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Szanowni Panstwo, Czytelnicy i Autorzy!

Marcowy numer czasopisma ,Marketing i Rynek” sktada sie z czterech artykutow, w tym trzech
w jezyku polskim i jednego w jezyku angielskim. Pierwszy artykut napisany przez Jacka Kamin-
skiego, pt. Zrownowazony marketing w zrownowazonym swiecie, ma charakter koncepcyjny. Sta-
nowi on druga czes¢ artykulu opublikowanego w numerze lutowym. Artykutl przedstawia specyfi-
ke i znaczenie problematyki §rodowiskowej w marketingu, czego wyrazem jest koncepcja makro-
marketingowa.

Drugi artykul przygotowany przez Magdalene Lapinska, pt. MarTech — Marketing Technolo-
gy a rozwdj platform SaaS do automatyzacji marketingu, przedstawia rozwdj i wykorzystywanie
rozwigzan technologicznych w dzialalno$ci marketingowej. Artykul opiera sie na zalozeniu, ze
zmiany technologiczne prowadza do dostepu do ogromnych zasobéw danych o klientach i konku-
rencji, tworzenia zintegrowanych rozwigzan analitycznych i automatyzacji wielu decyzji marke-
tingowych.

Trzeci artykul napisany przez Beate Stepien i Piotra Podbielskiego, pt. Kreowanie i sprzedaz
oczekiwan w branzy gier komputerowych, przedstawia studium przypadku dotyczace rynku gier
komputeréw. W oparciu o teorie logiki S-D (service-dominant logic), wartosci oczekiwanej oraz
wspoltkreowania wartosci przez konsumenta zostal opisany na wybranych przyktadach sposéb ko-
munikowania i monetyzacji gier komputerowych. Na podstawie przeprowadzonych analiz zostata
sformutowana nastepujaca teza: dostawcy gier komputerowych tworza i rozwijaja oczekiwania
graczy, ktore sg monetyzowane poprzez dostarczanie warto§ci emocjonalnych i spolecznych wyni-
kajacych z uczestnictwa we wspolnocie graczy i mozliwos¢ wspotkreacji produktu finalnego.

Ostatni artykul autorstwa Anny Gogotlek, pt. Determinants of consumer behavior in aesthetic
medicine services (Determinanty zachowan konsumentow korzystajqcych z ustug medycyny estetycz-
nej), napisany w jezyku angielskim, ma charakter badawczy. Autorka przedstawila w nim wyniki
badan iloSciowych, ktore pozwalajg na konkluzje, ze istnieje wysoka Swiadomo§¢ pacjentéw oraz
potrzeba doskonalenia wygladu zewnetrznego oraz duze znaczenie rekomendacji przy decyzjach
zwigzanych z korzystaniem z ustugi medycyny estetycznej oraz z wyborem placéwki, w ktorej zo-
stanie przeprowadzony zabieg.

Mam nadzieje, ze artykuly przedstawione w biezgcym numerze czasopisma spelnig oczekiwania
czytelnikéw i beda stanowi¢ punkt wyjscia do dalszych dyskusji naukowych.

Prof. dr hab. Grzegorz Karasiewicz
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Zrownowazony marketing
w zrownowazonym Swiecie — ¢z. 2

Sustainable marketing in a sustainable world — part 2

W powszechnym odbiorze dominuje poglad, ze marketing
i zréwnowazony rozwdj to pojecia od siebie dosé¢ odlegte.
Tymczasem zwigzek marketingu i zrownowazonego roz-
woju jest wyjatkowo silny. Wynika z funkcji petnionych
przez marketing w gospodarce i spoleczenstwie, polegaja-
cych na kojarzeniu débr i potrzeb na rynku oraz aktywno-
§ci w sferze kreowania i zaspokojenia pragnien i oczekiwan
konsumentéw w celu osiggania przez nich satysfakeji oraz
podniesienia jakosci zycia. Koncepcja, ktora najpetniej od-
zwierciedla zainteresowanie marketingu zréwnowazonym
rozwojem oraz otwiera marketing na dorobek nauk
o0 zrownowazeniu (sustainable science), jest zrownowazony
marketing (sustainable marketing/sustainability market-
ing). Celem artykulu jest scharakteryzowanie tej marke-
tingowej koncepcji oraz wyjasnienie, w jakim zakresie
wplywa ona na przedefiniowanie zalozen tradycyjnego
marketingu. Artykul sklada sie z dwoch czesci. W pierw-
szej wyjasniono, dlaczego marketing nie moze by¢ obojet-
ny wobec kwestii §rodowiskowych, oméwiono bariery tego
zainteresowania oraz zwigzang z nim tradycje. W drugiej
przedstawiono zalozenia zréwnowazonego marketingu,
prezentujac go jako koncepcje makromarketingowa, ktéra
wymaga zasadniczego przedefiniowania tradycyjnego mar-
ketingu oraz wprowadzenia istotnych zmian w zarzadza-
niu marketingowym. W zakonczeniu sformutowano wnio-
ski wynikajace z przeprowadzonej analizy, dotyczace miej-
sca, specyfiki i znaczenia problematyki §rodowiskowej
w nauce o marketingu.

Stowa kluczowe
marketing, zrownowazony marketing, teoria marketingu, historia
mysli ekonomicznej, ekonomia Srodowiskowa

There is a common perception of marketing and sustainable
growth to be two concepts which are rather distant from one
another. Yet, the relationship between marketing and
sustainable growth is remarkably strong. It stems from the
functions fulfilled by marketing in the economy and in the
society, which consist of matching the goods and the
demands on the market as well as activities in the area of
creation and fulfillment of desires and expectations of
consumers in order to reach their satisfaction and lift their
quality of life. The concept which reflects the interest of
marketing with a sustainable growth most fully and opens
marketing up to the achievements of sciences about
sustainability (sustainable science) is sustainable/
/sustainability marketing. The objective of the article is to
characterize this marketing concept and explain in what
scope it impacts redefining the assumptions of traditional
marketing. The article consists of two parts. The first part
encompasses explanations as to why the marketing may be
indifferent towards environmental matters, further to the
analysis of barriers of this interest and the tradition related
to them. The second part presents the assumptions of
sustainable marketing, presenting it as the macro-marketing
concept which requires fundamental redefining of traditional
marketing and introducing significant changes in the
marketing management. Conclusions were drawn in the final
part which stem from the carried out analysis concerning the
place, the specificity and the meaning of the environmental
problem in marketing science.

Keywords
marketing, sustainable marketing, marketing theory, history of
economic thought, environmental economics

JEL: BO, M3, Q5
W kierunku zielonego marketingu

Z czasem badania odnoszace sie do kwestii §ro-
dowiskowych przyjely w marketingu bardziej biz-
nesowq orientacje. Wlaéciwoscig biznesu jest bo-
wiem to, iz nie pozostaje on obojetny wobec tren-
déw otoczenia, a zmiany w nim zachodzace stara

sie dostosowaé do swoich potrzeb. Tak tez stalo sie
w przypadku zainteresowania marketingu kwestia-
mi érodowiskowymi. Dlatego wkrétce po tym, jak
uznane zostaly one za megatrend wspoélczesnego
§wiata, co mialo miejsce w pierwszej ksiazce na te-
mat megatrendow (Naisbitt, 1982), a nastepnie
podkreslane bylo w opracowaniach globalnych firm
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konsultingowych, w tym Price Waterhous Coopers,
Ernst and Young, KPMG, Frost i Sullivan i Arthur
D. Little, doszlo do podjecia préb wykorzystania za-
interesowania kwestiami §rodowiskowymi jako na-
rzedziem poprawy sytuacji konkurencyjnej przed-
siebiorstw. Celem podejmowanych analiz byto da-
zenie do odpowiedzi na pytanie, jak dopasowaé
zrownowazenie do aktualnej strategii przedsigbior-
stwa i w jaki sposob realizowaé¢ wynikajace z niej
zalozenial.

To nowe spojrzenie, eksponujgce wymiar organi-
zacji, spowodowalo, ze zrownowazenie przedstawio-
ne zostalo bardziej w kontekécie szans biznesowych
niz problemu do rozwigzania, wobec ktorego staje
ludzkoé¢. Rowniez wymienione wezesniej firmy
konsultingowe przedstawialy problem zréwnowaze-
nia wlaénie w tym kontekscie. Spowodowalo to, ze
marketing ekologiczny, podkre§lajacy niebezpie-
czenstwo zblizajacego sie kryzysu ekologicznego
oraz potwierdzajacy zdolno§¢ marketeréw do wzie-
cia odpowiedzialnoéci za jego unikniecie, zostal
przeksztalcony w tzw. zielony marketing (green
marketing), w ktérym kwestie srodowiskowe zosta-
ly zmienione w gospodarcza mozliwoé¢, przyjmuja-
cg posta¢ nowego obszaru walki konkurencyjnej
(np. Porter, 1991; Porter i van der Linde, 1995).

Nie ma jednej definicji pojecia zielonego marke-
tingu, lecz wiekszoé¢ poswieconej mu literatury opi-
suje, w jaki sposob przedsiebiorstwo dostosowuje sie
do rosngcego zainteresowania konsumentéw §rodo-
wiskowo przyjaznymi produktami. Na przykltad
K. Peattie (1992, s. 85) ujmuje rzecz nastepujgco:
,Gdy spoteczenstwo staje sie bardziej zielone, (...)
ro§nie popyt na zielone dobra i ustugi. W celu wyj-
§cia naprzeciw tym nowym potrzebom marketing
staje sie coraz bardziej zielony, prowadzac przedsie-
biorstwa oraz inne organizacje w kierunku zréwno-
wazonego zarzadzania”.

Pojawienie sie zielonego marketingu spowodowa-
to, ze obecny w marketingu ekologicznym postulat
zrownowazenia zaczeto z czasem interpretowac ja-
ko trwalo$é rozwoju przedsiebiorstwa oraz ,zdol-
noé¢ do jego trwania i rozkwitu w dlugim okresie”
(Visser, 2007, s. 445). Gl6wny akcent debaty na te-
mat Srodowiska i marketingu w ramach tego nurtu
zaczal koncentrowaé sie woko6! problemu, jak dzia-
tanie ekologiczne moze tworzy¢ przewage konku-
rencyjng i przyczynié sie do jej utrzymania oraz jak
innowacje $rodowiskowe moga sta¢ sie zrédiem
przewagi konkurencyjnej przedsiebiorstwa. Zainte-
resowanie §rodowiskowe uznane zostato bowiem za
potencjal do generowania szans, a lepszy spoleczny
i Srodowiskowy wynik za opcje strategiczng prowa-
dzaca do tworzenia przewagi2. Przej$cie od marke-
tingu ekologicznego do zielonego marketingu spo-
wodowalo, ze z imperatywu moralnego i rozwojowe-
go zyczliwos¢ srodowiskowa przeksztalcona zostala
w narzedzie marketingu, a ,kwestie ekologiczne
z wyzwania o spolecznym charakterze przeksztatco-
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ne zostaly w problem marketingowy” (van Dam
i Apeldoorn, 1996, s. 52).

Autorzy tacy jak M. Porter (1991) oraz M. Porter
i C. van der Linde (1995) twierdzili, ze Srodowisko-
we udoskonalenia w zakresie produktu i produkeji
sg najlepszym sposobem wzrostu efektywnosci i zy-
wotno§ci przedsiebiorstwa, a poprzez stymulowanie
innowagji i zorientowanie na konsumenta strategie
§rodowiskowe mogg tworzyé przewage konkuren-
cyjna. Krytycy tego stanowiska wskazywali (oraz do
dzi§ wskazuja), ze jest to niezwykle trudne do osia-
gniecia, poniewaz produkty wprowadzane na bazie
§rodowiskowej sa podatne na ataki konkurencji,
szczegolnie je§li chodzi o konkurencje cenows, ich
wlasciwosci oraz wiarygodno§¢ srodowiskowych wy-
magan oraz ich wprowadzanie nie prowadzi do za-
sadniczego postepu w odniesieniu do kwestii §rodo-
wiskowych, poniewaz przedsiebiorstwa, ktére kon-
kurujg na podstawie zrownowazenia, sg skazane na
porazke, rywalizujac z niezréwnowazonymi pro-
duktami. Szczegdlnie ze konsumenci, pomimo de-
klaracji wsparcia idei zréwnowazenia, sa sklonni
wybieraé zwykle tansze produkty, a wzrost sprzeda-
zy (nawet jeSli jest oparty na zielonych produktach)
bardziej poglebia, niz pomaga rozwigzaé¢ problemy
§rodowiskowe (Wymer i Polonsky, 2015). Krytycy
podkreslali, ze moze ono nawet okazaé sie kontrpro-
duktywne poprzez zmniejszanie presji na zmiany
sektora jako catoSci (Peattie, 2007). Podejécie jed-
nak zyskalo wielu goracych zwolennikéw. W rozu-
mieniu tym zainteresowanie kwestiami §rodowisko-
wymi to przede wszystkim sposéb usatysfakcjono-
wania réznych interesariuszy oraz narzedzie
wzmocnienia wizerunku marki prowadzace do za-
kupu ekologicznych produktow, za ktore klienci go-
towi sg zaplaci¢ wiecej niz za produkty tradycyjne.
Pozytywny rezultat srodowiskowy traktowany jest
tu jako efekt uboczny strategii biznesu, ktora jest
oparta na wykorzystaniu faktu wzrostu zaintereso-
wania kwestiami §rodowiskowymi, a najczestszym
uzasadnieniem dla tego rodzaju dzialan jest argu-
mentacja, ze postepowanie nieprzyjazne §rodowi-
sku jest nieoplacalne.

Propagowanie zréwnowazenia jako narzedzia
konkurowania przedsiehiorstw wywarlo znaczacy
wplyw na sposbb my§lenia znacznej czesci lideréw
biznesu, ktérzy kwestie srodowiskowe zaczeli utoz-
samiaé z optacalnymi przedsiewzieciami biznesowy-
mi oraz dzialaniami na rzecz dotarcia do konsu-
mentéw o proekologicznym nastawieniu, ktérych
uznano za najbardziej atrakcyjny segment rynku,
poniewaz deklarujg gotowo$¢ zakupu produktéow
o wyzszych cenach. Zaowocowalo to strategiami
konkurencyjnymi realizowanymi na platformie spo-
tecznej i srodowiskowej oraz rosngcg potrzeba wiek-
szej liczby przedsiebiorstw do bycia postrzeganymi
jako dobre korporacyjne podmioty i dgzeniem do
unikania negatywnych ocen powigzanych ze spo-
tecznymi oddzialywaniami §rodowiskowymi.
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Strategie te nie przyniosly jednak gruntownej
zmiany w tradycyjnym my§leniu marketingowym
oraz znaczacego postepu w zakresie bardziej zréw-
nowazonej konsumpcji i produkcji. W warstwie kon-
cepcyjnej stanowig one bowiem utrwalenie trady-
cyjnego mys$lenia marketingowego. Skoncentrowa-
nie na krétkotrwalych zyskach oraz brak wykorzy-
stania podejScia systemowego sprawia, ze ,wiek-
szo$¢ dzialan przedsiebiorstwa z zakresu zielonego
marketingu nie polega na zréwnowazonej produk-
cji, lecz interesowaniu sie segmentami konsumenc-
kimi zainteresowanymi kwestiami §rodowiskowymi
oraz promowaniu zielonego image jako taktyki pu-
blic relations” (Wymer i Polonsky, 2015, s. 246).
Zdaniem Y. van Dama i P. Apeldoorna (1996, s. 46),
podczas gdy ,,marketing ekologiczny, koncentrujac
sie na potwierdzeniu zblizajacego sie kryzysu ekolo-
gicznego oraz checi i zdolnoSci do wziecia odpowie-
dzialno$ci za jego unikniecie, jest podejéciem spo-
tecznym, zielony marketing, koncentrujac sie na
rynkowym przycigganiu (market pull) i legislacyj-
nym popychaniu (legislative push) w kierunku po-
prawy Srodowiska przyjaznego korporacyjnego
dzialania, jest w istocie konwencjonalnym podej-
§ciem mikromarketingowym”.

Dualny charakter
zainteresowania nauki o marketingu
kwestiami Srodowiskowymi

Przyjecie oraz wzrost popularnosci ujecia ekspo-
nujacego wymiar strategii marketingowej przedsie-
biorstw spowodowalo, ze zainteresowanie marke-
tingu kwestiami $rodowiskowymi przyjmuje obec-
nie dualny charakter, a mimo przenikania sie po-
dejsé, réznice miedzy nimi sg wyraznie widoczne.
Najogolniej rzecz ujmujac, mozna przyjac, iz tworzy
ono posta¢ kontinuum od stabej do mocnej formy
(postaci) zréwnowazenia, gdzie ,kupowanie bar-
dziej ekologicznych produktéw z powodéw §rodowi-
skowych to stabe zréwnowazenie, a wlgczenie eko-
racjonalnoéci do codziennych zachowan jest jego
mocniejszg odmiang” (Kilbourne, McDonagh i Pro-
thero, 2018, s. 482).

W najbardziej ogélnym rozumieniu rozréznienie
to interpretowac¢ mozna jako efekt wlasciwosci my-
§li spotecznej, w tym ekonomicznej (réwniez marke-
tingowej), jaka jest generalnie niechetne reagowa-
nie na nowe idee. Przejawia sie ono w ich kwestio-
nowaniu i poddawaniu w watpliwo$¢, a jeli nie jest
to mozliwe, podejmowaniu préb wlaczenia nowej
koncepcji w dotychczasowy paradygmat. Analogicz-
ny mechanizm wystapil w marketingu w odniesie-
niu do kwestii érodowiskowych. Dlatego podejécie
do problematyki zréwnowazonego rozwoju ujawnia
sie w teorii marketingu: 1) poprzez wiaczenie kwe-
stii zrownowazenia w dominujagcy marketingowy
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paradygmat lub tez 2) jej pelne przyjecie, ktore wia-

ze sie z proba przedefiniowania dotychczasowego

marketingowego paradygmatu.

Pierwsze podejScie mozna okresli¢ jako stabg
(migkka) forme interwencji zrownowazenia w tra-
dycyjny paradygmat marketingowy. Swéj najpel-
nigjszy wyraz znajduje ono w zielonym marketingu
i opiera sie na probie wchloniecia koncepcji zréwno-
wazonego rozwoju i dostosowania jej do tradycyjne-
go mys$lenia marketingowego. Istotg tego podejécia
jest ,wlaczenie spolecznych i §rodowiskowych kwe-
stii do istniejacych zasad i praktyk marketingo-
wych” (Peattie i Belz, 2010, s. 9). Zalozenia trady-
cyjnego marketingu traktowane sa tu jako nie-
zmienne, zaklada ono zyskowne zmiany odpowiada-
jace istniejacemu marketingowemu postrzeganiu
§wiata, gdzie kwestie zroéwnowazonego rozwoju sq
traktowane jako jedno z wyzwan, z ktérymi uporac
sie musi biznes w XXI wiekus3.

Z przegladu literatury dotyczacej zielonego mar-
ketingu wynika, ze wiekszo$é badan dotyczacych tej
problematyki przyjmuje podejScie menedzerskie.
Posta¢ ta jest szczegdlnie wyraznie widoczna
w marketingu strategicznym i polega na dostosowa-
niu strategii marketingowej przedsiebiorstwa do
oczekiwan rynku oraz potrzeb klientow domagaja-
cych sie coraz bardziej ekologicznych produktow.
Zaklada ona, ze nowy marketing to marketing tra-
dycyjny uzupelniony o elementy $rodowiskowe two-
rzace szanse na osiagniecie przewagi konkurencyj-
nej, ktéra moze nastapi¢ poprzez dotarcie do coraz
szerszej grupy klientow zainteresowanej ochrong
§rodowiska oraz rozbudzanie zainteresowania ta
problematyka.

Wlaczenie kwestii §rodowiskowych w istniejacy
marketingowy paradygmat nie wywoluje potrzeby
zasadniczej zmiany my§lenia o problemach marke-
tingowych, a jedynie poszerzenie zakresu zaintere-
sowania marketingu, ktére obejmuje:
® rozpoznanie érodowiska i zainteresowanie nim

jako elementem zachowania konsumenta,

e traktowanie kwestii srodowiskowych jako zrodia
zréznicowania i przewagi konkurencyjnej przed-
sigbiorstwa,

® rozwazania na temat procesu opracowania no-
wego produktu.

W nauczaniu marketingu podejécie to przejawia
sie poprzez uzupelnienie tradycyjnego wyktadu po-
§wieconego marketingowi o ,,zielone” elementy, tj.
wyklad (prezentowany najczeSciej na koncu zajec)
poswiecony kwestiom §rodowiskowym i mozliwo-
§ciom ich wykorzystania w realizowanych przez
przedsiebiorstwo strategiach marketingowych.
K. Peattie i F.-M. Belz (2010, s. 9) uwazaja, ze po-
dejscie to ,nie przynosi prawdziwej zmiany w my-
§leniu marketingowym lub znaczacego postepu
w kierunku zréwnowazonej konsumpcji i produk-
¢i”. ,,Podczas gdy zielony marketing przynosi kilka
pozytywnych rezultatéw spotecznych, sam w sobie
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jest niewystarczajacym rozwigzaniem Srodowisko-
wych probleméw spoleczenstwa” twierdzg W. Wy-
mer i M. Polonsky (2015, s. 239).

Drugim podejéciem do kwestii zréwnowazenia
jest préba przedefiniowania dominujacego paradyg-
matu marketingowego. Okreslié mozna je jako
twardg postac¢ interwencji w marketingowy para-
dygmat. Obecnie najpetniej odzwierciedla je marke-
ting zréwnowazony (sustainability/sustainable
marketing)?4, ktory z uwagi na glebie postulowanych
zmian w teorii i praktyce marketingu jest réwniez
czasem okre§lany jako ,transformacyjny zielony
marketing” (transformative green marketing). Wy-
rasta ona na gruncie makromarketingu oraz typo-
wego dla niego ujecia systemowego. W. Kilbourne,
P. McDonagh i A. Prothero (2018, s. 492) twierdza,
ze potrzeba zréwnowazonego marketingu wynika
z faktu, iz ,,w ostatnich latach stalo sie jasne, ze
wiekszo§¢ wezesnych badan zrownowazenia, ktére
koncentrowaly sie na niewielkich postepujacych
zmianach konsumpcji (np. kupowaniu papieru toa-
letowego z recyklingu), jest niewystarczajaca do
rozwiazania kryzysu érodowiskowego i dlatego uza-
sadnione sg badania, ktére to odzwierciedlaja”. ,, To,
czego spoleczenstwo potrzebuje od konsumentéw
w rozwiazaniu probleméw Srodowiskowych, to wie-
cej niz zmiana preferencji marki. Ochrona §rodowi-
ska wymaga od konsumentéw ograniczenia kon-
sumpcji, ponownego wykorzystania, zamiast wy-
mieniania towaréw oraz recyklingu, a nie wyrzuca-
nia odpadéw produktu” twierdza W. Wymer
i M. Polonsky (2015, s. 250).

W zwigzku z tym, ze problemy $rodowiskowe wy-
magaja szeroko zintegrowanych rozwigzan, w zréw-
nowazonym marketingu kladziony jest akcent na
badania, ktore okreSlaja wplyw i wspélzaleznosé
przedsiebiorstw, konsumentéw i instytucji regulu-
jacych z punktu widzenia rozwigzania probleméw
§rodowiskowych. W warstwie badawczej koncentru-
je sie on na okre§leniu wplywu §rodowiskowego
firm i konsumentéw bardziej niz na preferencjach
marek lub wzroScie sprzedazy (nawet jeSli mowa
jest o zielonych produktach) oraz prébuje odpowie-
dzie¢ na pytanie, w jakim zakresie wolny rynek
zdolny jest sprosta¢ kwestiom spotecznym i $rodo-
wiskowym. PodejScie to wyraZznie nawigzuje do kon-
cepcji zrownowazonej konsumpcji analizowanej ja-
ko zlozona interakcja miedzy produkeja i konsump-
¢ja, ktorej podstawowym zalozeniem jest to, ze ,,pel-
ny proces konsumpcji od poczatku do zakonczenia
jest realizowany jako zintegrowany system” (Kilbo-
urne, McDonagh i Prothero, 2018, s. 482). Zaklada
ono, ze aby osiagnaé znaczacy postep w zakresie
zrownowazenia, biznes i marketing musza wyjsé
poza dorazne ustepstwa i przenie§¢ kwestie $rodo-
wiskowe na konwencjonalne agendy i modele. Mar-
keting i wigzace sie z nim zmiany sg traktowane ja-
ko cze§¢ rozwigzania problemu zréwnowazenia,
ktére wymaga ponownego okre§lenia wielu granic
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definiujacych marketing jako dyscypline akademic-
ka oraz funkcje zarzadzania.

Poniewaz staba postaé podej$cia do kwestii §ro-
dowiskowych jest w marketingu stosunkowo dobrze
rozpoznana, ponizej w sposob bardziej szczegétowy
scharakteryzowano zalozenia jego mocnej postaci,
utozsamianej ze zrownowazonym marketingiem.
Z uwagi na duzg liczbe publikacji poéwieconych tej
problematyce szczegblny akcent polozono na wska-
zanie makromarketingowego charakteru tej kon-
cepcji. Rozpoczeto od przedstawienia pojecia zréw-
nowazonego marketingu, nastepnie omdéwiono jego
gtéwne zalozenia epistemologiczne, aby nastepnie
przej§¢ do omdwienia zmian w obszarze zarzadza-
nia marketingowego, ktore muszg zostaé wprowa-
dzone w celu zagwarantowania realizacji zalozen
koncepcji.

Zrownowazony marketing jako
koncepcja makromarketingowa

Pojecie zrownowazonego marketingu

Dostepna literatura marketingowa obfituje
w liczne definicje zréwnowazonego marketingu.
Niekiedy odnoszone sa one do przedsiehiorstwa.
Zgodnie z tym podejSciem zréwnowazony marke-
ting okreslany jest jako ,proces obejmujacy plano-
wanie, wdrazanie oraz kontrole ksztaltowania pro-
duktu, cen, promocji i dystrybucji, pozwalajacy na
zaspokojenie potrzeb spolecznych, osiagniecie celow
organizacji oraz troske o §rodowisko naturalne”
(Brzustewicz, 2010, s. 11). Zdecydowanie czeéciej
jednak zréwnowazony marketing definiowany jest
znacznie szerszej niz pozwalaja na to ramy organi-
zacji gospodarcze;.

W sposob najbardziej ogdlny zréwnowazony mar-
keting definiuje K. Peattie (2007), ktéry okresla go
jako ujecie marketingu proponowane przez przed-
stawicieli teorii i praktyki marketingowej, akceptu-
jacych zasadno§¢ koncepcji zréwnowazonego rozwo-
ju. Podobnie zréwnowazony marketing okreslaja
Y. van Dam i P. Apeldoorn (1996) jako , marketing
w ramach zréwnowazonego rozwoju gospodarczego
i rozwdj ten wspierajacy” (s. 46), wskazujac, ze jego
»Zadaniem jest osiggniecie optymalnego zaspokoje-
nia potrzeb konsumenta przez rozmieszczenie wy-
korzystania funkcji §rodowiskowych w uksztalto-
waniu produktéw i uslug bez przekroczenia ze-
wnetrznie okre§lonych limitow” (s. 53). S. Hunt
(2011, s. 7) uwaza, ze ,zrownowazony marketing
moze by¢ postrzegany jako marketing w zrownowa-
zonym rozwoju gospodarczym i wspierajacy go”.
Z kolei R. Mitchell, B. Wooliscroft i J. Higham
(2010) okre§laja zrownowazony marketing jako wy-
korzystanie zasad zréwnowazonego rozwoju w ob-
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szarze marketingu. D. Martin i J. Schouten (2014,
s. 11) pisza, ze ,zrownowazony marketing to mar-
keting, ktorego celem jest pomoc w stworzeniu spo-
teczenstwa, w ktorym norma jest dazenie do zréw-
nowazenia”. J. Misch i A. Miller (2014, s. 171)
wskazuja, ze ,jest to marketing, ktérego glownym
zadaniem jest przedefiniowanie jakoSci zycia w ka-
tegoriach niematerialnych”, za§ R. Achrol i P. Ko-
tler (2012, s. 44) przez zréwnowazony marketing
rozumieja ,koncepcje marketingowa, zgodnie z kto-
ra mozliwo$ci rynku pozostaja w rownowadze
z mozliwo$ciami zasob6w”.

W. Kilbourne, P. McDonagh i A. Prothero (2018,
s. 482) podkreslaja, ze zréwnowazony marketing
nawigzuje do spopularyzowanego za sprawa Rapor-
tu Brundtland pojecia zréwnowazonego rozwoju
i odpowiada jego definicji, ktora ,narzuca znaczace
ograniczenia na firmy, konsumentéw oraz rzady”.
Jest pojeciem pokrewnym w stosunku do zréwno-
wazonej konsumpcji rozumianej jako ,osiagniecie
optymalnego zaspokojenia potrzeb konsumenta
przez rozmieszczenie wykorzystania funkgeji rodo-
wiskowych w uksztaltowaniu produktéw i ustug
bez przekraczania zewnetrznie okre§lonych limi-
tow” (van Dam i Appledoorn, 1996, s. 53)5. W tym
rozumieniu w definicji zréwnowazonego marketin-
gu podkreslane sg efekty dziatan marketingowych,
z ktérych niewatpliwie najwazniejszym jest trwata
konsumpcja, czyli konsumpcja stanowigca przeci-
wienstwo konsumpcji nietrwalej, tj. dotychczas roz-
wijanej, zagrazajace]j sSrodowisku naturalnemu, pod-
wazajacej ludzka egzystencje, za propagowanie kto-
rej w znacznym stopniu odpowiedzialne sg dzialy
marketingu przedsiebiorstw, ktérych gléwnym za-
daniem — zgodnie z opisanym wecze$niej dominuja-
cym paradygmatem marketingowym — jest poko-
nywanie bariery popytowej i intensyfikowanie
sprzedazy.

Opierajac sie na zwigzku ze zréwnowazong kon-
sumpcja i pojeciami, takimi jak: konsumenci przy-
jazni $rodowisku (environmentally friendly consu-
mers) czy konsumenci §wiadomi ekologicznie (envi-
ronmentally conscious consumers), moze by¢ on
réwniez okre§lany jako marketing przyjazny §rodo-
wisku (environmentally friendly marketing) lub
marketing §wiadomy ekologicznie (environmentally
conscious marketing). 7. uwagi na dazenie do pola-
czenia korzyéci ekonomicznych, ekologicznych
i spoleczno-kulturowych okre§lany jest on réowniez
jako integracyjny marketing ekologiczny (integrati-
ve eco-marketing) (Belz, 2001). Za$ uwzgledniajac
potrzebe glebokich zmian w przedstawionym wcze-
$niej zielonym marketingu, a szerzej postaw w od-
niesieniu do sfery konsumpcji oraz potrzebe prze-
ksztalcen (transformacji), w tym rowniez w odnie-
sieniu do tradycyjnych instrumentéw marketingo-
wych, uzywane jest w stosunku do niego okre§lenie
transformacyjny zielony marketing (transformative
green marketing).

Artykuty @

Charakteryzujac istote zréwnowazonego marke-
tingu, F.-M. Belz i K. Peattie (2012) przedstawiaja
go jako krok w ewolucji marketingu oraz przejaw
krytyki marketingu gléwnego nurtu (tradycyjnego
marketingu), ktéry nie jest w stanie da¢ odpowiedzi
na wiele kluczowych pytan dotyczacych tego, jak
wspolcze$nie prowadzony powinien by¢ marketing.
Wskazuja, ze ,,aby przyczynic sie do zrownowazone-
go rozwoju, kolejnym logicznym krokiem rozwoju
marketingu jest (...) stworzenie nowej koncepcji
zrownowazonego marketingu” (Belz i Peattie,
2012, s. 17). Opierajac sie na kategorii relacji, odwo-
tuja sie do jego wezesniejszej definicji zaproponowa-
nej przez F.-M. Belza (2006, s. 139), ktory zrowno-
wazony marketing okreéla jako ,,budowanie i utrzy-
mywanie trwalej relacji z klientami, otoczeniem
spotecznym i §rodowiskiem naturalnym”. Z punktu
widzenia zarzadzania marketingowego zréwnowa-
zony marketing definiowany jest przez pryzmat in-
strumentéw marketingowych stuzacych wprowa-
dzeniu jego zasad i rozumiany jest jako ,proces za-
spokajania potrzeb poprzez planowanie i urzeczy-
wistnianie koncepcji korzysci, kosztow, komunika-
¢ji oraz wygody zwigzanych z oferowanym produk-
tem, w sposob satysfakcjonujacy strony wymiany
i rownocze$nie zgodny z zasadami zréwnowazonego
rozwoju” (Zaremba-Warnke, 2016, s. 95)8.

Zréwnowazony marketing mozna definiowaé
réwniez poprzez dostosowanie do potrzeb zréwno-
wazenia aktualnie obowigzujacej definicji marke-
tingu AMA. W ten sposob okre§lajg go D. Martin
id. Schouten (2014, s. 10), ktérzy przez zréwnowa-
zony marketing rozumiejg ,proces tworzenia, ko-
munikowania i dostarczania warto§ci konsumen-
tom w sposob, ktory chroni i wzmacnia naturalny
(Srodowiskowy) oraz ludzki kapital”.

Podsumowujac przedstawione powyzej definicje
zrownowazonego marketingu oraz nawiazujac do
przedstawionej wcze$niej slabej i mocnej postaci
zainteresowania kwestiami zréwnowazenia w mar-
ketingu, mozna stwierdzié, ze zrownowazony mar-
keting jest mocng postacig zréwnowazenia odwolu-
jaca sie do ekoracjonalnosci (eco-rationality). W po-
réwnaniu z zielonym marketingiem jest znacznie
wiecej niz nowym sposobem konkurowania wyko-
rzystujacym trend, jakim jest zainteresowanie kon-
sumentow kwestiami §rodowiskowymi. W zwigzku
z tym, ze problemy Srodowiskowe wymagaja szero-
ko integrowanych rozwigzan, zréwnowazony mar-
keting jest koncepcja znacznie szersza niz odnosza-
ca sie do dzialan przedsiebiorstwa. Kladziony jest
w nim akcent na badania, ktére okreslaja wplyw
i wspdlzalezno§¢ przedsiebiorstw, konsumentéw
i instytucji regulujacych z punktu widzenia rozwia-
zania probleméw $rodowiskowych (Wymer i Polon-
sky, 2015). Dlatego w zakres swojego zainteresowa-
nia wlacza on nie tylko producentéw, lecz takze po-
§rednikow, ktorych zadaniem jest uczynienie syste-
mu dystrybucji bardziej efektywnym ekologicznie,
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konsumentéw, akcentujgc zasadnicze zmiany
w praktyce konsumpcji oraz instytucje regulujace.
Postulujac zmiany w zachowaniach wszystkich
uczestnikéw systemu marketingowego, probuje od-
powiedzie¢ na pytanie, w jaki sposéb pogodzié tra-
dycyjny cel marketingu, jakim jest osiaganie zysku,
ze zréwnowazong konsumpcja stanowigca jeden
z filaréw zréwnowazonego rozwoju. Z tego powodu
,W odrdznieniu od zielonego marketingu jest poje-
ciem makromarketingowym” (van Dam i Apel-
doorn, 1996, s. 52).

Zatozenia epistemologiczne

7, epistemologicznego punktu widzenia zréwno-
wazony marketing moze by¢ traktowany jako préoba
szerszego spojrzenia na zarzgdzanie marketingowe
wynikajace z wplywow ekologicznych, spolecznych
i ekonomicznych, ktére sg efektem globalnie istot-
nych wydarzen oddzialujacych na rynek. Zdaniem
K. Peattie’go (2007, s. 194) , zrownowazenie wyma-
ga od tych, ktorzy praktykuja, glosza zasady lub
studiujg marketing, nie tylko stosowania krytycz-
nego spojrzenia na dyscypline, lecz réwniez kwe-
stionowania i ponownego analizowania niekt6rych
z najbardziej podstawowych zasad, ktore leza u jej
podstaw”. Dlatego z punktu widzenia teorii marke-
tingu zréwnowazony marketing moze by¢ trakto-
wany jako jeden z nurtéw marketingu krytycznego,
ktory stara sie odpowiedzie¢ na pytania, jak sprawic,
aby sektor biznesowy byl zainteresowany rozwiaza-
niem probleméw $rodowiskowych, ktore wywoluje,
oraz jak spowodowac, aby konsumenci zmienili swdj
sposob zachowan z kierunku bardziej zréwnowazo-
nej konsumpeji (Wymer i Polonsky, 2015).

Wymienionym celom podporzadkowane sg cztery
podstawowe filary my§lenia o zagadnieniach mar-
ketingowych. Sa nimi:
® uznanie probleméw spoleczno-srodowiskowych

za punkt wyjScia proceséw marketingowych,

e wydluzenie horyzontu czasowego oceny efektow
marketingu,

@ holistyczne podejscie do konsumenta,

e dostrzeganie i wykorzystanie transformacyjnego
potencjalu marketingu.

Ponizej w sposob bardziej szczegétowy przedsta-
wiono wymienione zalozenia.

Uznanie probleméw spoleczno-$rodowisk-
owych za punkt wyj$cia procesow marketin-
gowych. Zréwnowazony marketing wyrasta z kry-
tycznego stosunku do zalozen tradycyjnego marke-
tingu przedstawionych blisko sze§¢dziesiat lat temu
przez E. McCarthy’ego w Basic Marketing: A Mana-
gerial Approach z 1960 r., a obecnych we wspdlcze-
snych podrecznikach marketingu, zgodnie z ktory-
mi zakres probleméw marketingowych ilustrowany
jest przez trzy koncentryczne okregi, z ktérych we-
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wnetrzny obejmuje konsumenta, gléwny przedmiot
wysitku marketingowego, drugi ,,czynniki podlega-
jace kontroli” (produkt, cene, dystrybucje i promo-
cje) (4P), a trzeci odnosi sie do ,,czynnikéw niekon-
trolowanych”, tj. elementéw otocznia firmy, ktére
traktowane sg jako ograniczenie dzialah menedzer-
skich, ktorymi sa: 1) zasoby i cele przedsighiorstwa,
2) istniejgcg sytuacja biznesowa, 3) srodowisko eko-
nomiczne, 4) otoczenie polityczne i prawne, oraz 5)
otoczenie kulturowe i spoteczne. Zmiana tego ujecia
polega na:
® poszerzeniu listy czynnikéw uznawanych za
czynniki otoczenia o §rodowisko naturalne, kto-
re nie jest uwzgledniane w modelu E. McCar-
thy’ego,
® uznaniu, ze nie tylko nie powinno ono stanowic
zewnetrznego czynnika ograniczajacego dzialal-
no$¢ marketingowa, lecz powinno byé traktowa-
ne jako punkt wyjécia zwiazanych z nim proce-
sow,
e traktowaniu przedsiebiorstwa jako czeéci szer-
szego systemu spoleczno-ekologicznego.

Zmiany te potwierdzaja opinie lideréw problema-
tyki zréwnowazonego marketingu (Peattie i Belz,
2010, s. 10), ktorzy twierdza, ze ,,uczynienie marke-
tingu bardziej zrownowazonym bedzie trudne, jesli
kontynuujemy traktowanie konsumentéw i ich
oczekiwan jako wylacznej sily napedowej marketin-
gu, a kwestii spoteczno-érodowiskowych jako ogra-
niczen, wobec ktorych staje marketing”. Oznacza to
nie tylko wlaczenie, wyodrebnianego do tej pory,
konsumenta w sie¢ srodowiskowego kontekstu, lecz
takze uwzglednianie, nie tylko w odniesieniu do kon-
sumenta, ale réwniez przedsiebiorstwa, konsekwen-
¢ji zachowan konsumpcyjnych i produkeyjnych.

Dla uszczegétowienia zalozen zréwnowazonego
marketingu przyjmowane sa cztery systemowe wa-
runki, ktore musza zostac spetnione dla zréwnowa-
zonego rozwoju (np. Mish i Miller, 2014). Opraco-
wane zostaly one przez miedzynarodowy zespél
ekspertow z ponad pieédziesieciu krajow, reprezen-
tujacy rozne dyscypliny naukowe, inspirowany re-
portem Komisji Brundtland i okreS§lone mianem
yhaturalnego kroku”. Czlonkowie zespolu zgodzili
sie, ze aby osiggnaé¢ zrownowazony rozwdj, natura
nie moze by¢ przedmiotem:
® stale rosngcego wydobywania substancji ze sko-

rupy ziemskiej (np. wegla),
® koncentracji szkodliwych substancji produkowa-

nych przez czlowieka (np. plastiku),
® degradacji poprzez fizyczng interwencje (np. li-
kwidacje lasow).

Oprécz wymienionych warunkéw odnoszacych
sie do zréwnowazenia S$rodowiska naturalnego,
przedstawiono czwarty warunek dotyczacy wyko-
rzystania naturalnych zasobéw i podejmujacy za-
gadnienie kwestii sprawiedliwoéci spolecznej i wa-
runkéw zycia. Uznano, ze w zrownowazonym spole-
czenstwie ludzie nie moga zy¢ w warunkach, ktére
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zmniejszajg ich szanse na zaspokojenie ich potrzeb
(Natural Step, 2009).
Odnoszac wymienione warunki do marketingu,
przyjmuje sie, ze aby mozna bylo méwié¢ o zréwno-
wazonym marketingu, dzialania marketingowe po-
winny by¢ ograniczone przez:
® dostarczanie materialéw produkcyjnych wydo-
bywanych ze skorupy ziemskiej,

® zdolno§¢ Ziemi do absorbowania produkowa-
nych przez ludzi substancji o negatywnym wply-
wie na ekosystem,

e zdolno§¢ Ziemi do regeneracji strat wynikajacej
z ludzkiej aktywnosci degradujacej ekosystem,

e warunki systemowe, ktore podwazaja zdolnosc
ludzi do zaspokojenia podstawowych ludzkich
potrzeb.

Biorac pod uwage wyzej wymienione kryteria,
okazuje sie np. ze ograniczenia te w do§¢ istotny
sposob narusza marketing elektroniki uzytkowej.
Zalezny jest on bowiem od proceséw produkcji wy-
magajacych rzadko spotykanych metali pochodza-
cych ze skorupy ziemskiej oraz skladnikéw che-
micznych, ktére sa niedostepne w naturze, jak row-
niez innych skladnikéw zdobywanych poprzez fi-
zyczng degradacje ekosystemu. Dzialania produk-
cyjne realizowane w tym sektorze czesto zagrazaja
ludzkiej zdolnoéci na rzecz zaspokojenia podstawo-
wych potrzeb poprzez zmniejszenie dostepu do wo-
dy, emisje toksyn lub zatrudnienie w niebezpiecz-
nych warunkach, a w wielu przypadkach zarobki lu-
dzi sg zbyt niskie w stosunku do zaspokojenia ludz-
kich potrzeb.

Wydluzenie horyzontu czasowego oceny
marketingu. Poniewaz podstawa koncepcji zrow-
nowazenia jest zaspokojenie potrzeb ludzkosSci bez
czynienia szkod przyszlym pokoleniom, mianem
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zréwnowazonego marketingu nie powinno sie okre-
§la¢ przejawow stosowania prostych i oczywistych
rozwigzan z zakresu ochrony $rodowiska. Poprzez
dostrzezenie i traktowanie jako podlegajacych od-
dzialywaniu marketingu czynnikéw $rodowisko-
wych jest on ,nawolywaniem do wydtuzenia przyj-
mowanego przez firme horyzontu czasowego i trak-
towania kontynuacji wyzej niz zysku” (van Dam
i Apeldoorn, 1996, s. 53). Wydluzenie horyzontu
czasowego w zrownowazonym marketingu bazuje
na obserwacji, ze typowa dla tradycyjnego marke-
tingu krétkowzroczna maksymalizacja zysku (pro-
fit-maximizing myopia), wynikajgca z dostarczenia
konsumentowi szerokiej gamy produktéw w celu
zaspokojenia jego wasko rozumianych indywidual-
nych potrzeb, pozbawia go w dluzszej perspektywie
débr dostarczanych przez Srodowisko (takich jak
woda, powietrze czy krajobraz).

Wydtuzenie horyzontu czasowego w zréwnowa-
zonym marketingu interpretowane jest jako prze-
jaw jego bliskich zwiazkéw z marketingiem relacji.
F.-M. Belz i K. Peattie (2012, s. 9) twierdza, ze
zrownowazony marketing, ktéry ,,obejmuje budo-
wanie i utrzymanie zrownowazonych relacji
z klientami, otoczeniem spotecznym i §rodowi-
skiem naturalnym przyjmuje dlugoterminowa
orientacje marketingu relacji, w przeciwienstwie
do kréotkoterminowej transakcji, na ktorej skoncen-
trowany jest marketing tradycyjny”. Od marketin-
gu relacji rézni go jednak szerszy, bardziej makro-
marketingowy zakres ujecia zagadnieh marketin-
gowych. Z kolei od zielonego marketingu rézni go
mniej transakcyjne zorientowanie. Rznice te zilu-
strowano na rysunku 1.

Holistyczne podejéscie do konsumenta.
»Zrownowazony marketing wymaga réwniez inne-

Rysunek 1. Zrdwnowazony marketing na tle alternatywnych koncepcji marketingowych

transakcje Marketing tradycyjny Zielony marketing
Akcent
relacje Marketing relacyjny Marketing zrownowazony
mikro makro

Zakres

71 6 d 1 o: opracowanie wlasne na podstawie (Belz i Peattie, 2012, s. 17).
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go podejscia do rozwazania konsumentow i ich za-
chowan” (Peattie i Belz, 2010, s. 10). Zgodnie z tra-
dycyjnym neoklasycznym paradygmatem teorii
konsumenta potrzeba jest zaspokojona poprzez na-
bywanie, ktore jest traktowane jako cel kazdej dzia-
talnosci gospodarczej oraz pojedynczego konsumen-
ta. Stad ,mimo iz konsumpcja obejmuje game za-
chowan, ktore zaréwno poprzedzaja zakup, jak i na-
stepuja po zakupie (...), a ze spolecznego i $rodowi-
skowego punktu widzenia o wiele wieksze znacze-
nie ma to, co dzieje sie przed zakupem oraz po jego
dokonaniu, podczas uzycia i w pouzytkowej fazie
procesu konsumpcji” (Peattie i Belz, 2010, s. 11),
w tradycyjnym marketingu obserwuje si¢ wyrazng
dominacje zakupéw w ocenie aktywno$ci konsu-
menckiej, a zainteresowanie konsumentem dotyczy
przede wszystkim jego decyzji zakupowych oraz
czynnikow je warunkujacych?.

Zréownowazony marketing zasadniczo zmienia to
podejscie. Z faktu, ze znaczna cze§¢ produkeji nie
jest przyjazna $rodowisku, wynika bowiem koniecz-
no$¢ obnizenia popytu konsumenckiego. Stad préoba
odpowiedzi na pytanie, jak najlepiej zaspokoi¢ po-
trzeby klientéw, przyjmujac, iz: 1) niekoniecznie
muszg by¢ one zaspokojone poprzez rynek, 2) za-
spokojenie potrzeb nie zawsze musi nastepowac po-
przez nabywanie produktéw, lecz moze by¢ realizo-
wane réwniez poprzez powstrzymanie sie od zaku-
poéw oraz 3) aktywna role w procesie zaspokojenia
potrzeb spetnia konsument.

Spostrzezenia te sg podstawg do kwestionowania
jednego z podstawowych zalozen neoklasycznej teo-
rii ekonomicznej, stanowigcej podstawe tradycyjne-
go marketingu, iz zaspokojenie potrzeb musi wyni-
ka¢ z zakupu produktéow oraz ich pdzniejszego po-
siadania. Zrownowazony marketing szeroko wyko-
rzystuje koncepcje konsumowania bez posiadania
(non-ownership consumption) (Burgiel i Zralek,
2018). Odchodzi on réwniez od innego waznego za-
tozenia neoklasycznej teorii ekonomicznej traktuja-
cego konsumpcje jako final aktywnoS$ci ekonomicz-
nej. Konsumpcja traktowana jest tu bardziej jako
etap dluzszego cyklu biologicznego, co powoduje, ze
zdecydowanie wiekszg wage niz w tradycyjnym
marketingu przywigzuje sie do dziatan po jej zakon-
czeniu.

W zréwnowazonym marketingu pojawia sie no-
wy model konsumenta. O ile w marketingu trady-
cyjnym jest to konsument, ktorego dzialania sa
oparte na wyroslej z liberalnej koncepcji wolnosci
zasadzie nadrzednoéci konsumenta, jako osoba kie-
rujaca sie jedynie wlasnym indywidualnym intere-
sem, w zrownowazonym marketingu jest to bardziej
konsument obywatel (citizen-consumer), ktérego
prawa i obowiazki sg zbilansowane z prawami i obo-
wigzkami wobec innych. Odchodzi sie tu od bez-
wzglednej zasady kierowania sie wlasnym intere-
sem w dazeniu do zaspokojenia nigdy niezaspokojo-
nych i stale rosngcych potrzeb na rzecz ksztattowa-
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nia konsumenta jako jednostki podejmujacej wybo-
ry dotyczace wielu aspektéw zycia spolecznego oraz
odpowiedzialnej za losy przysztych pokolen. Z kon-
sumenta, ktéry w swoich wyborach kieruje sie krot-
kowzrocznym interesem ekonomicznym, staje sie
on konsumentem odpowiedzialnym.

Podobnie jak palacz nie moze zada¢ mozliwoSci
palenia bez rozwazenia konsekwencji dla innych
oddychania czystym powietrzem, tak posiadana
przez konsumenta wolno§¢ do konsumowania,
z uwagi na jej konsekwencje, musi zostac zbilanso-
wana z prawem do niekonsumowania. Konsument
obywatel w swoich decyzjach uwzglednia szereg
czynnikéw innych niz te, ktére odnoszg sie wylacz-
nie do jego wlasnego interesu. Zainteresowany jest
nie tylko ceng produktu, lecz takze na przyktad wa-
runkami, w jakich produkowany jest produkt, sta-
jac sie bardziej ,,politycznym konsumentem” (poli-
tical consumer)s.

Dostrzezenie i wykorzystanie transforma-
cyjnego potencjalu marketingu. Podczas gdy
tradycyjny marketing nie wykazuje wiekszych am-
bicji w zakresie dokonywania zmian spoleczenstwa,
a ,konwencjonalny poglad glosi, ze marketing re-
aguje na potrzeby konsumentéw i spoleczenstwa,
lecz nie ma sily oddziatywania lub zmian spoleczen-
stwa” (Peattie i Belz, 2010, s. 13), jako cel swojego
istnienia marketing zréwnowazony stawia sobie do-
konywanie tych zmian. W najbardziej ogélnym ro-
zumieniu transformacyjny charakter zréwnowazo-
nego marketingu wynika z makromarketingowe;j te-
zy zakladajacej wplyw marketingu na spoleczen-
stwo oraz spoleczenistwa na marketing. Prowadzi
ona do uznania, ze celem zréwnowazonego marke-
tingu jest zmiana dominujacego spolecznego para-
dygmatu oraz spowodowanie, aby zachowania
sprzeczne z ideg zroéwnowazenia nie byly nagradza-
ne ekonomicznie, jak dzieje sie do tej pory.

Transformacyjny charakter zréwnowazonego
marketingu zaklada glebokie przedefiniowanie
marketingu, ktére — ujmujac rzecz skrétowo — po-
lega na lepszym niz dotychczas polaczeniu marke-
tingu z jakoécig zycia spoleczenstwa w odréznieniu
do dotychczasowego zaspokajania wasko rozumia-
nych indywidualnych potrzeb jednostki. Transfor-
macyjno§¢ oznacza réwniez wprowadzenie zmian
w calym systemie gospodarczym, a szerzej — spo-
tecznym (Wymer i Polonsky, 2015).

Nowe podejécie do zasobéw oznacza, ze marke-
ting zréwnowazony musi wprowadzi¢ zmiane
struktury kosztéw dla firm i cen dla konsumentéw,
natomiast $wiadomo§¢ potrzeby przeorientowania
praktyk konsumpcyjnych powoduje, iz musza zo-
sta¢ zmienione metody dystrybucji i komunikacji
marketingowej. Transformacyjny charakter zréw-
nowazonego marketingu moze by¢ réwniez rozpa-
trywany w wymiarze globalnym. Celem zréwnowa-
zonego marketingu jest bowiem nie tylko reduko-
wanie nadkonsumpcji bogatych krajow, lecz row-
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niez wlaczenie w wymiane rynkowa blisko polowy
ludnoéci $wiata pozbawionej sily nabywczej, zyjacej
za mniej niz 2 dol. na dobe (szacuje sie, ze na §wie-
cie zyje blisko 3 mld takich oséb).

Zarzadzanie marketingowe
— zrownowazona orientacja
rynkowa i nowy marketing-mix

Warunkiem wprowadzenia w zycie zatozen zrow-
nowazonego marketingu jest ich przeniesienie na
poziom przedsiebiorstw (organizacji). Oznacza to
potrzebe zastapienia orientacji rynkowej zréwno-
wazong orientacja rynkowg oraz dostosowanie do
potrzeb zréwnowazenia instrumentéw marketingu
okre§lanych mianem mieszanki marketingowej
(marketing-mix).

Zrownowazona orientacja rynkowa.
W zréwnowazonym marketingu tradycyjna orienta-
cje rynkowg (market orientation, MO), stanowiaca
podstawe strategii marketingowej wiekszoSci
przedsiebiorstw, proponuje sie zastapi¢ szerszym
ujeciem, okre§lanym jako zréwnowazona orientacja
rynkowa (sustainable market orientation, SMO)
(Mitchell, Wooliscroft i Higham, 2010).

Mniej wiecej od polowy ubiegtego wieku w pod-
recznikach marketingu podkreéla sie, ze ani czas,
ani energia nie powinny by¢ wykorzystane na jakie-
kolwiek dzialania, je$li nie majg one znaczenia dla
konsumenta. Poglad ten powszechnie znany jest
pod nazwa orientacji rynkowej (MO). Nie wyklucza
on jednak po$§wiecania uwagi konsumentow kwe-
stiom $rodowiskowym. Od dluzszego czasu wiado-
mo jednak, ze konsumenci nie sg w wiekszosci chet-
ni placi¢ zdecydowanie wiecej za bardziej przyjazne
§rodowisku produkty, gdy dostepne sa tansze alter-
natywy. Oprécz tego oczekiwania konsumenta
ujawniaja sie zwykle w odniesieniu do krétkotermi-
nowej perspektywy czasowej, gdy tymczasem efekty
§rodowiskowe dziatan marketingowych dotycza
przyszlych pokolen. Dlatego w zréwnowazonym
marketingu przyjmuje sie, ze dzialania marketingo-
we nie powinny byé prostym odzwierciedleniem
oczekiwan konsumenta. Jest to gléwna przestanka
uzasadniajgca zastapienie tradycyjnej orientacji
marketingowej (MO) przez zréwnowazong orienta-
cje marketingowa (SMO).

SMO tym rézni sie od orientacji rynkowej, iz ofe-
ruje zarzadzanie bardziej odpowiedzialne spotecz-
nie i §rodowiskowo oraz sklania do poszukiwania
strategii marketingowych, ktére gwarantuja pozy-
tywne wyniki poprzez powigzanie aktywnosci mar-
ketingowej z normami spotecznymi i §rodowiskowy-
mi. R. Mitchell, B. Wooliscroft i J. Higham (2010,
s. 163-164), tworcy pojecia zrownowazonej orienta-
¢ji marketingowej, pisza: ,w ramach modelu SMO
zarzadzanie marketingowe przedsiebiorstwa prze-
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suwa sie poza oparty na rynku fundamentalizm
w kierunku marketingu charakteryzujacego sie dtu-
goterminowymi strategiami, ktére dazg do zaspoko-
jenia oczekiwan rynkowych przez konkurencyjne
i érodowiskowo odpowiedzialne zastosowanie zaso-
béw i marketing skoncentrowany na interesariu-
szach, wzbogacony o wymiar spolecznej i §rodowi-
skowej odpowiedzialnosci”.

Nowy marketing-mix. Mimo ze zréwnowazony
marketing wyrasta z krytyki tradycyjnego marke-
tingu, utozsamianego z ujeciem znanym powszech-
nie jako 4P, w odniesieniu do zarzadzania marke-
tingowego zachowuje proste i latwe do zapamieta-
nia podejécie mnemoniczne, ktore w miejsce trady-
cyjnego miksu marketingowego proponuje zroéwno-
wazong mieszanke marketingowa. Okre§lana jest
ona poprzez formule 4C (4C’s, sustainability marke-
ting mix), ktora obejmuje takie sktadniki, jak (Belz
i Peattie, 2012)9:

e rozwigzania dla konsumenta (customer solu-
tions),

e koszt konsumenta (customer cost),

e wygoda (convenience),

e komunikacja (communication).

Rozwigzania dla konsumenta (customer solu-
tions) to instrument marketingu zastepujacy do-
tychczasowy produkt. Zmiana polega na tym, iz ce-
lem firmy, ktorej bliskie sg zalozenia zrownowaze-
nia, jest nie tyle oferowanie produktu w postaci to-
waru lub ustugi, lecz przede wszystkim dostarcze-
nie rozwigzan satysfakcjonujgcych klienta. Zmianie
ulega w zwigzku z tym rola przedsiebiorstwa, ktore
z producenta staje sie dostarczycielem rozwigzan
(solution provider).

Istote proponowanej zmiany mozna najlepiej wy-
jaénié, odwoltujac sie do klasycznej pracy T. Levitta
Marketing Myopia z 1960 r., w ktérej wyraznie pod-
kreélono, ze pierwotnym celem marketingu jest za-
spokojenie potrzeb nabywcy. Autor wyjasnia w niej,
dlaczego firmy, a nawet cale sektory wzrastaja,
a nastepnie przezywaja upadek. Dla opisania tego
zjawiska uzywa okreglenia krotkowzroczno§ci mar-
ketingowej (marketing myopia). Na przykladzie
sektora kolejowego w USA ukazuje, jak na poczatku
XX w. sektor ten skutecznie zastgpil inne formy
transportu ladowego, poniewaz okazal sie od nich
bardziej efektywny w dostarczaniu rozwigzan dla
klientéw, umozliwiajgc tanie przemieszczanie, re-
wolugjonizujac transport osob i towardow. Jednak
rozwdj technologii, a szczegdlnie pojawienie sie sil-
nika spalinowego i budowa samochodéw osobowych
i ciezaréwek, staly sie¢ wkrotce realnym zagroze-
niem dla kolei. We wezesnych latach rozwoju bran-
zy motoryzacyjnej wyzwania te byly ograniczone ze
wzgledu na duzy koszt bedacego alternatywa dla
kolei produktu, niska dostepno$é i wysoka awaryj-
no$¢ samochodéw. Jednak jego potencjat byt od po-
czatku fatwy do dostrzezenia, poniewaz — w odroz-
nieniu do kolei — posiadacz samochodu mial pelng
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kontrole nad swoimi potrzebami transportowymi
i mégt podrézowaé wedtug wlasnego uznania. Pra-
widlowosc te dostrzegt H. Ford, ktéry wykorzystu-
jac taéme produkecyjna, zaczal produkowaé niedro-
gie i niezawodne samochody.

Tak jak zarzadzajacy kolejg powinni wlaczy¢ sie
w rozwdj nowego produktu, jakim sto lat temu byl
samochdd, uczestniczac w znajdowaniu nowych roz-
wigzan dla klienta, tak wspodlczesny przemyst moto-
ryzacyjny powinien podjaé podobne wyzwaniel0,
Podstawowym zadaniem jest bowiem nie tyle do-
starczanie produktu, ile nade wszystko znajdowa-
nie rozwigzan dla klienta, ktore produkt ten uosa-
bia. Klient kupuje materialne produkty i niemate-
rialne ustugi, poniewaz reprezentuja one u$wiado-
mione przez niego rozwigzane danego problemu.
Jednoczeénie samochéd, ktéry rozwigzuje problem
swobodnego przemieszczania sie, wywoluje szereg
innych probleméw — zaréwno dla jego uzytkowni-
ka (znaczna liczba wypadkéw drogowych), jak tez
dla innych czlonkéw spoteczenstwa (zanieczyszcze-
nie §rodowiska). Dlatego ,z perspektywy zréwno-
wazenia produkty i ustugi powinny rozwigzywacé za-
réwno problemy konsumenta, jak i spoteczno-eko-
logiczne” (Peattie i Belz, 2010, s. 12).

Z punktu widzenia zréwnowazonego marketingu
wazne jest zatem podwdjne skoncentrowanie roz-
wigzania dla klienta, jakim jest nie tylko dostarcze-
nie rozwigzania problemu, z ktérym sie on boryka,
proponujac mu okre§lone rozwigzanie (np. uzycie
wiertarki, ktére nie jest w rzeczywistoéci zakupem
wiertarki, lecz zaspokojeniem potrzeby posiadania
dziur w Scianie w celu zamontowania telewizora,
ktére przy uzyciu wiertarki mozna wykonac), lecz
jednocze$nie zadbanie o to, aby nie wywolywal on
probleméw spoleczno-ekologicznych. Doswiadcze-
nie historyczne wyniesione z pracy T. Levitta po-
§wiecone]j krotkowzrocznosci marketingowej wska-
zuje bowiem, ze jeSli powstanie nowy, bardziej wy-
godny sposob transportu, ktéry bedzie posiadal ce-
che samochodu, jaka jest latwo$é przemieszczania
sie w dogodnym dla jego uzytkownika czasie i miej-
scu, a jednocze$nie lepiej niz dotychczasowe posta-
cie produktu spelial wymogi $rodowiskowe przy
zagwarantowaniu rozsadnej ceny, klienci z pewno-
§cig zdecydujg sie, aby z niego korzystac.

Przyjmuje sie, ze elementem najbardziej pozy-
tywnie wplywajacym na zréwnowazenie produktu
jest jego dematerializacja. Marketing tradycyjny za-
kiada, i w ten sposob stara sie od lat ksztaltowaé
§wiadomos¢ konsumenta, ze satysfakcja moze byé
efektem wyltacznie konsumpcji materialnej, ktérej
podstawa jest nabycie produktu dostarczanego
przez przedsiebiorstwo, ktére stanowi Zrodto warto-
§ci dostarczonej klientowi, oraz osiagniecia zysku
przez przedsiebiorstwo. Marketing zréwnowazony
zmienia ten tradycyjny paradygmat, bazujac na
tworzeniu warto§ci w oparciu o logike ustug (Vargo
i Lusch, 2004) oraz przyjmujac, ze zaspokojenie po-
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trzeb nie musi byé dokonywane za sprawa produk-
tu fizycznego, a wazniejszg role spelnia znalezienie
rozwigzan dla klienta. Prowadzi to do dostarczania
rozwigzan, ktére sg bardziej ustugami niz towarami
w tradycyjnym rozumieniu débr materialnych. Wy-
pozyczalne samochodéw, leasing urzadzen i wypo-
sazenia to tradycyjne przyklady, gdzie niekoniecz-
nie musi wystepowaé przenoszenie wiasnoSci,
a wazniejszg role pelni znajdowanie rozwigzan!l.
W przypadku przedsiehiorstwa czesto oznacza to
potrzebe korekty strategii biznesowej w kierunku
systeméw ustugowo-produktowych, pozwalajacych
na zaspokojenie wiekszej liczby potrzeb przy mniej-
szym zuzyciu energii i materiatéw. Najbardziej zna-
ne przejawy dematerializacji to popularne w wielu
krajach, w tym rowniez w Polsce, wypozyczalnie ro-
weréw miejskich, krétkoterminowa dzierzawa sa-
mochodéw czy serwisy kopiowania firmy Xerox, be-
dacy alternatywa dla zakupu kopiarek tej firmy!2.

Koszt konsumenta (customer cost) to instrument
marketingu, ktory w marketingu zréwnowazonym
zastepuje cene. Tradycyjnie przyjmuje sie, ze cena
rynkowa kreowana przez ekonomiczny mechanizm
podazy i popytu jest efektywnym narzedziem doko-
nywania podzialu w gospodarce rynkowej. Cena
produktu pokrywa zwykle bezposrednie i niebezpo-
§rednie wewnetrzne koszty produkeji plus zysk,
ktéry uzyskuja inwestorzy i dla reinwestycji. Spo-
teczno-$rodowiskowe koszty produkeji, uzycia pro-
duktu i jego usuniecia s3 w znacznym stopniu usu-
niete z ceny, ktorg ptacg konsumenci. Koszty te sg
traktowane jako ,elementy zewnetrzne” (externali-
ties) i uwzgledniane przez rzady w postaci podat-
kow, ktore placi przedsiebiorstwo, jego inwestorzy,
konsumenci i pracownicy. W praktyce jednak wiek-
szo§¢ rzadoéw dazy do zmniejszenia obcigzen podat-
kowych, wskutek tego wiele kosztow ochrony, odna-
wiania i podtrzymywania §rodowiska pozostaje nie-
uwzglednionych. Zdarza sie rowniez, ze rzady nie
wykonuja wlaSciwie swoich zadan zwigzanych
z ochrong $rodowiska, a przedsiebiorstwa, chociaz
marketerzy moga nie postrzegaé tego jako odnosza-
cego sie do nich, w rzeczywistosci nie sg politycznie
neutralne i czesto lobuja przeciw narzucaniu roz-
wigzan proponowanych przez rzady w celu ochrony
§rodowiska lub uwzglednienia kosztéw rynkowych
czynnikéw zewnetrznych (Peattie, 2007). Powoduje
to, iz problem ceny uznawany jest za najtrudniejszy
do rozwiazania problemem §rodowiskowy odnosza-
cy sie do probleméw marketingowych.

Poniewaz koncepcja zréwnowazonego rozwoju
wplywa znaczaco na ekonomie, nadajac nowe rozu-
mienie kategorii rzadko$ci (ograniczono$ci), znaj-
duje to odzwierciedlenie w marketingowych rozwa-
zaniach na temat wartosci, ktérej wyrazicielem jest
cena. Jednym z bardziej popularnych sposobéw
ustalania cen w tradycyjnym marketingu jest ich
okre§lanie w oparciu o koszty ponoszone przez
przedsiebiorstwo. Tradycyjnym sposobem ich usta-
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lania jest koszt wytworzenia (lub zakupu produk-
tow) powiekszony o marze uzyskanag przez sprzeda-
jacego w czasie sprzedazy. Tymczasem koszty éro-
dowiskowe pojawiajg sie w zwigzku z uzytkowa-
niem, usuwaniem, naprawianiem i poddawaniem
recyklingowi produktu i nie sa uwzglednione w kal-
kulacji kosztow przedsiebiorstwa.

Zgodnie z zalozeniem zréwnowazonego marke-
tingu, podobnie jak w przypadku innych instrumen-
tow marketingu, w odniesieniu do cen w mniejszym
stopniu przyjmowana jest perspektywa przedsie-
biorstwa, odnoszaca sie nie tylko do ponoszonych
przez nie kosztéw i obejmujaca nie tylko koszty eko-
nomiczne, lecz réwniez koszty spoteczne i §rodowi-
skowe, ktore wystepuja nie tylko na etapie produk-
cji, lecz takze uzycia oraz pozbycia sie produktu.
Oznacza to, iz koszty rozpatrywane sa bardziej
z punktu widzenia nabywcy i odnosza sie do pelne-
go procesu konsumpgji, jak réwniez niefinansowych
kosztow transakcyjnych czasu i wysitku. W ich oce-
nie wazna jest nie tylko cena, ktérg klient musi za-
placi¢ za produkt, ale tez wszystkie koszty zwigza-
ne z jego uzyciem, w tym rowniez utylizacja produk-
tu przeprowadzona po zakonczeniu jego uzytkowa-
nia. Oznacza to odniesienie sie nie tylko do ceny za-
kupu, ktéra ze wzgledu na brak uwzglednienia
kosztow zewnetrznych (wyrzuconych na zewnatrz)
jest czesto bezzasadnie niska (np. odbiornik radio-
wy sprzedawany za 10 euro), lecz ustalanie cen
w oparciu o pelny cykl zycia produktu i propagowa-
nie przez marketerow wérod konsumentéw wyni-
kow tej oceny.

Prowadzi to do uwzglednienia nie tylko wstepne-
go, lecz catkowitego (1acznego) kosztu klienta, kto-
ry obejmuje: cene detaliczna; koszt zakupu (naby-
cia) — koszt ten obejmuje wysitek zwigzany z zaku-
pem produktu, zmiang dotychczasowych nawykow
oraz czas potrzebny na zdobycie informacji na te-
mat produktéw, w tym réwniez koszty psycholo-
giczne ponoszone przez nabywcow; koszt uzycia
(eksploatacji); koszt po uzyciu — wyrzucenia/za-
konczenia uzytkowania (utylizacji) produktu. Ze-
stawienie wymienionych kosztow przedstawiono na
rysunku 2.

Wygoda (convenience) to instrument marketingu
proponowany w zrownowazonym marketingu za-
miast miejsca (place). Dla pozbawionych czasu
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klientéw wygoda jest kluczowym czynnikiem okre-
§lajacym ich satysfakcje i moze okazaé sie istotnym
warunkiem decydujacym o akceptacji przyjaznych
§rodowisku rozwigzan. Podkre§la ona warto$¢ dla
klienta tworzona przez zréwnowazone sieci dystry-
bugji. O ile tradycyjny marketing zainteresowany
jest najbardziej efektywnym dostarczaniem produk-
tu od wytworcy do konsumenta, organizacja kanatu
oraz eliminowaniem pojawiajacych sie¢ w nim kon-
fliktow, koncentrujac sie na akcie wymiany, zrow-
nowazony marketing poszerza to rozumienie. Sle-
dzac bieg produktu od ,producenta do $émietnika”
gwarantowa¢ ma, aby projektowanie, wytwarzanie,
uzytkowanie i utylizacja produktéw odbywaly sie
w obiegu zamknietym, tj. bez odpadéw i zanieczysz-
czen. Obejmuje ona réwniez kwestie zaplanowania
dojazdu do jednostki handlowej, parkingu, godzin
otwarcia, o$wietlenia itd. Szczegdlng role odgrywa-
ja réwniez innowacje w zakresie dostarczania pro-
duktu przy wykorzystaniu Internetu.

Komunikacja (communication) to efekt prze-
ksztalcenia promocji w czwarte C. Jest ono wyrazem
przeé$wiadczenia, ze zadaniem dzialan promocyjnych
w zrownowazonym marketingu jest kreowanie okre-
§lonej postawy konsumenckiej. Odzwierciedla réw-
niez centralng role informacji w budowie zaufania
i dialogu w relacjach wymiany wystepujacych
w zréownowazonym marketingu oraz przeSwiadcze-
nie, ze podstawa skutecznej wymiany rynkowej jest
informacja i zaufanie. Aby konsument zrozumial
i uwierzyt, ze otrzymal spoteczne i érodowiskowe ko-
rzysci, propozycje warto$ci powinny by¢ komuniko-
wane i przedstawiane wiarygodnie.

Efektywna komunikacja w zréwnowazonym
marketingu dotyczy nie tylko tradycyjnie rozumia-
nej promocji majgcej zacheci¢ do zakupu, lecz musi
stanowi¢ rzeczywista dwustronng komunikacje
w celu stworzenia dlugotrwalych relacji z konsu-
mentem, ktora obejmuje nie tylko faze zakupu, lecz
trwa réwniez w trakcie uzytkowania oraz w okresie
po uzyciu produktu (post-use of the product). Ko-
nieczne jest przy tym podejscie do komunikacji, kté-
re w miejsce informacji stanowiacej ,,dobra nowine”
na temat kolejnych dziatan przedsiebiorstwa bedzie
oparte na dialogu z interesariuszami, rowniez z ty-
mi krytycznie nastawionymi do dzialan przedsie-
biorstwa.

Rysunek 2. Catkowity koszt konsumenta

KONSUMENT
Nabycie Uzycie Okres po uzyciu
Cena + Koszty zakupu + Koszty uzycia + Koszty po uzyciu

Zrodto: (Peattie i Belz, 2010, s. 12).
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Szczegdlna rola w tym procesie przypisywana jest
personelowi sprzedazy. A. Pabian (2017, s. 11) pod-
kresla olbrzymia role sprzedawcy w zréwnowazonym
marketingu, sprzedawcy ,ktéry charakteryzuje sie
odpowiednimi cechami i jest merytorycznie przygo-
towany do prowadzenia sprzedazy opartej na zasa-
dach sustainability” i, oprécz podstawowych infor-
magcji o firmie oraz oferowanych przez niag produk-
tach, powinien przekazywaé ,dane na temat stanu
globalnych i lokalnych zagrozen spoteczno-ekologic-
znych oraz mozliwosci przeciwdzialania im, takze
dzieki sprzedawanym produktom.” (Pabian, 2017,
s. 8). Realizacja tej funkcji wymaga, aby ,,personel
sprzedazy byl dobrze wyszkolony w zakresie §rodo-
wiska otaczajacego produkty, ktére reprezentu-
je”(Martin i Schouten, 2014, s. 232). Jako przykiad
tego rodzaju dziatan podawany jest przypadek perso-
nelu sprzedazy Toyoty, ktory od lat przechodzi sto-
sowne szkolenia dotyczace samochodéw hybrydo-
wych (Belz i Peattie, 2012).

Podsumowanie

Przeksztalcenie spoteczenstw konsumpceyjnych
w spoleczenstwa zréwnowazone to jedno z gléwnych
wyzwan wspolczesnego $wiata. Szczegdlng role w tym
procesie ma do odegrania marketing. Jako ,proces,
poprzez ktory gospodarka powigzana jest ze spole-
czenstwem, aby stuzy¢ ludzkim potrzebom” (Drucker,
1958, s. 252) ma on za zadanie skierowanie sektoréw
i gospodarek w kierunku bardziej spolecznie i srodowi-
skowo zorientowanej $ciezki rozwoju. Od naukowcow
oraz praktykéw marketingu bedzie zaleze¢, w jaki spo-
s0b bedzie on w stanie sprosta¢ tym oczekiwaniom.
Nie ulega bowiem watpliwo$ci, ze niektére zasady
marketingu — chociaz powszechnie stosowane —
w $wietle nowych wyzwan wspoélczesnosci musza zo-
sta¢ ponownie przemyslane i zasadniczo przedefinio-
wane. Dlatego zréwnowazony marketing, a szerzej
zwigzek marketingu ze zréwnowazonym rozwojem,
wymaga niewatpliwie dalszych badan i stanowi ,,gora-
cy temat” zardwno teorii, jak i praktyki marketingu.

Analiza przeprowadzona w niniejszym artykule
wskazuje na wieloletnie zainteresowanie oraz niema-
ly wklad nauki o marketingu, szczegélnie jej makro-
marketingowego nurtu, w problematyke zréwnowa-
zenia. Pozwala jednocze$nie na sformutowanie wnio-
sku, ze zainteresowanie kwestiami §rodowiskowymi
nie ma w marketingu jednolitego charakteru i obej-
muje szeroki zakres probleméw, ktére tworza kilka
niezaleznych od siebie nuréw badan, z ktorych za naj-
wazniejsze nalezy uznaé:

e okre§lenie mozliwosci wykorzystania kwestii

§rodowiskowych w dzialaniach marketingowych,
® okreslenie rodowiskowego oddzialywania prak-

tyk marketingowych,

e wykorzystanie marketingu do uzyskania efektow éro-
dowiskowych, w tym obnizenia ogdlnej konsumpgji.
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Szczegolnie dwa ostatnie z wymienionych nur-
tow, wyrosle na gruncie makromarketingu oraz po-
wstalej na podstawie jego zalozen koncepcji zrow-
nowazonego marketingu, stwarzaja istotne kulturo-
we, polityczne i ekonomiczne pytania, ktére wyma-
gaja nie tylko nowego spojrzenia na marketing, ale
réwniez podjecia proby wypracowania nowego do-
minujacego spolecznego paradygmatu (dla ktérego
na dzien dzisiejszy brak przekonujacej alternatywy)
oraz zwigzane sg kwestionowaniem tradycyjnie ro-
zumianego wzrostu, ktéry jest oparty na kupowa-
niu coraz wiekszej i wiekszej iloéci towaru.

Stanowi to wyzwanie nie tylko dla marketingu, ale
dla wszystkich dziedzin wiedzy, ktére musza odpowie-
dzie¢ na pytanie, jak osiggna¢ wzrost wobec koniecz-
nosci obnizenia popytu konsumenckiego, tj. sytuacji,
gdy konsumenci musza konsumowa¢ mniej. Koniecz-
no$¢ rozwiazania tego problemu stawia marketing
w centrum naukowej dyskusji nad problematyka
zréwnowazonego rozwoju oraz przyszloscig zmieniaja-
cego sie $wiata (stad tytul niniejszego artykulu Zréw-
nowazony marketing w zrownowazonym Swiecie).

Powstaje jednak pytanie, w jaki sposéb z proble-
mem tym moze uporaé sie¢ marketing rozumiany ja-
ko funkcja zarzadzania, koncentrujacy sie wylacz-
nie na udzielaniu pomocy menedzerom w osiaganiu
celow przedsiebiorstwa. Dla rozumianego w ten
spos6b marketingu problemy te sa realne, lecz
w ograniczonym stopniu mozliwe do przeanalizo-
wania z uwagi na mikroperspektywe oraz waski
punkt widzenia organizacji. Badania zréwnowazo-
nego marketingu wymagaja przede wszystkim ma-
kromarketingowego ujecia, poniewaz do prowadze-
nia analiz w tym obszarze konieczne jest okreslenie
spoleczno-§rodowiskowych efektow marketingu,
ktérych analiza nie jest mozliwa przy wykorzysta-
niu tradycyjnego paradygmatu marketingowego,
w ktorym akcent jest ktadziony wylgcznie na kwe-
stie przedsiebiorstwa. Szczegélnie trudne wydaje
sie to w polskich warunkach, gdzie na skutek roz-
strzygnie¢ administracyjnych dotyczacych podziatu
dyscyplin naukowych problematyka ta odnosi sie
dwoch odrebnych dyscyplin: marketingu przypisa-
nego do sfery zarzadzania oraz problematyki kon-
sumenta i jego zachowan przypisanej do ekonomii.

OczywiScie nie podwaza to potrzeby prowadzenia
badan nad zréwnowazonym rozwojem i zréwnowazo-
nym marketingiem na poziomie przedsigbiorstwa. In-
tensywnych badah wymaga niewatpliwie analiza moz-
liwoSci budowy strategii przedsiebiorstw dla zréwno-
wazenia. Uwagi wymaga réwniez nowa rola marketin-
gu, ktéry w wymiarze firmy (zarzadzania marketingo-
wego) staje sie gléwnym obszarem koncentracji firmy
na zréwnowazonym rozwoju, czy nowych kompetencji
marketeréw koniecznych do urzeczywistnienia jego
zasad. Paradygmat menedzerski wydaje sie jednak
zbyt ograniczony dla pelnego zrozumienia glebi oraz
zlozono$ci probleméw wystepujacych na linii zwigzku
marketingu ze zrownowazonym rozwojem.
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Tw znacznym stopniu bazowaly one na weze$niejszych sytuacyjnie zorientowanych badaniach zachowan konsumenta, ktére dotyczyly wielkosci seg-
mentu rynku, ktéry sklonny byt zakupié ekologicznie przyjazny produkt lub marke, zwlaszcza je§li wymagaloby to zaplacenia ceny premium lub zrezy-
gnowania z niektérych wlasciwosei produktu.

2 Istotng zachetq do tego rodzaju my§lenia oraz tworzenia i umacniania marek nawigzujacych do kwestii srodowiskowych stata sie mozliwos¢ ich global-
nego oddzialywania, z uwagi na ponadnarodowe zainteresowanie kwestiami srodowiskowymi.

3 Do opisania tego podejécia wykorzystywane sg rowniez takie okreslenia, jak: lekko zielony marketing (light green), lekko zielona forma marketingu
(light' green form of marketing), pasywne nastawienie proekologiczne (passive greening), bierne nastawienie proekologiczne (muted greening), niszowe
nastawienie proekologiczne (niche greening) lub kolaboratywne nastawienie proekologiczne (collaborative greening).

4 Pomimo e w literaturze spotyka sie stosowanie okreslen sustainability marketing i sustainable marketing (drugie okreslenie stosuja min. prekurso-
rzy problematyki Y. van Dam i P. Apeldorn oraz znany ze swojego olbrzymiego wkiadu do rozwoju teorii marketingu S. Hunt), F.-M. Belz i K. Peattie su-
geruja, ze okre§leniem bardziej prawidlowym jest sustainability marketing. Argumentuja, ze slowo sustainable jest zwigzane z czyms$ trwalym lub dlugo-
trwalym, stad sustainable marketing jest marketingiem, ktory skutecznie buduje diugotrwate relacje z klientami, lecz nie ma zadnego konkretnego odnie-
sienia do zrownowazonego rozwoju. Natomiast sustainability marketing jest bardziej jednoznacznie zwigzany z rozwazaniem kwestii po$wieconych zrow-
nowazeniu.

5 Jako pierwsi na gruncie makromarketingu zréwnowazong konsumpcje badali W. Kilbourne, P. McDonagh i A. Prothero (1997), wiazac ja z kontek-
stem omowionego wezesniej dominujacego spotecznego paradygmatu spoleczenstw zachodnich.

6 Wymienione instrumenty oméwione zostang w dalszej czeSci artykutu.

7 Pewna korekta w tym zakresie dokonuje sie w zielonym marketingu, gdzie zwiekszenie sprzedazy nastepuje poprzez dotarcie do grup klientow zainte-
resowanych kwestiami §rodowiskowymi, ktorzy wykazuja zainteresowanie zielonymi markami, lecz nie zmienia to w sposéb zasadniczy istoty ujecia.

8 Za jeden z przejawow tej tendencji mozna uznaé rozwdj ruchu Fair Trade oraz wzrost jego popularno$ci wérod konsumentéw. Fair Trade czuwa nad
oferowaniem producentom z biedniejszych krajow sprawiedliwej ceny minimalnej majacej zapobiec wzrostowi wyzysku.

9 Gléwna cechg nowych instrumentdow jest to, ze bardziej niz tradycyjny marketing-mix (4P) sa skierowane na klienta. Po raz pierwszy formuta 4C ja-
ko wyraz krytyki nadmiernego zainteresowania przedsiebiorstwem i lepiej odzwierciedlajaca zainteresowanie klientami zostala zaproponowana w:
(Lauterborn, 1990), opracowaniu klasyfikowanym jako praca z zakresu marketingu relacji.

10 Pomimo ze wspolczesne korporacje samochodowe lokuja sie¢ w czoléwcee przedsigbiorstw zréwnowazonych, ich dziatania zmierzajg przede wszyst-
kim w kierunku uczynienia aut bardziej przyjaznymi ekologicznie, gtdwnie za sprawg zmniejszenia emisyjnosci spalin (w mniejszym stopniu poprzez
wydluzenie dlugoéci cyklu zycia produktu), co dokonywane jest poprzez proponowanie modeli hybrydowych zamiast alternatywnych zrédel transpor-
tu. Dzialania te nie dotycza w zwigzku z tym wyeliminowania lub zmniejszenia wykorzystania samochodu jako zrédla transportu, a w reklamach po-
siadanie samochodu jest niezmiennie przedstawiane jako symbol statusu i niezbedny element wspéiczesnego zycia.

117, rozwigzaniem takim przemawiajg dane dotyczace uzycia produktow, z ktorych wynika, ze przecietna wiertarka uzywana jest przez dwadzieécia mi-
nut w ciggu calego okresu uzytkowania, samochody sg uzywane nie dtuzej niz dwie godzinny dziennie, a w trakcie jazdy wiekszos¢ miejsc pozostaje w nich
pusta.

12 Zmiany w tym obszarze prowadza do nowych modeli biznesowych zmierzajacych w kierunku dematerializacji. Zgodnie z tym kierun-
kiem najwieksza sie¢ handlowa Alibaba nie ma sklepow, wielka firma transportowa, jakg jest Uber, nie ma samochodéw, a duza sie¢ ho-
telowa, jaka jest Airbnb, nie ma wlasnych obiektéw.
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PWE poleca

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

Z A RZA DZA N I E prowadzi do wzrostu profesjonalizmu w zakresie zarzadza-
nia zasobami ludzkimi, ktére ewoluuje od rutynowego admi-
/ZASOBAMI LUDZKIMI

nistrowania w kierunku zréwnowazonego zarzgdzania, inte-
grujgcego — w strategiach i metodach rozwigzywania kwestii
HR — aspekty ekonomiczne, spoteczne i ekologiczne.

Zarzadzanie zasobami ludzkimi, jako dziedzina badan
oraz wdrozen praktycznych rozwigzan dotyczacych funkcjo-
nowania ludzi w organizacji i na rynku pracy, jest zwigzane
z wieloma wyzwaniami, kitére determinujg jego obecny
i przyszly rozwdj. Zaliczy¢ do nich nalezy zmiany technolo-
giczne, ktdére zmieniajg charakter pracy oraz polityki
i praktyki HR, czynigc je coraz bardziej sieciowymi, zdalny-
mi i wirtualnymi. Zmiany demograficzne, generacyjne,
w potgczeniu z rosngcg mobilnoscig na rynkach pracy, to
kolejne wyzwanie w obszarze zarzgdzania zasobami ludzki-
mi, ktdére wigze sie z rosngca réznorodnoscig. Nalezy tez
pamietaé o presji ptynacej z rynkdéw pracy na wzrost efek-
tywnosci pracy, optymalizacje kosztéw i innowacyjnos¢
ustug HR.

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

Ksiegarnia internetowa: WWW.pwe.com.pl
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Artykuty ‘

MarTech — Marketing Technology a rozwoj
platform SaaS do automatyzacji marketingu

MarTech — Marketing Technology in the light
of development of marketing automation Saa$S platforms

Celem opracowania jest zaprezentowanie przykladow
wspolczesnych rozwigzan z zakresu automatyzacji marke-
tingu, kierunkéw rozwoju technologii w tym zakresie,
mozliwosci, jakie daja przedsigbiorcom, oraz wyzwan,
przed jakimi stawiajg marketeréw. Inwestycja w nowe
technologie oraz ich adaptacja staja sie koniecznoscia, a im
szybcie]j przedsiebiorstwa z nich skorzystaja, tym wieksza
przewage konkurencyjng zdobeda. Powszechny dostep do
ogromnych zasobéw danych da przewage tym dzialom
marketingu, ktére je odpowiednio przetworza przy uzyciu
technologii i bedg stale aktualizowaé swoja wiedze w za-
kresie dostepnoSci nowych rozwigzan MarTech. Wyzwa-
niem okaze sie umiejetnos¢ polaczenia réznych technologii
pod postacig jednego zintegrowanego systemu, ktory do-
starczy holistyczny obraz danych, m.in. na temat konsu-
menta na jego coraz bardziej skomplikowanej $ciezce za-
kupowej. To z kolei spowodowane jest otwarciem nowych
kanaléw komunikacji, jakimi sg rozw6j Internetu rzeczy
(IoT, Internet of Things) oraz komunikacji wzajemnej
urzadzen bez udziatu czlowieka (machine to machine).

Stowa kluczowe
Saas, digital marketing, MarTech, ad tech, platformy
marketingowe, analityka marketingowa, automatyzacja marketingu

The aim of this article is to present examples of modern
solutions in the field of marketing automation, directions
of technology development in this area, opportunities
that it gives to entrepreneurs and the challenges that
marketers will have to face. Investment in new
technologies and their adaptation is becoming a ne-
cessity, and the faster enterprises acknowledge this fact,
the more competitive advantage they will gain. Access to
huge data resources will give an advantage to those
marketing departments that will be able to process it
thanks to technology and will constantly update their
knowledge regarding the availability of new MarTech
solutions. The challenge will be the ability to combine
different technologies in the form of a single integrated
system that will provide a holistic data image including
for instance data about consumers on their even more
complex customer journey caused by development of the
new communication channels such as IoT (Internet of
Things) and communication of devices without human
participation M2M (Machine to Machine).

Keywords
Saa$, digital marketing, MarTech, ad tech, marketing platforms,
marketing analytics, marketing automation

JEL: M300, M390

Wstep

Powszechny dostep do Internetu, stale zwieksza-
jacy sie czas spedzany w Internecie, multichannel
— wielokanalowo$é rozumiana jako korzystanie
z kilku urzadzen jednocze$nie, dostep do tzw. big
data, globalizacja przedsigbiorstw oraz rozwdj tech-
nologii typu SaaS zmieniajg zupelnie podejécie do
podejmowanych dzialan w obszarze marketingu
(Rangaswamy i Van Bruggen, 2005).

Na przestrzeni ostatnich lat marketing przeszedt
ogromna rewolucje (Achrol i Kotler, 1999). Jeszcze
kilka lat temu kampanie w Internecie byly urucha-

miane testowo, aby sprawdzi¢ ich efektywnosé
w miksie mediowym (telewizja, prasa, outdoor, ki-
no, Internet). Dzisiaj wydatki na reklame online sg
prawie rowne wydatkom na telewizje. Przyczyn ta-
kiego stanu jest wiele. Po pierwsze digital marke-
ting jest medium niezwykle mierzalnym. Jeste§my
w stanie zobaczy¢, ile os6b zobaczylo nasza rekla-
me, ile razy mialo z nig kontakt, o jakiej porze dnia,
czy komunikat reklamowy je zainteresowal/zaanga-
zowal, czy tym samym zdecydowali sie odwiedzié
wskazang strone internetowa. Analityka, ktora rza-
dzi sie digital marketing, pozwala z duzg doktadno-
§cig oceni¢ efektywno$¢ prowadzonych dziatan, sta-
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le je optymalizowaé, a dodatkowo jest znakomitym
narzedziem do testowania réznych komunikatow,
form reklamowych, prowadzenia badan, zbierania
opinii (Bommel, Edelman i Ungerman, 2014).

Mozliwo$é monitoringu wydatkow oraz szeroka
dostepnoé¢ narzedzi do optymalizacji i poprawy
efektywnosci dzialah reklamowych w Internecie
sprawiaja, ze firmy chetnie siegaja po te forme kon-
taktu z obecnymi klientami i dotarcia do potencjal-
nych (Grishikashvili, Dibb i Meadows, 2014). Obec-
no§¢ w Internecie daje nam mozliwo§¢ dotarcia do
dowolnie wskazanej osoby wedle wybranych przez
nas kryteriéw. Dzisiaj wyéwietlenie reklamy spel-
niajgcej nastepujace kryteria, np. kobiecie, ktora sie
zareczyla, ma 25 lat, ma jedno dziecko, lubi podré-
zowacé, prowadzi dzialalnoé¢ gospodarcza, aktywnie
uprawia sport, nie stanowi problemu. Ta precyzja
w dotarciu do grupy docelowej pozwala na zwiek-
szenie efektywnos$ci wydatkéw reklamowych,
wzrost ROI, daje mozliwo$¢ natychmiastowego
przekazywania komunikatow, biezace §ledzenie
opinii na temat marki i reagowania na te opinie.

W zwigzku ze stale zwiekszajaca sie obecnoScig
marek i firm w Internecie oraz rosnace wydatki na
reklame online powstato bardzo duzo narzedzi in-
formatycznych, ktore pozwalaja marketerom osia-
gac lepsze efekty prowadzonych dzialanh oraz auto-
matyzowac wiele proceséw z tym zwigzanych (Lam-
berton i Stephen, 2015). Tego typu narzedzi jest
bardzo duzo Marketerzy staja dzisiaj przed trud-
nym zadaniem. Z jednej strony maja dostep do wie-
lu narzedzi, ktére pozwalaja im podjaé¢ decyzje na
podstawie precyzyjnych danych, dostarczanych
w czasie rzeczywistym, z drugiej jednak liczba do-
stepnych narzedzi, czas potrzebny na ich wdrozenie
w organizacji, a nastepnie stale aktualizowanie
swojej wiedzy ze wzgledu na nieustanny rozwdj
tych narzedzi moze by¢ wyzwaniem. Czasem prze-
waga konkurencyjna firmy moze zaleze¢ wprost od
szybkoéci zaadaptowania przez przedsiebiorstwo
nowego narzedzia do optymalizacji lub automatyza-
¢ji proceséw (Shafaghi, Woollaston i Lui, 2010).

Rozwoj digital marketingu

Digital marketing zrewolucjonizowal podejscie
do marketingu. Marketing cyfrowy, jako trzecia
cze$¢ kanatu komunikacji z odbiorcami obok ATL
(above the line) oraz BTL (below the line), nie tylko
doprowadzil do stworzenia catkowicie nowej plat-
formy komunikacji, ale takze zmusit éwiat do holi-
stycznego ujecia kontaktu z odbiorcami (Drobia-
zgiewicz, 2018). Tym holistycznym ujeciem jest dzi-
siaj omnichannel, w ktérym lacza sie dwa Swiaty:
online oraz offline (Shankar i Winer, 2005).

Podczas gdy przez wiele dekad ATL oraz BTL nie
podlegaty wiekszym rewolucjom, digital marketing,
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odkad tylko sie pojawil, stale sie zmienia (Atkinson

i McKay, 2007). Jego rozwdj dotyczy nastepujacych

obszardow:

1. Skali przekazywanych komunikatéw marketin-
gowych i tym samym mozliwo$ci dotarcia do kaz-
dej osoby na §wiecie w dowolnym momencie z wy-
branym spersonalizowanym przekazem (Chang,
1996).

2. Szybkosci przekazu informacji oraz jej globalnej
dostepnoéci: tzw. zasiegu (Grossberg, 2016).

3. Automatyzacji wielu dzialan z zakresu marke-
tingu dzieki stale rosnacej liczbie platform w mo-
delu SaaS (Alford i Page, 2015).

4. Analityki marketingowej dzieki, ktérej mozna
z duzg dokladnos$cig oceni¢ efekty prowadzonych
dziatan (Leeflang, Verhoef, Dahlstrom i Freundst,
2014).

5. Testowania koncepcji. Dotychczas bardzo kosz-
towne badania marketingowe przeprowadzane
gltéwnie offline zostaty w duzej mierze zastapione
metodami online, m.in. kwestionariuszami, ktore
sg duzo tansze, stosunkowo tatwe w przeprowa-
dzeniu oraz przeanalizowaniu. Pozwala to wielu
firmom podejmowaé sie badan we wlasnym za-
kresie, aby w ten sposob pozna¢ doktadnie obec-
nych lub potengjalnych klientow, ich preferencje,
potrzeby oraz opinie na temat nowo wprowadzo-
nych produktow, czy tez przetestowaé nowo po-
wstala koncepcje produktu lub ustugi, zanim zo-
stanie wprowadzona na rynek, aby z kolei przy-
gotowana oferta od samego poczatku byla jak
najlepsza propozycjag wartoéci dla klienta (Rao,
2001).

6. Obnizenie kosztow oraz zwiekszenie ROI (re-
turn on investment). Digital marketing jest uzna-
wany za najbardziej oplacalne narzedzie, dzieki
swojej mierzalnoSci, mozliwoSci szybkiej reakcji
oraz dokladnoéci i precyzji, ktora zapewniaja
m.in. platformy do optymalizacji i automatyzacji
dzialah w obszarze marketingu cyfrowego (Jérvi-
nen i Karjaluoto, 2015).

MarTech — Marketing Technology

MarTech w ogélnym ujeciu to kazdy rodzaj tech-
nologii uzywanej przez marketeréw w celu dotarcia
do potencjalnych klientow — poczawszy od syste-
méw do e-mail marketingu, takich jak MailChimp,
po platformy do automatyzacji marketingu w me-
diach spolecznoéciowych, jak np. Smartly.

Do MarTech zaliczajg sie kategorie technologii
przedstawione ponizej.

Sieci reklamowe i platformy do zakupu po-
wierzchni reklamowej oferuja firmy, ktore
umozliwiajg kupowanie mediéw. Typowe formaty
reklam to reklamy w wyszukiwarce, reklamy di-
splay, reklamy video oraz mobilne. Platformy do za-
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kupu mediéw dzieki uczeniu maszynowemu (ma-
chine learning) analizujg ruch uzytkownikéw w In-
ternecie, tworzg wzorce zachowan, a nastepnie wy-
$wietlaja reklame tylko tym osobom, ktére wedlug
algorytmow wskazuja na najwyzsze prawdopodo-
bienstwo czy to zakupu produktu, czy spetnienia in-
nego celu reklamy (konwersja, zapis na newsletter,
Sciagniecie aplikacji, przetestowanie produktu itp.).
Narzedzia tego typu analizuja miedzy innymi plec
uzytkownika, jego wiek, zainteresowania, biorg pod
uwage pore dnia, lokalizacje uzytkownika oraz wie-
le innych czynnikéw, tak aby wyswietli¢ reklame
tym osobom, ktére z najwiekszym prawdopodobien-
stwem wykonaja dzialanie, na jakim zalezy danej
firmie czy marce przy kontakcie z uzytkownikiem.

Platformy do personalizacji oferujg firmy
zajmujgce sie dynamiczng optymalizacja stron in-
ternetowych. Witryna bedzie sie réznita w zalezno-
§ci od klienta, ktory ja odwiedzi. Kazdy z nich moze
zobaczy¢ nieco inng tres¢. Uzytkownik odwiedzaja-
cy strone zobaczy spersonalizowane tre§ci. Treéci te
zostang dostosowane do zachowania uzytkownika
w sieci. Przykltadem moze by¢ wyéwietlenie banne-
ru informujacego o promocji obuwia zimowego, jesli
algorytmy zdefiniowaly poszukiwanie tego produk-
tu przez uzytkownika na innych stronach.

Systemy do e-mail marketingu pozwalajg do-
starcza¢ wiadomosci e-mail w bardziej efektywny
sposob. Przyktadami oprogramowania popularnego
wéréd marketeréw do automatyzacji e-mail marke-
tingu sg MailChimp, FreshMail czy GetResponse
(Kociuba i Dragosz, 2015). Narzedzia te udostep-
niajg informacje na temat subskrybenta, pozwalaja
stworzy¢ spersonalizowane i zautomatyzowane
e-maile, zapewniaja kompleksowa analityke, oferu-
ja elastyczno$§¢ przy projektowaniu szablonu e-maili
i nie wymagajg przy tym znajomoéci jezyka progra-
mowania. Po zainstalowaniu dedykowanej aplikacji
mobilnej mozna wysylaé wiadomosci e-mail w do-
wolnym miejscu i czasie. MailChimp na przyklad
gromadzi informacje dotyczace aktywnoSci sub-
skrybentéw, analizuje i nastepnie w postaci wizual-
nej prezentuje wyniki w réznych formach. Na wy-
kresach widzimy informacje na temat interakcji
uzytkownikéw z kampaniami e-mail. Oferuje takze
mozliwoé¢ §ledzenie kliknieé, co pozwala na okre-
§lenie zaangazowania oraz przydatnoSci tresci wraz
ze wskazaniem informacji dotyczacych okreslonych
okresow, co bezposrednio pomaga znalezé najlepszy
czas wysylania kampanii e-mail, aby zwiekszy¢ tym
samym tzw. open rate, czyli liczbe oséb, ktére otwo-
rzyly e-mail. Programy te dajg mozliwos¢ przepro-
wadzenia segmentacji odbiorcéw, a nastepnie kiero-
wania do nich odmiennych kampanii w réznym cza-
sie. Tym samym powstaje mozliwos¢ zautomatyzo-
wania wysylania e-mali na podstawie aktywnosci
odbiorcow na danej stronie.

Oprogramowanie do automatyzacji influ-
encer marketingu pomaga przedsiebiorstwom

Artykuty ‘

i markom znalezé odpowiednich influenceréw, kto-
rzy beda posrednikami miedzy klientem a marka.
Ich po$rednictwo pozwoli na stworzenie relacji mar-
ki z konsumentem. Influencerzy sa to osoby prowa-
dzace blogi i vlogi (blogi video) o réznej tematyce,
a zamieszczane na nich tresci sa uwazane za naj-
bardziej rzetelne i wiarygodne w Internecie. Nie-
odzowna w dzisiejszych czasach cze$cia obecno$ci
marki w Internecie jest wspétpraca z influencerami
(Li, Lai i Chen, 2011). Marki chetnie podejmuja
wspolprace z takimi osobami. Chca, aby influence-
rzy méwili o ich produktach i ustugach. Kluczowe
we wspélpracy z influencerami jest odnalezienie
osoby, ktora ma zbudowana w Internecie duza gru-
pe fanéw §ledzaca ich obecno$é w sieci. W tym celu
powstaly platformy MarTech, ktore sg w stanie
podpowiedzie¢ firmom, z jakim influencerem po-
winny podja¢ wspéltprace ze wzgledu na profil socjo-
demograficzny i behawioralny fanéw oraz samg
liczbe fanéw, jakg maja np. na Facebooku. Popular-
ne platformy tego typu w Polsce to Socialbakers
oraz Indahash.

Systemy do analityki marketingowej mierzg
ruch, zaangazowanie, wzorce zachowan na stro-
nach WWW. Dostarczaja informacji o ruchu na stro-
nie, wspoltczynniku konwersji oraz wielu innych in-
formacji pozwalajacych ocenié¢ efektywno$¢ prowa-
dzonych dzialah marketingowych. Do najpowszech-
niejszych narzedzi tego typu nalezy Google Analy-
tics. Jest to platforma, ktéra analizuje ruch na stro-
nie internetowej. Google Analytics to narzedzie,
ktére dostarcza ogromnej wiedzy i przekazuje ja
w wizualnej postaci réznego rodzaju wykreséw. Go-
ogle Analytics analizuje ruch na stronie w czasie
rzeczywistym, pokazujac, m.in. ktére podstrony da-
nej witryny sa najczeéciej odwiedzane, ile czasu
uzytkownicy spedzajg na stronie, ktére tresci sg dla
nich najbardziej interesujace. Google Analytics
wskaze nam réwniez wiek, ple¢, zainteresowania
oraz wiele wiecej informacji na temat oséb odwie-
dzajacych strone. Dzisiaj to podstawowe narzedzie
kazdego marketera.

Oprogramowanie do automatyzacji marke-
tingu pozwala marketerom usprawnic i zautomaty-
zowaé zadania marketingowe. Zamiast wykonywac
recznie powtarzalne czynnoSci marketingowe za
kazdym razem, moga wykorzysta¢ oprogramowanie
do automatyzacji marketingu, ktére wykona te
czynnosci za nich szybciej, taniej, efektywniej. Przy-
ktadem popularnego na calym §wiecie narzedzia do
automatyzacji marketingu jest HubSpot. Platforma
ta jest rozbudowanym narzedziem automatyzuja-
cym wiele procesow marketingowych, takich jak:
SEO, analityka, tworzenie stron docelowych, prze-
prowadzanie testow A/B, e-mail marketing, CRM.

Platformy do zarzadzania relacjami
z klientem (customer relationship management,
CRM) pozwalajg na zarzadzanie relacjami bizneso-
wymi, na zarzgdzanie i przetwarzanie danych. Dzie-
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ki CRM mozna przechowywaé¢ dane kontaktowe
klientow, potencjalnych klientéw w jednej centralnej
lokalizacji w chmurze, dzieki czemu informacje te
moga by¢ dostepne dla wielu oséb w czasie rzeczywi-
stym. Podobnie jak wszechobecne platformy spotecz-
noéciowe, takie jak Facebook i Twitter, system CRM
jest podobnie zbudowany wokét ludzi i relacji. Przy-
ktadem takiej platformy moze by¢ Salesforce. Jest to
najwieksza na §wiecie platforma do zarzadzania rela-
¢jami z klientami. Posiada oparte na chmurze aplika-
¢je CRM, m.in. do sprzedazy i marketingu.

Marketing w wyszukiwarkach (search engine
marketing, SEM) to kampanie reklamowe w wyszu-
kiwarkach, np. Google. Typowy format reklamy to
reklama tekstowa. Przykladem firmy posiadajacej
platforme do automatyzacji wy$wietlania reklam
w wyszukiwarce Google, tzw. Google Ads, jest firma
Cobiro. Cobiro proponuje wersje podstawowa swoje-
go narzedzia zupelnie za darmo, dopiero wersja pre-
mium jest odptatna w modelu subskrypgji.

SEO (search engine optimization) to dziatania sku-
pione na pomocy witrynom w znalezieniu sie jak naj-
wyzej w wynikach wyszukiwania przegladarki inter-
netowej, co z kolei prowadzi do wiekszej liczby kliknieé
i ruchu. Osiaga sie to poprzez dostosowanie tre§ci
stron internetowych, odpowiedni opis zdjeé, ktory be-
dzie sprzyjal wlasciwej indeksacji strony, umieszcze-
nie na stronie wlasciwych stow kluczowych, usuniecie
podstron z bledem, wygenerowanie jak najwiekszej
liczby linkow kierujacych z zewnatrz na dana strone.

Platformy do monitoring Internetu i me-
diow spolecznosciowych sg to platformy do stu-
chania, analizowania i zarzadzania reputacjg marek
online. Narzedzie liczy i analizuje wypowiedzi inter-
nautow. Daje mozliwo§¢ zdobycia doktadnych infor-
macji marketingowych, dzieki ktérym mozna lepiej
zrozumie¢ potrzeby grupy docelowej. Do najbar-
dziej popularnych w Polsce narzedzi do monitorin-
gu w sieci naleza platformy: Brand24, Sentione czy
Instytut Monitorowania Mediéw. Dzieki nim firmy
czy zarzadzajacy marka sg w stanie dowiedzie¢ sie,
co inni méwig o nich w Internecie, odpowiedzie¢ na
pytania klientéw, reagowa¢ na negatywne komen-
tarze, gromadzié inspiracje oraz wskazéwki do po-
prawy produktu lub uslugi na podstawie dostep-
nych w Internecie komentarzy. Nieodzowng czes$é
stanowi rowniez mozliwo$¢ §ledzenia poczynan
konkurencji w Internecie oraz zbieranie informacji
na temat tego, gdzie sie reklamuja, w jaki sposdb,
jak czesto, z jakim skutkiem.

Platformy do monitoringu wszystkich me-
diow: Internetu, prasy, telewizji, outdooru, OOH,
radia. ,Firmy te zajmuja sie:

a) Badaniami i analizg. Tworzg poglebione raporty
i analizy medialne, wizerunek marki, celebry-
tow, zjawisk, employer branding i influencer
mapping oparte o metody iloSciowe i jakoSciowe;
(analiza tresci, analityka social media, text mi-
ning, CAWI, FGI, IDI).
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b) Analizujg trendy. Dzieki analityce Big Data udo-
stepniajg klientom cenne wnioski biznesowe.

¢) Monitoruja marki i konkurencje. Por6wnuja opi-

nie o danej marce z opiniami o konkurencji

w mediach spolecznoSciowych, Internecie, pra-

sie, radiu, telewizji.

Zarzadzaja kryzysem. Pomagaja monitorowaé nega-

tywne opinie o marce. Pozwalajg na ustawienie aler-

tow, dzieki ktorym trudno przeoczy¢ zagrozenie.

e) Docierajg do influenceréw. Pomagaja znalez¢ osoby,
ktore zarekomendujg dang marke. Dokonujg anali-
zy profilu, zasiegéw, liczby publikacji, cytowan.

f) Znajduja nowych klientow. Monitorujg fora, blo-
gi, serwisy tematyczne i media spolecznoSciowe,
aby uzyska¢ informacje o potencjalnych klien-
tach” (Newspoint.pl, 2019).

Platformy do automatyzacji marketingu
w mediach spolecznosciowych oferuja firmy
promujace inne marki, przedsiebiorstwa w mediach
spolecznos$ciowych. Przykladem takiej firmy jest
Smartly — platforma do automatyzacji wielu proce-
séw reklamowych na Facebooku.

Liczba firm zajmujacych sie MarTech jest ogrom-
na i stale roénie. Scott Brinker, wiceprezes Hub-
Spot, zaczal monitorowac pojawianie si¢ technologii
marketingowych i zwigzanych z nimi produktéw
oprogramowania w 2011 r. Kiedy opublikowano
pierwszg infografike w zakresie technologii marke-
tingowej (MarTech), zidentyfikowano 150 ustugo-
dawcow. W roku 2015 liczba ta wzrosta do 2000.
W 2016 r. prawie podwoila sie — do poziomu 3500
marek. Ostateczna statystyka na rok 2017 wyniosta
5381 rozwigzan z 4891 unikalnych firm, czyli 0 40%
wiecej niz rok wezesniej.

W raporcie opublikowanym przez PwC wymie-
niono osiem kluczowych technologii wschodza-
cych w 2020 r. Nalezg do nich: Internet rzeczy,
rozszerzona rzeczywisto§é, wirtualna rzeczywi-
sto§¢, blockchain, sztuczna inteligencja, druk 3D,
drony i robotyka. W przeprowadzonym przez
PwC badaniu ,najwieksza cze$¢ budzetow na
technologie cyfrowe w ostatnich 12 miesigcach
pochtonela przede wszystkim wydatki na I'T (28%
respondentéw w Polsce). 44% ankietowanych
w Polsce wskazalo, ze od 10 do 19% tych érodkéw
inwestowane jest w tzw. technologie wschodzace”
(PwC, 2017).

Na przestrzeni ostatnich pieciu lat dostep do In-
ternetu w Polsce zwiekszy! sie o kilka punktow pro-
centowych i osiggnat 82% w 2017 r. (w 2012 r. bylo
to 75%) (https://www.consumerbarometer.com/
en/trending/?countryCode=PLé&category=TRN-N-
OFILTER-ALL, 21.10.2018). Liczba oséb, ktéra de-
klaruje, ze korzysta z Internetu kazdego dnia, w Pol-
sce wynosita 67% w 2017 r. (w 2012 r. bylo to 55%).

Zainteresowanie samym pojeciem digital marke-
tingu takze stale ro$nie. Na podstawie danych Google
Trends zaindeksowana liczba wyszukiwan zwiekszy-
ta sie z 25 w 2010 r. do 75 w 2016 r. (rysunek 1).

.
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Rysunek 1. Zainteresowanie pojeciem digital marketingu

Zainteresowanie w ujeciu czasowym

@ digital marketing

Google Trends

Uwaga

Polska. Od 21.10.2010 do 21.10.2018. Wyszukiwarka Google.

71 6 d t o: https://trends.google.pl/trends/explore?date=2010-10-21%202018-10-21&geo=PL&q=digital%20marketing, 15.09.2018.

Penetracja Internetu na rynkach rozwinietych
i rozwijajacych sie wkrétce osiagnie 100% (Internet-
WorldStats.com, 2013), tym samym — biorac pod
uwage rosnace zainteresowanie pojeciem digital
marketingu, jak tez rozwdj technologii w zakresie
automatyzacji i optymalizacji dziatan z tego obsza-
ru — dochodzimy do momentu, w ktérym pytanie
o to, czy nasz produkt, usluga czy firma powinny
byé obecne w Internecie, nie jest juz zasadne (Stone
i Woodcock, 2014). Dzisiaj trzeba zadaé sobie pyta-
nie o to, jak nalezy zaprojektowac te dzialania,
stworzyé strategie obecno$ci online oraz zdecydo-
waé, przy uzyciu jakich technologii dokonaé¢ wdro-
zenia planu dziatan (King, Kroll, Ripken i Walker,
1999).

SaaS w automatyzacji marketingu

SaaS (Software-as-a-Service) jest to oprogramo-
wanie jako ustuga w chmurze. Oznacza model
§wiadczenia ustugi wynajmu oprogramowania.
Klient sam ustala liczbe pracownikéw, ktérzy maja
dostep do systemu pracujacego najczesciej w stan-
dardowej przegladarce internetowej, i na tej podsta-
wie wnosi miesieczne oplaty abonamentowe za wy-
najmowany system. Prawie bez wyjatkow wszystkie

firmy zajmujace sie MarTech dzialajg w modelu biz-
nesowym SaaS. Obecne trendy w zakresie marke-
tingu cyfrowego, skalowalno$¢ prowadzonych dzia-
lan, stale postepujaca globalizacja, otwarto$¢ ryn-
kéw na zagraniczne inwestycje handlowe, ogdlna
dobra kondycja wiodacych gospodarek na §wiecie
oraz natychmiastowy przeplyw informacji to dzi-
siejszy obraz $wiata, ktory sprzyja powstawaniu no-
wych przedsiebiorstw, zwlaszcza start-upow. Nie
bez znaczenia sg starania panstw zmiany przepisow
prawa, majgce doprowadzi¢ do ulatwienia zalozenia
dzialalno$ci gospodarczej. Duzg role odgrywa do-
stepno§¢ funduszy z Unii Europejskiej lub lokalne
wsparcie w specjalnie stworzonych strefach ekono-
micznych.

Wszystkie te dzialania sprzyjaja rozwojowi
przedsiebiorczo§ci. Statystycznie co trzeci Polak
(Sztandera, 2015) pragnie rozpoczaé wlasng dziatal-
no§¢ gospodarcza. Na warunki ekonomiczne nakta-
da sie obecnie panujgca moda na zakladanie start-
-upéw. Powstala ogromna liczba inkubatoréw
przedsiebiorczoéci, gdzie przedsiebiorcy majg mozli-
wos¢ otrzymania wsparcia merytorycznego, pozy-
skania inwestora, wziecia udzialu w licznych szko-
leniach, poznania mentora, partnera biznesowego.
To wlaénie $rodowisko start-upéw jest tym, ktore
w najwiekszej mierze odpowiada za rozwdj nowych
technologii w dziedzinie digital marketingu. Firmy
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te czesto wybieraja model biznesowy typu SaaS.
Dzigki takiemu modelowi sg w stanie skalowaé swo-
ja dziatalnoé¢, bardzo szybko wprowadzajac ustugi
na zagraniczne rynki bez konieczno§ci otwierania
fizycznie oddzialu w kraju, w ktérym chca Swiad-
czy¢ swoje ustugi. Dzieki skalowalnoéci start-upow
w modelu SaaS mozemy méwi¢ o rocznych wzro-
stach dzialalnoSci siegajacych nawet kilkuset pro-
cent rok do roku.

Obecna sytuacja gospodarcza na rynkach §wia-
towych oraz mozliwo§¢ globalnego rozwoju bizne-
su zacheca wiele mlodych oséb do sprobowania
swoich sil w branzy technologicznej. Czesto wia-
§cicielami start-upoéw sg osoby z pokolenia tzw.
millenialséw (osoby urodzone w latach 1980-1994)
(https://group.bnpparibas/en/news/bnp-paribas-global-
-entrepreneurs-report-2016, 11.08.2018). Millenialsi
to osoby, dla ktérych §wiat digital marketingu
jest czym$ zupelnie naturalnym, bo w nim dora-
staly.

Z jednej strony stale rosnaca liczba start-upow,
z drugiej strony stosunkowo niskie bariery rozpo-
czecia tego typu dziatalno$ci (mozliwo§é otrzyma-
nia dofinansowania: pozyskanie inwestora, anio-
towie biznesu, venture capital oraz inne) w pola-
czeniu z zapotrzebowaniem ze strony przedsie-
biorstw na rozwigzania technologiczne wplynety
na znakomite warunki do rozwoju biznesu w mo-
delu SaaS (Wu, 2011a; 2011b). Digital markete-
rzy, wlasciciele firm zar6wno SMB, jak i pracow-
nicy duzych korporacji, chetnie korzystaja z no-
wosci technologicznych, ktére pozwalaja podejmo-
wac im lepsze decyzje biznesowe. Platformy SaaS
to narzedzia, ktére pozwalaja z ogromng precyzja
sprawdzi¢ efektywno$¢ prowadzonych dzialan.
Dzisiaj narzedzia te spelniaja wiele funkcji. Po-
zwalaja na automatyzacje dzialan z zakresu nie
tylko marketingu, ale réwniez logistyki, HR, ksie-
gowosci, zarzadzania relacjami z klientami (CRM)
i kontrahentami, a takze innych obszaréw wspar-
cia biznesu.

Google Marketing Platform
jako kierunek rozwoju
MarTech

Wykorzystanie technologii, w tym réznego ro-
dzaju platform do automatyzacji w zakresie marke-
tingu, bedzie stale rosnaé. Odzwierciedleniem tego
trendu jest wprowadzenie przez Google 24 lipca
2018 r. nowej ustugi — Google Marketing Platform.
,Google Marketing Platform to ujednolicona plat-
forma reklamowa i analityczna, ktéra umozliwia
lepsza wspélprace zespolow marketingowych dzieki
wykorzystaniu istniejacych integracji miedzy ustu-
gami DoubleClick i Google Analytics 360.

Google Marketing Platform umozliwia:
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® Szybsze i bardziej przemyé$lane dzialania marke-
tingowe. Dzieki automatyzacji codziennych pro-
ceséw marketerzy moga po$wiecaé wiecej czasu
na dzialania strategiczne. Wbhudowana inteligen-
¢ja automatycznie dostosowuje trendy i wzorce
reklam.

® Lepsza kontrole inwestycji. Mozna tatwo spraw-
dzi¢, ktore strategie marketingowe sie sprawdza-
ja 1 podejmowac uzasadnione decyzje prowadzace
do poprawy skutecznoéci, nie rezygnujac z wyso-
kiej jakoéci reklam i wygody uzytkownikéw.

® Lepsze zrozumienie odbiorcéw. Dzieki dostepowi
do zintegrowanych danych zyskujemy lepszy ob-
raz swoich klientow. Polaczenie danych z infor-
macjami Google dotyczacymi réznych urzadzen
i intencji uzytkownikéw pozwoli zidentyfikowac
firmom najbardziej wartosciowych odbiorcow.

e Wymiane informacji miedzy zespotami. Dzieki
zgromadzeniu danych i raportéw w jednym miej-
scu wszyscy pracownicy firmy maja dostep do da-
nych odbiorcow, multimediow i wynikéw. Moga
tez udostepnia¢ innym swoje spostrzezenia
i optymalizowaé dziatlania marketingowe”
(https://support.google.com/analytics/an-
swer/9031231?hl=pl, 11.09.2018). Nie bez powo-
du firma Google uzyla w nazwie nowego produk-
tu wyrazenia ,,Platform”. Platforma — jako sys-
tem do integracji réznych proceséw i do automa-
tyzacji dzialah — wyznacza kierunek rozwoju
narzedzi technologicznych w obszarze marketingu.
Digital marketing oparty jest na technologii. Be-

dzie zmierzal do jeszcze wiekszego wykorzystania

uczenia maszynowego, sztucznej inteligencji oraz

Internetu rzeczy. Zaséb danych, ktore sg przetwa-

rzane, jest tak ogromny, ze tylko technologie bede je

w stanie przetworzyc.

Podsumowanie

Zyjemy w tzw. era of assistance, gdzie technolo-
gie towarzysza nam w réznych obszarach zycia
i biznesu. Pojecia takie jak big data, business intel-
ligence, machine learning, artificial intelligence,
cloud computing, IoT (Internet of Things) stana sie
powszechng czeScig rzeczywistosci, w ktorej wszy-
scy bedg musieli sie odnalez¢, a ci, ktérzy zaadaptu-
ja najnowsze rozwigzania jako pierwsi, zdobeda
przewage nad innymi.

Wplyw technologii na zakres pracy marketera
jest bardzo duzy. Juz dzisiaj mozna stwierdzi¢, ze
w zwigzku z dostepem do ogromnej ilosci danych
marketerzy bede jednocze$nie musieli stac sie ana-
litykami. Z jednej strony kluczowa jest cheé szybkiej
nauki nowych narzedzi, z drugiej umiejetne wyko-
rzystywanie mozliwosci, jakie daja rozwigzania SaaS
do optymalizacji proceséw biznesowych w obszarze
marketingu.
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Niegdy$ popularne stwierdzenie, ze ,polowa
§rodkow, jakie wydaje sie na reklame, zostaje zmar-
nowana, problem w tym, ze nigdy nie wiadomo, kt6-
ra to polowa” (John Wanamaker, https://www.huf-
fingtonpost.com/entry/we-now-know-which-half-of-
-advertising-is-wasted us_59a03a69e4b0a62
d0987ae80?guccounter=1, 11.09.2018), powoli
przestaje mie¢ zastosowanie do tego, co sie dzieje
w $wiecie reklamy dzisiaj. Biorac pod uwage mie-
rzalnoé¢ dziatan digitalowych i precyzje w dotarciu
z komunikatem marketingowym do $cisle wytyczo-
nej grupy odbiorcéw, a takze mozliwo$é optymaliza-
¢ji kampanii w czasie rzeczywistym, mozna przyjac,
ze efektywnoéé tych dzialan bedzie stale rosla, a co
za tym idzie réwniez wydatki na reklame w Inter-
necie. Sprzyjaja temu technologie, platformy do au-
tomatyzacji, uczenie maszynowe, ktore wciaz opty-
malizujg wydatki reklamowe i tym samym prowa-
dzg do zwiekszenia zwrotu z inwestycji.

Wyzwaniem, przed jakim stajg dzisiaj firmy, to
proba zintegrowania réznych narzedzi, z ktorych
korzystaja, tak aby stworzyé jeden system, ktory
bedzie gromadzit dane z r6znych Zrdodel i pokazywat
je w ujeciu holistycznym.

Bibliografia

Artykuty ‘

W zwigzku z rozwojem tzw. komunikacji urza-
dzen (machine to machine) marketerzy uzyskajg do-
step do nowego kanalu komunikacji, jakim bedzie
mozliwo$¢ wySwietlania komunikatow reklamo-
wych na przyklad na sprzetach gospodarstwa domo-
wego. Na przestrzeni najblizszej dekady mozemy
sie spodziewaé, ze w gospodarstwach domowych za-
czng sie pojawiac np. lodowki, ktére po analizie pro-
duktéw dostepnych na poélce bede same, automa-
tycznie sktadaly zamo6wienia w sklepie. Te nowe ka-
naly komunikacji z konsumentami dostarczg nam
dodatkowych danych, skomplikujg §ciezke zakupo-
wa klienta oraz dostarcza dodatkowych okazji do
kontaktu z klientem (touch points). Jedynym sposo-
bem na stworzenie odpowiedniej strategii komuni-
kacji bedzie skorzystanie z dostepnych narzedzi do
analityki. ,Zdolno$¢ przetworzenia danych w taki
sposéb, aby je zrozumieé, wyciagniecie z nich odpo-
wiednich wnioskéw, wlasciwa prezentacja danych
oraz zakomunikowanie ich wewnatrz organizacji
beda w najblizszym dziesiecioleciu bardzo poszuki-
wanymi zaletami u manageréw” (McKinsey & Com-
pany, 2008).

Achrol, R. S. i Kotler, P. (1999). Marketing in the Network Economy. Journal of Marketing, 63, 146-163. https://doi. org/10.1177/00222429990634s114

Ailawadi, K. L. i Farris, P. W. (2017). Managing Multi- and Omni-Channel Distribution: Metrics and Research Directions. Journal of Retailing, 93(1),
120-135. https://doi.org/10.1016/j.jretai.2016.12.003

Alford, P. i Page, S. J. (2015). Marketing Technology for Adoption by Small Business. The Service Industries Journal, 35(11-12), 655-669. https://doi.
0rg/10.1080/02642069.2015.1062884

Asghar, R. (2014). Study: Millennials Are The True Entrepreneur Generation. Pozyskano z https: //www.forbes.com/sites/robasghar/2014/11/11/study-mi-
llennials-are-the-true-entrepreneur-generation/#59725e4b73dc

Atkinson, R. D. i McKay, A. S. (2007). Digital Prosperity: Understanding the Economic Benefits of the Information Technology Revolution. The Informa-
tion Technology & Innovation Foundation, (3).

Baltes, L. P. (2017). Marketing Technology (Martech) — the Most Important Dimension of Online Marketing. Bulletin of the Transilvania University of
Brasov. Economic Sciences, 10(2), 43-48.

Brinker, S. (2018). Marketing Technology Landscape Supergraphic (2018): Martech 5000 (actually 6,829). Pozyskano z https://chiefmar-
tec.com/2018/04/marketing-technology-landscape-supergraphic-2018/

Chang, T. L. (1996). Cultivating Global Experience Curve Advantage on Technology and Marketing Capabilities. International Marketing Review, 13(6),
22-42. https://doi.org/10.1108/02651339610151908

Cook, G. (2014). Customer Experience in the Omni-channel World and the Challenges and Opportunities This Presents. Journal of Direct, Data and Di-
gital Marketing Practice, 15(4), 262-266. https://doi.org/10.1057/dddmp.2014.16

Cusumano, M. (2010). Cloud Computing and SaaS as New Computing Platforms. Communications of the ACM, 53(4), 27-29.
https://doi.org/10.1145/1721654.1721667

Daj, A., Samoila, C i Ursubiu, D. (2012). Digital Marketing and Regulatory Challenges of Machine-to-Machine (M2M) Communications. Materialy konfe-
rencyjne z 9th International Conference on Remote Engineering and Virtual Instrumentation (REV).

Drobiazgiewicz, J. (2018). Omnichannel jako nowoczesny model sprzedazy wielokanalowej. Ekonomiczne Problemy Ustug. 2(131, t. 2), 47-54.

Forbes. (2014). SaaS — czyli przyszlosé branzy IT. Pozyskano z: https://www.forbes. pl/wiadomosci/saas-czyli-przyszlosc-branzy-it/y6ylycv (12.08.2018).

Fulgoni, G. M. (2014). Omni-Channel Retail Insights and The Consumer's Path-to-Purchase. How Digital Has Transformed the Way People Make Pur-
chasing Decisions. Journal of Advertising Research, 54(4), 377-380. https://doi.org/10.2501/JAR-54-4-377-380

Gabrielsson, P. i Gabrielsson, M. (2004). Globalizing Internationals: Business Portfolio and Marketing Strategies in the ICT Field. International Business
Review, 13(6), 661-684. https://doi.org/10.1016/j.ibusrev.2004.10.001

Grishikashvili, K., Dibb, S., Meadows, M. (2014). Investigation into Big Data Impact on Digital Marketing. Materialy konferencyjne z International Con-
ference on Communication, Media, Technology and Design. Istanbul.

Grossberg, K. A. (2016). The New Marketing Solutions That Will Drive Strategy Implementation. Strategy & Leadership, 44(3), 20-26.
https://doi.org/10.1108/SL-04-2016-0018

InternetWorldStats.com. (2013). Usage and Population Statistics. Pozyskano z https://www.internetworldstats.com/top25.htm

Jérvinen, J. i Karjaluoto, H. (2015). The Use of Web Analytics for Digital Marketing Performance Measurement. Industrial Marketing Management, 50,
117-127. https://doi.org/10.1016/j.indmarman. 2015.04.009

Kociuba, M. i Dragosz, L. (2015). FreshMail/bdsklep.pl. Jak zrobi¢ klientéw z nieaktywnych. Dowiedz sie, jak dtugofalowo budowa¢ lojalnoéé klientow, jed-
nocze$nie zwigkszajac liczbe nowych zakupéw. Marketing w Praktyce, (12), 78-82.

Kiing, L., Kroll, A. M., Ripken, B. i Walker, M. (199). Impact of the Digital Revolution on the Media and Communications Industries. Journal of the Eu-
ropean Institute for Communication and Culture, 6(3), 29-41.

f\]arkctmg 1 Rl\'nck/’ Journal of Markcting and Market Studies, ISSN 1231-7853



G

24

Artykuty t. XXVI, nr 3/2019 DOI 1033226/1231-7853.2019.3.2

Lamberton, C. i Andrew, S. T. (2016). A Thematic Exploration of Digital, Social Media, and Mobile Marketing: Research Evolution from 2000 to 2015 and
an Agenda for Future Inquiry. Journal of Marketing, 80(6), 146-172. https://doi.org/10.1509/jm.15.0415

Lamberton, C. i Stephen, A. T. (2015). Taking Stock of the Digital Revolution: A Critical Analysis and Agenda for Digital, Social Media, and Mobile Mar-
keting Research. Said Business School WP 2015-16.

Leeflang, P., Verhoef, P., Dahlstrom, P. i Freundt, T. (2014). Challenges and Solutions for Marketing in a Digital Era. European Management Journal,
32(1), 1-12. https://doi.org/10.1016/j.em;j.2013.12.001

Li, Y. M, Lai, C. Y. i Chen, C. W. (2011) Discovering Influencers for Marketing in the Bogosphere. Information Sciences, 181(23), 5143-5157.
https://doi.org/10.1016/.ins.2011.07.023

Marinchak, C. M., Forrest, E. i Hoanca, B. (2018) Artificial Intelligence: Redefining Marketing Management and the Customer Experience. International
Journal of E-Entrepreneurship and Innovation, 8(2), 14-24. https://doi.org/10.4018/IJEEI.2018070102

McKinsey & Company. (2008). Hal Varian on how the Web challenges managers. Pozyskano z https://www.mckinsey.com/industries/high-tech/our-ins-
ights/hal-varian-on-how-the-web-challenges-managers

Melewar, T. C. i Smith, N. (2003). The Internet Revolution: Some Global Marketing Implications. Marketing Intelligence & Planning, 21(6), 363-369.
https://doi.org/10.1108/02634500310499220

Merlin, S., Woodcock, D. i David, N. (2014). Interactive, Direct and Digital Marketing: A Future That Depends on Better Use of Business Intelligence. Jo-
urnal of Research in Interactive Marketing, 8(1), 4-17. https://doi.org/10.1108/JRIM-07-2013-0046

Miller, P. (2018). Surviving and Thriving During the Next Marketing Technology Implementation: Best Practices for Modern Marketers. Journal of
Brand Strategy, 6(4), 356-361.

Newspoint.pl (2018). Monitoring marki i influenceréw. Pozyskano z: https://www.newspoint.pl

PwC. (2017). Digital 1Q 2017. Cyfrowy wyscig firm. Pozyskano z https://www.pwe.pl/pl/publikacje/2017/digitaliq2017. html

Radulovich, L. P., Pendleton, G. i Scherer, R. F. (2005). Sustainable Competitive Advantage of Infirms: A Strategic Framework and Implications for Glo-
bal Marketers. International Marketing Review, 22(6), 658-672. https://doi.org/10.1108/02651330510630276

Rangaswamy, A. i Van Bruggen, G. H. (2005). Opportunities and Challenges in Multichannel Marketing: An Introduction to the Special Issue. Journal of
Interactive Marketing, 19(2), 5-11. https://doi.org/10.1002/dir.20037

Rao, P. M. (2001). The ICT Revolution, Internationalization of Technological Activity, and the Emerging Economies: Implications for Global Marketing.
International Business Review, 10(5), 571-596. https://doi.org/10.1016/S0969-5931(01) 00033-6

Shafaghi, M., Woollaston, C. i Lui, V. (2010). B2B e-marketplace: An e-marketing Framework for B2B Commerce. Marketing Intelligence & Planning,
28(3), 310-329. https://doi.org/10.1108/02634501011041444

Shankar, V.1 Winer, R. S. (2005). Interactive Marketing Goes Multichannel. Journal of Interactive Marketing, 19(2), 2-3. https://doi.org/10.1002/dir.20038

Simmons, G. (2008). Marketing to Postmodern Consumers: Introducing the Internet Chameleon. European Journal of Marketing, 42(3/4), 299-310.
https://doi.org/10.1108/03090560810852940

Spero, L. i Stone, M. (2004). Agents of Change: How Young Consumers Are Changing the World of Marketing. Qualitative Market Research: An Interna-
tional Journal, 7(2), 153-159. https://doi.org/10.1108/13522750410530057

Stone M. D. i Woodcock N. D. (2014). Interactive, Direct and Digital Marketing: A Future That Depends on Better Use of Business Intelligence. Journal
of Research in Interactive Marketing, 8(1), 4-17. https://doi.org/10.1108/JRIM-07-2013-0046

Sztandera, K. (2015). Co 3 Polak marzy o zalozeniu wlasnej firmy. Jak jej prowadzenie pogodzi¢ z etatem? Innpoland. Pozyskano z https://innpo-
land.pl/120047,co-3-polak-marzy-o-zalozeniu-wlasnej-firmy-jak-jej-prowadzenie-pogodzic-z-etatem-oto-5-przydatnych-porad

Wasak, M. (2016). Reklama z ekranu na ekran. Marketing w Praktyce, (1), 66-68.

Wolek, L. (2017). Jak dobrze laczyé narzedzie on- i offline. Marketing w Praktyce, (3), 65-67.

Wu, W. W. (2011a). Developing an Explorative Model for SaaS Adoption. An International Journal. Expert Systems with Applications, 38(12),
15057-15064. https://doi.org/10.1016/j.eswa.2011.05.039

Wu, W. W. (2011b). Mining Significant Factors Affecting the Adoption of SaaS Using the Rough Set Approach. Journal of Systems and Software, 84(3),
435-441. https://doi.org/10.1016/.jss. 2010.11.890

Varadarajan, P. R. i Yadav, M. S. (2002). Marketing Strategy and the Internet: An Organizing Framework. Journal of the Academy of Marketing Science,
30(4), 296-312. https://doi.org/10.1177/009207002236907

Van Bommel, E., Edelman, D. i Ungerman, K. (2014). Digitizing the Consumer Decision Journey. McKinsey & Company. Pozyskano z
https://www.mckinsey.com/business-functions/marketing-and-sales/our-insights/digitizing-the-consumer-decision-journey

PWE poleca
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MY§|.I Ryszard Podrecznik  prezentuje rozw6j mysli ekonomicznej na
Bartkowiak tle zmieniajgcej sie gospodarki — od XVIII do konca XX wieku. Od
EKONOMIGZNEJ XVIIl wieku gtéwna forma gospodarowania jest gospodarka ryn-
e e e e kowa, dlatego 6wczesnie sformutowane teorie i powstate nurty
mysli ekonomicznej sg w duzej czeSci nadal aktualne
i wykorzystywane w formutowaniu wytycznych dla polityki gospo-
darczej. Z tego powodu poznanie historii mysli ekonomicznej jest
niezbedne dla zrozumienia zasad funkcjonowania wspoétczesnej
gospodarki.
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Kreowanie i sprzedaz oczekiwan
w branzy gier komputerowych

Creating and selling expectations in the video

games industry

Artykul, bazujac na teorii wartoéci oczekiwanej i wspotkre-
owanej przez konsumenta w procesie konsumpcji oraz na
koncepcjach modeli biznesowych, przedstawia sposob ko-
munikowania i monetyzacji produktu (tu: gry) dostarcza-
nego fragmentarycznie. Gléwnym celem takiego dziatania
jest pobudzenie i podtrzymanie oczekiwania ze strony kon-
sumentow przy zapewnieniu dochodéw w calym cyklu two-
rzenia gry. Warto§¢ produktu koncowego jest wspotkre-
owana przez konsumentéw i dostawcow gier komputero-
wych, a propozycja wartoSci (value proposition) staje sie
jednoczeénie wartoscig wspéttworzong (value in context)
i doéwiadczana jeszcze przed zakupem produktu finalnego.
Analiza sposobu komunikacji oraz monetyzacji wartosci
w branzy gier komputerowych wzbogaca dotychczasowe ro-
zumienie etapéw tworzenia propozycji wartosci i wartoSci
wspotkreowanej w procesie konsumpcji, opisywanych do-
tychezas jako nastepujace (a nie wspolwystepujace) etapy
w ramach logiki S-D (service-dominant logic), zapropono-
wanej i rozwijanej przez Vargo i Luscha (2004, 2008, 2016).

Stowa kluczowe
gry komputerowe, model biznesowy, wartosc dla konsumenta,
warto$¢ oczekiwana, wartos¢ dosSwiadczana, monetyzacja wartosci

Using the concepts of consumer expected value, value co-
creation in the consumption process and business models,
the article explains how a certain product: a video game, is
communicated and monetized while being delivered in a
fragmentary way. The aim of such an action is to arouse
and maintain the state of expectation within gamers while
generating income at different stages of the video game
development cycle. The value of the end product is co-
created by the consumers and video game developers and
publishers, whereas the value proposition becomes both
value in context and value experienced even before the
acquisition of the end product. The analysis of how value in
the video game industry is communicated and monetized
expands the existing understanding of designing value
proposition and value co-creation during the consumption
as coexisting stages in service — dominant logic (Vargo and
Lusch, 2004, 2008, 2016).

Keywords
video games, business model, value for customer, expected value,
experienced value, value monetization

JEL: M31

Wstep

Jak wynika z analiz i prognoz na lata
2012-2022, globalna branza gier komputerowych
bedzie cechowaé sie §rednim rocznym wzrostem na
poziomie ponad 10%, a w okresie ostatnich siedmiu
lat (2012-2018) nastapilo podwojenie jej wartoSci
z 70 do 138 mld dol. (Newzoo, 2018). Wiele wskazu-

je na to, ze zar6wno sama branza, jak i jej znacze-
nie (jako formy spedzania wolnego czasu) w naj-
blizszych latach i dziesiecioleciach bedzie rosto,
stad istotne i zasadne jest rozpoznanie sposobu jej
dzialtania.

Dynamiczny wzrost branzy to jednak nie jedyna
1 nie najistotniejsza przestanka do jej badania. Duzo
ciekawsze — zar6wno z punktu widzenia teorii za-
chowan konsumenta, jak i praktyki gospodarczej —
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jest rozpoznanie strategii komunikacji i monetyza-

¢ji stosowanych przez dostawcoéw gier komputero-

wych, jako tych czesci modelu biznesowego, ktore
sa skuteczne i niespotykane w innych branzach.

Obecna liczba aktywnych graczy to okoto 2,3 mld
0s0b, z czego blisko polowa, okolo 1,1 mld to kupu-
jacy. Niemal co trzeci czlowiek jest graczem wyko-
rzystujacym konsole, komputery lub urzagdzenia
mobilne, a w przypadku prawie 15% populagji globu
gry sa pozycja ujmowana w budzecie gospodarstwa
domowego. Liczba nowych uzytkownikéw platfor-
my Steam (najwiekszej i dominujacej platformy
dystrybucji cyfrowej dla graczy) réwniez ro$nie.
W roku 2015 ponad 47 mln nowych uzytkownikow
przynajmniej raz zagralo w jaka$ gre, w kolejnym
roku bylo to juz 60 milionéw, za§ w roku 2018 licz-
ba graczy przekroczyta juz 62 mln (Galyonkin,
2018).

Wolumen nowych gier w omawianych latach ce-
chowal sie przy tym wieksza dynamikag niz liczba
nowych uzytkownikow, co w zestawieniu ze stalym
wzrostem o istotnym rozmiarze cechujagcym branze
oznacza, ze przecietny konsument kupuje coraz
wiecej gier, cho¢ niekoniecznie gra odpowiednio
dluzej. Juz w roku 2014 media branzowe (Ars Tech-
nica, 2014) donosily o interesujacym zjawisku —
okoto 37% gier przypisanych do kont uzytkownikéw
platformy Steam nie zostalo ani razu uruchomio-
nych. Kolekcjonerstwo gier i nasilajace sie zjawisko
powiekszania sie wirtualnych bibliotek zawieraja-
cych nigdy nieuzytkowane produkty nabywane
w obnizonych cenach potwierdzajg tez inne badania
branzowe (Kotaku, 2014). Z analiz Kotaku (2014)
wynika ponadto, ze jedynie okoto 20% konsumen-
tow nabylto gry w tak zwanej pelnej cenie, zas 60%
dokonata zakupu na wyprzedazy w cenie promocyj-
nej. Co wiecej, przewazajaca wiekszo$¢ responden-
tow (okoto 80%) wyrazita opinie, ze sam fakt naby-
cia gry w ramach promogji jest dla nich czynno$cia
satysfakcjonujaca.

Problemem badawczym jest niezidentyfikowane
badawczo oraz nierozpoznane teoretycznie zjawisko
pobudzania i podtrzymywania oczekiwania ze stro-
ny konsumentéw przez deweloperow i wydawcow
w branzy gier komputerowych. Celem artykulu jest
przedstawienie podstawowych zasad kanonu dzia-
tania branzy w celu zobrazowania strategii komuni-
kacji i monetyzacji gier komputerowych.

W artykule podjeto probe odpowiedzi na naste-
pujace pytania badawcze:

e Jaki charakter ma warto$¢ gry komputerowe;j?

e Jak w praktyce komunikowana i monetyzowana
jest gra komputerowa?

e Jak w praktyce pobudza i podtrzymuje sie ocze-
kiwanie za pomocg sprzedazy produktow cze-
ciowych

e Jaka warto$¢ stanowi sam zakup gry, nawet
w obliczu jej nieuzytkowania?

Te pytania wydaja sie jeszcze bardziej interesuja-

t. XXVI, nr 3/2019 DOI 1033226/1231-7853.2019.3.3

ce, jesli zestawi sie je z obecnymi trendami sprzeda-
zy gier. Rozpoczecie dystrybucji produktu na rynku
gier wideo (poprzedzonej komunikatami marketin-
gowymi) odbywa sie w postaci ustugi przedsprzeda-
zy na dlugo przed datg premiery. Nastepnie ofero-
wane sg materialy dodatkowe, poprawki i uzupet-
nienia. Kompletne wydanie gry wraz z opracowana
zawarto$cig dodatkowa trafia do sprzedazy z reguly
kilkanascie lub kilkadziesiat miesiecy po pierwotnej
premierze, a cechuje je cena nizsza od ceny wersji
podstawowej. To znana konsumentom praktyka
w opisywane]j branzy, a jednak kupowanie produk-
tow czeSciowych jest powszechne. Wciaz niezdefi-
niowany badawczo czynnik sprawia, ze istotna
czesc graczy nie chee czekaé na edycje finalng i wo-
li konsumowaé produkt nie w pelni sprawny,
w pewnym sensie niekompletny i o wyzszej cenie.

W artykule postawiono teze, ze w branzy gier
komputerowych umiejetnie rozbudza sie, podtrzy-
muje i monetyzuje oczekiwania graczy, bazujac na
warto$ciach emocjonalnych i spotecznych, dostar-
czanych przez wspoélnote graczy i mozliwosci wspol-
kreacji produktu finalnego.

Préba udowodnienia tezy nastapi na dwoch
plaszczyznach:
® teoretycznej — z wykorzystaniem dorobku feno-

menologicznej i procesowej logiki tworzenia war-

toSci (service-dominant logic) (na podstawie:

Holbrook, 2006; Vargo i Lusch, 2004; 2008;

2016; Ng i Smith, 2012; Mazur i Zaborek, 2014)

polaczonej z koncepcjami modeli biznesu w za-

kresie tworzenia, komunikowania, dostarczania
oraz monetyzowania wartosci,

® empirycznej — poprzez analize danych wtornych
umieszczonych w serwisach internetowych zaj-
mujacych sie tematyka gier komputerowych, ta-
kich jak m.in. polskie GRY-OnLine czy angloje-
zyczne Steam Database (SteamDB) i Kotaku, ob-
razujacych proces komunikacji i sprzedazy wy-
branych popularnych gier wideo w ostatnich la-
tach.

Pozostala cze$¢ artykutu ma nastepujaca struk-
ture. Rozpoczeto od analizy wartoéci, jaka moze
przynie$¢ konsumentowi gra. Dekonstruujac poje-
cie wartoéci z punktu widzenia fenomenologiczne-
go, pokazano, ze w przypadku gry warto$¢ oczeki-
wana laczy sie z ta konstruowang przez konsumen-
ta w ramach do$wiadczania lub samego wyobraze-
nia o doéwiadczaniu. Nastepnie, opierajac sie na po-
szczegdlnych sktadowych modelu biznesowego,
przedstawiono proces komunikacji i monetyzacji
gry komputerowej, przywolujac rowniez etapy jej
produkcji i dystrybucji. Empiryczna cze§¢ artykutu
pokazuje, jak wygladal proces komunikacji i mone-
tyzacji kilku globalnie popularnych gier wideo typu
AAA! oraz takich o mniejszym rozmachu produk-
cyjnym i promocyjnym. Ukazuje ona rowniez proces
pobudzania i podtrzymania oczekiwania polaczone-
go ze sprzedazg produktéw czeSciowych. W podsu-
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mowaniu zawarto najistotniejsze ustalenia teore-
tyczne i praktyczne oraz zidentyfikowano najistot-
niejsze obszary, ktorych analiza przyczynitaby sie
do dalszego poglebienia wiedzy na temat warto$cio-
wania i zachowan nabywczych konsumentéw.

Wartos¢ gry

Warto§¢ jest miara znaczenia — okresla to, co dla
jednostki wazne lub nieistotne (zob. tez Oles, 2002).
W kontekscie filozoficznym warto§¢ mozna sprowa-
dzi¢ do upatrywania w zjawiskach, przedmiotach,
sytuacjach, czy ludziach pierwiastkéw osobniczo
zdefiniowanego dobra, piekna i prawdy. Mozemy
rozpatrywa¢ warto§ci pod katem ich stalo§ci
i zmienno§ci. System wartoSci jednostki — tego, co
dla niej wazne w zyciu — jest nadrzedny wobec ze-
spolu warto$ci chwilowych i nie zawsze z nim tozsa-
my (zob. tez Dziewanowska, 2018). Wartos¢ okre-
§lonego dobra moze by¢ efektem danego kontekstu
sytuacyjnego oraz wagi i intensywno$ci odczuwa-
nej, niezaspokojonej potrzeby, moze tez radykalnie
ulec zmianie tuz po jej zaspokojeniu (Sheth, New-
man i Gross, 1991; Pura 2005; Vargo i Lusch, 2004;
2008).

Warto§¢ dobra odczuwana przez konsumenta
jest zatem kategoria osobnicza, subiektywna, zalez-
ng zaréwno od cech jednostki, jak i wpltywu otocze-
nia, oraz zmienia sie w czasie. Pomimo ze w cia-
gu 30 ostatnich lat znacznie poglebiono badania do-
tyczace wartoSci, weiaz popularne jest traktowanie
jej jako stosunku korzysci do kosztow zwiazanych
z nabyciem i uzytkowaniem danego dobra
(Zeithaml, 1988; Sweeney i Soutar, 2001). Podziat
na koszty i korzySci w wartoSciowaniu jest wcigz
aktualny, ludzie sa bowiem sklonni ksieggowa¢ men-
talnie rozmaite zdarzenia i sytuacje, oceniajac je
wlaénie w kategoriach korzysci i strat (Thaler,
1985; 1999; Henderson i Peterson, 1992; Leonard,
2008).

Korzyéci i wyrzeczenia zwigzane z zakupem
i uzytkowaniem danego dobra moga byé¢ zaréwno
materialne, jak i niematerialne. Bez wzgledu na
umiejscowienie okreslonego skladnika wartosci
(wewnetrzne, uosobione w produkcie/ustudze lub
autonomicznie kreowane przez jednostke, czy ze-
wnetrzne, dostarczane przez sprzedawcow, innych
konsumentow itd.), palete korzysci i kosztéw moz-
na podzieli¢ na funkcjonalne, emocjonalne lub spo-
teczne, ktore podlegajg dalszej delimitacji (przeglad
kategorii i sktadnikéw wartoéci zob. np. Woodall,
2003; Sanchez-Fernandez i Iniesta-Bonillo, 2006;
Ng i Smith, 2012; Stepien, 2017).

Gra wideo to program komputerowy przedsta-
wiajacy okreslong historie za pomocg aparatu au-
diowizualnego, do ktérego konsumpcji niezbedny
jest dodatkowy sprzet w postaci platformy do grania
(Esposito, 2005). W odréznieniu od filméw i ksigzek
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komputerowa gra wideo pozwala konsumentowi na
aktywny w niej udzial (okreslony dialog moze zale-
zeé od tego, czy gracz chce go przeprowadzi¢) oraz
jej ksztattowanie (np. postepowanie wedlug arche-
typéw bohatera i lotra prowadzi do odmiennego
efektu koncowego).

Z samej natury gry wynika zatem, ze jej warto§¢
osadza sie nie tylko na komponencie funkcjonalno-
-estetycznym (realizmie, szybko$ci, wielowatkowo-
§ci czy ujmujacym uniwersum), ale wigze sie tez
z tzw. poczuciem sprawstwa — mozliwosci wpltywu
na jej przebieg i efekt. Co wiecej, sam proces tworze-
nia i dystrybucji gry pozwala konsumentom na jej
dynamiczne ksztaltowanie poprzez publikowanie
opinii, osigganych wynikow, testow poszczegdlnych
jej czesci czy zglaszanie uwag. Nie bez znaczenia na
warto$ciowanie gry pozostaje tu wplyw innych gra-
czy. Gracz czerpie korzy$ci emocjonalne i spoleczne
z faktu aktywnego wspodluczestnictwa w procesie
nie tylko uzytkowania, ale takze oceny danej gry.
Mnogo$¢ publikowanych w portalach branzowych
recenzji i komentarzy na temat gier powoduje, ze
gracze formutuja opinie o grach, jeszcze zanim sami
w nie zagrajg — opinie zawodowych recenzentéw
maja takie samo znaczenie jak zdanie typowych
graczy, za$ wszystkie one w znaczacy sposéb wply-
waja na zdanie czytajacego (Livingston, Nacke
i Mandryk, 2011a; 2011b). Bycie czlonkiem spotecz-
noSci graczy staje sie warto$cia, gdzie wplyw grupy
na wartoéciowanie walorow gry jest — byé moze
nieuswiadomiony przez konsumenta — ale trudny
do zbagatelizowania. Gry komputerowe sg nieroze-
rwalnie zwigzane z dzieleniem sie do§wiadczeniami
i funkcjonowaniem spoleczno$ci, poniewaz to ona
napedzala rozwdj branzy w czasach, kiedy byla jesz-
cze zjawiskiem niszowym (Stuart, 2013).

W artykule do zdefiniowania wartosci zastosowa-
no podejécie fenomenologiczne. Wartos$é to wyobra-
zenia konsumenta, zaréwno te nieu$wiadomione,
jak 1 uéwiadomione poznawczo, a dotyczace jego
wrazen, odczué, emocji, symboli zwigzanych z towa-
rem i jego obecnym lub przyszlym uzytkowaniem,
w tym korzySciami i kosztami, jakie mu przyniesie,
przynosi lub przyniosto to oczekiwanie i konsump-
¢ja (Vargo i Lusch, 2004; 2008; Mazur i Zaborek,
2014; Stepien, 2019).

Warto$¢é moze byé tworzona na rbéznych pozio-
mach $wiadomosci:

e przed$wiadomej, fenomenologicznej, kiedy jed-
nostka odczuwa bodZce, chlonie symbole, do-
§wiadcza wrazen, tworzy wyobrazenia, co facznie
ksztaltuje warto§¢ danego dobra/stanu itd., ale
ta warto$¢ nie jest przez nig jeszcze skategoryzo-
wana i zhierarchizowana poznawczo;

e us$wiadomionej poznawczo: percepcji, introspek-
cji, refleksji na temat znaczenia, korzysci, kosz-
tow, mozliwosci spelnienia oczekiwan, osiggnie-
cia celow dzieki posiadaniu lub konsumpcji dane-
go dobra, ustugi.
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Ng i Smith (2012) opisuja cztery elementy skia-
dowe — warunki do powstania tej pierwszej, przed-
§wiadomej fazy budowania wartoéci. Pierwszy to
sama oferta, jej istnienie, drugi to zdolno$¢ tej ofer-
ty (affordance) do wykonania czego$§, mozliwos$é
spelnienia oczekiwan, zaréwno tych funkcjonal-
nych, jak i kazdych innych. W przypadku gry to nie
tylko mozliwo$¢ spedzenia wolnego czasu w okre-
§lony sposob, ale rowniez korzysci wynikajace z fak-
tu bycia czeScig spolecznoéci graczy, w ramach kto-
rej zaspokajane sg potrzeby rywalizacji, publicznego
uznania czy satysfakeji i radoéci czerpanej z bycia
uczestnikiem tej grupy.

Wartoéé tworzy tez kontekst roli, obowigzuja-
cych norm czy struktury lub relacji spolecznej z in-
nymi uczestnikami rynku i jest zwigzany z uzytko-
waniem towaru w danych okoliczno$ciach (Akaka
i Chandler, 2011). Gracz staje sie czeScig spoleczno-
§ci, w ramach ktorej norma jest np. dzielenie si¢ ob-
serwacjami dotyczacymi uzytkowania produktu lub
wyrazanie opinii na temat oczekiwan dotyczacych
przyszlych produktéw, co zmniejsza asymetrie in-
formacyjna wéréd konsumentéw oraz pomiedzy wy-
dawcami i graczami (Marchand i Hennig-Thurau,
2013). Wplyw spolecznoéci funkcjonujacych wokot
gier na ich sukces komercyjny jest od dawna do-
strzegany 1 wykorzystywany przez deweloperéw
oraz wydawcow, ktorzy — stosujac réznorodne
techniki — cheg sprzyja¢ powstawaniu i rozwojowi
takich spoteczno$ci (Ruggles, Wadley i Gibbs,
2005). Najczeéciej spotykane to wspieranie tworze-
nia organizacji wewnatrz gry, pobudzanie rywaliza-
¢ji pomiedzy graczami, udostepnianie oficjalnej
strony lub forum gry jako platformy dla graczy,
wspieranie portali dla fanéw czy zapewnianie gra-
czom narzedzi do tworzenia wlasnej tresci w $wie-
cie gry.

Ostatni element, tworzacy warto§¢ na poziomie
przed$wiadomym, to zdolno$ci, umiejetno$ci konsu-
menta (agency) do interakeji z danym towarem. Od-
noszac ten aspekt do gier komputerowych, wartosé
korzystania z produktu moze by¢ zwiekszona nie
tylko dzigki doskonaleniu umiejetnoéci samej gry,
ale tez dzieki zaistnieniu i zdobyciu uznania w spo-
tecznosci graczy.

Warto§¢ na poziomie §wiadomym jest osobniczg
oceng wartosci ksztaltowanej na poziomie przed-
§wiadomym (na etapie zaréwno oczekiwania, jak
i konsumpgji). Tutaj do glosu dochodzi poznawcza
kalkulacja korzy$ci oraz kosztéw zwiagzanych z na-
byciem i konsumpcja danego towaru, w kontekscie
celow i oczekiwan, jakie sie mu stawia. Rozwdj pi-
$§miennictwa dotyczacego wartoéci dla klienta
i konsumenta skupial sie przez dlugi czas witasnie
na poziomie poznawczym. Dopiero Holbrook, Var-
go i Lusch oraz badacze tzw. nurtu kultury kon-
sumpcji zwroécili uwage na wezeSniejszy etap
ksztaltowania wartoéci, ktory jest kategorig dyna-
miczng i ksztaltowang przez wyobrazenia oraz do-

t. XXVI, nr 3/2019 DOI 1033226/1231-7853.2019.3.3

§wiadczenia konsumentéw w danym kontekscie

otoczenia.

Rozumienie warto$ci prezentowane w niniej-
szym artykule jest zatem zgodne z logika S-D (servi-
ce-dominant logic), w ramach ktorej to konsument
wspéltworzy warto$¢ danego dobra na podstawie
propozycji wartoSci, jakiej dostarcza mu przedsie-
biorstwo. Ksztaltowanie wartoéci to interakcyjny
proces, w ktorym zaklada sie, ze mozemy mieé do
czynienia z r6zna percepcja i oceng wartosci dobra
lub ustugi przez konsumenta:

e przed konsumpcjg — warto§¢ oczekiwana (expect-
ed value);

e w trakcie konsumpcji — warto§¢ konsumowana
w okre$lonym kontekécie (value in use and value
in context).

Zaréwno warto§¢ oczekiwana, jak i konsumowa-
na jest ksztaltowana na poziomie przed$wiadomym
i poznawczo oceniana na poziomie kognitywnym,
§wiadomym. Warto tez zauwazy¢, ze jedynie w sytu-
acji, kiedy konsument oczekuje na zakup danego
dobra lub ustugi, ktérej konsumpcji dotad nie do-
§wiadczyl, mozemy mowié o braku wplywu warto§ci
konsumowanej na oczekiwana. Nawet kiedy konsu-
ment ksztaltuje warto§¢ danego dobra przed jego
konsumpcja, odwoluje sie nie tylko do wyobrazen
na temat przyszlych korzysci (i kosztow) z nig zwia-
zanych, ale tez przywoluje w pamieci do§wiadczenia
oraz kontekst zwigzany z zakupem i konsumpcja
towaréw podobnych lub catkowicie odmiennych (ja-
ko swoistego kontrapunktu do przyszlego zakupu
oraz konsumpcji). Innymi stowy, wartos¢ oczekiwa-
na jest m.in. produktem przeszlych do$wiadczen
konsumenta zwigzanych z konsumpcja podobnych
lub takich samych débr lub ustug.

W przypadku gry komputerowej ma to szczegdl-
ne znaczenie, konsument do$wiadcza bowiem
(i wspottworzy warto$é) produktu, ktory jest weiagz
w fazie produkgji. Poprzez uzytkowanie gier konsu-
menci wspottworzg warto§¢ w danym kontekécie
spolecznym 1 relacyjnym (co-create value), ale nie
wszyscy ja wspotprodukuja (co-produce). Przydaja
mu jednak znaczenia spolecznego, pokazuja nowe
zastosowania danego towaru w okre§lonym kontek-
§cie czy rozprzestrzeniaja informacje na ich temat,
ksztaltujac poziom oczekiwania na produkt finalny
i wplywajac na ocene wartosci kontekstualnej in-
nych graczy.

Kanon biznesowy
w branzy
gier komputerowych

Model biznesowy sklada sie z kilku kluczowych
elementow:
e Kklientow,
® propozycji wartoSci dla klienta,
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e strategii konkurencyjnej,

® pozycji przedsiebiorstwa w sieci relacji z innymi
podmiotami,

e logiki osiagania przychodow i organizacji taficu-
cha dostaw,

e identyfikacji i rozwoju kluczowych kompetencji.

I cho¢ uje¢ modeli biznesu jest wiele (zob. np. Ja-
blonski, 2013), to najcze$ciej definiowany jest on
przez trzy podstawowe komponenty: tworzenie pro-
pozycji wartosci, architektura wartosci i model przy-
chodéw, opisywany tez za pomoca proceséw inwe-
stycyjnych i podejscia do rozwoju przedsighiorstwa
(Osterwalder i Pigneur, 2010).

Tworzenie wartosci dotyczy sprecyzowania: pro-
pozycji wartosci uosobionej w produktach lub ustu-
gach oraz segmentow klientéw firmy. Architektura
wartoSci to dzialania zwiazane z okre§leniem cha-
rakteru (intensywno§ci, zasad wspolpracy itd.) rela-
¢ji z klientami, w ramach kanaléw dystrybucji oraz
zidentyfikowanie kluczowych (dla tworzenia i mone-
tyzowania wartosci) dziatan, zasobéw i partneréw
w ramach firmy i calego tancucha dostaw. Model
przychodéw okresla strukture kosztéw i strumieni
przychodéw firmy.

Tworzenie propozycji wartosci
I jej komunikowanie w branzy
gier komputerowych

Proces tworzenia gry komputerowej moze trwac
kilka lat. W najogdlniejszym ujeciu trzy gléwne fa-
zy procesu to fazy przedprodukeyjna, produkcyjna
i poprodukcyjna, a kazda z nich sklada sie z wielu
podprocesow.

W fazie przedprodukcyjnej nastepuje ksztalto-
wanie koncepcji gry oraz jej struktury i planu. Fa-
za produkeyjna jest glowna faza, w ktorej pomysty
i idee przybierajg posta¢ konkretnego kodu oraz
tresci graficznych i fonicznych. W konicu etap po-
produkcyjny nastepuje w momencie, gdy gra uzy-
skuje status gotowej do sprzedazy i obejmuje dzia-
tania producenta ukierunkowane na usuwanie
oraz poprawianie zauwazonych albo zglaszanych
przez spoleczno$¢ graczy bledéw i problemoéw.
Jednocze$nie, wraz z procesem produkcji, prowa-
dzona jest dzialalnoé¢ komunikacyjna i marketin-
gowa.

Wspdlczesnie, w przypadku duzych gier o uzna-
nej marce, pierwsze komunikaty skierowane do gra-
czy uwzgledniajg minimalng ilo§¢ konkretnych in-
formacji. Nie zawsze zawierajg one nawet konkret-
ne przeslanie odno$nie tytutu, gatunku, jaki bedzie
reprezentowac gra, lub uniwersum, w ramach kto-
rego bedzie umiejscowiona. Co wiecej, nie zawsze
komunikat wysylany jest w sposéb bezposredni —
moze mie¢ charakter rzekomo przypadkowego wy-
cieku informacji w postaci grafiki, ktora trafita do
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Internetu, lub bledu w zakresie upublicznienia zbyt
duzej iloéci poufnych informacgji.

Tablica 1 obrazuje opisane wyzej dzialania ko-
munikacyjne dla wybranych gier typu AAA.

Ukazane w tablicy 1 przyklady potwierdzaja, ze
cykl produkgeji gry moze mie¢ rézna dtugosé i taka
samg cechg charakteryzowac moze sie tez przedpre-
mierowa kampania marketingowa, jezeli za jej po-
czatek przyjmie sie pierwszy komunikat definiujacy
gre, a za koniec — moment premiery gry.

W przypadku gry Anthem producent i wydawca
wspominali o trwaniu procesu produkeyjnego swo-
jej kolejnej gry, bedacej w pelni nowa wlasnoScia
intelektualna, w wywiadach lub raportach kwar-
talnych juz w roku 2016, nie definiujgc przy tym
nawet tytutu produktu, a akcentujac sam fakt po-
wstawania gry oraz jej przynaleznoé¢ do gatunku
science-fiction. Z uwagi na zblizajaca sie premiere
innej wlasnej produkcji osadzonej w zblizonych re-
aliach tytul omawianej gry oraz szczegoty dotycza-
ce fabuly, wraz z materialami wizualnymi, zostaly
udostepnione graczom dopiero w czerwcu 2017 r.
Premiera miala za$ sie odby¢ ponad 20 miesiecy
poznie;j.

Kampania reklamowa firmy CD Projekt trwa juz
od ponad szeéciu lat, a data premiery gry Cyberpunk
2077 wciaz nie zostala oficjalnie ustanowiona. Fir-
ma wyciszyla jednak komunikaty dotyczace tej gry
po jej zapowiedzi w roku 2012, poniewaz w tym cza-
sie wyprodukowata gre Wiedzmin 3: Dziki Gon, na
ktérej w przewazajacej mierze skupily sie dzialania
marketingowe przedsiebiorstwa w ostatnich latach.

W konicu gra Red Dead Redemption 2 oraz jej wy-
dawca sg tak silnymi markami w branzy gier wideo,
ze samo zdjecie wystarczylo, by rozbudzié oczekiwa-
nia spolecznosci graczy.

Wyjatkowo krotki okres (cztery miesigce), uptynat
od pierwszego konkretnego komunikatu do premiery
gry Assassin’s Creed Odyssey. Pomimo tak krétkiego
okresu pobudzania oczekiwania, tytut osiagnat lepsze
wyniki sprzedazowe niz trzy poprzednie gry z tej serii
wydawniczej (https://www.game-sindustry.biz/artic-
les/2018-10-10-assassins-creed-odyssey-has-best-la-
unch-week-performance-of-series-on-current-
console-generation). Pozytywny odbior przez graczy
niedawnej, wcze$niejszej odslony z tej serii mogt
przyczyni¢ sie do wywolania stanu oczekiwania
w graczach w odniesieniu do nastepnej produkeji
z tej serii, osadzonej w innych realiach historycz-
nych, ktora zadebiutowala sze$¢ miesiecy po ostat-
nim dodatku do poprzedniczki.

Celem stopniowania informacji i nadawania im
charakteru limitowanych czy nawet nielegalnych ,,wy-
ciekow” w branzy gier jest pobudzenie zainteresowa-
nia i oczekiwania, ktére pozniej jest podtrzymywane
dzieki kolejnym zabhiegom marketingowym i oferowa-
niu kolejnych produktéw czeSciowych. Utrzymanie
i podsycanie stanu oczekiwania ma doprowadzi¢ do
podjecia decyzji o zakupie. To juz w tym momencie
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Tablica 1. Sposoby przekazywania opinii publicznej informaciji o nowej grze na wybranych przyktadach

eweloper/ Gra
wydawca

Pierwszy oficjalny przekaz medialny

Data
pierwszego
przekazu

Premiera
gry

BioWare/Electronic | Anthem

Arts pierwszy zobaczy¢ zwiastun filmowy gry, ktory wskazywal

Podczas konferencji EA Play uczestnicy mieli okazje po raz

na tytul nowej produkeji oraz charakter uniwersum, w ktérym
zostanie osadzona jej akcja. Juz w roku 2016 przedstawiciel firmy
podczas wywiadu dla serwisu Gameinformer wskazywal,

ze w produkeji jest nowa gra studia i moze by¢ zblizona do innej
serii wlasnej gier science-fiction: Mass Effect

10.06.2017 22.02.2019

CD Projekt RED/CD | Cyberpunk
Projekt 2077

CD Projekt zapowiedzial w godzinach porannych, ze podczas
specjalnej konferencji prasowej o godzinie 19:00 tego samego
dnia przedstawi sw6j nowy projekt. Grafika dolgczona do
zapowiedzi konferencji wskazywala na osadzenie gry w realiach
science-fiction. Wieczorem podczas konferencji ogloszone zostato
umiejscowienie gry w popularnym amerykanskim systemie
fabularnym Cyberpunk oraz podano tytul Cyberpunk 2077

30.05.2012 Nieznana,
zostanie

ogloszona

Rockstar San Diego/ | Red Dead
Rockstar

Games

Opublikowanie na stronie internetowej i na koncie w serwisie
Redemption 2 [ Twitter nalezacych do dewelopera logo firmy na czerwonym tle,
ktore graczom jednoznacznie kojarzy sie z jedng z wezeéniejszych
produkgji studia. Dzien p6zniej firma przedstawita kolejng
grafike, tym razem zawierajaca wiecej szczegolow

i potwierdzajacg przypuszczenia spotecznosci graczy

16.10.2016 26.10.2018

Ubisoft Quebec/ Assassin's
/Ubisoft Creed
Odyssey

Pieciosekundowy material wideo zamieszczony w ramach konta
Twitter serii Assassin's Creed. Zaprezentowana zostala nazwa
nowej czesci, ktora razem ze strojami postaci ukazanych

w materiale wskazywala na umiejscowienie gry w antycznej Grecji

01.06.2018 05.10.2018

Z 1 6 d1o: opracowanie wlasne na podstawie https://www.gry-online.pl/S013.asp?ID=68423; https://www.gry-online.pl/S013.asp?
ID=68442; https://www.gry-online.pl/S013.asp?ID=100782; https://www.gry-online.pl/S013.asp?ID=100799; https://www.gry-onl-
ine.pl/S013.asp?ID=101432; https //www.gry-online.pl/S013.asp?ID=104252; https://www.gry-online.pl/S013.asp?ID=109507.

gracz mentalnie ksieguje wydatek (mental accounting,
zob. Thale, 1985; 1999). Rysunek 1 obrazuje ten spo-
s6b komunikacji jako pobudzania oczekiwania i kolej-
nych faz monetyzacji produktow czeSciowych.

Od momentu, gdy publicznie znany staje sie
tytul gry i jej ogdlny charakter, producenci oraz
wydawcy az do czasu premiery gry animuja zain-
teresowanie swoja produkcja. Informuja spotecz-
no$¢ graczy o kolejnych fazach produkcyjnych
(stanu grywalnego, fazy alfa, fazy beta i statusu
zlotego), emitujg tresci o charakterze audiowizu-
alnym: filmy zwigzane z gra, np. ukazujace roz-
grywke 1 dajace wyobrazenie o przysztym ksztal-
cie gry lub jak bedzie ona rzeczywiScie wygladac.
Takie materialy maja swoja premiere podczas
targow branzowych (np. E3 w Los Angeles) lub
wlasnych konferencji wydawcow, cho¢ juz weze-
§niej sa udostepniane w ramach pokazéw za-
mknietych wybranym osobom, przede wszystkim
dziennikarzom branzowym, pelnigcym role eks-
pertow lub lideréw opinii. Na uczestnikéw poka-

zu czesto nalozone jest embargo w zakresie publi-
kowania informacji na temat tego, co widzieli, ale
— co do zasady — opinia publiczna poznaje ogdl-
ne wrazenia tych osob.

Kolejnym istotnym elementem promocji gry jest
udostepnienie okre$lonym odbiorcom grywalnej wer-
sji fragmentu produkcji — sa nimi najczesciej ponow-
nie redaktorzy mediéw branzowych oraz wpltywowi
gracze (influencerzy?). Odbywa sie to w ramach po-
kazow zamknietych na targach, podczas wydarzen
promocyjnych organizowanych w oddziatach dewelo-
pera lub wydawcy albo, dzieki dystrybucji cyfrowej,
poprzez elektroniczne przyznanie dostepu do testo-
wej wersji produktu. Upublicznienie informagji o tre-
§ci gry weiaz jest objete ograniczeniem. Dzieki takie-
mu limitowanemu i kontrolowanemu dostepowi do
informacji tworzy sie aure niedostepnosci oraz pod-
syca zainteresowanie i oczekiwanie graczy.

Animowanie zainteresowania gra przy wykorzy-
staniu opisanych sposobow i ich pochodnych trwa
do momentu premiery gry. W okresie bezpoérednio
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Rysunek 1. Komunikacja i sprzedaz gry jako spos6b monetyzacji oczekiwan

Komunikacja propozycji wartosci

ﬂ monetyzacja fragmentaryczna / przedituzana
Js
info o produkcie \\4 V V
(wzbudzenie potrzeby oczekiwania)
produkt dodatki produkt
podstawowy caatd kompletny
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eksperci -> spoteczno$¢ graczy
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zakup1 —=>
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podsycanie / utrzymanie oczekiwania ‘

zakup2 > zakup3

moment mentalnego zaksiegowania -> podjecie decyzji o zakupie

Zrédlo: opracowanie wiasne.

poprzedzajacym moment debiutu rynkowego gra
bywa udostepniana redakcjom branzowym oraz
osobom majacym duzy wplyw na opinie $rodowiska
graczy w celu dokonania przez takie jednostki
przedpremierowej recenzji.

Przedpremierowe dzialania marketingowe moga
jednak nie przynie$¢ pozadanego przez strone poda-
zowg efektu i w konsumentach nie zostanie wywota-
ny stan oczekiwania, ktéry doprowadzi do monetyza-
¢ji produktéw czesSciowych. Nie oznacza to jednak, ze
dziatania komunikacyjne catkowicie zawiodly. Po
premierze gry, w wyniku korzystnego odbioru pro-
duktu przez spoleczno§¢ graczy oraz recenzentow,
moze doj$¢ do zakupéw produktu, ktéry nie notowat
zadowalajacej sprzedazy w okresie okolopremiero-
wym. Taki scenariusz jest prawdopodobny zwlaszcza
wtedy, kiedy w spolecznosci graczy nagtoéniono roz-
czarowanie poprzednimi tytulami z serii badz wcze-
$niejszymi produkcjami danego dewelopera. Z przyto-
czonego tu opisu procesu komunikacji opinia spolecz-
nosci ma w procesie monetyzacji produktu funda-
mentalne znaczenie — moze podsyca¢ monetyzacje
fragmentaryczng i odwrécié niekorzystny odbiér gry.

Dystrybucja i monetyzacja
produktow w branzy
gier komputerowych

Proces monetyzacji w branzy gier wideo jest kil-
kuetapowy i kilkuwariantowy.

Etapowo§¢ dotyczy nastepujacej albo po sobie,
ale rownolegle sprzedazy: produktu podstawowego,

zawarto$ci dodatkowej, kolejnych wersji gry, np.

w postaci edycji z poprawiong oprawg graficzna3,

1 produktu finalnego, bedacego ostatecznym wyda-

niem calej opracowanej przez dewelopera w ramach

danej gry tresci.

Wariantowo$¢ sprzedazy polega natomiast na
rozmaitych opcjach korzystania z gry: zakupu klu-
cza dostepu do konkretnej wersji gry, mozliwosci
wyprobowania darmowej czesci gry z ograniczenia-
mi, ktéra ma zacheci¢ do nabycia produktu juz po-
zbawionego ograniczen albo wykupienia abonamen-
tu; ustugi dostepu pozwalajacej na korzystanie z gry
przez okreslony czas. Oznacza to, ze przedmiotem
obrotu jest w takim przypadku ustuga dostepu.

Sposob dystrybucji gier jest realizowany przez dwa
kanaly: fizyczny i elektroniczny. Ten pierwszy traci na
znaczeniu i gry sg coraz czeSciej sprzedawane przez:
e platformy internetowe nalezace do najwiekszych

firm wydawniczych (np. Steam, EA Origin,

GOG.com, Blizzard battle. net) lub producentéw

konsol stacjonarnych (PlayStation Store lub Mi-

crosoft Store);

e sklepy internetowe, oferujace cyfrowe klucze do-
stepu do gry w ramach konta stworzonego w ob-
rebie danej platformy.

Za pomocg tych kanatéw mozna zakupi¢ zaréwno
produkt podstawowy, jak i finalny. Dodatki — drob-
ne elementy zwigzane z grami (o charakterze wizu-
alnym lub funkcjonalnym: ubiory, bron, mozliwo§¢
usprawnienia gry postaci) — sg mikrotransakcjami
oferowanymi jako opcje samej gry lub mozliwymi do
wykonania w ramach platformy dystrybucji cyfro-
wej, np. Steam.
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Zakup przedpremierowej wersji gry jest najcze-
§ciej realizowany poprzez dystrybucje cyfrowa oraz
sklepy internetowe i jest w praktyce obietnica, ze
kupujacy otrzyma w dniu premiery produkt o okre-
§lonych cechach. W celu zwiekszenia atrakecyjnosci
produktu podczas etapu dystrybucji o charakterze
przedsprzedazy (pre-order), konsument wynagra-
dzany jest za taki zakup na przyktad limitowang za-
wartoécig dodatkows fizyczna badz cyfrowa albo
mozliwoScig pobrania i uruchomienia gry na przy-
ktad dzien przed oficjalng premiera, czyli przed po-
zostalymi graczami. Z kolei po zakupie gry w ra-
mach wczesnego dostepu (early access) gracz naby-
wa mozliwo$é konsumowania gry bedacej na okre-
§lonym etapie fazy produkcyjnej, ale nie oznacza to,
ze gra zostanie ukonczona, a moze tez by¢ w korico-
wym jej ksztalcie produktem odbiegajacym od weze-
§niejszej wizji.

Zjawisko fragmentarycznej sprzedazy dotyczy
przede wszystkim i w najszerszym zakresie gier
okre$lanych mianem gier AAA (triple-A), ale liczne
sa rowniez przyklady pozycji spoza tej grupy, pro-
dukcji o mniejszych budzetach produkeyjnych
i marketingowych, ktore korzystaja z takiego mode-
lu. Taki system dystrybucji stosowany jest od okoto
20 lat, cho¢ poczatkowo ograniczat go dostep do In-
ternetu.

Gry przygodowe, ktore wspélczeénie sa gatun-
kiem niszowym, fragmentaryzacje sprzedazy reali-
zuja poprzez epizodyczno$é historii, przez co upo-
dabniaja sie do seriali (podzial gry na epizody, wy-
dawane na przyklad w miesiecznych odstepach).
Gry strategiczne, sportowe, taktyczne, bijatyki czy
symulatory sa w swojej fragmentaryzacji sprzedazy
zblizone do gier AAA. Omawiane zjawisko najrza-
dziej mozna spotka¢ w grach niezaleznych, wyda-
wanych przez male lub wrecz jednoosobowe studia
deweloperskie.

W momencie premiery produktu podstawowego
konsument ma mozliwo$¢ jej nabycia w co najmniej
dwoch edycjach rézniagcych sie od siebie zawarto-
§cia. Najczesciej jedna wersja obejmuje tylko sama
gre, druga za§ — noszgca znamiona edycji limito-
wanej, kolekcjonerskiej — gre wraz z zawartoscig
dodatkowa. Tre$¢ dodatkowa moze mie¢ charakter
fizyczny lub cyfrowy. Tresé fizyczna zazwyczaj nie
wplywa bezpoérednio na samg rozgrywke. To np.
figurki kolekcjonerskie, mapy, poradniki czy prze-
wodniki. Tre§¢ cyfrowa przyjmuje posta¢ np. map
cyfrowych, §ciezek dzwiekowych lub elementéw
wyposazenia bohateréw i moze wplywaé na roz-
grywke.

Po okre§lonym czasie od debiutu gry AAA na-
stepuje premiera tzw. dodatku fabularnego, rozwi-
jajacego tre$é podstawowej wersji gry. Przybiera
on np. forme nowego, niedostepnego wcze$niej
fragmentu uniwersum czy grupy bohateréw. Pro-
dukt ten zazwyczaj wymaga do uruchomienia pod-
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stawowej wersji gry i jest platny. Jest on nie tylko
dodatkowym zrédlem przychodu, ale tez pelni
istotng funkcje z perspektywy marketingu — przy-
pomina spoleczno$ci graczy o podstawowej wersji
gry oraz zacheca do jej zakupu. Premierom dodat-
kow towarzysza kampanie marketingowe o mniej-
szej skali niz w przypadku gry podstawowej, ale sa
podobne co do charakteru. Po ewentualnych po-
czatkowych informacjach oglaszajacych powstawa-
nie dodatku, w okreSlonym momencie pojawia si¢
pierwszy konkretny komunikat wskazujacy na ty-
tul oraz ogdlng charakterystyke dodatku, za$ w ra-
mach kolejnych przekazow spotecznoéé graczy
stopniowo poznaje coraz wiecej szczegélow oraz
moze zapoznac sie z materialami wideo prezentu-
jacymi rozgrywke.

Nastepny w kolejnosci produkt to propozycja za-
wartoéci dodatkowej o charakterze fabularnym,
z ktérego skorzystanie jest mozliwe czesto dzieki
nabyciu poprzednich wersji gry. Liczba dodatkéw
o charakterze fabularnym wynosi zwykle od dwdch
do dziesieciu. Réwnolegle wydaje sie dodatki o cha-
rakterze niefabularnym, przyjmujace najczeSciej
forme wizualnych modyfikacji uzbrojenia lub stro-
jow dla postaci w grze.

W pewnym momencie producent i wydawca po-
dejmuja decyzje o oddelegowaniu zespolu dewelo-
perskiego do innych zadan, co oznacza zakonczenie
pracy nad podstawowa wersjg gry i zaprzestanie
opracowywania kolejnych dodatkéw. Gra jest wow-
czas oferowana do sprzedazy w wydaniu komplet-
nym (Game of the Year Edition, Definitive Edition
lub Complete Edition). Edycja taka cechuje sie za-
ZWyczaj nizsza ceng niz podstawowa wersja w mo-
mencie premiery, wyeliminowaniem zglaszanych
bledéw oraz czesto poprawiong oprawg graficzna
wzgledem pierwotnego wydania podstawowej gry.
W tym przypadku dzialania marketingowe maja po-
nownie charakter przyblizony wecze$niej — naj-
pierw informuje sie, ze takie wydawnictwo sie poja-
wi, potem okre§lana jest jego nazwa i zawarto$c,
a nastepnie prezentowane sg materialy wideo. Gra-
cze, ktorzy nie dokonali dotychczas zakupu gry,
prawdopodobnie okazali sie odporni na prébe wy-
tworzenia w ich §wiadomoéci stanu oczekiwania al-
bo tez taki stan oczekiwania sie pojawit, ale argu-
menty ekonomiczne skutecznie go wyttumiaty i od-
raczaly moment dokonania zakupu. Komunikaty
zwigzane z wydaniem kompletnym moga wywolaé
stan oczekiwania lub sprawié, ze wczes$niejsze ocze-
kiwanie przestanie by¢ tlumione i doprowadzi do
zakupu.

W tablicy 2 ukazano przyktadowe wybrane mo-
dele sprzedazy podstawowej wersji gry, fabular-
nej zawartosci dodatkowej oraz edycji. Przedsta-
wiono réwniez dane cenowe, wskazujace jedno-
znacznie na wiekszg oplacalno§é zakupu gier
kompletnych.
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Tablica 2. Wybrane modele sprzedazy gier wraz z zawarto$cig dodatkowg

Artykuty ‘

Wydawca/deweloper Due dodatki Edycja
. fabularne, kompletna, Inna zawarto$é dodatkowa, data Réznica
Nazwa, data premiery . . .. )
. N data premiery data premiery premiery i cena* w cenie**
i cena* gry . N X .
i cena i cena
CD Projekt RED/CD Projekt | 1. The Witcher The Witcher 3: 1. Nowe stroje i wyglad 39,98
3: Wild Hunt — Hearts {Wild Hunt — (darmowe):Yennefer 27.05.2015; Triss
The Witcher 3: Wild Hunt; of Stone; 12.10.2015;  [Game of the Year |16.06.2015; Ciri 15.07.2015
19.05.2015; 59,99 9,992. The Witcher Edition; 2. Nowe misje (darmowe): Zaginieni gornicy
3: Wild Hunt — Blood {30.08.2016; 49,99 |[27.05.2015; Zioto glupcow 10.06.2015;
and Wine; Rynsztunek szkoly wilka 16.06.2015;
30.05.2016; 19,99 Najgrozniejszy potwor na Skellige
23.06.2015; Jak kot z wilkiem 30.06.2015
3. Nowy ekwipunek (darmowe):19.05.2015;
03.06.2015; 03.06.2015; 23.06.2015
4. Pozostale (darmowe): Zestaw brod
i fryzur 19.05.2015; bohaterowie ballad
10.06.2015; Ciosy konicowe 22.07.2015;
Nowa Gra Plus 18.08.2015.
Obsidian 1. Pillars of Eternity:  |Pillars of Eternity | Deadfire Pack (darmowy); 15.11.2017 34,98
Entertainment/Paradox The White March Part I; |— Definitive Nowy ekwipunek inspirowany druga (zawartos¢
Interactive 25.08.2015; 14,99 Edition; czeécig gry — Pillars of Eternity II: dodatkowa
2. Pillars of Eternity:  [15.11.2017; 36,99 |Deadfire. osobno) 28,99
Pillars of Eternity; The White March Part (Expansion
26.03.2015; 41,99 1I; 16.02.2016; 14,99 Pass)
Firaxis Games/2K Games 1. Sid Meier’s Sid Meier’s 1. Vikings Scenario Pack; 21.12.2016; 4,99 |[28,16
Civilization VI: Rise Civilization VI 2. Poland Civilization & Scenario Pack;
Sid Meier’s Civilization and Fall; 08.02.2018;  |Gold Edition; 21.12.2016; 4,99
VI;21.10.2016; 59,99 29,99 20.11.2018; 99,76 | 3. Australia Civilization & Scenario Pack;
2. Sid Meier’s 24.02.2017; 4,99
Civilization VI: 4. Persia and Macedon Civilization &
Gathering Storm; Scenario Pack; 28.03.2017; 8,99
14.02.2019; 39,99 5. Nubia Civilization & Scenario Pack;
(przedsprzedaz) 27.07.2017; 4,99 6. Khmer and Indonesia
Civilization & Scenario Pack; 19.10.2017; 8,99
Ubisoft Montreal/Ubisoft 1. Assassin’s Creed Assassin’s Creed [ 1. Assassin’s Creed Origins — Deluxe Pack; [ 23,95
Origins: The Hidden  [Origins — Gold ~ [27.10.2017; 9,99 (zawartos¢
Assassin’s Creed Ones; 23.01.2018; 9,99 |Edition; 2. Assassin’s Creed Origins — Roman dodatkowa
Origins;27.10.2017; 59,99 2. Assassin’s Creed 27.10.2017; 89,99 | Centurion Pack; 08.11.2017; 6,99 0sobno)
Origins: The Curse of 3. Assassin’s Creed Origins — Horus Pack; | 19,98
the Pharaohs; 22.11.2017; 6,99 (Seasons
13.03.2018; 19,99 Pass)

* Ceny premierowe wydan na PC wg Steam w EUR w calej tablicy.
** Roznica w cenie edycji kompletnej a tej samej zawartosci kupowanej osobno.

Z 1 6d1t o: opracowanie wlasne na podstawie: http://assassinscreed.wikia.com/wiki/First_Civilization_Pack; https://www.gry-onl-
ine.pl/gry/; https://steamdb.info/search/; https://store.steampowered.com/bundle/9193/Sid_Meiers_Civilization_VI_Gold_Edition/;
https://www.wingamestore.com/product/9876/Sid-Meiers-Civilization-VI-Gold-Edition/.
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Gra AAA The Witcher 3: Wild Hunt ukazuje mo-
del sprzedawania podstawowej wersji gry oraz
dwéch dodatkéw fabularnych z niezaleznymi histo-
riami podocznymi. Konsument moze konsumowac
tylko jeden z dodatkdow, bez konieczno$ci posiadania
drugiego. Caly cykl trwajacy od momentu premiery
podstawowej wersji gry do pojawienia sie na rynku
wersji finalnej trwal niecale czternascie miesiecy.

Pillars of Eternity jest mniejsza produkcja na-
wigzujaca mechanikg do darzonych przez graczy
sentymentem tytulow z przetomu XX i XXI wieku.
Od momentu premiery do pojawienia sie w sprzeda-
zy wersji finalnej minely trzydzieéci dwa miesigce.
Podstawowa wersja gry zadebiutowala w trzech wa-
riantach réznigcych sie liczba cyfrowych prezentow
niezwigzanych bezpoSrednio z rozgrywka. Gracz
moégt naby¢ tylko pierwszy z dodatkow lub kupic
dwa i zapozna¢ sie z dwiema historiami tworzgcymi
zarazem jedng wieksza. Korzystanie z drugiego do-
datku wymaga posiadania pierwszego. Celem udo-
stepnionej za darmo tematycznej zawartoéci DLC
bylo wywolanie u konsumentéw oczekiwania na
premiere drugiej czesci serii.

Od premiery gry strategicznej Sid Meier's Civili-
zation VI mineto ponad dwadzie$cia pieé miesiecy
(do stycznia 2019), a do gry wciaz tworzona jest do-
datkowa zawarto$¢. Obecnie dokupi¢ mozna siedem
pakietow zawartosci. W roku 2019 bedzie miec
miejsce premiera kolejnego duzego dodatku. Gra-
czom umozliwiono nabycie edycji zlotej ze wszystki-
mi dotychczas wydanymi materialami rozszerzaja-
cymi jeszcze przed pojawieniem sie na rynku calej
zaplanowanej zawarto$ci dodatkowej.

Produkcje AAA Assassin's Creed: Origins mozna
bylo naby¢ w edycji finalnej juz w momencie pre-
miery podstawowej wersji gry w stanie na dzieh
premiery wraz z obietnicg otrzymania kolejnej za-
warto$ci w przyszlosci. Wydanie kompletne Gold
Edition nie obejmuje jednak czterech pakietéw za-
wartoSci dodatkowej, ktérg mozna naby¢ tylko
w ramach gry (wewnatrz aplikacji) za specjalnie
stworzona na potrzeby gry walute. Te za$ zakupié
mozna tylko w internetowym sklepie Ubisoft za wa-
lute rzeczywista. Dzigki zastosowaniu takiego roz-
wigzania Ubisoft ma praktycznie peilng kontrole
nad ceng okreSlonej czeSci zawarto$ci dodatkowej.

Nabycie kompletnej edycji gry to oszczedno$é w po-
réwnaniu z zakupem jej fragmentéw. Oszczednosé
jest wieksza w przypadku gier mniejszych wydawcow
(CD Projekt i Paradox Interacive a 2K Games oraz
Ubisoft) oraz tym mniejsza, im mlodsza jest gra.

Podsumowanie

Fragmentaryczna monetyzacja gry komputero-
wej polaczona z przemyslang strategia komunikacji
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marketingowej ma na celu wzbudzenie i podtrzy-
manie w konsumentach stanu oczekiwania. W efek-
cie tych dzialan gry staja sie dla graczy nie tylko
sposobem spedzania wolnego czasu, ale takze ele-
mentem kolekcji. Wyniki sprzedazy gier potwier-
dzaja skuteczno$é podejscia stosowanego przez de-
weloperéw oraz wydawcow.

Pobudzenie i podsycanie oczekiwania jest
wspoltworzone przez spoleczno$¢ graczy oraz
umiejetnie stymulowane przez wydawcoéw i de-
weloperéw. Stan oczekiwania polgczony ze
wspoldzieleniem sie opiniami staje sie elemen-
tem wartosci samej gry. To juz w momencie po-
budzenia lub utrwalenia oczekiwania nastepuje
mentalne zaksiegowanie (Thaler, 1985; 1999) —
podjecie decyzji o zakupie gry i uzupelniajgcej
gre zawartosci dodatkowej. Wydluzanie momen-
tu emisji produktu finalnego jest podyktowane
nie tyle wzgledami technicznymi (bo nie trzeba
przeciez emitowaé gry niekompletnej), ile zaloze-
niem modelu biznesu, opartym na jednoczesnym
wspbltworzeniu i monetyzowaniu gry wraz ze
spolecznoécig graczy.

Taki sposob funkcjonowania ujawnia wage
procesu kreowania potrzeby oraz skladnikéw
wartoéci produktu jako zespolu elementéw funk-
cjonalnych, emocjonalnych i spolecznych.

W niedalekiej przyszloéci branze gier kompute-
rowych moze czeka¢ kolejna rewolucja bedaca
efektem upowszechnienia sie ustugi udostepnia-
nia zbioréw gier w ramach abonamentu. Na te
chwile model taki proponowany jest przede
wszystkim przez Sony, Microsoft oraz Electronic
Arts. Rownolegle z fragmentaryczng sprzedaza
ukazang w artykule firmy te oferuja odpowiednio
programy PlayStation Plus i Xbox Game Pass (co
miesigc zmieniana jest nieduza pula gier udostep-
nianych abonentom — graczom konsolowym) oraz
EA Origin Access w wersji Basic i Premier (stala,
duza pula gier, okresowo zwiekszana oraz dostep
do nowych produkeji w momencie premiery). Pro-
jekt firmy Electronic Arts jako jedyny dedykowa-
ny jest graczom komputerowym. Opcja Basic daje
dostep do 10-godzinnych wersji prébnych podsta-
wowych wydanh nowych gier, za$ klienci EA Origin
Access Premier moga korzystaé¢ z calej dostepne;j
zawartosci zwiagzanej z dang gra bez limitu czaso-
wego.

Opisywany sposob dziatania jest kolejng odmia-
ng fragmentarycznej sprzedazy gry komputerowej
oraz specyficznego modelu biznesu — w ciagu naj-
blizszych kilku lat okaze sie, czy taka forma mo-
netyzacji stanie sie popularniejsza wsrod uzyt-
kownikéw od form dominujacych dzisiaj, opisa-
nych w artykule, i jak ewentualnie wplynie ona
na kreacje i sprzedaz oczekiwan konsumentéw
graczy.
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Przypisy

1 Termin AAA w branzy gier komputerowych to odpowiednik okreslenia blockbuster znanego z przemyslu filmowego. Gre AAA mozna zdefiniowac jako
produkt tworzony przez studia deweloperskie liczace setki lub tysigce pracownikéw, przy wsparciu powaznego wydawcy i w ramach duzego budzetu prze-
znaczonego zaréwno na produkcje, jak i marketing; z reguly gry takie sg duze (w ujeciu zawartosci i bogactwa wirtualnego §wiata), dlugie i cechuja sie za-
awansowang oprawg graficzng (Windows Central, 2017).

2 Role influenceréw pelnig w branzy gier komputerowych najczesciej osoby publikujace materialy wideo w ramach portalu Youtube (youtuberzy) oraz udo-
stepniajacy material wideo na zywo na przyklad poprzez aplikacje Twitch (streamerzy). Weze$niej marketing z wykorzystaniem znanych oséb byt jedno-
stronny, a bedacy wynikiem rewolucji zwigzanej z mediami spoleczno$ciowymi w zakresie komunikacji marketing oséb wptywowych (influencer marke-
ting) zmienit relacje na linii marka-konsument. Strona podazowa komunikuje sie¢ obecnie ze strong popytowa bardziej organicznie i bardziej bezpo$red-
nio (Glucksman, 2017).

3 Gry poddane procesowi zremasterowania (remastered).
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Determinants of consumer hehavior
In aesthetic medicine services

Determinanty zachowan konsumentow korzystajacych

Aesthetic medicine is constantly developing branch of
medical science in Poland. More and more women but also
men are still looking for the best treatments to make
themselves young and attractive. Most of the treatments
does not exclude of a daily life that is why aesthetic
medicine is so gaining popularity. The dynamic
development with new technologies and ever-smaller pain
during treatments results in an increasing interest of the
potential patients/consumer. Thanks to that, there are
more and more institutions dealing with this field of
medicine in Poland. In this article below the author
presented the results of the marketing study, which was to
determine the determinants of consumer behavior in
aesthetic medicine services. In particular, the focus was on
the age in which patients for the first time used aesthetic
medical treatment, determinants influencing decisions of
uses aesthetic medical treatment, criteria for selecting the
aesthetic medicine clinic, determinants influencing
decisions of uses aesthetic medicine treatment and the
most popular services.

Keywords
aesthetic medicine, consumer behavior, patient, anti-aging

z ustug medycyny estetycznej

Medycyna estetyczna to stale rozwijajaca sie dziedzina
medycyny w Polsce. Coraz wiecej zaréwno kobiet, jak
i mezczyzn poszukuje najlepszych zabiegdéw, by utrzymac
mlodg i atrakcyjng kondycje skory i ciata. Wiekszoéé
ustug medycyny estetycznej nie wymaga czasu rekonwa-
lescencji, dlatego zyskuje coraz wieksza popularnos¢. Dy-
namicznie rozwijajace sie nowe technologie oraz tworze-
nie procedur o jak najmniejszej bolesnoéci znacznie
zwiekszaja zainteresowanie potencjalnych konsumen-
tow/pacjentow. Dzieki temu wzrasta liczba nowo powsta-
tych placowek zajmujacych sie wlaénie tg stosunkowo no-
wag dziedzing medycyny. W niniejszym artykule, autor
przedstawil determinanty zachowan konsumentéw na
rynku uslug medycyny estetycznej. Szczegdélng uwage
skupiono na wieku pacjentéw/konsumentéw podczas
pierwszej wizyty w klinice medycyny estetycznej, na
okregleniu czynnikéw, jakimi kierowal sie pacjent/konsu-
ment podczas wyboru placowki medycyny estetycznej
oraz samej uslugi, a takze na najbardziej popularnych za-
biegach.

Stowa kluczowe
medycyna estetyczna, zachowania konsumentow, pacjent, anti-aging

JEL: M310, M300

Introduction to aesthetic medicine

Beauty is a better recommendation than any
letter of recommendation used to say, Aristotle.
Nowadays, striving to be beautiful and have a slim
silhouette is daily life. Especially a women but more
and more men uses beauty services like plastic
surgery, aesthetic and cosmetic treatments to feel
more comfortable with themselves. Still increasing
physical attractiveness is universal, while it
changes through years (Cutan, 2009). The fastest
growing cosmetic procedure in 2017 was Vaginal
Rejuvenation, its increase with a 23% from 2016.
Followed by the lower body lift, which increased by

22%, and the buttock lift increasing by 17% and
rhinoplasty increasing by 11%. But still the most
popular cosmetic surgical procedures are breast
augmentation, liposuction, and eyelid surgery. On
the other hand the most common non-surgical
procedures continue to be injectable with
Botulinum Toxin, hyaluronic acid and laser hair
removal (Ankiel, 2017; http://www.isaps.org,
28.08.2018). In Poland interest in aesthetic
medicine is constantly increasing. More and more
clients of aesthetic medicine practice are looking for
information's about available methods for solving
their aesthetic problems (Macarz & Prandecka,
2010). Thanks to television programs and
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newspapers dedicated to aesthetic medicine and
medical cosmetology, but also television
advertisements (ads of term lifting calls Zaffiro,
produces by ITP S.A., broadcast on the Polish TVN
channel). Medical beauty treatments are slowly
stopped to be a taboo subject in Poland.

The concept and outline
of the aesthetic medicine market

Aesthetic medicine is a multidisciplinary field of
medical science. It contains dermatology, aesthetic
surgery, vascular surgery, odontology, and dietetics
and aesthetic gynecology. Is located between plastic
surgery and cosmetology (O'Neill, 2017; Venkat,
2012). But only a combination of all procedures
gives surprising results. The main aim of aesthetic
medicine is to improve the attractiveness of
patients/consumer. Primarily includes treatment,
which task is to slow down the aging processes of
the so-called well being of the patient/consumer,
but also it should prevent and treat signs of aging
the organism (Marcela Betancure, Montoya
Castaneda, & Tavera-Mesias, 2017; Galeba 2011).
As well as worth mentioning, aesthetic medicine is
a part of medical aesthetology. Is a field of medical
science dealing with researching, describing,
cultivate, restoring and creating using medical
supplies beauty of human body understood as
physical attractiveness (Spiewak, 2013).

The creator of aesthetic medicine is French
endocrinologist Jean Jacques Legran. Thanks to
him in 1973 established Association of Aesthetic
Medicine. And in 1978 four countries (France,
Rome, Belgium, & Spain) created Union
International de Medicine Esthetique (Dylewska-
Grelakowska, 1999). In 1973 Jean Jacques Legran
founded the French Society of Aesthetic Medicine in
France. This year is considered the official beginning
of aesthetic medicine in the world. The beginning of
aesthetic medicine in Poland is the 90's twentieth
century, thanks to fifteenth founding members.

In 2002, thanks to Andrzej Ignaciuk Ph.D., it
began its activity Post — Graduate School of the
Aesthetic Medicine, which placed in Warsaw. It is
three — years school to which can only be admitted
by doctors with actual right to medical practice.
Classes are taught by Polish and foreign lecturers
(Redaelli & Ignasiuk, 2010). This history of the
beginning of aesthetic medicine confirms how new
is this field of medicine; it has been 45 years in the
world but in Poland only 16 years. And the
development is divided in half; one half applies to
the preparation and another part to medical devices
(Wasiluk, 2016).

In 2014 the value of the global market for
aesthetic medicine is 2.7 trillion USD and according
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to specialists' estimates in 2019 reaches 4 trillion
USD. The Asian market is an international leader.
It accounts for 44% of the aesthetic medicine global
market. (http:/ollie.pl, 02.08.2018). In Poland,
aesthetic medicine market is developing very
dynamically. In 2015 — 2016 was raised 10 — 12%
when global market only 8.2% (http://www.biotech-
nologia.pl, 19.07.2018). This increase is due to more
and more technological possibilities and also it
became more popular for Polish patients/consumers.

According to GFK Beauty report, a statistical
Polish citizen devotes 5 hours a week to his beauty,
which is an hour more than the global average, and
44% Pole admitted that they really interested
especially to appearance (http:/www.newsweek.pl,
21.07.2018). Thanks to that report, it can be
concluded that this is one of the main determinants
of the popularity of aesthetic medical treatment in
Poland.

Specification of aesthetic medicine
treatment and the patient's profile

The main advantage of the aesthetic medical
services is lack of long convalescence period.
Recently in leveling the scars and stretch marks,
and locally accumulated body fat or face and neck
lifting only plastic surgery was available. Nowadays
these treatments replaced aesthetic medicine uses
fractional ablation and no ablation lasers,
cryolipolysis, high intense focused ultrasound,
injection lipolysis. Most of the treatments do even
cause redness of the skin. And the potential client
of aesthetic medicine practice can back to daily life
after that kind of medical treatments. But it should
be mentioned that there are same aesthetic medical
services that need about a week or 4-week
convalescence such as fractional ablation lasers,
microneedle radiofrequency or trichloroacetic/
/phenol acid. This procedure use to scar reduction
narrowing of expanded pores, leveling stretch
marks and complete reconstruction of the top
layers of the dermis (Goldberg, 2009).

Aesthetic medicine uses so many tools such as
natural and synthetic preparation, lasers and
medical devices to do best effects, and not
forgetting about correct post-operative home care.

The variety and the number of devices and
preparations used for the procedures indicate the
great possibilities of the scope of aesthetic
medicine. What is more, their quantity is
constantly increasing and is being updated to be
less painful and more effective.

The patient/consumer deciding to undergo
aesthetic medicine treatment must meet certain
conditions. First of all patient/consumer should
have realistic expectations. Aesthetic medicine is
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Table 1. Preparation and medical devices use in aesthetic medicine treatment

The preparation used during the treatments

Botulinum toxin type A

The strongest neurotoxin, injected intramuscularly causes paralysis of the skeletal muscle —
muscles cannot tense. The effect is temporary. Used in anti-wrinkle therapies, migraine
headaches, and injected intradermal treat hyperhidrosis

Hyaluronic acid

In specialist, fillers are in the form of glycosaminoglycan. Fills wrinkles, allows to the volume the
face and used in enlarging lips

Calcium hydroxyapatite Filler suspended in an ethyl cellulose gel. Is used when filling deep wrinkles and to firming the
back of the hand
Polylactic acid Very deep filler with a large irregular particle, very slow to absorb. Used for very deep wrinkles

Platelet-rich plasma

Taken from the patient blood. Used to rejuvenate the skin of the face and neckline

PDO threads

Used for firming the skin, face and neck lifting and shallow wrinkles

The medical devices used during the treatment

Ablation fractional lasers

The eCO2 laser, causes the tissues to evaporate. Which is associated with a week of convalescence.
It is used to reduce scars and remodeling of the skin

Non-ablation fractional lasers

Fiber optic laser (Er: Glass). The laser beam leads to microdamage of the skin. Used primarily for
the reduction of stretch marks, but also is widely used for photobiostimulation of fibroblasts

Diode lasers 805nm

Is used to reduce excessive hair. Works on the principle of selective photothermalysis, causing
damage to the hair structures

Nd: YAG lasers

The lasers type Q-switched. Used for reduces hyperpigmentation and eliminates unwanted tattoos

Alexandrite lasers

Laser with a wavelength of 755nm. Is used for hair reduction

IPL Intense Pulsed Light. Devices for photo rejuvenating of the skin reduce hyperpigmentation and
hair removal

HIFU High Intense Focused Ultrasound. Used for non-invasive lifting

Cryoliposis Used for cooling of the fat folds. Thanks to that cooling go to apoptosis of the fat cell, and reduction

almost 20% of the locally accumulated fat tissue

Sour ce: author's own elaboration.

not plastic surgery. Despite the fact that it has very
large capabilities, it is sometimes unable to replace
plastic surgery. The second rule is to specify
a specific area of the body that the
patient/consumer would like to change. It often
happens that patients define the area badly and the
procedure does not meet their expectations. A good
aesthetic medicine doctor during the consultation
should find a problem and suggest to the patient
what treatment should focus on. The third
principle is internal health. Chronic patients are
not completely excluded from aesthetic treatments
but during a medical interview they should indicate
the condition of the health. In some cases
preparation cannot be carried out in tissues for
example, in case multiple sclerosis hyaluronic acids
cannot be used, while botulinum toxin type A is
already safe. The last condition is mental health.
Body Dysmorphic Disorder is hypochondriac
disease, which consists in perceiving yourself as an

attractive person and exaggerating minor beauty
effects. This disorder may be accompanied by
anorexia or bulimia. When aesthetic medicine
doctor noticed that problem should refer to the
patient a psychiatric consultation. Patient after
psychiatric treatment can undertake aesthetic
medicine treatment (Hodgkinson, 2005).

Determinants of consumer hehavior
in aesthetic medicine services

The main aim of this study was too the
preliminary definition of the determinants of
aesthetic medicine and medical cosmetology
consumer behavior. The research was conducted
using the direct interview method. The interview
questionnaire was the research tool. The research
was carried out on a sample of 300 respondents.

Marketing 1 Rynek/ Journal of Marketing and Market Studies, ISSN 1231-7853
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Selection of the sample was intentional — all of the
responders are patient/consumer of Klinika
Medcyny Estetycznej dr Sebastian Kuczynski in
Poznan/Poland. Detailed research objectives:

® determining the age at which the
patients/consumer decided to use the aesthetic
medicine services for the first time,

e criteria that the patients/consumer followed
during the selection of a particular aesthetic
medicine clinic,

® determination of factors affecting the decision to
use aesthetic medicine treatments,

e determination the sources which
patient/consumer obtained information deciding
to use the services of a particular aesthetic
medicine clinic,

e defining the patient's loyalty as to the choice of
a particular aesthetic medicine clinic,

® determination of the most popular aesthetic
medicine treatment.

The scope of the carried out research:

e the scope of the subject: determinants of
consumer behavior in the market of aesthetic
medical services,

® subjective scope: the consumer of aesthetic
medicine,

® time scope: March-April 2018

® spatial scope: Poznan.

This conducted research was a preliminary
introduction to a further research process on the
identification determinants of consumer behavior
in the market of aesthetic medical services in
Poland. Only selected test results are presented in
this article.

Figure 1. Age of the responders during the first
aesthetic medicine treatment

before the

over 50 age of 18

years old

between
18 and 20
years old

between
41 and 50—
years old

between
31 and 40

years old between

21 and 30
years old

Sour ce: author's own elaboration.
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Patients/consumer first contact
with aesthetic medicine

One of the aims of the study was to determine
the age at which clients of aesthetic medicine
practice decided to have aesthetic medicine
treatment.

Research results indicated that most of the
clients of aesthetic medicine practice start using
aesthetic medicine treatment between 31 and 40
years old — 34%. In this range of age the aging of
face and body becomes more visible that is why
women and men, in particular, were trying to
bulldoze the signs of aging and above all, especially
women want to keep young as long as possible. The
second most numerous groups of respondents are
clients of aesthetic medicine practice in age
between 21 and 30 years old — 32%. Due to the fact
that collagen fibers begin to disappear after 25
years old that is why the first signs of aging appear
(Jurkowska, 2001). In this group of age, some
clients of aesthetic medicine practice what to be
preventive before the body starts to age or simply
want to eliminate some defect of the beauty that
affects their attractiveness. 17% of responders were
between age 41 and 50 years old. And 8% of
investigated was over 50 years old. The smallest
group of respondents were clients of aesthetic
medicine practice before the age of 18 — 2% and
between 18 and 20 years old — 7%. Usually, these
clients of aesthetic medicine practice were
struggling with skin problems such as acne, acne
scars, and stretch marks.

Determinants of choice
of aesthetic medicine clinic
by patients/consumers

The next objective of the study was to determine
the criteria for selection of specific aesthetic
medicine clinic.

As is shown in figure 2 the most frequently
chosen criterion was the friends or family
recommendation — 30.6 % of the responders. The
above indicated that in the case of medical services,
'word of mouth' is still the most effective marketing
communication tool. The responders pay attention
to the fact that they could learn from friends and
family member how the procedure of the treatment
will be going through what they will feel during
and after the procedure and also how much did
they pay for the services. The next factor
determining the choice of the medical clinic is
qualified personnel — 16.90% and sense of security
— 15.70%. Another determinant was the price of
the aesthetic medicine treatment — 7.70%. It is
worth paying attention to the fact that the prices
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Figure 2. Criteria for selecting the aesthetic medicine clinic

newspaper advertisement 10.40%
convenient location M 1.60%
website M 2.80%
reviews on internet forums I 3.60%
attractive pricesnof services I 5.60%
attractiveness of the treatment offer I 7.70%
quality of devices and preparation I 14.90%
sense of security I 15.70%
qualified personel I 16.90%

friends or family recommendation

Sour ce: author's own elaboration.

in Poland clinics are very different. For example in
one clinic in Poznan price for face treatment with
using fractional ablation laser is 1000 PLN, but in
another one in Warsaw is 2500 PLN. This proves
that patient compares the prices of services before
preceding the treatment (http://www.realfself.com,
03.08.2018).

More and more patients decided to beauty
tourists, the same patient came to Poland for
aesthetic treatment even from United States of
America (Religioni & Religioni, 2015). The next
factor is attractiveness of the treatment offered —
5,6% and reviews on Internet forums — 3.6%. The
least important determinants were convenient
location — 1.6%, and newspapers advertisements
— 0.4%. Placement of the aesthetic medicine
clinic and advertising in the newspaper has no
significance for clients of aesthetic medicine
practice. As indicated above, patients were able to
travel thousands of kilometers to use the service
in a specific place in the world.

Determinants influencing
decisions of uses aesthetic
medicine treatment

Another aim of this research was to determine
the significance of the factors affecting the
decisions to use aesthetic medical services.
Responders were to determine the significance of

N, 30.60%

certain factors during which they decided to use the
treatment of aesthetic medicine. The survey used a
scale from 1 to 5. Where 1 means completely
irrelevant and 5 — very important.

Below are the averages of the responses shown in
figure 3:

e 'improving the image' — the average answer is
4.18,

'improvement the quality of life' — 3.89,
'improvement of mental state' — 3.68,

'signs of skin aging' — 3.31,

'elimination of acquired beauty defect' — 3.14,
'disease changes affecting the daily life' — 2,95,
'change in perception by other people' — 2.70,
'skin illnesses' — 1.88,

'fear of plastic surgery' — 1.84,

'hyperhidrosis' — 1.78,

'influence of friends/family member — 1.71,
local accumulation of fat tissues' and 'bruxism'
— 1.68,

e 'influence of celebrities' — 1.43.

The choice of these factors showed how
important it was for respondents to their external
appearance, and consequently their sense of
attractiveness. Thanks to aesthetic medicine
treatments, patients felt much better and their self-
esteem increases. The issue should be looked at is
factor 'influence of celebrities'; it is marked as the
least important. However, after casual
conversations with the patients, they often asked
specialists about treatments that were performed
by well-known people. This case requires a more in-
depth study.
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Figure 3. Determinants influencing decision

improvement the quality of life
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S o ur ce: author's own elaboration.

The most-preferred treatments
of aesthetic medicine

One of the aims of this research was to
determine frequently chosen treatments of
aesthetic medicine. The most popular treatment is
hyaluronic acid injections — 12.6%, another equally
popular treatment is botulinum toxin type A
injections — 11.5%. The third often chosen
treatment is laser hair removal — 10.4%.
Subsequently, it was selected:

e wrinkles filling — 7.3%,

vascular treatments — 5.7%,

chemical peels — 5.1%,

mesotherapy — 4.0%,

lips treatment — 3.5%,

hyperpigmentation treatments — 3.3%,
non-ablation fractional laser MOSAIC™ — 3.1%,
cryolipolysis — 2.6%,

High Intense Focused Ultrasounds — 2.2%,
Intense Pulsed Light and fractional lasers — 2%,
platelet rich plasma — 1.8%,

face volumetric and hyperhidrosis — 1.5%.

The results showed how important and popular
the facial treatments were for clients of aesthetic

medicine practice. The most frequently chosen
treatments were minimally invasive. The least
popular treatments such as MOSAIC™ and
fractional lasers are more invasive and needs some
time to recover. But still, facials were the most
important for clients of aesthetic medicine
practice.

Summary

Conducted research regarding the determinants
of behavior of the consumers using aesthetic
medicine treatments in Klinika Medycyny
Estetycznej dr Sebastian Kuczynski in Poznan. It
was preliminary and questionnaire due to the
selection of the research sample. It is the starting
for further advanced research, which will be carried
out in the five aesthetic medicine clinics in Poland.
This research shows patients/consumer awareness
and the need to constant improvement of their
external appearance. Clients of aesthetic medicine
practice appreciate the recommendation issue by
friends or family member before they decided for
aesthetic medical services.
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Zeg ZarSkZZ“ ) niami praktycznymi, data bardzo interesujgcy

Uwarunkowania { wynik. Powstata praca nowatorska na pol-

1 konsekwencje skim, a nawet swiatowym rynku, porzadkujgca

rozwoju

oraz wnoszgca wiele nowych ustalen do wie-
dzy o zeglarstwie morskim, a zwlaszcza
o0 morskiej turystyce zeglarskiej. Opracowanie
sktada sie z pietnastu rozdziatéw, ktore stano-
wig logiczng catos$¢ opisujgca w sposob upo-
rzgdkowany wspéiczesng morskg turystyke

POLSKIE WYDAWNICTWO EKONOMICZNE . .
zeglarskg w jej réznych aspektach.

Ksiegarnia internetowa: WWW.pwe.com.pl
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Kongres Profesjonalistow
Public Relations

Rzeszow, 25-26 kwietnia 2019

W ubieglym roku prawie 80% marek zrealizowato kampanie marketingowe z udziatem
influenceréw. Influencer marketing staje sie nie tylko wartosciowym elementem kampanii
promocyjnych, ale réwniez narzedziem perswazji. ,Social media, influencerzy
i zabezpieczenie kryzysowe” to temat przewodni XIX Kongresu Profesjonalistow Pub-
lic Relations, ktoéry odbedzie sic w Rzeszowie 25 i 26 kwietnia 2019 roku. Zaproszeni
prelegenci bedg dyskutowac¢ o tym, czy influencerzy sg dla reklamy i promocji tym, czym
niegdys$ gwiazdy filmowe, oraz w jaki sposéb skutecznie z nimi wspotpracowad.

Influenceréw w Polsce bedzie coraz wiecej i juz dzisiaj warto zdobywac niezbedng wiedze
utatwiajgcg wspotprace z nimi w przysztosci, dlatego tez organizatorzy Kongresu dostrze-
gajg potrzebe wymiany doswiadczen i zalecanych praktyk w tym zakresie. XIX edycja tego
wydarzenia oferuje nie tylko prelekcje wygtaszane przez ekspertow branzy, ale réwniez
praktyczne warsztaty. 25 i 26 kwietnia 2019 r. prelegenci i goscie Kongresu bedg roz-
mawiac¢ m.in. o skutecznosci influencer marketingu, efektywnych dziataniach social media
oraz zarzadzaniu kryzysem wizerunkowym w organizacjach.

Pomiedzy mediami spotecznosciowymi a influencerami istnieje dzi§ nierozerwalna
zalezno$é. Influencer marketing rozwija sie w bardzo szybkim tempie, a kluczowe marki
coraz chetniej i pewniej z niego korzystajg. Tegoroczna edycja Kongresu to szansa na
lepsze poznanie zasad wspoéipracy marek z influencerami oraz na wykorzystanie
zdobytych informacji we wiasnych kampaniach marketingowych. Zapraszamy na Kongres,
a zgtoszenia przyjmowane sg za pomocg elektronicznego formularza znajdujgcego sie na
stronie internetowej wydarzenia w zaktadce ,Zgtoszenia”. Na stronie dostepny jest réwniez
petny program Kongresu oraz sylwetki prelegentow.

Kontakt do organizatoréw

dr hab. Dariusz Tworzydlo, tel. 602 44 55 96

e-mail: dariusz@tworzydlo.pl

sprawy programowe, negocjacje z partnerami, publikacje

Matgorzata Wydrzynska, tel. 692 079 870

e-mail: mwydrzynska@newsline.pl
zgloszenia, platnosci, faktury, umowy

Natalia Sieradzka, tel. 605 894 826
e-mail: kongres@newsline.pl

sprawy organizacyjne

https://kongresprofesjonalistow.pl/
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