo§ci
nie tylko osoby prywatne, ale tez marki (réwniez al-
koholi wysokoprocentowych), ktore za jego pomoca
prezentuja juz nie tylko stricte reklamowe tresci,
ale rowniez np. materialy zza kulis. Tresci typu sto-
ries i live ciesza sie ogromna popularno$cig na por-
talach: Instagram, Facebook Stories, Snapchat lub

I\Iarketing 1 R)’nck/ Journal ofil\[nrkcting and Market Studies, ISSN 1231-7853



t. XXVI, nr 5/2019 DOI 10.33226/1231-7853.2019.5.4

Messenger Day i wpisaly sie na stale w strategie ko-
munikacyjng wielu marek.

Obecnie prawie wszyscy polscy producenci alko-
holi wysokoprocentowych majg strony internetowe,
a wiekszoé¢ z nich posiada takze konto na Face-
booku, gdzie zazwyczaj nazwg profilu jest nazwa
wiodacej marki danego producenta. Dostep do tresci
umieszczonych na stronie WWW przedsiebiorstwa
jest mozliwy po potwierdzeniu pelnoletnosci. Po-
dobnie z tre§ciami umieszczanymi na Facebooku —
tam rowniez weryfikowany jest wiek odwiedzajace-
go, a powiadomienia i komunikaty reklamowe prze-
sylane sa po otrzymaniu jego zgody (polubienia).
Omawiana grupa przedsiebiorstw, producentéw al-
koholi wysokoprocentowych, jest jedng z najpopu-
larniejszych (obok producentéw piwa) wérdd pol-
skich uzytkownikéw Facebooka. Najwiecej fandw
(polubien) w roku 2016 zgromadzity: Wédka Wybo-
rowa (ponad 275 tys.), Zubréwka (197 tys.), Sobie-
ski Vodka (124 tys.) i Luksusowa (56 tys.)
(http://newsgastro.pl/porady-kulinarne/reklama-
alkoholu-w-social-mediach-najlepsze-przyklady,
12.10.2018).

W branzy alkoholowej, jak w zadnej innej, liczy
sie pomyst i jego konsekwentna realizacja. W duzej
mierze komunikaty marketingowe oparte sa na zar-
cie, grach stownych i dwuznacznych sformutowa-
niach. Za pomoca mediéw spolecznosciowych pro-
ducenci przedstawiajg swoje produkty, nowosci, an-
gazujg aktywnych w sieci konsumentow w réznego
rodzaju konkursy. Portale spolecznosciowe sg réw-
niez Zrodlem wiedzy i inspiracji dla barmanéw czy
tez indywidualnych konsumentéw, jeéli chodzi
o kompozycje drinkéw, koktajli z wykorzystaniem
danej marki alkoholu. Bardzo wazny w mediach
spotecznosciowych jest fakt, iz znajduja sie tam opi-
nie konsument6éw. Nie sg to tylko opinie pozytyw-
ne, jakie mozna znalez¢ na oficjalnych stronach
wlaScicieli marek. Wtaénie posty uzytkownikéw li-
czg sie najbardziej — zaréwno dla konsumentow,
jak i producentow.

Kolejny popularny serwis internetowy (obok Fa-
cebooka) to YouTube, ktéry umozliwia bezplatne
zamieszczanie i ogladanie filméw. Analiza wynik6w
wyszukiwania na portalu YouTube potwierdzita
znaczng liczbe filméw zwigzanych z najpopularniej-
szymi w Polsce markami alkoholi wysokoprocento-
wych. Warto jednak zaznaczy¢, ze sg to zaréwno ofi-
cjalne pliki umieszczone przez samych producen-
tow (menedzeréw marek), jak rowniez pliki prywat-
ne, zamieszczone przez konsumentow.

Badania z roku 2017 pokazuja, ze 6wczesnym li-
derem w serwisie YouTube byla marka Sobieski
z liczbg 9160 znalezionych filméw. Jest to m.in.
efekt Swiatowej kampanii firmy Belvedere S.A.
(wlaéciciela marki), w ktérej twarza marki Sobieski
byl amerykanski aktor Bruce Willis. Firma jako jed-
na z pierwszych wykorzystala humorystyczne, krot-
kie filmiki dotyczace reklamowanej marki. W serii
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pietnastu filméw pt. ,Bruce Has Ideas” 6wczesny
wlasciciel 1 zalozyciel spotki Belvedere S.A. Krzysz-
tof Trylihski prowadzi zabawne dialogi z Brucem
Willisem o tematyce zwigzanej z reklamowang mar-
ka. Znajdziemy tam rowniez filmy dokumentujace
wizyte Bruce’a Willisa w Polsce oraz spotkania ak-
tora z pracownikami firmy Sobieski.

O wzroécie popularnosci serwisu YouTube moze
§wiadezyé poréwnanie powyzszych wynikéw z re-
zultatami badan przeprowadzonych w roku 2012
dla tych samych marek (rysunek 1). Nie zmienit sie
lider, jednak diametralnie réznig sie liczbowe wyni-
ki wyszukiwan. Wzrost dla marki Sobieski jest pra-
wie 18-krotny. Dowodzi to wzrostu atrakcyjnosci
medium, jakim jest Internet, szczegblnie dla oma-
wianej grupy przedsiebiorstw. Belvedere S.A. nie
byt jedynym producentem alkoholi wysokoprocen-
towych, ktory wykorzystal wizerunek znanej, popu-
larnej osoby w promocji swoich produktow.

W §lad za francuska firma poszta Grupa CEDC
i Stock Polska. W 2013 r. twarza marki Bols Plati-
num (CEDC) zostal aktor Bogustaw Linda. Wédka
Czysta De Luxe Zotadkowa Gorzka (Stock Polska)
reklamowana byla przez aktoréow: Andrzeja Gra-
bowskiego i Tomasza Karolaka. W tego typu promo-
¢ji znane, popularne osoby (aktorzy, piosenkarze)
odgrywaja zasadnicza role w ksztaltowaniu postaw
wobec marki, ktéra promuja, przekazujac jej czesé
swojej popularno$ci (Wisniewska i Liczmanska,
2011, s. 133-149). Odbiorcy komunikatu sg tu pod
wplywem nadawcy (wlaSciciela marki, producen-
ta), a takze poérednika przekazu, ktérym jest oso-
ba narratora przekazu, posta¢ wystepujaca w prze-
kazie.

Ostatnio po instrument komunikacji marketin-
gowej, jakim jest spot ze znana osoba, siegneta fir-
ma Pernod Ricard. W humorystycznym spocie re-
klamujacym woédke Wyborowa od Mistrza aktor
mlodego pokolenia Maciej ZakoScielny zachwala
spotkania towarzyskie przy stole, jakby méwit o no-
wym typie platformy spoleczno§ciowej. Nalewanie
wodki Wyborowa od Mistrza jest opisywanie jako
korzystanie z intuicyjnego interfejsu, a wznoszenie
toastow — jako opcja pozwalajaca budowaé relacje
wysokiej jakoéci. Spot zostal umieszczony na face-
bookowym fanpage’u Wyborowej (https://www.wir-
tualnemedia.pl/artykul/wyborowa-od-mistrza-wo-
dka-maciej-zakoscielny-opowiada-o-stole-spoleczn-
osciowym-w-spocie-wideowodka, 12.10.2018). Jest
to drugi spot reklamujacy nowy produkt marki Wy-
borowa. W poprzednim roku, przy okazji wprowa-
dzania produktu na rynek, we wszystkich portalach
spolecznosciowych dostepny byl film opowiadajacy
o rodzinnej tradycji i pasji, polaczonej z 90-letnia hi-
storig marki Wyborowa.

Jak wskazuje w swoim raporcie firma IAB Pol-
ska, polski rynek internetowy, mimo swojej dojrza-
toSci, wcigz posiada ogromny potencjal wzrostu.
Przyczynia sie do tego zaréwno duza dynamika
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Rysunek 1. Liczba znalezionych plikéw na portalu YouTube po wpisaniu nazwy marki
z okres$leniem ,vodka” (pordwnanie wynikéw badan z lat 2012 i 2017)
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Zréodto: opracowanie na podstawie (Liczmarnska, 2013) oraz serwisu YouTube (25.06.2017).

wzrostu takich formatéw, jak wspomniane weze-
§niej wideo, a takze reklama na urzadzenia mobilne
typu: telefon komoérkowy, smartfon, tablet. Do-
§wiadczenia rynkow bardziej rozwinietych jedno-
znacznie pokazuja, ze w Polsce rozwdj promocji
w tym obszarze jest nieunikniony.

Rysunek 2 pokazuje, ze wprawdzie w ubieglym
roku dynamika wzrostu rok do roku wydatkéw na
reklame na urzadzenia mobilne nie byla juz tak im-
ponujaca jak w latach 2015 (259%) i 2016 (64%), ale
trend wzrostowy zostal utrzymany. W sierpniu
2017 r. firma badawcza Gemius S.A. podata do wia-
domoéci, ze w Polsce ruch generowany z urzadzen
mobilnych jest juz wiekszy niz ten pochodzacy
z komputeréw stacjonarnych i laptopéw. Potwier-
dza to przewidywania branzy reklamowej, iz w naj-
blizszych latach trend wzrostu reklamy mobilnej
nie powinien ulec odwrdceniu. Zaznaczy¢ nalezy, ze
aplikacje mobilne to nie tylko dostep do stron inter-
netowych producentéw na smartfonie. Pobranie
aplikacji daje uzytkownikowi opcje wyszukiwania
nowosci, dostep do katalogu produktéw i kolekeji,
czy tez wyszukiwarke sklepéw. Dodatkowo uzyt-
kownik aplikacji moze ustawi¢ tzw. alerty i powia-
domienia, poprzez ktére na biezgco otrzymuje in-
formacje o promocjach i wydarzeniach zwiazanych
z dang markg czy producentem. Urzadzenia mobil-
ne daja producentom mozliwo$¢ wprowadzania pro-
gramo6w lojalno$ciowych i nagradzania statych kon-
sumentéw. Pomocne sg tu takze tzw. kody QR, kto-
re sg coraz czesciej stosowane przez polskich produ-
centow (Sadowska, 2013, s. 122-132).

Z dokonanego powyzej przegladu obowiazujacych
regulacji prawnych i aktywnosci marketingowe;j
polskich producentéow alkoholi wysokoprocento-
wych wynika, iz omawiana grupa podmiotéw
w umiejetny sposob wykorzystuje dostepne narze-
dzia i media w dialogu z konsumentem. Tabli-
ca 3 ukazuje zestawienie narzedzi i kanaléw komu-
nikacji marketingowej najczeéciej wykorzystywa-
nych przez producentéw alkoholi wysokoprocento-
wych w Polsce.

Analizowane regulacje prawne wprowadzajace
zakaz korzystania z mediow publicznych nie wyeli-
minowaly catkowicie mozliwo§ci komunikacji pro-
ducentéw alkoholi wysokoprocentowych z otocze-
niem rynkowym. Menedzerowie marketingu wcigz
do dyspozycji maja narzedzia i kanaly komunikacji
marketingowej dajace wiele mozliwoéci oddzialywa-
nia na konsumenta. Sprzyjajacy jest §wiatowy trend
przesuniecia wszelkiej komunikagcji (nie tylko na li-
nii producent-konsument) do sieci internetowej
i urzgdzen mobilnych.

Polscy ustawodawcy bacznie obserwujg dziatania
producentéw alkoholi w mediach (szczegdlnie w Inter-
necie i urzadzeniach mobilnych), jednak do chwili
obecnej nie wprowadzili dalszych obostrzen prawnych
dotyczacych tych medium. Zmianom ulegly natomiast
interpretacje niektérych dotychczasowych przepisow
dotyczacych mozliwosci komunikacji w punktach
sprzedazy (sklepach). Przykladem moze by opubliko-
wany wyrok Naczelnego Sadu Administracyjnego II
GSK 982/17 z dnia 13 lipca 2017 r., w ktorym NSA
stwierdzil, iz ,eksponowanie w oszklonej witrynie

Marketing i [{)’11@1(,/’ Journal of ]\[nrkcting and Market Studies, ISSN 1231-7853



t. XXVI, nr 5/2019 DOI 10.33226/1231-7853.2019.5.4

Rysunek 2. Wydatki na reklame na urzadzenia mobilne
na tle ogdinych wydatkéw na reklame w Polsce
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Tablica 3. Narzedzia i kanaly komunikacji marketingowej stosowane
przez polskich producentéw alkoholi wysokoprocentowych

Narzedzie komunikacji

Dostepne kanaly komunikacji

Promocja sprzedazy

Punkty sprzedazy detalicznej, hurtownie, lokale gastronomiczne, puby, Internet, urzadzenia

mobilne
Sponsoring Prasa branzowa, media spolecznosciowe, ludzie (np. celebryci), Internet, urzadzenia mobilne
Reklama Punkty sprzedazy, hurtownie, zaklady produkcyjne, prasa branzowa, ludzie (celebryci),

Internet, media spotecznosciowe, urzadzenia mobilne

Komunikacja nieformalna

Ludzie, sprzedaz bezposrednia, media spolecznoéciowe, urzadzenia mobilne

Public relations

Ludzie, Internet, media spolecznosciowe, urzgdzenia mobilne

Zr 6 dto: opracowanie wlasne.

sklepowej — jako oknie wystawowym — znakdw to-
warowych napojow alkoholowych, stanowi reklame
tych napojéw w rozumieniu art. 2 ust. 1 pkt 3 ustawy
o wychowaniu w trzezwosci (...) ponadto uzasadnia
cofniecie zezwolenia na sprzedaz napojéw alkoholo-
wych” (Naczelny Sad Administracyjny, wyrok II GSK
982/17 z dnia 13 lipca 2017 r.; https://www.portal
samorzadowy.pl/prawo-i-finanse/zakaz-eksponowania-
alkoholu-w-witrynach-sklepowych,98663.html,
12.10.18). Konsekwencja niezastosowania si¢ do wy-
tycznych moze byé nawet utrata koncesji na sprzedaz
alkoholu, dlatego butelki z napojami alkoholowymi
zniknely z wiekszoSci witryn sklepowych.

Dane Eurostatu za rok 2016 wskazuja, ze Polska
jest jednym z wiodacych krajow europejskich pod
wzgledem udzialu wydatkéw na alkohol w ogdle wy-
datkéw gospodarstw domowych. Jak wynika z ry-
sunku 3, polskie gospodarstwa domowe przeznacza-
ja na zakup napojoéw alkoholowych ponad 3,5% ich
wydatkow ogdlem, co plasuje nasz kraj na 4. miej-
scu wérdd krajow Unii Europejskiej, za Litwa, Lo-
twa 1 Estonia, duzo wyzej od $redniej unijne;.

Spozycie alkoholu w Polsce roénie (rysunek 4)
szczeglOlnie wérod mlodziezy, ktora spozywa glow-
nie napoje o objetoSciowej zawartoséci alkoholu do
18% (piwo).
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Rysunek 3. Udziat wydatkéw gospodarstw domowych na napoje alkoholowe
w ich wydatkach og6lem w roku 2016 (wybrane kraje UE)

@)
(o]

-

Olem
UU”I
(]

o

-

ow 0gd
S

I3

(98]

-

(o]

UE =1,6%

% wydatk
P

-

[« B
o O
> EEE
%
C,

%
[
.

> 45 PN *x N QN N Qd $ Qo > > > > QY
RGPS I S P o o R S S NN SN VL UEL
(\)Q‘D' 6&@ SO Yy‘? ‘@’Q‘g .\@’& Q)&Q)&Qo‘b'q) A{b’ Q‘b’ %(ﬁk@ Q{b'? @ ’Q\(D,Q $Q@Q°\ 0(‘)21 \)\ wo @%\0
]° N ey
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Rysunek 4. Spozycie wyrob6éw alkoholowych w litrach czystego alkoholu
na 1 mieszkanca Polski (wiek 15+)
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Zrédto: opracowanie na podstawie danych Pahstwowej Agencji Rozwigzywania Probleméw Alkoholowych.

Ministerstwo Zdrowia wskazujac na ten niepoko-
jacy trend doprowadzilo do ostatnich zmian w zapi-
sach ustawy o wychowaniu w trzezwosci. Od 9 mar-
ca 2018 r. obowiazuja nowe regulacje, ktore przewi-
duja kategoryczny zakaz spozywania alkoholu

38

w miejscach publicznych (DzU z 2018 r. poz. 310,
art. 14 ust 2a). Przepis ten tagodzi dodany w art. 14
ust 2b, dajacy radom gmin mozliwo$é wprowadze-
nia odstepstwa (w drodze uchwaly) od zakazu spo-
zywania napojéw alkoholowych, jezeli uzna, ze nie

Markcting 1 R)‘nck/ Journal of Markcting and Market Studies, ISSN 1231-7853



t. XXVI, nr 5/2019 DOI 10.33226/1231-7853.2019.5.4

bedzie to miato negatywnego wplywu na odpowied-
nie ksztaltowanie polityki spolecznej w zakresie
przeciwdziatania alkoholizmowi, i nie bedzie zakl6-
calo bezpieczenstwa i porzadku publicznego. Po-
nadto rada gminy ma mozliwo§¢ wprowadzenia
ograniczenia w sprzedazy alkoholu miedzy 22.00
a 6.00 rano. Ze wspomnianych zmian skorzystala
juz Warszawa, gdzie Rada Miasta w marcu 2018 r.
wylaczyla spod zakazu spozywania alkoholu war-
szawskie bulwary. W nieco inny sposéb z noweliza-
¢ji ma zamiar skorzysta¢ Poznan. W przygotowaniu
jest projekt ograniczajacy sprzedaz alkoholu od
23.00 do 6.00 rano w dzielnicy Starego Miasta.

Ministerstwo Zdrowia przygotowalo projekty ko-
lejnych obostrzen polegajacych na skroceniu czasu
reklamy piwa w radiu i telewizji. Obecnie browary
mogg sie reklamowaé od 20.00 do 6.00 rano. Po
zmianach w ustawie o wychowaniu w trzezwo§ci re-
klamy emitowane bylyby od 23.00 do 6.00. Mimo ze
wniosek dotyczy piwa, warto o nim wspomnieé,
gdyz wszelkie obostrzenia w reklamie i spozyciu po-
zostalych alkoholi oddziatuja po§rednio na produ-
centow wyrobéw alkoholowych wysokoprocento-
wych, zmieniajac ich otoczenie rynkowe.

Podsumowanie

Producenci wyrobow alkoholowych wysokopro-
centowych, ze wzgledu na specyfike produktu, pod-
legaja licznym regulacjom prawnym wplywajacych
na ich dzialalno§¢ produkeyjng, dystrybucyjng oraz
dzialania marketingowe. Najwiekszy wplyw na
opracowywane i wdrazane przez producentow al-
koholi wysokoprocentowych dzialania w zakresie
komunikacji marketingowej maja zapisy ustawy
o wychowaniu w trzezwosci. Determinujg stosowa-
ne narzedzia, kanaly oraz rodzaj i tre§¢ komunika-
tu marketingowego. W publikacji pokazano, ze po-
mimo znacznych ograniczen marketingu i catkowi-
tego zakazu reklamy i promocji alkoholi wysoko-
procentowych w mediach tradycyjnych (radio, tele-
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Ksigzka stanowi spojng tematycznie pu-
blikacje przedstawiajaca w sposéb orygi-

Jacek Kall nalny 1 tworczy wielowymiarowe zwigzki
Aleksandra Perchla-Wlosik miegdzy ksztalttowaniem zachowan konsu-
Alicja Raciniewska mentéw a moda. Ambicja Autoréw byto
Katarzyna Scmpruch-Krzcmifiska dostarczenie osobom zainteresowanym

wykreowaniem lub wzmocnieniem juz
istniejagcej marki modowej niezbednej
wiedzy oraz wielu praktycznych wskazo-
wek. W ksigzce potaczono zatem aspira-
cje naukowe z praktyka biznesows, a tak-
ze spojrzenie socjologiczne z podejsciem
typowo marketingowym. Podstawa jej
przygotowania byly obszerne badania
konsumentow mody.
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