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PRZEDMOWA

Przyjmujac perspektywe konsumenta, pierwsze dwie dekady dwudziestego pierwszego wie-
ku wydawaly si¢ by¢ do niedawna ksztaltowane gtéwnie przez globalizacje, rozwdj technolo-
gii informacyjnych oraz rozprzestrzeniania si¢ na §wiecie modeli opartych na wolnym ryn-
ku. W takim uktadzie odniesienia zaréwno zachowania konsumenta, jak i przedsi¢biorstw
je ksztaltujacych wydawaly si¢ ewoluowac w sposéb stosunkowo przewidywalny. Dzisiaj, po
doswiadczeniach pandemii COVID-19 oraz rosyjskiej agresji na Ukraine - z jednej strony,
i w $wietle ambitnych planéw dazenia do neutralnosci klimatycznej liberalnych demokracji
oraz strategicznej rywalizacji geopolitycznej pomiedzy USA i Chinami, z drugiej, zachowa-
nia konsumentéw oraz ukierunkowanych na nich przedsigbiorstw — wydaja si¢ zdecydowa-
nie mniej przewidywalne, czego przyczyna jest niepewno$¢ standw otoczenia, rosngca rola
czynnikow behawioralnych i roli konsumenta w procesach tworzenia wartosci.

W nawigzaniu do powyzszej konstatacji wydaje nam sig, ze potrzeba dzisiaj o wiele wie-
cej niz kiedykolwiek analiz teoretycznych i empirycznych pozwalajacych na lepsze zrozu-
mienie potrzeb konsumenta. Tym samym cieszymy sie, ze jest nam dane zaprezentowaé
monografie, ktérej inspiracja byly spotkania i dyskusje teoretykéw oraz praktykéw marke-
tingu, handlu i konsumpcji. Niniejsza monografia zostala poswigcona wybranym teoretycz-
nym i praktycznym zagadnieniom z zakresu zachowan konsumenta, z uwzglednieniem re-
lacji zachodzacych pomiedzy konsumentem i przedsiebiorstwem. Na potrzeby monografii
powstalo tacznie 15 rozdzialéw, ktére podzielono na 3 szerokie czgsci tematyczne: determi-
nanty zachowan wspoélczesnego konsumenta, prokonsumenckie dziatania przedsigbiorstw
oraz praktyka zachowan konsumenta.

Na czg$¢ pierwsza, po$wigcong determinantom zachowan wspdélczesnego konsumenta,
sklada si¢ siedem rozdzialéw. Mimo ze cze$¢ ta, podobnie jak cale opracowanie, koncen-
truje si¢ na wybranych zagadnieniach, ukazuje ona réznorodno$¢ czynnikéw wplywajacych
obecnie na dzialania nabywcze. Pierwszy rozdzial, autorstwa Justyny Ziobrowskiej-Sztucz-
ki, zwraca uwage na wykorzystanie modeli wspotdzielenia zasobéw jako forme ogranicza-
nia nadmiernej konsumpgji. W kolejnym Anna Dabrowska wskazuje na ztozono$¢ zjawiska
spolecznej odpowiedzialno$ci konsumenta, starajac sie odpowiedzie¢ na pytanie, czy jest
ona wsparciem dla przedsigbiorstw (i dla ich dziatan marketingowych), czy tez stanowi ra-
czej dla przedsiebiorstw dodatkowe wyzwanie. Natomiast w trzecim rozdziale Pawel Wojcik
zwraca uwage na kolejny wazny aspekt determinujacy zachowania konsumenta w postaci
potencjalnego wplywu relacji pomigdzy wybranymi elementami ,,obrazu wlasnego ja” kon-
sumentow na ich wybory zakupowe. W ujeciu opartym na psychologii mozna bowiem roz-
réznic ,ja-realne” (jaki jestem) i ,ja-idealne” (jaki chciatbym by¢), wskazujac, ze redukeji
dysonansu miedzy jednym a drugim stuzy¢ moga zachowania nabywcze. Za kolejny waz-
ny i aktualny obszar wplywajacy na zachowania wspoélczesnego konsumenta uznac nalezy



PRZEDMOWA

emocje w zarzadzaniu doswiadczeniami klientow, ktdrej to problematyce poswiecit uwage
w rozdziale czwartym Adrian Lubowiecki-Vikuk. Zespot autorski kolejnego rozdziatu, El-
wira Dus-Prieto, Karolina Maltagocka i Chrystyna Misiewicz, przedstawia z kolei proble-
matyke motywow uczestniczenia w bojkotach konsumenckich. Tematyka ta wydaje si¢ za-
réwno aktualna i wazna wspoélczesnie, w dobie bardzo szybkiego przeptywu informacji, jak
i w naturalny sposob zwigzana z wieloma wczes$niejszymi rozwazaniami w niniejszej cze-
$ci monografii. W przedostatnim z rozdziatéw pierwszej czg$ci monografii Irena Ozimek
prezentuje wybrane regulacje prawne, chronigce konsumentéw w Polsce przed praktykami
naruszajacymi zbiorowe interesy konsumentéw oraz niedozwolonymi postanowieniami
umownymi. Autorka omawia ponadto skale tego rodzaju praktyk, m.in. na podstawie de-
cyzji wydawanych przez UOKiK. W rozdziale koniczagcym pierwsza cze$¢ monografii Feli-
cjan Bylok koncentruje si¢ na problematyce wplywu kultury na zachowanie konsumentéw
dokonujacych zakupdéw online, co w $wietle popandemicznie przyspieszonego rozwoju e-
commerce wydaje sie szczegdlnie wazne i aktualne.

Druga czes¢ monografii poswigcona zostata prokonsumenckim dziataniom przedsieg-
biorstw. W rozdziale pierwszym Aniela Sty$ rozwaza sposoby postrzegania sytuacji kryzy-
sowych przez przedsiebiorstwa oraz dzialania podejmowane przez przedsigbiorstwa w celu
minimalizacji skutkéw takich sytuacji. W kolejnym rozdziale Artur Kisiotek i Marcin Gurta-
towski koncentruja si¢ na kompozycji instrumentéw marketingowych na rynku materialow
budowlanych, w warunkach otoczenia organizacyjnego typu VUCA, tj. charakteryzujacego
sie zmiennoscig, niepewnoscig, ztozonoscig oraz niejednoznacznoscig. W rozdziale trzecim
zespol autorski — Lukasz Pacek, Anna Andrych oraz Barbara Mroz-Gorgon - podkresla
znaczenie podejscia procesowego w zarzadzaniu organizacja, koncentrujac sie na procesach
realizowanych w organizacji. Rozdzial ten jest analizg i oceng modelu zarzadzania i archi-
tektury proceséw zarzadzania stosowanych przez wybrany do analizy kluczowy podmiot
rynku ustug bankowych w Polsce. W ostatnim z rozdziatéw drugiej cz¢$ci monografii Ilona
Lipowska skoncentrowala sie¢ na identyfikacji i przedstawieniu ewolucji portfela kanatow
sprzedazy detalisty wielokanatowego oraz wskazaniu wyzwan z tym zwigzanych.

Trzecia, koncowa czg¢§¢ monografii poswigcona zostala wybranym praktykom w zakre-
sie zachowan konsumenta. W pierwszym rozdziale tej czesci zesp6l autorski w osobach
Wiestawy Kuzniar, Bogdana Wierzbinskiego i Doroty Schmeissner skoncentrowat si¢ na
zagadnieniu oceny aktywnosci polskich i niemieckich konsumentéw w zakresie konsump-
cji wspoldzielenia. Autorzy, opierajac si¢ na badaniach empirycznych konsumentéw pol-
skich i niemieckich, podjeli w tekécie probe odpowiedzi na pytanie czy kraj pochodzenia
ma wplyw na zaangazowanie w konsumpcje wspoétdzielong oraz na motywy podejmowania
dzialan w tym zakresie. W rozdziale drugim zespot autorski - Bogdan Pachotek, Nikola
Dluzniewska, Aleksandra Kaczmarek, Sylwia Sady i Dominika Jakubowska — przedstawil
kwesti¢ postrzegania przez polskich konsumentéw filtrowanej wody jako bardziej dostep-
nej, tanszej, a przede wszystkim znacznie bardziej przyjaznej alternatywy dla wod butel-
kowanych. Przedostatni z rozdzialéw czesci trzeciej zostal opracowany przez Przemysta-
wa Luberde, ktéry skoncentrowat si¢ na wykorzystaniu paczkomatéw przez konsumentéw
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w czasie pandemii COVID-19. Analogicznie do poprzedniego, takze rozdzial czwarty
nawigzuje do wplywu pandemii COVID-19 na rzeczywiste zachowania nabywcze konsu-
mentéw. Autorki — Izabela Michalska-Dudek oraz Daria Jaremen skoncentrowaly si¢ na
problematyce strategii zakupowych klientéw biur podrézy w obliczu pandemii COVID-19,
wskazujac na podstawie badan empirycznych w trzech okresach (przed, w trakcie i po pan-
demii) na zmiany w zachowaniach nabywczych.

Mamy nadziejg, ze prezentowana publikacja dotyczaca istotnych zachowan podmiotow
rynkowych w warunkach niepewnosci spotka sie z Panistwa zyczliwym przyjeciem.

Jarostaw Plichta, Sebastian Branka, Karolina Orzet
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ROZDZIAL 1

Justyna Ziobrowska-Sztuczka*

SHARING ECONOMY MODELS
AND SUSTAINABLE CONSUMPTION

»Most of the luxuries, and many of the so-called comforts of life, are not only not
indispensable, but positive hindrances to the elevation of mankind?”
(H.D. Thoreau, 1991)

Summary

The aim of the work is to present and evaluate the feasibility of using resource sharing models in
the context of reducing overconsumption. The chapter consists of three parts — two of a theoretical
and review nature and one empirical. The first two sections discuss the theoretical foundations of
economic models in the sharing economy and the assumptions of sustainable consumption. The last
section of the chapter is devoted to the study of the attitude of Polish society towards the sharing
economy in relation to sustainable consumption. It is a preliminary study (pilot) carried out before
the main study, because the phenomenon under study, the mechanisms characteristic of a certain
community, area or subject of the study are little known. Based on the analysis, it was concluded
that sharing economy models can be a good way to reduce overconsumption in the economy. Their
basic advantages in this area include the optimal and conscious use of available resources to achieve
development, while minimizing the harmful impact on the environment by means of sharing and co-
operation in business. The chapter uses the method of analysis and criticism of literature, the method
of researching documents and the method of diagnostic survey.

Keywords

sharing economy, consumerism, business model, sharing, sustainable consumption

* dr, Wroclaw University, Faculty of Law, Administration and Economics, Institute of Economic Sciences,
ul. Uniwersytecka 22/26, 50-145 Wroclaw, justyna.ziobrowska@uwr.edu.pl, ORCID: 0000-0002-9572-1438
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SHARING ECONOMY MODELS...

Introduction

Consumption is at the center of individuals’ lives, and the consumer is at the center of all
producers and sellers. This phenomenon determines the social position, and the possessions
shape the image of individuals. This leads to the development of excessive consumption,
often referred to as overconsumptionism. Excessive consumerism is defined as selfish con-
sumption because it leads to satistying the excessively awakened material needs of modern
generations. At the same time, they do not show concern for the condition and possibilities
of a satisfactory life for future generations. A common term for the above phenomenon is
consumerism, i.e. an attitude characterized by unjustified acquisition of mineral goods and
services. What is meant by an unjustified attitude? This is primarily about real needs, as well
as environmental and social costs. As H.D. Thoreau used to say: “As for clothing, perhaps
we are led oftener by the love of novelty and a regard for the opinions of men, in procuring
it, than by a true utility”'. The same applies to many other areas where the desire to have is
more important than the real need, usefulness. Driven by advertising and various manip-
ulation techniques, we buy things for the sake of having them, not noticing when a heap
of redundant and useless items grows in our homes. In order to prevent this, changes are
necessary in the structure and model of contemporary consumption, which take into ac-
count the consumption needs of current and future generations through the conscious use
of natural resources. In recent years, both in Poland and in the world, consumption referred
to as sustainable consumption has been growing in strength and importance. It is a re-
sponse of consumers to global environmental and social problems, which include, among
others, climate change including the greenhouse effect, acid rain, depletion of the ozone lay-
er, desertification, deforestation, soil erosion, water and air pollution, as well as the extinc-
tion of animal and plant species, as well as the invasion of undesirable species. Sustainable
consumption is also associated with consumer mobilization and the demonstration of the
driving force that consumers have against producers who are dishonest and exploiting their
employees. Very often, they take actions contrary to good practice and significantly distort
or may distort in the future the market behavior of the average consumer before concluding
a contract for a product or service. Then these activities are related to consumerism, i.e.
activities aimed at defending consumer rights, which as a social movement appeared along
with the development of mass consumption. Resource sharing concepts also contribute to
shaping and promoting concepts related to environmental protection and sustainable de-
velopment. The sharing economy stands in contrast to the classic economy of ownership. It
allows you to consume specific content and use goods and merchandise without the need to
own them. Thus, it contributes not only to the continuous circulation and use of resources,
but also to the optimal possible association of them with users. The aim of the work is pres-
ent and evaluate the feasibility of using resource sharing models in the context of reducing

! H.D. Thoreau - one of the precursors of the zero-waste idea, minimalism, supporter of repairing and
reusing items, including clothing (further reading: Thoreau, 1991, p. 257).
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overconsumption. The chapter uses the method of analysis and criticism of literature, the
method of document research and the method of diagnostic survey as support for theoret-
ical considerations in practice. Over the past few years, especially from 2010 to the present,
there has been a significant increase in interest in the sharing economy and sustainable
consumption among researchers. Many publications, including journal articles, research
reports, blogs and videos, have focused on these topics. Based on a review of literature
(Vosviewer) such as the “Journal of Cleaner Production”, “Sustainability”, among others, it
can be noted that the topic is still under-researched due to changing regulations and busi-

ness models, among other things.

1. Business models of the sharing economy

These considerations should begin with defining what a business model is. In general terms,
a business model can be seen as a description of a business idea. The business model shows
what the company is and what operating philosophy it represents. It may concern not
only the already conducted business, but also a completely new form of business activity
(Brzoska, 2009). The business model answers three basic questions: What? — what value the
company generates for customers; Who? — what kind of clients does the company serve;
How? — how this value for the customer is achieved (Dudkowski, Rudolf, 2009). The above
questions form the so-called business model triangle, which includes the three key com-
ponents of business models, i.e. the value proposition, the revenue model and the value
chain (Osterwalder, Pigneur, 2010). The business model defines the plan to earn money
both now and in the long term, and the factors that determine the company’s sustainable
competitive advantage. The development of business models based on the patterns of the
sharing economy is associated with the progressive platformization of the economy. More
and more companies want to provide services as online platforms of the sharing economy,
and the development of this segment of the global economy has contributed to, among
others, Blockchain technology, which significantly expanded the possibilities of providing
and settling P2P (peer-to-peer) services (Schor, 2014). In most cases, sharing services were
created on the initiative of the consumers themselves, who are dissatisfied with similar ser-
vices available on the market so far, or want to introduce something completely innovative,
and at the same time more affordable for users, often bypassing various types of middle-
men. The Internet and digitalization have made the direct cost of reaching the consumer
very low. Modern consumers quite quickly adapted to the changing market reality and new
mobile solutions. To make their lives easier and make smart purchasing decisions, they are
increasingly using technology, redefining the way they shop (Krzepicka, 2016). Thanks to
new communication tools and data analytics, it is possible to shorten the distance between
market participants, opening completely new areas for cooperation for them (Ekonomia
wspotdzielenia, 2016). Consumers can be both producers and professionals who, thanks to
modern technologies, have access to markets previously reserved only for large companies.
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They form a category of prosumers who are inextricably linked to models of the sharing
economy (Xianga, Jiao, 2022). The sharing economy is created by diverse business models
whose essential elements of functioning apart from prosumers are: an internet platform,
mobile devices as well as technological and social networks (Scholz, 2016). Within the shar-
ing economy, we can distinguish several divisions of business models. The fundamental
criterion of division is the use of the market as a middleman. Sharing economy business
models can take the form of both non-profit and for-profit, as shown in table 1.

Tab. 1. Sharing economy business models

Business model Characteristics Examples

Refers to neighborhood
initiatives, but also to spe-

mission accom- cific community groups

Eating (sharing food)
Couchsurfing (sharing of accommodation space)
Choolip (sharing of space for growing vegeta-

plishment (free, that share resources and bles/fruits, so-called gardensharing)

non-profit) services free of charge Bookcrossing (sharing books)
(achieving social and Wikipedia (knowledge sharing)
environmental goals) Skilltrade (skill sharing)

PanekCarsharing, Traficar, Hive, Lime (carshar-
Created as a for-profit, but ing :and ridesharing vehl.cles by thf: minute-re-
. . ) . ducing traffic and reducing pollution)
mixed (hybrid, also aimed at achieving .
. . . Eataway (shared meals at one table - creating
alternative) social and/or environmen-

a neighborhood network, building relationships)
Clothing Library (virtual closet — curbing the
“fast fashion” trend)

tal goals

UpWork (a global freelancing platform where
companies and independent professionals con-
nect and collaborate remotely)

Uber (ordering rides, food, transporting goods)
eBay (buying and selling electronics, clothing,
cars, collectibles)

Strive to maximize trans-
action revenues;

Profit orientation (econo-
mic goals)

profit-oriented
(market-oriented)

Source: own compilation based on (Poniatowska-Jaksch, 2018, p. 46)

There are also mixed models that have been created as for-profit, but are also aimed at
achieving social and/or environmental goals. The free model, i.e. non-profit, focuses pri-
marily on the implementation of the mission. It mainly concerns neighborhood initiatives,
but also specific community groups that share resources and services free of charge (achiev-
ing social and environmental goals) (Poniatowska-Jaksch, 2018). This model is mainly used
by: community fridges (sharing food), charity crowdfunding platforms (e.g. Wspieram.to),
Couchsurfing (sharing accommodation), Choolip (sharing space for growing vegetables/
fruits, so-called gardensharing), Bookcrossing (sharing books), Wspéldzielnik (sharing
tools and skills) or Ciuchowisko (clothes exchange). The second model is a hybrid model,
otherwise referred to as alternative, which was created for-profit, but is also aimed at achiev-
ing social and/or environmental goals. All kinds of carsharing and ridesharing companies
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operate on the basis of this model (e.g. PanekCarsharing, Traficar, Hive, Lime). On the
occasion of the opportunity to earn, they also contribute to limiting traffic jams in the city
and reducing pollution. Another entity operating in this model is, for example, Eataway,
which, apart from earnings, offers added value in the form of shared meals at one table,
thus creating a neighborhood network and building relationships. Another example may
be the Clothes Library, an initiative that allows you to rent clothes, which also has a posi-
tive impact on limiting the “fast fashion” trend. On the other hand, in the profit-oriented
(market-oriented) model, the following can be mentioned: Uber (ordering a ride, food,
transport of goods) or UpWork (a global freelancing platform where companies and inde-
pendent professionals connect and collaborate remotely) (Poniatowska-Jaksch, 2018). Con-
temporary trends, such as zero waste or circular economy, very often use sharing economy
models. In the business models of the sharing economy, an extremely important role is
assigned to the infrastructure of values. Within the sharing economy, there are business
models that represent three approaches to optimizing resources. It is possible to optimize:
new resources (i.e. purchase for a new business, e.g. Panek CS, Vozilla, Lime), unused exist-
ing resources (i.e. Community fridges, Clothes Library, Ciuchowisko, Rent the Runway), as
well as finding a new place to use used resources (lending a used drill to a neighbor, Fab Lab,
Community fridges). The sharing economy influences the change of consumers’ approach
to the idea of ownership. This, in turn, promotes a whole range of behaviors based on the
temporary use of goods and services (Sokotowski, Starzynski, Rok, Zgiep, 2016). Business
models can have a diverse scale of operation. They are local (Panek CS, Vozilla, Community
fridges) or international (BlaBlacar, Uber, Eataway, Quertes). Most of the cited examples of
applications/systems use the Internet to “match” parties interested in sharing goods. Busi-
ness models in the sharing economy can also be divided due to market dependencies and
the corresponding type of platforms that connect buyers and suppliers and allow you to
quickly and conveniently order goods and services for individuals or companies. Business
models in the sharing economy can also be categorized by the way the service is delivered
(main attributes). The first one is based on consumers’ access to products and services via an
online platform, excluding the aspect of ownership. Business entities in this model make re-
sources available for a fee not only on the basis of joint consumption. Middlemen have more
control and are more profit oriented. Another model is based on platforms, which are a fun-
damental part of this business model where customer relationships are mostly automated.
Another model is the one that offers on-demand services. In this case, platforms directly
associate the needs of customers with suppliers for instant access to things and services.
There is also a social model that is based on decentralized network markets and is built
bottom-up, omitting traditional middlemen. The last model in this division is the one based
on resource sharing, i.e. sharing free or not fully used resources for a fee or for free, directly
from private individuals. The middlemen have less control. What matters is the community
(Demary, 2015). One of the elements of success in the sharing economy business models is
the creation of value for the customer, which can be perceived in the economic (business
models), social (lifestyle, subculture, narrative), environmental (sustainable development)
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or mixed categories. It should be created in each of its components (Ziobrowska, 2021). Due
to the local context of most of the goods and services offered, sharing economy models play
an important role in shortening economic exchange chains. On the other hand, the big data
sets generated by the operation of the platforms (Big Data) help service providers better
map and monitor demand. Analyzing individual business models in the sharing economy, it
can be concluded that regardless of the type of activity represented, they focus on better use
of resources, conscious consumption and fostering environmental protection (Rude, 2016).
However, these models are not without their drawbacks, which include an underdeveloped
system of evaluations and recommendations, the lack of an adequate regulatory environ-
ment for the sharing economy (this applies to the rights and obligations of those providing
services), and an unclear situation with the payment of taxes, which causes uncertainty
among service providers, as legislation has not kept pace with innovation.

2. Sustainable consumption

The concept of sustainable consumption includes the idea of building societies that respect
and economically use natural resources and use a different value system than consumer so-
cieties (Zalega, 2015). According to Kramer, sustainable consumption integrates various so-
cial, economic and political practices, at the level of individuals, households, governments,
which aim at:
« reducing the ecological effects of the production, use and disposal of goods,
« ensure that everyone has the opportunity to meet their basic consumption needs,
« increasing the chances for sustainable development of the countries of the South,
o development of consumption of goods and services that have a positive impact on the
health and well-being of women and children,
o development and use of energy-saving and water-saving devices,
o development of public transport and pro-ecological development of ecological goods
and services adapted to global environmental requirements,
« promoting lifestyles with greater emphasis on social cohesion, local traditions and in-

tangible assets (Kramer, 2011).

Progressing climate changes require the implementation of this idea not only in compa-
nies or production plants, but also in households. The most generally understood tenden-
cy to reduce consumption in general is deconsumption. It consists in consciously limiting
consumption to rational sizes, resulting from the natural, individual, physical and mental
characteristics of the consumer (Bywalec, Rudnicki, 2002). According to Rachocka, there
are four dimensions to this phenomenon (Rachocka, 2003). The first is to reduce consump-
tion due to the increased uncertainty of the situation of modern households. This may ap-
ply to a situation accompanied by uncertainty of financial markets, living on credit, lack
of employment stability, fear of exclusion, fear of armed conflicts and other natural disas-
ters. This type of consumption favors the household budget and can contribute to reducing
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household debt or not making decisions that could increase it. The second dimension is
the quantitative reduction of consumption for the sake of increasing qualitative aspirations.
This type of behavior is most often associated with the anxiety that a culture of hyper-
consumption generates. People prefer to spend their money less often, but on better and
more durable goods. This type of qualitative aspirations is manifested by supporters of the
slow movement, which include e.g. fractions of slow food or slow living. The third dimen-
sion of deconsumption is the reduction of consumption in the material sphere in favor of
the intangible sphere. The intangible sphere of consumption is primarily services and the
related phenomenon of servitization (Kramer, 2011). Servitization consists in increasing
the proportion of services in the structure of the studied phenomenon. This area hous-
es most of the sharing services — transport, food, accommodation, as well as all kinds of
rentals and rental services. These activities, on the one hand, minimize the consumption
of movable goods by the household, and on the other, stimulate the market. Thanks to
servitization, people gain more free time, which they can spend experiencing and collect-
ing personal encounters. The last dimension of deconsumption according to Rachocka is
limiting consumption in order to rationalize it. These activities also fit in with the idea of
the sharing economy. Satisfaction with mass consumption and its negative environmental
and psychological effects leads people to rationalize and turn to sustainable consumption
(Rachocka, 2003). The transformation of consumer awareness takes place primarily in the
sphere of nutrition, increase in knowledge about certificates and the willingness to purchase
certified goods, reduction of waste generated by reducing purchases in the first place and
avoiding excessive amounts of packaging and its recycling in the sphere of transport (by re-
placing driving a car with a bicycle or means of public transport). The increase in consumer
knowledge not only about products, producers and certificates, but also about the feedback
loop of the processes of production, consumption and disposal of goods - is the result of
extensive information campaigns, supported not only by people representing NGOs, but
also significant institutions government, such as: the United Nations (UN), the Organiza-
tion for Economic Co-operation and Development (OECD), and in Poland: the ministry of
economy and the ministry of the environment. Underlying this dimension of consumption,
we can see the concept of consumption based on satisfying needs in a way that does not
deprive future generations of similar satisfaction (Jastrzg¢bska-Smolaga, 2000). Consumers
do not want to be only passive recipients of products, but they want to co-create, more and
more often they engage and join the activities of companies, become their partners, they
can mobilize themselves to demonstrate their dissatisfaction or position on specific issues.
They are prosumers. They are more aware of their role in the market, which companies take
into account in their strategies. An important factor is also the growing need for diversi-
ty. Through globalization, we become consumers of homogeneous, similar products, while
heterogenization of consumption enables the adaptation of products to the local culture and
the needs of buyers (Szul, 2012). A conscious consumer is primarily a responsible consumer
who buys the things he needs and his purchases are well thought out. A conscious consumer
takes into account the entire life cycle of a product, how and from what a given product was
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made, what impact it has on the environment and health. Every consumer choice matters.
Conscious consumption is the first step to change the world for the better — I buy less, pro-
duce less garbage and use the planet’s resources. It is important that everyone contributes
to environmental protection by reducing the environmental, carbon, water and ecological
footprint. Is active participation in the sharing economy one of the ways to achieve these
goals? In the next section of the chapter, respondents were asked about it.

3. Resource sharing as a way to reduce overconsumption
in the opinion of respondents

The aim of the study was to find out the respondents’ opinions on the role of the sharing
economy in reducing excessive consumption. The following research hypothesis was put
forward:

H1: Sharing economy models are judged to be adequate to meet consumers’ needs to re-
duce consumption.

The study was carried out on a sample of 400 respondents in the period from 1 Decem-
ber 2022 to 31 January 2023. A questionnaire was used, which was made available elec-
tronically, which required the respondents to access the Internet. A survey based on the
quantitative CAWT (Computer-Assisted Web Interviewing) method was realized. Measure-
ment with the CAWI technique was realized by using the tool - survio.com.pl. This is a web
service for conducting market and opinion research on the basis of electronic surveying.
The sampling was largely non-random, subjective. This is a pilot, exploratory study that
gives in-depth knowledge of areas that are little known, but the findings cannot be applied
to the entire population.

A filter question was placed at the beginning of the questionnaire: Do you know what the
sharing economy is? So that the sample includes only those people who correctly interpret
the models of the sharing economy. After the filtering question, 300 people remained in the
research sample.

Among the participants of the actual study, there was an advantage of women over
men — 200 respondents, i.e. 66.67% of the respondents were women and 33.33% were
men. The largest group of people participating in the study was the group between 18 and
29 years of age (47%) and the age group of 30-44 (31%). The fewest people surveyed were
aged 45-59, who accounted for only 1% of the total. Among all the respondents, the largest
number of people had secondary education (56%) and higher education (29%). Respond-
ents most often described their financial situation as average, i.e. they declared that their
household budget allows them to cover all expenses, but they cannot afford more expenses
(41%). People who described their financial situation as relatively good constituted 10% of
the respondents. The general population — people who can afford to cover all expenses and
have money to accumulate savings. Nearly 35% of respondents admitted that their budget
allows them to cover all expenses, but unfortunately they are unable to save. About 14% of
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people surveyed felt that they were unable to meet even the most urgent needs. As many
as 190 people said that there is a common problem with overconsumption in the economy.
Other people do not notice such a problem (60 people) and others have no opinion (50 peo-
ple). According to the respondents, excessive consumption can be reduced by such activities
as, above all: wise money management (87%), renting, exchanging or sharing goods (73%)
and self-recycling (60%). It can be seen that they fit into the idea of the sharing economy.
The smallest number of respondents indicated such activities as: purchase of national and
local products (6%) and other (2%), among which attention to diet was included. The dis-
tribution of responses is shown in figure 1.

RESPONSE PERCENTAGE
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Smart money management  [EE——
Renting, exchanging, or sharing [N —
Self-recycling  [—
Buying organic products  [———
Lifestyle change (NI
Education in schools ﬁ

Limitation of loans, credits, and instalment purchases ﬁ

Reducing compulsive shopping [N
Buying local and national products [
other [

0 50 100 150 200 250 300
NUMBER OF RESPONSES

Fig. 1. Actions limiting excessive consumption, N = 300
Source: own study

A group of respondents were also asked about their understanding of sustainable con-
sumption. Most of them (65%) understand sustainable consumption as the assumption of
meeting needs and improving the quality of life in the local as well as global dimension. They
also pointed to respecting environmental aspects and minimizing the use of raw materials, as
well as reducing waste and pollution (35% of respondents). According to the respondents, the
goal of sustainable consumption is primarily to reduce the harmful impact of the processes
of production, use and disposal of goods on the natural environment (69%). Other answers
concerned: reducing the consumption of non-renewable energy sources with a simultaneous
emphasis on the development of technologies based on ecological renewable sources (46%),
development of consumption of goods focused on the health of women and children (28%),
development of public transport and environmentally friendly transport (23%), promoting
a healthy lifestyle and education related to sustainable consumption (18%). The respondents
in their answers in the other category (3%) also indicated such responses as: development of
technologies contributing to energy and water savings, improvement of water retention coef-
ficient, development of correct marketing concepts. In the next part of the survey, respondents
were asked what areas of the sharing economy they know. Most of them associate ridesharing
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via the BlaBlaCar platform (75%), sharing accommodation via the Couchsurfing platform
(66%) and renting vehicles by the minute (66%). The fewest respondents indicated sharing
tools and devices, such as Wspéldzielnik (1%), and among the other categories, three people
(1%) indicated the answer: sharing various services and informing about them on Facebook.
The distribution of responses is shown in figure 2.

RESPONSE PERCENTAGE
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Ride sharing (e.g., Blablacar)

Sharing accommodation spaces (e.g. Couchsurfing)
Vehicle rental for minutes/hours/days (e.g., cars)
Food sharing (e.g., community fridges)

Sharing and exchanging clothes (e.g., Ciuchowisko)

Sharing tools, devices (e.g., Shareholder)

Other |

o
v
o

100 150 200 250
NUMBER OF RESPONSES

Fig. 2. Knowledge of areas of the sharing economy, N = 300

Source: own study

Respondents were also asked whether, in their opinion, individual models of the shar-
ing economy ensure. According to the vast majority (67%), sharing economy models ensure
optimal use of available resources. 22% of respondents have no opinion on this subject, and
11% disagreed with this assertion. The results are presented in figure 3.

11%

MYes [INo [ldon't know/ | have no opinion
Fig. 3. Ensuring optimal and conscious use of resources by sharing

economy models in the opinion of respondents, N = 300
Source: own study

Table 2 shows the distribution of respondents’ responses by gender and age groups re-
garding overconsumption and the use of the sharing economy in this area.
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Tab. 2. Respondents’ views on overconsumption and resource use in the sharing economy

“There is a common problem “Sharing economy models en-
Claim with overconsumption in the sure optimal and conscious use

economy” of available resources”
Age/Gender Women Men Women Men
People aged 18-29 71 people 39 people 60 people 38 people
People aged 30-44 25 people 14 people 32 people 18 people
People aged 45-59 1 people 1 people 2 persons 1 person
People over 60 years of age | 24 people 15 people 39 people 11 people

Source: own study

As many as 190 people said there is a widespread problem with overconsumption in the
economy. As many as 121 women said there is a widespread problem with over-consump-
tion and 69 men. 31 people in the 18-29 age group see no such problem or have no opinion.
In the 30-44 age group, 54 people do not notice such a problem or have no opinion. In the
45-59 age group, only one person does not notice such a problem. And in the last age group
over 60, 24 people do not notice such a problem or have no opinion.

133 women felt that sharing economy models ensure optimal and informed use of avail-
able resources, and 68 men. In the 18-29 age group, 43 people indicated they had no opinion
or no. In the next age group, 30-44, 43 people marked no or don’t know. In the next group,
45-59, all respondents agreed with the statement. In the last group of people, those over 60,
13 people marked no or don’t know. Figure 4 shows actions that reduce over-consumption
and have a positive impact on the environment according to respondents. Among the mod-
els that ensure optimal use of resources to the greatest extent, non-profit or mixed models
(68%) and access-based models (59%) were mentioned. According to the respondents, the
activities of the sharing economy that reduce excessive consumption to the greatest extent
and have a positive impact on the environment include: food sharing through community
fridge (70%) and ride sharing through e.g. BlaBlaCar (63%). For example, each time less
than 3% of the domestic car stock is in use, and 75% of trips are made only by the driver.
This means that the popularization of car sharing would translate into a reduction in the
amount of goods and raw materials needed to produce them, and thus a reduction in pollut-
ant emissions. The BlaBlaCar platform declares that its annual activity leads to a reduction
of carbon dioxide emissions by 1 million tons (BlaBlaCar, 2023). The fewest indications of
the respondents concerned the sharing of tools and devices (6%), which, however, may also
be related to the lack of knowledge of these solutions among the respondents and other ac-
tivities, to which the respondents included providing services on Facebook and sharing the
energy network by, for example, installing photovoltaic panels (3%).
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RESPONSE PERCENTAGE
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Fig. 4. Actions limiting excessive consumption and having a positive impact
on the environment in the opinion of respondents, N = 300
Source: own study

Explaining the last of the quoted opinions of the respondents, in which they pointed
to the sharing of the energy network, it is necessary to specify the situation in which the
consumer becomes a prosumer capable of independently producing energy, storing it, and
managing its consumption. Not only can they produce it themselves for their own needs,
but also share its surplus with his neighbors. This involves lowering the costs of electricity
use, reducing the problem of surplus unused energy and its storage, reducing environmen-
tal pollution and increasing the efficiency of using the energy produced.

Conclusions

Summing up the literature review and own research, it can be concluded that there are
no grounds to reject the research hypothesis H1: Sharing economy models are judged to
be adequate to meet consumers’ needs to reduce consumption. The ecological awareness of
the society is growing, which means that many people approach issues related to the pro-
duction of goods and the provision of services in a more responsible way. More and more
consumers are of the opinion that excessive consumerism is a threat to society and the
entire planet. People began to see the opportunities arising from the solutions of the shar-
ing economy, which, according to the majority, ensures the optimal and conscious use of
resources while minimizing the harmful impact on the environment. For consumers, access
to resources becomes more important than owning them. Within the sharing economy,
this can be done in different ways, e.g. by sharing, borrowing, renting, bartering, reusing,
making something yourself, buying together. By using sharing models, you can become
a more informed, sustainable consumer. You can share food (community fridges) and rides
(BlaBlaCar), swap clothes (Ciuchowisko) or rent vehicles by the minute instead of buying
them yourself (Panek Cs) and many more.
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GOSPODARKA WSPOLDZIELENIA A ZROWNOWAZONA KONSUMPCJA

Streszczenie

Celem pracy jest przedstawienie i ocena mozliwo$ci wykorzystania modeli wspdtdzielenia zasobow
w kontekscie ograniczania nadmiernej konsumpcji. Rozdzial sktada sie z trzech czeéci - dwoch o cha-
rakterze teoretyczno-przegladowym i jednej empirycznej. W pierwszych dwoch sekcjach oméwiono
teoretyczne podstawy modeli gospodarczych w gospodarce wspdldzielenia oraz zalozenia zréwno-
wazonej konsumpcji. Ostatnia sekcja poswigcona zostata badaniu postawy polskiego spoteczenstwa
wzgledem gospodarki wspoétdzielenia w odniesieniu do zréwnowazonej konsumpcji. Jest to badanie
wstepne przeprowadzane przed zasadniczym badaniem, poniewaz badane zjawisko, mechanizmy
charakterystyczne dla pewnej zbiorowosci, terenu czy przedmiotu badania s3 malo znane.

Na podstawie przeprowadzonej analizy stwierdzono, ze modele gospodarki wspoéldzielenia moga
stanowi¢ dobry sposob ograniczania nadmiernej konsumpcji w gospodarce.

Do ich podstawowych zalet w tym obszarze nalezy optymalne i $wiadome wykorzystanie dostepnych
zasobow do uzyskania rozwoju, przy jednoczesnym zminimalizowaniu szkodliwego wptywu na $ro-
dowisko za pomocg wspoldzielenia i wspotpracy w biznesie. W omdwieniu wykorzystano metode
analizy i krytyki pi$miennictwa, metode¢ badan dokumentdw oraz metode¢ sondazu diagnostycznego.

Stowa kluczowe

gospodarka wspotdzielenia, konsumpcjonizm, model biznesowy, wspoétdzielenie, zréwnowazona

konsumpcja
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Anna Dabrowska*

SPOLECZNA ODPOWIEDZIALNOSC KONSUMENTA
WSPARCIEM CZY WYZWANIEM DLA DZIALAN
MARKETINGOWYCH PRZEDSIEBIORSTW

»(...) zy¢ tak, aby inni mogli zy¢ lepiej,
gdy mnie juz nie bedzie”.
Charles Handy

Streszczenie

Wzrost znaczenia spotecznej odpowiedzialnosci konsumenta (z ang. Consumer Social Responsibili-
ty - CnSR) jest pochodng réznych zjawisk obserwowanych w ostatniej dekadzie, a mianowicie: wzro-
stu oczekiwan spotecznych wobec przedsiebiorstw, ich etyki, wiarygodnosci, procesu budowania
wrazliwosci spotecznej konsumentéw, dbatosci o srodowisko naturalne, wzrostu znaczenia dzialan
opartych na zaufaniu, ale jest takze traktowany jako przeciwdziatanie wzrastajagcemu konsumpcjo-
nizmowi. W opracowaniu podjeto probe odpowiedzi na pytanie: czy spoleczna odpowiedzialno$é
konsumenta jest wsparciem dla przedsiebiorstw i dla ich dziatan marketingowych, czy tez stanowi
dla nich wyzwanie, ktéremu muszg sprosta¢. Wykorzystano w tym celu wyniki badania przeprowa-
dzonego w maju 2022 roku pt. ,,Barometr Spolecznie Odpowiedzialnego Konsumenta — III fala” me-
toda CAWI wérdéd 1003 dorostych Polakéw (badanie bylo reprezentatywne ze wzgledu na wiek, ple¢,
miejsce zamieszkania). Do rozwigzania problemu badawczego wykorzystano takze metode indukeji
i metod¢ poréwnawcza. Wyniki moga stanowi¢ wazne zrédto informacji dla badaczy zajmujacych
sie zachowaniami konsumentdéw, jak réwniez moga mie¢ warto$¢ aplikacyjnag dla przedsigbiorstw
w ksztaltowaniu strategii marketingowej i dobrych praktyk w zakresie spolecznej odpowiedzialnosci
przedsiebiorstw (z ang. Corporate Social Responsibility — CSR).

Stowa kluczowe

spoleczna odpowiedzialno$¢ konsumenta, dziatania marketingowe, korzysci, wyzwania

* prof. dr hab., Szkota Gtéwna Handlowa w Warszawie, Kolegium Zarzadzania i Finansow, Instytut Zarza-
dzania, Katedra Badan Zachowan Konsumentdw, al. Niepodlegto$ci 162, 02-554 Warszawa, adabro3@sgh.waw.pl,
ORCID: 0000-0003-1406-5510
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Wprowadzenie

Spoleczna odpowiedzialnos¢ konsumenta to konstrukt o wzrastajacej podbudowie teore-
tycznej, ale nadal pozostaje duze pole do rozwazan i rozwoju tego pojecia. Bardzo niewiele
z licznych artykuléw na temat CRS omawia role konsumenta w osigganiu spolecznej od-
powiedzialno$ci przedsiebiorstwa, mimo ze sukces organizacji bez pomocy konsumentow
jest trudny, jedli nie niemozliwy (Vitell, 2015). Ponadto jest to wielopoziomowa konceptu-
alizacja, ktéra mozna analizowa¢ na poziomie: mikro, mezo, makro i supramakro, co nadal
pozostaje podejsciem innowacyjnym (Caruana, Chatzidakis, 2014).

W pracy skupiono uwage na poziomie mezo, gdzie gospodarstwo domowe lub rodzina
moze realizowa¢ konsumpcje zréwnowazong, ktéra moze by¢ postrzegana jako préba odzy-
skania kontroli nad zasobami $rodowiska, ale tez nad wlasnymi zasobami finansowymi, np.
poprzez uzywanie zaréwek energooszczednych czy sprzetdéw energo- i wodooszczednych.
Z kolei pracownicy przedsiebiorstwa, ktorzy zaangazuja si¢ w dziatania CSR, stajg si¢ wizy-
towka jego uczciwosci wobec innych interesariuszy, ci zas beda zakladac, ze przedsiebior-
stwo traktuje sprawiedliwie swoj personel. Przychody przedsiebiorstw i ich reputacja prze-
kiadaja si¢ na wyniki gospodarcze. Relacyjny model sprawiedliwosci odnosi si¢ do relacji
miedzy réznymi grupami. Motywy relacyjne na poziomie mezo mogg oznaczac zaangazo-
wanie czlonkow gospodarstwa domowego lub rodziny w kwestie spolecznej odpowiedzial-
nosci, poniewaz wzmacnia to relacje wewnatrz tej mikrojednostki i zarazem buduje relacje
z innymi grupami odniesienia, np. z réwiesnikami czy grupami obywatelskimi (Dabrowska,
Jano$-Kresto, 2022).

Warto podkresli¢, ze na ksztaltowanie sie spolecznej odpowiedzialnosci konsumenta
wplywaja zréznicowane czynniki indywidualne, spoleczne oraz sytuacyjne. Do czynnikéw
indywidualnych zalicza si¢ m.in. cechy socjodemograficzne (wiek, pte¢, wyksztalcenie i do-
chéd, miejsce zamieszkania), potrzeby i pragnienia, wartosci, nawyki, styl zycia. Do czyn-
nikéw spolecznych - normy i postawy spoleczne, kultura. Do czynnikéw sytuacyjnych -
warunki zakupu, zachety finansowe (rabaty, promocje) oraz dostgpnos¢ produktow.

Celem niniejszego rozdziatu jest proba odpowiedzi na pytanie: czy spoteczna odpo-
wiedzialnos$¢ konsumenta jest wsparciem dla przedsigbiorstw i dla ich dziatant marketingo-
wych, czy tez stanowi dla nich wyzwanie, ktéremu muszg sprosta¢. Do odpowiedzi na tak
sformulowany problem badawczy wykorzystano wyniki badania przeprowadzonego przez
firme badawczg ABR SESTA sp. z 0.0. w okresie 14 a 25 pazdziernika 2022 roku metoda
CAWI w$réd 1003 dorostych Polakéw. Badanie bylto reprezentatywne ze wzgledu na wiek,
ple¢, miejsce zamieszkania. Do rozwigzania problemu badawczego wykorzystano takze me-
tode indukcji i metode poréwnawcza.

Pierwsza cze$¢ pracy stanowi wprowadzenie. W drugiej czesci na podstawie przegla-
du literatury przedstawiono istote spolecznej odpowiedzialnosci konsumenta, zwracajac
szczegdlng uwage na poziom mezo. W kolejnej czesci przeanalizowano zachowania konsu-
mentéw w kontekscie spotecznej odpowiedzialnosci konsumenta. Nastepnie wskazano na
punkty styczne pomiedzy spoleczng odpowiedzialnosciag konsumenta przy uwzglednieniu
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kwestii ekonomicznej, spolecznej i srodowiskowej a dzialaniami marketingowymi przed-
siebiorstw. W zakonczeniu zawarto wnioski oraz implikacje biznesowe.

1. Spoleczna odpowiedzialnos¢ konsumenta

R. Caruana i A. Chatzidakis termin spolecznej odpowiedzialnoéci konsumenta ujmuja jako
»zastosowanie logiki instrumentalnej, relacyjnej i moralnej przez podmioty indywidualne,
grupowe, korporacyjne i instytucjonalne, dazace do wplywania na szeroki zakres odpowie-
dzialnosci zorientowanej na konsumenta” (Caruana, Chatzidakis, 2014, s. 577-592).

Spoteczna odpowiedzialno$¢ konsumenta to takie zachowania, ktére respektuja nor-
my moralne, pozwalajg podejmowac $wiadome, kompetentne decyzje w calym procesie
zaspokajania potrzeb, przy akceptowaniu lub nieakceptowaniu produktdw, jakie przedsie-
biorstwo oferuje na rynku. Brak akceptacji moze wynika¢ z antysrodowiskowego i anty-
zdrowotnego dzialania, a takze z nieposzanowania prawa i norm spotecznych (Dabrowska,
Janos-Kresto, 2022).

Koncepcja spotecznej odpowiedzialnosci konsumenta dotyka trzech wymiaréw jego
dzialalnosci: ekonomicznego, spolecznego i ekologicznego. Zwraca uwage na budowanie
relacji z innymi osobami, spoleczno$ciami i przedsigbiorstwami.

Spoteczna odpowiedzialnos$¢ konsumenta to réowniez solidarnosé, czego przejawem
moze by¢ konsumeryzm jako ruch spoleczny, aktywne uczestnictwo w organizacjach
konsumenckich (Cembalo et al, 2013), ale takze aktywne uczestnictwo w bojkotach
konsumenckich.

Konsument poprzez swoje decyzje nabywcze ma duzg site sprawcza. Mozna tu odnie$¢
sie do historycznego wystapienia Prezydenta J.F. Kennedyego w dniu 15 marca 1962 roku,
ktory w Kongresie Standw Zjednoczonych Ameryki powiedzial: ,Wszyscy, z definicji, jeste-
$my konsumentami. To najwigksza grupa ekonomiczna, wplywajaca oraz pozostajaca pod
wplywem prawie kazdej publicznej i prywatnej decyzji ekonomicznej. (...) Jedli oferuje sie
konsumentom produkty zlej jakosci, jesli ceny sg wygdrowane, jesli produkty s3 niebez-
pieczne lub bezwartosciowe, jesli konsument nie jest w stanie dokona¢ wyboru na podstawie
posiadanych informacji, to jego pieniadz przestaje mie¢ wartos¢, jego zdrowie i bezpieczen-
stwo znajduja si¢ w stanie zagrozenia, a interes narodowy na tym cierpi” (www1). Podstawa
wyboru powinny by¢ rzetelne informacje o przedsigbiorstwie, towarach i ustugach, do cze-
go konsumenci maja prawo. Ponadto wazny z punktu odpowiedzialno$ci konsumenta jest
wybor przedsigbiorstw etycznych, spolecznie odpowiedzialnych i uwzgledniajacych aspekt
srodowiskowy, a unikanie tych, ktére naruszaja spoleczne czy $rodowiskowe standardy.
M. Huma, omawiajac odpowiedzialng konsumpcje, zwraca uwage na kwesti¢ oceny zaréw-
no przedsigbiorstwa, jak i wytwarzanych przez niego produktéw (Huma, 2022).
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2. Zachowania konsumentow w kontekscie spolecznej odpowiedzialnosci

Firma Mintel w raporcie ,,Trendy konsumenckie na globalnym rynku w roku 2023 (Mintel,
2022) wskazata na pie¢ trenddw wyznaczajacych zachowania konsumentéw, w ktérych na
znaczeniu bedzie zyskiwac spoleczna odpowiedzialnos¢, a mianowicie:

1.

Teraz ja - konsumenci znowu chcg by¢ w centrum uwagi, a marki moga im w tym
pomdc'. Pandemia w duzym stopniu zmienila te sytuacje, ale stworzyla jednoczesnie
konsumentom szanse¢ na przedefiniowanie tego, kim sa. Mozna by powiedzie¢, ze pan-
demia pozwolila na zastanowienie si¢, czy konsument poprzez swoje decyzje nabywcze
chce wspiera¢ konsumpcjonizm i akceptuje jego skutki, czy blizsza jest mu postawa
spolecznie odpowiedzialna, produkty przyjazne srodowisku i spotecznie odpowiedzial-
ne przedsigbiorstwa. Marki moga konsumentowi dostarczy¢ nowych doswiadczen lub
produktow, ktore rozbudza jego ciekawos¢ oraz wplyna na jego gusty, zwyczaje i prefe-
rencje zgodnie z tym, kim jest lub pragnie by¢.

Wiadza w rekach ludzi - nadchodza nowe czasy, w ktérych konsumenci nie chcg by¢
biernymi uczestnikami rynku, chcg decydowa¢ o markach, produktach, dzialaniach
marketingowych przedsiebiorstw. Przedsiebiorstwa musza adaptowac sie do zmiany
roli konsumenta - od kupujacego i spozywajacego do prosumenta. Konsumenci zaczy-
naja realnie ksztaltowac polityke przedsiebiorstw i marek poprzez glosowanie portfela-
mi, ale tez gto$no wyrazajac swoje zdanie. Ro$nie sita marketingu influencerskiego.
Wielkie zmeczenie — konsumenci bedg probowali odcig¢ si¢ od otaczajacego ich szumu
i skupi¢ si¢ na tym, co dla nich jest naprawde wazne. Turbulentne otoczenie — pande-
mia, rosngce koszty zycia wobec wysokiej inflacji, kryzys energetyczny, geopolityczne
zawirowania i kryzys klimatyczny - nie pozostaly bez wpltywu na psychike konsumen-
tow, wywolujac zmeczenie i poczucie przyttoczenia. Wiele oséb dostrzega negatywny
wplyw technologii na swdj psychiczny dobrostan i chce ograniczy¢ czas spedzany przed
ekranem komputera, telewizora czy komorki, ktora jest urzadzeniem wielofunkcyjnym.
W dalszej perspektywie konsumenci beda chcieli lepiej chroni¢ swéj umyst i ciato, z za-
interesowaniem odkrywajac praktyki duchowe i rytualy oraz wylaniajace si¢ nowe roz-
wigzania w dziedzinie wellness.

Globalna lokalnos¢ - zakupy od lokalnych producentéw stang si¢ sposobem na ochro-
ne portfela, srodowiska i psychicznego dobrostanu, dajac konsumentom poczucie, ze
robig co$ dobrego dla swojej spotecznosci. W Polsce rozwijaja sie kooperatywy spozyw-
cze, czyli grupowe zakupy konsumentéw bezposrednio u rolnika. W obliczu ogrom-
nej globalnej niepewnosci (sytuacji gospodarki, klimatu, fancuchéw dostaw, konfliktu
zbrojeniowego) konsumenci przesung swoje preferencje w kierunku ochrony lokalnych
zasobow i wzmocnienia lokalnych przedsiebiorstw. Wzrasta¢ bedzie etnocentryzm kon-
sumencki. Przedsiebiorstwa, marki beda koncentrowaly si¢ na wsparciu konkretnych

! Tozsamo$¢ konsumenta jest ksztaltowana poprzez codzienne rutynowe czynnosci i zwyczaje zwigzane

z nabywaniem i spozywaniem produktow, ktére tworza jego do$wiadczenie (Dabrowska, Jano$-Kresto, 2019).
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potrzeb i zachowan lokalnych spotecznosci. Globalne firmy handlowe beda zapewne
wzmacnia¢ dziatania majgce na celu podkreslanie wykorzystania lokalnych produktéw,
zatrudniania lokalnych pracownikéw. Konsumenci beda preferowac spotecznie odpo-
wiedzialne przedsigbiorstwa i marki, ale beda takze Zada¢ wyraznego dowodu na rze-
telno$¢ etycznych hasel, a samo pozycjonowanie si¢ jako ,przyjazny dla srodowiska”
moze okazac si¢ niewystarczajace bez wprowadzenia odpowiednich praktyk na pozio-
mie przedsigbiorstwa czy korporacji.

5. Swiadoma konsumpcja -~ czynniki, takie jak: elastyczno$¢, trwato$¢ i zréwnowazo-
na produkcja bedg odgrywaly coraz wazniejsza role w analizie wartosci dokonywa-
nej przez konsumenta. Konsumenci ponownie bedg analizowa¢ swoje spojrzenie na
warto$¢ i w rezultacie ich wydatki stang sie coraz bardziej swiadome i przemyslane.
W trudnych warunkach gospodarczych konsumenci chcg racjonalizowa¢ swoje za-
kupy, jednak nie kosztem jakosci. Chodzi nie tylko o to, aby produkt nie nadwyrezal
domowego portfela - w ogélnym rachunku wartosci konsumenta coraz bardziej licza
sie takie czynniki, jak elastycznos¢, trwalo$¢ i zréwnowazona produkeja. Ograniczanie
wydatkéw to ograniczanie konsumpcji, wieksza ulga dla srodowiska, wigksza dbalos¢
o zasoby naturalne. W sytuacji coraz wigkszego nasycenia rynku deklaracjami wartosci
dodanej typu ,,przyjazny dla srodowiska’, ,wyprodukowany lokalnie”, ,,darmowa dosta-
wa’, konsumenci stajg sie coraz bardziej sceptyczni co do autentycznosci tych deklaracji.
Bedzie rosta sklonnos¢ konsumentéw do dziatan na rzecz zréwnowazonego rozwoju,
ktérego elementem jest spoteczna odpowiedzialno$¢ konsumenta.

Zachowania polskich konsumentéw przedstawiono w oparciu o wyniki trzeciej fali Ba-
rometru Spolecznej Odpowiedzialno$ci Konsumenta (Raport Barometr Spotecznej Odpo-
wiedzialno$ci Konsumenta III fala, SGH, ABR SESTA).

Badani nie zawsze potrafili okresli¢, co rozumieja pod pojeciem spolecznej odpowie-
dzialnosci konsumenta. Co czwarty Polak pojecie to kojarzyl z przemyslanymi/odpowie-
dzialnymi zakupami/$wiadomg konsumpcja, a co piaty z ochrong srodowiska/konsumpcja
uwzgledniajaca Srodowisko. Co czwarta osoba nie potrafita jednoznacznie wskaza¢, co ro-
zumie pod tym pojeciem. Oznacza to, Ze potrzebne sg wielokierunkowe dzialania edukacyj-
ne, wzmacniajgce wiedz¢ polskich konsumentdéw.

Do analizy wybrano te stwierdzenia, ktére pozwolily na identyfikacje zachowan kon-
sumentéw i ich postaw w wymiarze ekonomicznym, spofecznym i srodowiskowym spo-
tecznej odpowiedzialnosci konsumentéw, a mogacych wplywa¢ na dziatania marketingowe
przedsiebiorstw:

« Wazne jest, aby firmy wspdtpracowaly z konsumentami, uwzglednialy ich potrzeby

i uwagi (wymiar ekonomiczny) - 87% pozytywnych odpowiedzi, w tym 40% wskazan

»zdecydowanie si¢ zgadzam”, co mozna odnie$¢ do postaw prosumenckich. Odnoszac

sie do trendéw firmy Mintel, mozna stwierdzi¢: ,Wtadza w rekach ludzi”

» Konsument powinien kierowa¢ si¢ przede wszystkim swoimi warto$ciami, nie ulega¢
bezkrytycznie dzialaniom marketingowym, w tym reklamom (wymiar ekonomicz-
ny) - 87% pozytywnych odpowiedzi, w tym 45% wskazan ,,zdecydowanie si¢ zgadzam’,
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doszuka¢ sie tu mozna odniesienia do trendow ,Wielkie zmeczenie” i ,Swiadoma
konsumpcja”.

Moje zakupy sa przemyslane, staram si¢ nie ulega¢ spontanicznym zachciankom za-
kupowym (wymiar ekonomiczny) - 83% pozytywnych odpowiedzi, w tym 31% wska-
zan ,,zdecydowanie sie zgadzam”, co jest zbiezne z charakterystyka trendu ,,Swiadoma
konsumpcja”.

Nie kupuje produktéw od firm, ktére nieuczciwie traktujg swoich klientéw (wymiar
ekonomiczny) - 82% pozytywnych odpowiedzi, w tym 30% wskazan ,,zdecydowanie si¢
zgadzam’, co mozna wigza¢ z trendem ,,Teraz ja"

Jesli mam takg mozliwo$¢, wybieram produkty oferowane przez lokalnych wytwércow
(wymiar ekonomiczny) - 67% pozytywnych odpowiedzi, w tym 30% wskazan ,,zdecy-
dowanie si¢ zgadzam’, ta postawa odpowiada trendowi ,,Globalna lokalnos$¢”.

Nie kupuje produktéw od firm, ktére nieuczciwie traktuja swoich pracownikow (wy-
miar ekonomiczny) - 56% pozytywnych odpowiedzi, w tym 22% wskazan ,,zdecydo-
wanie si¢ zgadzam”, co mozna wigzac z trendem ,Teraz ja”.

Staram si¢ kupowa¢ od firm, ktére angazuja si¢ w rozwiazywanie probleméw spotecz-
nych i $rodowiskowych (wymiar spoleczny) — 67% pozytywnych odpowiedzi, w tym
19% wskazan ,,zdecydowanie si¢ zgadzam’, co mozna wigzac ze spoleczng odpowie-
dzialno$cig przedsiebiorstw, ale takze z trendem ,,Swiadoma konsumpcja”

Jestem sklonny zaptaci¢ wyzsza cene za produkty, ktére nie powodujg szkody w srodo-
wisku naturalnym (wymiar spoleczny) - 51% pozytywnych odpowiedzi, w tym 15%
wskazan ,zdecydowanie sie zgadzam”, co mozna wigzac ze spoleczng odpowiedzialno-
$cig przedsiebiorstw i z trendem ,,Swiadoma konsumpcja”.

Kiedy mam wybdr miedzy dwoma podobnymi produktami w poréwnywalnej cenie,
staram si¢ wybierac te bardziej ekologiczne (wymiar ekologiczny) — 75% pozytywnych
odpowiedzi, w tym 31% wskazan ,,zdecydowanie si¢ zgadzam”, co mozna odnies¢ do
spotecznej odpowiedzialno$ci przedsigbiorstw i do trendu ,,Swiadoma konsumpcja”
Staram si¢ nie kupowa¢ produktéw spozywczych w zbyt duzych opakowaniach, ktorych
nie jestem w stanie zuzy¢ w wyznaczonym terminie przydatnosci do spozycia (wymiar
ekologiczny) - 84% pozytywnych odpowiedzi, w tym 38% wskazan ,,zdecydowanie sie
zgadzam”, co mozna wigza¢ ze spoteczng odpowiedzialnoscig przedsiebiorstw i tren-
dem ,,Swiadoma konsumpcja”

Staram si¢ kupowa¢ produkty w opakowaniach szklanych lub papierowych zamiast pla-
stikowych (wymiar ekologiczny) — 75% pozytywnych odpowiedzi, w tym 29% wska-
zan ,,zdecydowanie si¢ zgadzam”, co mozna odnie$¢ do spotecznej odpowiedzialnosci
przedsigbiorstw i trendu ,Wtadza w rekach ludzi”

Staram sie¢ kupowa¢ produkty energo- i wodooszczedne (wymiar ekologiczny) — 79%
pozytywnych odpowiedzi, w tym 34% wskazan ,,zdecydowanie si¢ zgadzam”, co wia-
ze sie ze spoleczng odpowiedzialnoscig przedsiebiorstw i trendem ,Wtadza w rekach
ludzi”
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« Staram sie kupowa¢ produkty przyjazne dla $rodowiska naturalnego, niezawierajace
szkodliwych substancji i konserwantéw (np. z etykieta ekologiczng) (wymiar ekologicz-
ny) - 73% pozytywnych odpowiedzi, w tym 23% wskazan ,,zdecydowanie si¢ zgadzam”,
co mozna odnie$¢ do spolecznej odpowiedzialnosci przedsigbiorstw i trendu ,Wladza
w rekach ludzi”.

Przedstawione wyniki badania wskazujg na zaleznosci mi¢dzy spoleczng odpowiedzial-
noscig konsumenta postrzegang w wymiarze ekonomicznym, spotecznym i srodowisko-
wym a spoleczng odpowiedzialnoscig przedsigbiorstwa. Uzyskane dane sa zbiezne z wy-
nikami miedzynarodowego badania przeprowadzonego w 2020 roku wsréd konsumentow
polskich, czeskich, niemieckich i wloskich. Ze stwierdzeniem ,Bardziej zwracam uwage
na to, czy opakowania i produkty mozna podda¢ recyklingowi” zgodzilo si¢: 44,3% Pola-
koéw, co trzeci Czech, 53,4% Niemcow i 60,7% Wtochow. ,,Chetniej kupuje produkty ekolo-
giczne, ktore s3 odpowiednio oznakowane™: 38,6% Polakdw, 34% Czechéw, 43% Niemcow
i62,8% Wtochoéw. Z kolei chetniej kupuje produkty krajowych producentéw niz z importu:
58,9% Polakow, 57,8% Czechéw, 57,4% Niemcow i 72,8% Wlochéow. Do kupowania zbyt
duzej liczby produktow o krétkim terminie przydatnosci do spozycia i koniecznosci ich
wyrzucenia przyznalo sie 15,5% Polakéw, co dziesigty Czech, 18,0% Niemcow i tylez samo
Wilochéw. Z kolei mniej uwagi poswigca reklamom, promocjom, jest wobec nich bardziej
krytycznymi 57,4% Polakéw, 54% Czechdw, 39% Niemcow i 46,9% Wlochow. Odniesiono
sie takze do przedsigbiorstw. W pelni swiadomie w okresie pandemii starato si¢ kupowac
produkty od firm uwazanych za spolecznie odpowiedzialne 51,8% Polakéw, 47,6% Cze-
choéw, 50% Niemcow i 65,2% Wlochow. Jezeli przedsiebiorstwo nieuczciwie traktuje swo-
ich pracownikow, klientéw lub dostawcow, to w pelni swiadomie bojkotuje jego produkty
59% Polakdw, 32,8% Czechow, 47,2% Niemcow i 57% Wochéw (Dgbrowska, Janos-Kresto,
2022).

Zakladajac, ze deklaratywne postawy konsumentéw sg zbiezne z ich zachowaniami
wobec przedsigbiorstw, stanowi to dla tych drugich coraz wigksze wyzwanie. Trudno nie
dostrzec zmian, jakie dokonuja si¢ w kierunku zréwnowazonego rozwoju, aczkolwiek na-
dal zasadne pozostaje pytanie, czy spoleczna odpowiedzialnos¢ przedsigbiorstw jest mitem,
chwilowa moda, czy w pelni $wiadomym dzialaniem wynikajacym z troski o srodowisko,
planete i spoteczenstwo?

3. Spoleczna odpowiedzialno$¢ konsumenta
a dzialania marketingowe przedsi¢biorstw

W ostatnim czasie wiele miejsca poswieca si¢ marketingowi spolecznie odpowiedzialne-
mu, ktéry ogdlnie moéwiac, polega na skupieniu wysitkéw na przycigganiu konsumentéw,
ktorzy chca pozytywnie zmieni¢ swoje wybory konsumenckie, w kierunku spotecznie od-
powiedzialnych i zréwnowazonej konsumpcji. Wiele przedsiebiorstw przyjelo elementy
odpowiedzialne spolecznie w swoich strategii marketingowych, aby pomdc konsumentom
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w wyborze korzystnych produktéw (débr i ustug). Wyniki badania z 2020 roku pokazuja, ze
spoleczna odpowiedzialnos¢ i zréwnowazony rozwoj sa doceniane przez przedsigbiorstwa,
przyczyniaja si¢ bowiem w ostatnich latach do rozwigzania probleméw spolecznych (tak
odpowiedzialo 70% respondentéw; wzrost o 5 p.p. w stosunku do 2015 roku) oraz wplyne-
ty na sposéb funkcjonowania przedsigbiorstw i ich sukces rynkowy (87%; wzrost o 6 p.p.
w stosunku do 2015 roku). Wsrod korzysci wskazano takze na podniesienie poziomu zaan-
gazowania pracownikow oraz zwigkszenie rozpoznawalnosci marki jako odpowiedzialnej
spotecznie (Joniewicz, 2020).

Jak wynika z przedstawionych wynikéw badania ,,Barometr Spolecznie Odpowie-
dzialnego Konsumenta — III fala” wielu konsumentéw deklaruje, ze jest gotowych wigcej
zaplaci¢ za produkty przedsiebiorstw, ktore angazuja si¢ spolecznie, uwzglednia wartosci
reprezentowane przez przedsigbiorstwo w swoich wyborach zakupowych, czy wybiera pro-
dukty w opakowaniach, ktore poddaja si¢ recyklingowi lub moga by¢ wielokrotnego uzytku.
Potwierdzajg to takze wyniki badania miedzynarodowego przeprowadzonego w 4 krajach,
poza Polska w Czechach, Niemczech i we Wloszech (Dabrowska, Janos-Kresto, 2022). Moz-
na powiedzie¢, ze w deklaracjach postaw sg jednoczesnie przestania, by nie powiedzie¢ za-
dania wobec przedsigbiorstw, co konsumenci chcieliby kupowa¢ na rynku, jaka postawe
powinni przejawiaé przedsiebiorcy wobec klientéw, pracownikow, dostawcow.

Jest to nie tylko aprobata dla przedsiebiorstw wykorzystujacych w swojej dzialalnosci
podejscie spotecznie odpowiedzialne, ale i wyzwanie wobec tych, ktorzy nie przykladaja
wagi do tych warto$ci, do zréwnowazonego rozwoju. Wymuszanie trudno jednak trakto-
waé w kategorii zastugi, rozumienia potrzeby wspdtpracy z konsumentami nie tylko pod-
czas tworzenia nowego produktu.

Dziatania muszg by¢ autentyczne, a nie pozorowane. Przykladem moze by¢ coraz bar-
dziej krytykowany greenwashing, czyli ogélnie ujmujac, komunikacja marketingowa przed-
siebiorstwa, bazujaca na falszywych lub wprowadzajacych w blad deklaracjach dotyczacych
zgodnosci produktu lub jego elementéw z zasadami ochrony $rodowiska (Seele, 2017). Tego
rodzaju dzialania marketingowe moga ostatecznie zaszkodzi¢ marce i sukcesowi przedsie-
biorstwa na rynku, konsumenci bowiem bedg tracili zaufanie do takich przedsiebiorstw
iich pseudo proekologicznych dzialan.

Duzg aprobate spoteczng zyskuja te kampanie, w ktérych przedsigbiorstwo wykazuje
bezposrednie powigzanie swojego podstawowego produktu ze spolecznie odpowiedzial-
nym przedsigwzigciem, ale takze wskazuje, ze nie jest to jednorazowe dzialanie. Przykla-
dem jest popularna amerykanska marka TOMS o zasiggu $wiatowym, ktéra podarowata
dzieciom ponad 95 milionéw par butéw, pomoglta osobom z problemami wzroku, czes¢
z dochodu za sprzedane okulary przeciwsloneczne jest kierowana do 0séb potrzebujacych
badan czy operacji wzroku. Z tej inicjatywy skorzystalo 780 tysiecy oséb, podobnej liczbie
zapewnila dostep do bezpiecznej wody (www?2).
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Podsumowanie

Podjety temat nalezy traktowac jako bardzo aktualny i zyskujacy coraz wigksze zaintereso-
wanie zaréwno badaczy, jak i przedsigbiorstw. Tytulem podsumowania warto przytoczy¢
10 przykazan marketingu spolecznie odpowiedzialnego, ktore moga by¢ drogowskazem dla
przedsiebiorstw (Zmyslony, 2017):

1. Misja spoteczna to najlepszy fundament dobrego biznesplanu.

Szczere, spoleczne zaangazowanie to skuteczna gwarancja wiarygodnos$ci marki.
Naprawde odpowiedzialnym nie da si¢ by¢ ,,przy okazji”.

Odpowiedzialno$¢ musi by¢ wyrazana taktownie i z umiarem.

Odpowiedzialno$¢ i misja nadajg sens pracy ludzi.

Odpowiedzialno$¢ spoteczna staje si¢ sensem i celem istnienia biznesu.
Odpowiedzialnos¢ spoteczna sie oplaca.

PN w

Odpowiedzialno$¢ spoteczna moze odnosic si¢ do kazdego aspektu dziatalnosci gospo-
darczej i kazdej sfery spotecznych potrzeb.

9. Odpowiedzialnos¢ spoleczna to wartos¢ stale potaczona z ekologia.

10. Odpowiedzialno$¢ spoleczna to staly, poglebiajacy sie proces.

Odnoszac sie do zwiazku miedzy spoleczng odpowiedzialno$cig konsumenta a spo-
teczna odpowiedzialnoscig przedsiebiorstwa, nalezy podkresli¢, ze wspdlpraca miedzy
marketerami a konsumentami przynosi korzysci obu stronom. Aby osiggna¢ ten poziom
wspolpracy, podstawowym problemem sg kompetencje w zakresie rozumienia ztozonosci
wspolczesnych proceséw cywilizacyjnych, gospodarczych i sSrodowiskowych.

Coraz powszechniejszy jest poglad, Ze spoteczna odpowiedzialno$¢ konsumenta przy-
czynia si¢ do tworzenia wspdlnej obecnosci podmiotéw rynkowych, tak by nie tylko mogly
dawac z siebie to, co maja najlepszego, ale tez otrzymywac to, co jest mozliwe do osiagnigcia.
Konsumenci i przedsigbiorstwa to naczynia polaczone, ktoére muszg zy¢ w symbiozie.

Odpowiedz na postawione pytanie, czy spofeczna odpowiedzialno$¢ konsumenta jest
wsparciem czy wyzwaniem dla dziatan marketingowych przedsigbiorstw, jest ztozona.
Mozna powiedzie¢, ze moze pelnic obie te role. Konsument, poprzez swiadome dzialania,
moze wspiera¢ dziatania marketingowe przedsiebiorstwa takze jako prosument, nagradzaé
przedsiebiorstwo, ktérego dzialalnos¢ akceptuje (by¢ lojalnym klientem, promowa¢ mar-
ke, by¢ jej ambasadorem). Z drugiej strony moze wyraza¢ swdj brak aprobaty wobec dzia-
tan, ktore nie s zgodne z jego zasadami, stylem zycia, wyznawanymi warto$ciami. Jednym
z przejawow takich zachowan moze by¢ bojkot konsumencki.
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CONSUMER SOCIAL RESPONSIBILITY SEEN AS THE SUPPORT
OR CHALLENGE FOR MARKETING ACTIVITIES OF ENTERPRISES

Summary

The increase in the importance of Consumer Social Responsibility (CnSR) is a derivative of various
phenomena observed in the last decade. They include: the growth of social expectations of compa-
nies, their ethics, reliability, the process of building social sensitivity of consumers, their care for
the environment, the growth of importance of trust-based activities as well as a need to counteract
growing consumerism. The chapter attempts to address the question of whether consumer social
responsibility supports companies and their marketing activities, or poses a challenge for them. The
work uses the findings of a survey entitled “Socially Responsible Consumer Barometer — Third Wave”
conducted among 1003 adult Poles in May 2022 with the application of the CAWI method (the sur-
vey was representative in terms of age, gender and place of residence). The induction method and the
comparative method were also used to address the research problem. The findings can be seen as an
important source of information for researchers analyzing consumer behavior. They may also have
application value for companies in shaping their marketing strategy and developing good practices
as regards corporate social responsibility (CSR).

Keywords

consumer social responsibility, marketing activities, benefits, challenges
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Pawel Wojcik*

STRATEGIE REDUKCJI PRZEZ KONSUMENTOW ROZBIEZNOSCI
POMIEDZY ,,JA-REALNYM” I ,,JA-IDEALNYM”

Streszczenie

Problematyka ,,obrazu wlasnego ja” (self-concept) od lat zwraca uwage badaczy marketingowych spe-
cjalizujacych w zachowaniach konsumentéw. Celem pracy jest pokazanie, jak relacje pomiedzy wy-
branymi elementami ,,obrazu wtasnego ja” konsumentéw moga wplywaé na ich zachowania. W ba-
daniach prowadzonych przez psychologéw dokonano rozrdéznienia na ,ja-realne” (jaki jestem) oraz
sja-idealne” (jaki chciatbym by¢). Wyniki badan zachowan konsumentéw wskazuja, Ze jesli majg oni
rozbiezng samoocene dotyczaca ,,ja-realnego” i ,ja-idealnego’, to daza do jej redukeji poprzez pode;j-
mowanie réznych zachowan konsumpcyjnych. W celu systematyzacji tych zachowan powstal Mo-
del Kompensacyjnych Zachowan Konsumentéw, ktory opisuje, jakiego rodzaje strategie dotyczace
okre$lonych zachowan konsumenci moga podejmowaé w takiej sytuacji. W modelu tym postuluje
sie stosowanie przez konsumentéw pieciu strategii redukeji rozbieznosci. W badaniu wtasnym, ktére
miafo charakter eksploracyjny, najwazniejsze pytanie badawcze dotyczylto zwiazkéw pomiedzy wiel-
koscig rozbieznosci w samoocenie konsumentéw, a podejmowaniem réznych aktywnosci zwigzanych
z dwiema strategiami redukcji rozbieznosci. Wyniki badania potwierdzajg wybrane zalozenia Modelu
Kompensacyjnych Zachowan Konsumentéw. Wskazane zostaly réwniez kierunki dalszych badan.

Stowa kluczowe

obraz wlasnej osoby, rozbiezno$¢ w ocenie ,ja-realnego” i ,ja-idealnego”, Model Kompensacyjnych
Zachowan Konsumentoéw, strategie redukcji rozbieznosci samooceny

Wprowadzenie

Kazdy cztowiek posiada jaki$ obraz samego siebie. Miedzy innymi z tego powodu w bada-
niach marketingowych, poza pomiarem zmiennych bezposrednio zwigzanych z konsump-
cja, zadawane s3 rOwniez pytania o motywacje i samoocen¢ konsumentéw w odniesieniu

* dr, Uniwersytet Warszawski, Wydzial Zarzgdzania, Katedra Marketingu, ul. Szturmowa 1/3, 02-678 War-
szawa, pwojcik@wz.uw.edu.pl, ORCID: 0000-0003-1560-263X
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do réznych wymiaréw psychologicznych. Jednym z takich wymiaréw jest obraz wlasnej
osoby, w psychologii okreslany jako ,,obraz wlasnego Ja” (self-concept) (Stasiuk, Maison,
2014). Wiedza o tym, jak konsumenci postrzegaja i oceniaja samych siebie, ma duze zna-
czenie w planowaniu komunikacji reklamowej. Odwolywanie si¢ do aspiracyjnych moty-
wacji konsumentéw dotyczacych pozadanego obrazu wlasnej osoby okazuje si¢ skuteczng
strategia komunikacyjng (Dolinski, 2005). Celem rozdzialtu jest pokazanie, jak relacje po-
miedzy wybranymi elementami ,,obrazu wlasnego ja” konsumentéw moga wplywac na ich
zachowania.

Pierwsze badania dotyczace pomiaru i analizy wptywu ,,obrazu wtasnego Ja” na posta-
wy i zachowania czlowieka byly prowadzone przez psychologéw (Dolich, 1969). Intereso-
wano si¢ w nich przede wszystkim opisem i zrozumieniem réznic pomiedzy ,,ja-realnym”
(actual self) a ,ja-idealnym” (ideal self). To pierwsze definiowano jako obraz wlasnej osoby
odpowiadajacy na pytanie jaki jestem? Z kolei ,,ja-idealne” to pozadany obraz wtasnej osoby
odnoszace si¢ do pytania o to, jaki chciatbym byc? (Ross, 1971). Wyniki badan prowadzo-
nych w tamtym okresie potwierdzily, ze psychologiczny wymiar ,,obraz wlasnego Ja” jest
rzeczywiscie konstruktem zlozonym, na ktéry sktada sie ,ja-realne” i ,ja-idealne” (Sirgy,
1982). Kolejne badania wykazaty ponadto, ze ,,obraz wlasnego Ja” jest konstruktem nawet
bardziej zlozonym i mozna w nim wyodrebnic¢ réwniez ,,ja-spoleczne’, ,.ja-powinnosciowe”,
»ja-niezalezne” czy ,ja-wspolzalezne” (Wojciszke, Dolinski, 2008).

Psychologowie prowadzacy badania dotyczace ,ja-realnego” i ,ja-idealnego” zwrdcili
uwage, Ze rozbiezno$¢ pomiedzy dwoma rodzajami Ja moze by¢ zrodtem pozytywnej lub
negatywnej motywacji, prowadzacej do dzialan majacych na celu redukcje rozbieznosci.
Przyjeto zatozenie, ktdre nastepnie weryfikowano empirycznie, ze czlowiek dazy do zacho-
wania pozytywnego obrazu samego siebie, czyli dobrej samooceny. Zachowujemy sie tak,
zeby w oczach wtasnych i innych oséb wypas¢ pozytywnie i aby nas zaakceptowano. Boimy
sie odrzucenia i dazymy do podwyzszania poczucia wlasnej wartosci. Jezeli jestesmy po-
wszechnie lubiani, nasza praca jest doceniana — samoocena wzrasta, jezeli inne osoby za
nami nie przepadaja, krytykuja nasze dziatania - czujemy si¢ osamotnieni i nasza ocena sie-
bie jest nizsza. Wyniki prowadzonych badan pokazywaty, ze jesli czlowiek ma duza rozbiez-
no$¢ pomiedzy ,ja-realnym” i ,ja-idealnym’, to zwykle dazy do jej redukcji albo poprzez
podwyzszenie oceny swojego ,ja-realnego’, albo poprzez rezygnacje z nadmiernych oczeki-
wan dotyczacych wlasnej osoby, czyli obnizenia standardow ,,ja-idealnego” (Higgins, 1987).

Wplyw obrazu wlasnej osoby na zachowania czlowieka interesowaly nie tylko psycho-
logéw, ale réwniez badaczy zajmujacych si¢ zachowaniami konsumentéw. W badaniach
konsumenckich skupiono si¢ na wplywie obrazu ,,ja-realnego” i ,,ja-idealnego” na postawy
i zachowania konsumenckie (Quester et al., 2000). Analizowano w nich przede wszystkim
zwiazku pomiedzy ,,obrazem wiasnego Ja” a wizerunkami marek produktéw pochodzacych
z réznych kategorii (Japutra et al., 2019).

Rozpoczeto rowniez badania dotyczace rozbieznosci pomiedzy ,ja-realnym” i ,,ja-ide-
alnym” (self-discrepancy) zdefiniowanej jako niezgodnos¢ pomiedzy tym, jak kto$ postrze-
ga samego siebie, w poréwnaniu z pozadanym obrazem wtasnej osoby. Zdaniem badaczy
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zajmujacych sie ta problematyka taka niezgodnos¢ ma wplyw na zachowania konsumpcyj-
ne. W kilku przeprowadzonych eksperymentach pokazano, ze rozbieznosci w postrzeganiu
wlasnej osoby prowadza do zachowan konsumpcyjnych, ktére moga powodowa¢ redukcje
takiej rozbiezno$ci. Na przyklad Braun i Wicklund (1989) w swoim badaniu pokazali, ze
studenci, ktorzy otrzymali informacje zwrotna o ich niskiej ocenie jako o0séb atrakcyjnych
spolecznie, czesciej deklarowali intencje wyjazdu na wakacje do modnych i prestizowych
miejscowosci w porédwnaniu ze studentami z grupy kontrolnej. Wynik interpretowano
w ten sposob, ze zdaniem badanych juz sama obecnos$¢ w prestizowej lokalizacji wakacyjnej
wplywa korzystanie na wizerunki oséb tam przebywajacych. W badaniu przeprowadzonym
przez Gao et al. (2009) stwierdzono, ze osoby badane, ktére miaty nisko samooceng na wy-
miarze takiej cechy osobowosci jak ,inteligencja’, czesciej wybieraly produkty kojarzace si¢
z inteligencja (np. wieczne pidro) niz produkty niekojarzace sie¢ z taka cecha (np. batoniki).

Poniewaz pojawialo si¢ coraz wiecej badan wskazujacych na to, ze redukcja rozbiezno-
$ci pomiedzy postrzeganym i pozadanym wizerunkiem wtasnej osoby moze prowadzi¢ do
réznego rodzaju zachowan konsumpcyjnych, Mandel et al. (2017) zaproponowali usyste-
matyzowanie wynikow tych badan w formie Modelu Kompensacyjnych Zachowan Konsu-
menckich (Model of Compensatory Consumer Beahavior). Model ten opisuje, jakiego rodza-
je zachowan moga podejmowac konsumenci w celu redukcji takiej rozbieznosci. Wskazano
w nim obszary, w ktérych moze wystapi¢ rozbieznos¢ pomiedzy aktualnym a pozadanym
obrazem wlasnej osoby, np.: inteligencja, wolno$¢ osobista czy spoleczne wykluczenie oraz
zaproponowano rdzne strategie zachowan konsumenckich, ktérych podjecie moze prowa-
dzi¢ do redukgji tych rozbieznosci.

Strategie redukcji rozbiezno$ci, wedlug autoréw opisywanego modelu, moga by¢
nastepujace:

1. Bezposrednie rozwigzanie problemu (direct resolution)

To dziatania majace na celu zredukowanie rozbieznosci poprzez usunigcie jej zrodla:
poprawe niesatysfakcjonujacego wymiaru. Konsument stosujacy ta strategie kupuje pro-
dukty, ustugi majace przyczynic si¢ do zmiany tych cech czy kompetencji, ktére s oceniane
jako niewystarczajace w pozadanym kierunku.

Na przyklad osoba niezadowolona ze swojej sylwetki moze zakupi¢ dietetyczny katering
lub karnet na silownie. Kto$, kto ocenia swojg znajomos$¢ jezyka obcego jako zbyt niska,
zapisuje sie na kurs. Osoba niezadowolona ze swojego wygladu decyduje si¢ na skorzystanie
z ustug fryzjera, specjalisty od medycyny estetycznej czy zakup nowych ubran.

2. Symboliczna kompensacja (symbolic compensation)

Osoby stosujace te strategie angazujg si¢ w dziatania lub uzywajg produktéw, ktdre sa
oznakami mistrzostwa w zakresie cechy, ktorej deficyty odczuwaja, cho¢ nie powodujg one
rzeczywistej zmiany na tym wymiarze (w przeciwienstwie do bezposredniego rozwigzania
problemu). W badaniach Mead et al. (2011) partnerzy oszczednych oséb, cenigcych w nich
te ceche i postrzegajacych siebie jako zbyt rozrzutnych, byli bardziej sktonni inwestowaé
w produkty zwigzane z oszczedzaniem niz np. w drogi zegarek. Ta strategia nie musi wiec
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prowadzi¢ do zwigkszonej konsumpcji, lecz wplywa¢ na wybér marek czy ustug w danej
kategorii.
3. Dysocjacja (dissociation)

Strategia polegajaca na unikaniu problemu i wszystkiego, co si¢ z nim kojarzy. O ile po-
wyzsze dwie strategie prowadza do zwigkszonej konsumpcji produktéw, ustug zwiazanych
z wymiarem rozbieznosci, aby skompensowac go w sposob rzeczywisty lub symboliczny,
dysocjacja skutkuje ich unikaniem, sigganiem po produkty dotyczace zupelnie innych cech.
4. Eskapizm (escapism)

To strategia pod pewnymi wzgledami podobna do dysocjacji. Rozbieznos¢ miedzy ,.ja-
-realnym” a ,,ja-idealnym” generuje negatywne emocje, mysli, psychologiczny dyskomfort.
Sposobem na unikniecie tego staje celowe angazowanie w aktywnosci dostarczajace bodz-
cow odwracajacych uwage od problemu, gtéwnie o charakterze hedonistycznym: np. jedze-
nie (zwlaszcza stodycze), uzywki czy gry komputerowe.

5. Kompensacja przeniesiona (fluid compensation)

Osoba doswiadczajaca rozbieznosci na jakims$ wymiarze radzi sobie z frustracja, jaka
ona generuje, poprzez koncentracje na swoich wysokich kompetencjach czy zaletach w in-
nym obszarze, np. sylwetka moze nie jest idealna, ale swietny intelekt. Na przyklad So-
bol i Darke (2014) wykazali, ze konsumenci, ktérzy porownywali si¢ do wyidealizowanego
modela/ modelki z reklamy (co skutkowalo poczuciem rozbieznosci miedzy ,ja-realnym”
a yja-idealnym” na wymiarze fizycznej atrakcyjnosci), mieli silniejsza tendencje by prezen-
towac si¢ jako osoby inteligentne poprzez dokonywanie bardziej racjonalnych ekonomicz-
nie wyboréw konsumenckich. Podsumowanie tych strategii znajduje si¢ w tabeli 1.

Tab. 1. Strategie i przyklady zastosowania rozboeznosci w samoocennie

Na przykladzie: rozbieznos¢
Strategia Na czym polega dotyczy wagi i szczuplej sylwetki
(oceny wlasnej atrakcyjnosci)
Bezposrednie Zachowanie majgce na celu usuniecie Konsultacja dietetyka i trenera,
rozwigzanie powodu rozbieznosci zakup diety i karnetu na basen
Kompensacja Zachowanie sygnalizujace wysokie Ubrania wyszczuplajace i eksponu-
symboliczna kompetencje w obszarze rozbieznosci jace atuty sylwetki
Dysociacia Unikanie produktéw, ustug dziatan Unikanie wazenia sie, kupowania
80439 powigzanych z rozbieznoscig ubran, zwlaszcza dopasowanych
Eskapizm Odwracanie uwagi od rozbieznosciza | Kompulsywne jedzenie i ogladanie
P pomoca bodzcéw hedonistycznych seriali
. Potwierdzenie swojej wartosci po- o .
Kompensacja Lo Zapisanie si¢ na studia podyplomo-
L przez wzmocnienie innego aspektu . .
przeniesiona . ‘o we i kursy jezykowe
tozsamosci

Zr6dlo: opracowanie wlasne na podstawie (Mandel et al., 2017)
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1. Celei pytania badawcze

Do tej pory nie prowadzono jeszcze badan weryfikujacych przewidywania zmian w zacho-
waniach konsumentéw wynikajace z Modelu Kompensacyjnych Zachowan. Przedstawiane
badanie wlasne nalezy traktowac jako badanie eksploracyjne, ktorego wyniki wskazalyby na
dalsze kierunki weryfikacji empirycznej przewidywan tego modelu.

Model Kompensacyjnych Zachowan Konsumentéw przewiduje stosowanie az pigciu
kategorii strategii redukcji rozbiezno$ci pomiedzy ,ja-realnym” i ,,ja-idealnym”. Ze wzgledu
na trudno$ci metodologiczno-organizacyjne zwigzane z badaniem, ktére weryfikowatoby
stosowanie wszystkich strategii, zdecydowano o przeprowadzeniu badania, ktérego wyniki
wskazywalyby na stosowanie przez konsumentow strategii ,,bezposrednie rozwigzanie” lub
»kompensacja przeniesiona”, a odnoszacej sie do redukcji rozbieznosci odnoszacej sie do
samooceny.

Gléwnym celem badania byta weryfikacja pytania badawczego, czy rozbieznosci po-
miedzy ,ja-realnym” i ,ja idealnym” konsumentéw, odnoszacym sie do samooceny pod
wzgledem wybranych cech osobowosci, powoduja, ze podejmuja oni aktywnosci, ktore
moga prowadzi¢ do redukcji tej rozbieznosci.

Poniewaz autorzy Modelu Kompensacyjnych Zachowan postulowali, ze strategie ,,bez-
posrednie rozwigzane” oraz ,kompensacja przeniesiona” moga by¢ czesto stosowane przez
konsumentéw w przypadku rozbieznosci samooceny pod wzgledem wlasnej atrakcyjnosci,
weryfikowano réwniez pytanie dotyczace zwigzkéw pomiedzy rozbieznoscia w ocenie tej
konkretnej cechy osobowosci, a podejmowanymi aktywnos$ciami.

Najwazniejsze pytania badawcze zostaly sformutowane nastepujaco:

1. Czy istnieje rozbieznos¢ pomiedzy ,ja-realnym” a ,ja-idealnym” odnoszacym sie do
samooceny pod wzgledem cech osobowosci wsréd konsumentéw?

2. Czy wielkos¢ rozbieznosci pomiedzy ,ja-realnym” a ,jja-idealnym”, odnoszacym sie do
samooceny pod wzgledem cech osobowosci, ma zwiazek z czgsto$cig podejmowanych
przez konsumentéw aktywnosci, ktére moga wskazywac na stosowanie strategii ,,bez-
posrednie rozwigzanie” lub ,,kompensacja przeniesiona” dla redukgji tej rozbieznosci?

3. Czy wielkos¢ rozbieznosci pomiedzy ,ja-realnym” a ,ja-idealnym”, odnoszacym sie do
samooceny pod wzgledem cechy ,,atrakcyjnos¢”, ma zwigzek z czestoécia podejmowa-
nych aktywnosci, ktére moga wskazywac na stosowanie strategii ,bezposrednie rozwig-
zanie” lub ,kompensacja przeniesiona” dla redukcji rozbieznosci?

2. Pomiar ,ja-realnego” i ,ja-idealnego”
W badaniach dotyczacych pomiaru ,,ja-realnego” i ,,ja-idealnego” najcz¢sciej wykorzystuje
sie roznego rodzaju skale samoopisu (np. Malér et al., 2011). Badani zwykle proszeni sa

o dokonanie oceny wlasnej osoby pod wzgledem wybranych cech osobowosci na skalach
(np. 5- lub 7-stopniowych).
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W omawianym badaniu wlasnym pomiar obu rodzajéw ,,ja” dokonany byt w ten sposéb,
ze osoby badane poproszone o ocen¢ wlasnej osoby na 5-stopniowej skali pod wzgledem
6 cech osobowosci, gdzie 1 oznaczato ,,zdecydowanie si¢ nie zgadzam”, a 5 - ,,zdecydowanie
sie zgadzam”. Lista tych cech znajduje si¢ w tabeli 2.

Tab. 2. Cechy osobowosci do pomiaru ,,ja realnego” i ,,ja idealnego”

odwazny / odwazna

optymista / optymistka

sprytny / sprytna
atrakcyjny / atrakcyjna

przedsiebiorczy / przedsiebiorcza

pewny siebie / pewna siebie

Zr6dlo: opracowanie wlasne

Cechy te wybrano na podstawie wynikéw badania dotyczacego psychografii polskich
konsumentéw (Wdjcik, 2017). W badaniu zaprezentowano respondentom liste 30 cech oso-
bowosci, a nastgpnie poproszono ich o okreslenie, w jakim stopniu kazdg z nich posiadaja.
Do pomiaru ,ja-realnego” i ,ja-idealnego” wybrano 6 cech osobowosci, ktére uzyskaty naj-
wyzsze odsetki wskazan, jako cechy posiadane przez respondentéw. Badanie to bylo zreali-
zowane w 2017 roku na reprezentatywnej 1000-osobowej probie losowo-kwotowej miesz-
kancéw Polski w wieku 15-75 lat. Wywiady byly realizowane metoda CAPI (Computer
Assisted Personal Interview).

3. Metodyka badania wlasnego

W badaniu wlasnym narzedziem pomiarowym byl kwestionariusz ankiety zawierajacy
24 pytania podstawowe oraz pytania metryczkowe. Badania mialo charakter sondazowy
i zostalo zrealizowane przy wykorzystaniu metodologii CAWI (Computer Assisted Web In-
terview) na panelu internautéw Ariadna. Dobor proby oséb do badania byl losowy. Préba
badawcza byla reprezentatywna dla mieszkancow Polski w wieku 15-75 lat. Przy dobo-
rze proby kontrolowano jej reprezentatywno$¢ ze wzgledu na takie zmienne jak: wiek, pte¢
i miejsce zamieszkania. Wielko$¢ proby wynosita N = 3138 os6b. Badanie zostalo zrealizo-
wane w dniach 2-7 lutego 2020 roku. Struktura badanej proby przedstawiona jest w tabe-
lach 3-5.
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Tab. 3. Ple¢ 0s6b badanych

Ple¢ Czestosdé Procent
Kobieta 1546 49,3
Mezczyzna 1592 50,7
Ogodtem 3138 100,0

Zrédlo: opracowanie wlasne

Tab. 4. Wiek os6b badanych

Wiek Czestos¢ Procent
15-19 lat 245 7,8
20-24 lata 294 9,4
25-34 lata 746 23,8
35-44 lata 733 234
45-54 lata 539 17,2
55 lat lub wigcej 581 18,5
Ogodtem 3138 100,0

Zrédlo: opracowanie wlasne

Tab. 5. Wielko$¢ miejscowosci, w ktdrej mieszkaja osoby badane

Wielkos$¢ miejscowosci Czestosc Procent
Wies 1207 38,5
Mate miasto (do 20 tys. mieszkancow) 392 12,5
Srednie miasto (od 20 do 99 tys. mieszkaricéw) 580 18,5
Duze miasto (od 100 do 500 tys. mieszkancéw) 583 18,6
Wielkie miasto (pow. 500 tys. mieszkancow) 376 12,0
Ogotem 3138 100,0

Zrédlo: opracowanie wlasne
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W badaniu wiasnym pomiaru ,ja-realnego” i ,ja-idealnego” dokonano w ten sposéb, ze
poproszono respondentéw o dwukrotng ocene kazdej z szesciu cech osobowosci umiesz-
czonych tabeli 2. Pierwsza ocena dotyczyla odpowiedzi na pytanie w jakim stopniu masz
lub nie masz ponizszej cechy osobowosci? (,ja-realne”), a druga ocena odpowiedzi na pytanie
w jakim stopniu chciatbys lub nie chcialbys mie¢ ponizsze cechy osobowosci? (,ja-idealne”).
Ocen tych respondenci dokonywali na 5-stopniowej skali typu Likerta. W przypadku
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pomiaru ,ja-realnego” punkty na skali byly oznaczone od 1 - zdecydowanie nie mam, do
5 - zdecydowanie mam. W przypadku ,jja-idealnego” skala byta oznaczona od 1 - zdecydo-
wanie nie chcial(a)bym, do 5 - zdecydowanie chcial(a)bym.

W tabeli 6 umieszczono $rednie arytmetyczne obliczone dla kazdej z sze$ciu ocenianych
cech osobowosci. Nastepnie dla kazdej osoby obliczono $rednie arytmetyczne, oddzielnie
dla ,ja-realnego” i ,,ja-idealnego’, poprzez zsumowanie i usrednienie wynikéw w odniesie-
niu do szesciu cech osobowosci. Réznica pomiedzy $rednimi byta miarg rozbieznosci po-
miedzy dwoma rodzajami Ja. W tabeli 6 umieszczono réwniez $rednig odleglos¢ pomiedzy
»ja-realnym” i ,ja-idealnym” dla wszystkich oséb badanych.

Tab. 6. Wyniki pomiaru ,,ja realnego” i ,,ja idealnego” - $rednie oraz
odchylenia standardowe (w nawiasach)

Taki(a) jestem Taki(a) chcial(a)bym by¢

odwazny / odwazna 3,64 (0,96) 4,35 (0,81)
optymista / optymistka 3,67 (1,01) 4,34 (0,84)
sprytny / sprytna 3,62 (0,94) 4,26 (0,87)
atrakcyjny / atrakcyjna 3,36 (0,98) 4,21 (0,88)
przedsiebiorczy / przedsigbiorcza 3,51 (0,99) 4,31 (0,84)
pewny siebie / pewna siebie 3,53 (1,02) 4,41(0,79)
SREDNIA 3,55 4,31

odleglos¢ ,ja-realne” vs ,,ja-idealne” (-) 0,76

Zr6dlo: opracowanie wlasne

Przeprowadzono réwniez analizg rzetelnosci dla skal mierzacych ,ja-realne” i ,,ja-ide-
alne”. Wartosci wskaznika Alfa-Cronbacha dla obu skal znajduja si¢ w tabeli 7. Uzyskane
wyniki analiz wskazuja, Ze obie skale majg wysoka rzetelnos¢ (Wieczorkowska, Wierzbin-
ski, 2013).

Tab. 7. Wartosci wskaznika rzetelnosci dla skal ,,ja-realne” i ,,ja-idealne”

Skala Alfa-Cronbacha
sja-realne” 0,88
sja-idealne” 0,92

Zrédlo: opracowanie wlasne
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4. Pomiar i wskazniki zachowan konsumentow

W kwestionariuszu umieszczono réwniez stwierdzenia, ktére dotyczyly zachowan konsu-
ment6w. Byly one potencjalnymi wskaznikami strategii redukcji rozbieznosci pomiedzy ,,ja-
realnym” i ,,ja-idealnym” w odniesieniu do wlasnej samooceny pod wzgledem wybranych
cech osobowosci. Lista zachowan liczyta 12 pozycji. Byly to nastepujace rodzaje aktywnosci:

Jezdzit(a) na nartach lub snowboardzie.

Plywal(a) na basenie/ptywalni.

Jezdzit(a) na rowerze.

Byl(a) na sitowni.

Wykonywal ¢wiczenia poprawiajace kondycje/sylwetke.

Uprawial(a) biegi (jogging).

Odchudzal(a) sie.

Gotowal(a) jakis positek.

Czytal(a) ksiazke.

. Przyjmowal(a) gosci w domu.
. Byl(a) w kinie.
. Spotykal(a) si¢ ze swoimi przyjaciétmi/znajomymi.

W odniesieniu do kazdej z aktywnosci zastosowano 7-stopniowg skale czestosci ich wy-
stepowania: prawie codziennie; raz w tygodniu; kilka razy w miesigcu; raz w miesigcu; kilka
razy w roku; raz w roku; ani razu w tym czasie. Osoby badane byly proszone o odpowiedz
na pytanie: Jak czesto w ciggu ostatnich 12 miesiecy wykonywates ponizsze czynnosci? Odpo-
wiedZ musiala by¢ udzielona w odniesieniu do kazdej aktywnosci.

Aktywnosci nr 1-7 byly traktowane jako wskazniki mozliwej redukcji rozbieznosci po-
miedzy ,ja-realnym” a ,,ja-idealnym” w zakresie wlasnej samooceny. Przyjeto zalozenie, ze
dotycza one aktywnosci, ktorych celem jest zmiana/podtrzymanie wlasnej samooceny po-
przez dziatania odnoszace si¢ do strategii ,,bezposrednie rozwigzanie” lub ,,.kompensacja
przeniesiona”. Wybor tych aktywnosci jako wskaznikéw redukeji rozbieznosci byt dokona-
ny zgodnie z metodologia trafnosci fasadowej (Bailey, 2017). Niestety bez przeprowadzenia
dodatkowych badan, np.. wywiadéw poglebionych z osobami badanymi, nie mozna stwier-
dzi¢, ktore z tych aktywnosci bardziej odpowiadaja jednej badz drugiej strategii. Zgodnie
z drugim pytaniem badawczym oczekiwano, ze wigksza rozbieznos¢ pomiedzy ,ja-realnym”
a »ja-idealnym” powinna by¢ zwigzana z czestszym angazowaniem si¢ w aktywnosci nr 1-7.

Aktywnosci nr 8-12 traktowane byly jako zmienne kontrolne, tzn. przyjeto zalozenie,
ze czgstos¢ ich podejmowania ma mniejszy zwiazek z redukcja rozbieznosci w samoocenie.
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5. Wyniki badania

W tabeli 8 zamieszczono wyniki testu t-Studenta, ktory zostal wykorzystany do analizy roz-
bieznosci pomiedzy $rednimi wynikami oceny ,ja-realnego” i ,ja-idealnym” przez osoby
badane.

Tab. 8. Istotnos¢ statystyczna rozbieznosci pomiedzy ,ja-realnym” i ,,ja-idealnym”

Roznice w probach zaleznych
95% przedziat ufnosci
: dla réznicy $rednich Istotnos¢
Srednia | Odchylenie t df
standardowe Dolna Gérna
granica granica
Ja_real/
Ja_ideal -0,76 0,83 -0,78 -0,73 -51,12 | 3137 0,00

Zrédlo: opracowanie wlasne

Rozbieznos¢ pomiedzy ,ja-realnym” i ,ja-idealnym” w prébie oséb badanych okazata
sie istotna statystycznie. Wielko$¢ proby N = 3137 pozwala na przyjecie zalozenia o nor-
malnosci rozkladu tej zmiennej.

W tabeli 9 umieszczono wartosci wspoéiczynnikéw korelacji Pearsona opisujacego sile
zwigzku pomiedzy czestoscig aktywnosci a wielko$cig rozbieznoéci pomiedzy ,ja-realnym”
a »ja-idealnym” dotyczacym samooceny pod wzgledem wybranych cech osobowosci. Dla
kazdej warto$ci wspotczynnika korelacji zamieszczono odpowiadajacy mu poziom istot-
nosci statystycznej oraz zakres 95% przedzialu ufnosci dla wartosci danego wspdtczynnika.
Zamieszczenie informacji o poziomie istotnosci statystycznej kazdego wspotczynnika ko-
relacji wraz z przedzialem ufnosci bylo koniecznie, poniewaz przy duzej wielkosci proby,
ktdra byta wykorzystana przy realizacji badania, uzyskanie wyniku istotnego statystycznie
(p < 0,05) jest bardzo wysoce prawdopodobne. Informacja o wartosciach gérnego i dolnego
przedzialu ufnosci pozwala nam na stwierdzenie, czy zaobserwowane wartosci wspolczyn-
nikéw korelacji roznig si¢ od wartosci. Znak dodatni (+) przy wartosci wspotczynnika kore-
lacji wskazuje, ze czgstos¢ angazowania sie w dane zachowanie jest pozytywnie skorelowana
z rozbieznoscig pomiedzy ,ja-realnym” a ,ja-idealnym’, tzn. im wigksza jest wielkos$¢ tej
rozbieznosci, tym czestsze podejmowanie danej aktywnosci. Wszystkie przedstawione war-
tosci wspolczynnikéw korelacji sg istotne statystycznie.
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Tab. 9. Wspolczynniki korelacji rozbieznosci pomiedzy samoocena
»ja-realnego” i ,,ja-idealnego” z podejmowanymi aktywno$ciami

95% przedzialy ufnosci
Korelacja Istotno$¢ ‘
Pearsona Dolna Gorna
granica granica
1. Jezdzil(a) na nartach lub snowboardzie 0,301 0,000 0,264 0,328
2. Plywal(a) na basenie/ptywalni 0,298 0,000 0,201 0,317
3. Jezdzil(a) na rowerze 0,141 0,000 0,106 0,175
4. Byl(a) na sitowni 0,207 0,000 0,173 0,240
5 Cwiczenia poprawiajgce kondycje/sylwetke 0,049 0,006 0,084 0,014
6. Uprawial(a) biegi (jogging) 0,145 0,000 0,095 0,156
7. Odchudzat(a) sie 0,075 0,000 0,110 0,040
8. Spotykal(a) sie ze swoimi przyjaciétmi 0,044 0,014 0,079 0,009
9. Gotowal(a) jakis positek -0,117 0,000 -0,151 -0,082
10. Czytal(a) ksigzke -0,053 0,003 -0,087 -0,018
11. Przyjmowal(a) go$ci w domu 0,116 0,000 0,081 0,150
12. Byl(a) w kinie 0,152 0,000 0,118 0,186

Zrédlo: opracowanie wlasne

Na podstawie wynikow analiz zamieszczonych w tabeli 9 mozna stwierdzi¢, ze im wigk-
sza zmierzona rozbiezno$¢ pomiedzy dwoma rodzajami Ja, tym czgsciej osoby badane de-
klarowaly podejmowanie takich aktywnosci jak: ,jazda na nartach lub snowboardzie’, ,,pty-
wanie na basenie’, ,wizyta w sitowni”. Sg to trzy z siedmiu aktywnosci, ktore byly traktowane
jako wskazniki stosowania strategii redukcji rozbieznosci w samoocenie. Sita zwiazku dla
takich warto$ci wspoélczynnikow korelacji Pearsona okreslana jest jako ,,srednia” (Hatcher,
2013). Najstabsze zwigzki pomiedzy rozbieznoscia Ja a podejmowanymi aktywnosciami
wystapity w przypadku aktywnosci: ,¢wiczenia poprawiajace kondycj¢”, ,,spotkania z przy-
jaciotmi’, ,,czytanie ksigzki”. Dwie ostatnie nalezaly do grupy zmiennych kontrolnych, gdzie
nie oczekiwano zwigzku pomiedzy rozbieznoscia w samoocenie a podejmowaniem tych
aktywnosci.

W tabeli 10 umieszczono warto$ci wspdtczynnikow korelacji Pearsona opisujacego site
zwigzku pomiedzy czestoscig aktywnosci a wielkoscig rozbieznosci pomiedzy ,ja-realnym”
a »ja-idealnym’, odnoszacym si¢ do samooceny pod wzgledem cechy ,,atrakcyjnos¢”. W po-
réwnaniu z wynikami w tabeli 9 wida¢, ze kierunek zaleznosci pomiedzy zmiennymi jest
w przypadku wiekszosci aktywnos$ci bardzo podobny, tzn. im wigksza rozbieznos¢ w sa-
moocenie stanu aktualnego i pozadanego w odniesieniu do cechy ,,atrakcyjno$¢”, tym cze-
$ciej osoby badane deklarowaly podejmowanie takich aktywnosci jak: ,,jazda na nartach lub
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snowboardzie”, ,ptywanie na basenie’, ,wizyta w sitowni”. Jednak nalezy zwrdci¢ uwage, ze
warto$ci wspotczynnikow korelacji s3 w tym wypadku nizsze. Moze to wskazywac, ze sa-
moocena konsumenta jest konstruktem bardziej ztozonym i podczas prowadzenia dalszych
badan wskaznik samooceny powinien obejmowa¢ samooceng na kilku wymiarach, a nie
tylko w odniesieniu do jednej lub dwdch cech, np. osobowosci.

Tab. 10. Wspolczynniki korelacji pomiedzy rozbieznoscia w samoocenie
pod wzgledem cechy ,,atrakcyjny” a podejmowanymi aktywnosciami

95% przedzialy ufnosci
Korelacja Istotnos$¢ 5
Pearsona Dolna Gorna
granica granica
1. Jezdzit(a) na nartach lub snowboardzie 0,242 0,000 0,209 0,275
2. Plywal(a) na basenie/ptywalni 0,196 0,000 0,162 0,230
3. Jezdzil(a) na rowerze 0,139 0,000 0,105 0,174
4. Byl(a) na sitowni 0,161 0,000 0,127 0,195
5. Cwiczenia poprawiajace kondycje/sylwetke -0,037 0,039 -0,072 -0,002
6. Uprawial(a) biegi (jogging) 0,137 0,000 0,088 0,153
7. Odchudzal(a) sie -0,043 0,016 -0,078 -0,008
8. Spotykal(a) si¢ ze swoimi przyjacioimi -0,027 0,130 -0,062 0,008
9. Gotowal(a) jaki$ posiltek -0,084 0,000 -0,118 -0,049
10. Czytal(a) ksigzke -0,037 0,036 -0,072 -0,002
11. Przyjmowal(a) go$ci w domu 0,088 0,000 0,053 0,122
12. Byl(a) w kinie 0,119 0,000 0,084 0,153

Zrédlo: opracowanie wlasne

Podobnie jak w przypadku samooceny ,ja-realnego” i ,ja-idealnego” pod wzgledem
cech osobowosci, aktywnosci zaliczane do zmiennych kontrolnych s3 stabo skorelowane

7

z rozbieznoscig w samoocenie cechy ,,atrakcyjnosc”

Podsumowanie

Pytania badawcze odnosily si¢ do poszukiwania odpowiedzi dotyczacych istnienia rozbiez-
nosci pomiedzy ,ja-realnym” i ,ja-idealnym” w zakresie samooceny pod wzgledem wy-
branych cech osobowosci oraz zwiazkéw pomiedzy wielkoscig tej rozbieznosci a czestoscig
podejmowania réznych aktywnosci przez konsumentéw. Badanie miato charakter eksplo-
racyjny. Wybrano aktywnodci, ktére potraktowano jako wskazniki strategii radzenia sobie
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z rozbieznoscig pomiedzy dwoma rodzajami Ja. Stosowanie tego typu strategii jest postulo-
wane przez Model Kompensacyjnych Zachowan Konsumenckich. W badaniu weryfikowa-
no zwiazek pomiedzy podejmowaniem aktywnosci przez konsumentdw a wielkoscig roz-
bieznosci w samoocenie pod wzgledem szesciu cech osobowosci. Analizowano aktywnosci,
wobec ktorych przyjeto zalozenie, Ze mogg wystepowac przy stosowaniu strategii ,,bezpo-
$rednie rozwigzanie” lub ,,kompensacja przeniesiona” zwigzanych z redukcja rozbieznosci
w samoocenie Ja. Rozbiezno$¢ dotyczyta samooceny stopnia, w jakim konsumenci po-
siadajg cechy osobowosci (,,ja-realne”), oraz stopnia, w jakim chcieliby posiadac te cechy
(»ja-idealne”). Dodatkowo przeanalizowano zwigzek pomiedzy czgstoscia podejmowania
wybranych aktywnosci przez konsumentéw a rozbieznosciag w samoocenie pod wzgledem
cechy ,,atrakcyjnosc¢”

W przypadku odpowiedzi na pierwsze pytania badawcze, okazalo sie, ze réznica po-
miedzy $rednig samooceng ,ja-realnego” i ,ja-idealnego” pod wzgledem cech osobowosci
okazala si¢ istotna statystycznie. Mozemy wigc stwierdzi¢ istnienie rozbieznosci pomiedzy
dwoma rodzajami Ja wéréd konsumentéw. Inne badania wskazuja, ze wielko$¢ tej rozbiez-
nos$ci moze prawdopodobnie przyjmowac inne wartosci w réznych grupach konsumentow,
np. kobiet i mezczyzn czy konsumentow z réznych grup wiekowych (Wojcik, 2017).

Jesli chodzi o drugie i trzecie pytanie badawcze, to zebrane wyniki badania pokazuja,
ze wielko$¢ rozbieznosci w samoocenie ,ja-realnego” i ,,ja-idealnego” moze mie¢ wptyw na
czesto$¢ podejmowania réznych aktywnosci przez konsumentow, ktére moga $wiadczyé
o stosowaniu przez nich strategii redukcji tej rozbieznosci. W badaniu weryfikowano stoso-
wanie strategii ,bezposrednie rozwigzanie” lub ,, kompensacja przeniesiona’, ktore sg postu-
lowane w Modelu Kompensacyjnych Zachowan Konsumentéw. Zebrane wyniki wskazuja
na mozliwo$¢ stosowana takich strategii i potwierdzaja wybrane zatozenia modelu. Jednak
nalezy zwrdci¢ uwage, Ze analizowana sita zwigzkéw pomiedzy podejmowaniem wybranych
aktywnosci przez konsumentéw, a rozbieznoscia w samoocenie jest na srednim poziomie.

Dalsze badania nad opisywanym modelem powinny w sposéb systematyczny wykazac,
jakie konkretnie zachowania konsumentéw wskazujg na stosowanie okreslonej strategii re-
dukgji rozbiezno$ci w samoocenie, oraz rozszerzy¢ liste tych zachowan o wyboér przez kon-
sumentdw réznych marek oraz réznych kategorii produktow.
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STRATEGIES FOR REDUCING BY CONSUMERS THE DISPARENCE BETWEEN
THE ,,EGO-REAL” AND THE ,,EGO-IDEAL”

Summary

The issue of “self-image” has been attracting the attention of marketing researchers specializing in
consumer behavior for years. The aim of the work is to show how the relationships between selected
elements of consumers’ “self-image” can affect their behavior. In research conducted by psycholo-
gists, a distinction has been made between “I-real” (as I am) and “I-ideal” (as I would like to be). The
results of consumer behavior research indicate that if they have divergent self-assessments about the
“real” and “ideal” self, they tend to reduce it by engaging in different consumption behaviors. In order
to systematize these behaviors, the Model of Compensatory Consumer Behavior was created, which
describes what kind of strategies regarding specific behaviors consumers can take in such a situation.
This model calls for five strategies to reduce discrepancies by consumers. In my own study, which
was exploratory in nature, the most important research question concerned the relationship between
the size of the discrepancy in consumer self-esteem and undertaking various activities related to
two strategies to reduce discrepancies. The results of the study confirm selected assumptions of the
Consumer Compensatory Behavior Model. The directions of further research were also indicated.

Keywords

self-image, discrepancy in the assessment of the “I-real” and “I-ideal’, Model of Compensatory Con-

sumer Behavior, strategies to reduce the discrepancy of self-esteem
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EMOCJE W ZARZADZANIU DOSWIADCZENIAMI
KLIENTOW - PERSPEKTYWA ORGANIZAC]I
DOSWIADCZENIOCENTRYCZNE]!

~Wspdlczesni konsumenci stajg sie goraczkowymi poszukiwaczami
i kolekcjonerami wrazen, ekstremalnych doznan i emocji”
(Mroz, 2013)

Streszczenie

Emocje sa jednym z fundamentalnych aspektéw koncepcji doswiadczen klienta. Jednak ze wzgledu
na zlozonos¢ zagadnienia ich rola w ksztaltowaniu do$wiadczen klientéw nie zostala w pelni rozpo-
znana. Uwzgledniajac ciagle zmiany w otoczeniu, w jakim funkcjonuja wspotczesne przedsigbior-
stwa, zarzadzanie doswiadczeniami klientéw i umiejetne ksztaltowanie ich emocji jest wyzwaniem
dla organizacji doswiadczeniocentrycznej. Publikacja ma charakter przegladowy i stanowi przyczy-
nek do naukowej dyskusji o znaczeniu emocji w ksztaltowaniu doswiadczen klientéw przez przedsie-
biorstwa, ktére skoncentrowane sa na doswiadczeniach. Jego celem jest usystematyzowanie kwestii
emocji w zarzgdzaniu doswiadczeniem klienta w trzech fazach do$wiadczenia, tj. przed, w trakcie
i po doznaniu. W podsumowaniu wskazano kierunki dalszych badan.
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doswiadczenie klienta, zachowania konsumentéw, organizacja dos§wiadczeniocentryczna, marketing
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i Nauki na utrzymanie i rozwéj potencjalu badawczego.
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Wprowadzenie

Zachowania konsumentéw od dawna sg przedmiotem zainteresowan badaczy. Ich eksplo-
racje maja aplikacyjny wymiar. Pozwalajg przedsiebiorstwom skuteczniej konkurowa¢ na
rynku oraz celniej trafia¢ do potrzeb klientéw?, stajac sie partnerem w kreowaniu ich war-
tosci. Nie jest to proste zadanie, bowiem zmienno$¢ otoczenia i rosngce wymagania konsu-
mentéw nakazuja poszukiwanie coraz to nowszych rozwigzan i przyjmowanie innowacyj-
nych modeli biznesowych i marketingowych. Punktem centralnym tych modeli jest klient.
Prowadzi to do zmian w sposobie myslenia o marketingu, podkreslajgc znaczenie doswiad-
czen. Mazurek-Lopacinska (2021) okreslita wymiary orientacji na klienta, ktére odniosta
do wartosci przez niego wyznawanych, jego doswiadczen, wiedzy i kompetencji oraz unika-
towej wiezi przedsigbiorstwa z klientem. Clatworthy przyjal, ze doswiadczenie klienta ,,jest
kluczowy sila napedowa wyboréw konsumenckich i kluczowa plaszczyzng konkurencji
w biznesie” (Clatworthy, 2022, s. 4). Wynika z tego, ze przedsigbiorstwa powinny w dziala-
niach marketingowych uwzgledni¢ przejscie od podejscia skoncentrowanego na produkcie
(towarze i/lub ustudze) do twdrczego i kreatywnego myslenia, pozwalajacego na dzialania
ksztaltujagce doswiadczenia klienta, tzn. przedstawiajac oferte w postaci ,,propozycji war-
tosci doswiadczeniowej” (ang. experiential value proposition). Powinny one dazy¢ do uzy-
skania statusu organizacji doswiadczeniocentrycznej (ang. experience-centric organization),
czyli takiej ,w ktorej wszystko jest podporzadkowane dostarczaniu klientom pozytywnych
przezy¢” (Clatworthy, 2022, s. 3), a doswiadczenie jest imperatywem do jej funkcjonowania.
Realizacja tych zalozen wymaga zarzadzania doswiadczeniem klienta (ang. customer expe-
rience management).

Zarzadzanie doswiadczeniem klienta, bedace rozszerzeniem zarzadzania relacja-
mi z klientami, podkresla potrzebe uwaznego zwracania uwagi przez marketeréw na za-
pewnianie klientom pozytywnych wrazen emocjonalnych (Bolton et al., 2021), kontekst
i czynniki losowe (warunki VUCA), ktére moderujg skutecznos¢ elastycznych, zwinnych
i kreatywnych dzialan marketingowych (Lubowiecki-Vikuk et al., 2023). Boguszewicz-
-Kreft uznala, ze przedsiebiorstwo ,,nie moze kontrolowa¢ tego, co konsument mysli, czy
jak odczuwa” (Boguszewicz-Kreft, 2020, s. 161). Moze jednak mie¢ wplyw na interakcje,
ktora odbywa si¢ poprzez stymulacje konsumowanych débr i ustug (np. Sykora et al., 2022).
Zatem wyjas$nianie zachowan klienta i ksztaltowanie jego doswiadczen powinno opierac si¢
na zidentyfikowaniu emocji, jakie pojawiaja si¢ na kazdym etapie fanicucha konsumpcyj-
nego. Jednak wiedza o emocjach w niewielkim stopniu przenikneta do badan marketingo-
wych i wiedzy o konsumencie (Maison, 2015). Niektorzy badacze traktuja emocje a priori,
uznajac, ze emocje, ktdre towarzyszyty konsumentom podczas zakupdw, zachecityby ich

? Autor ma $wiadomos¢ réznic pomiedzy terminami klient i konsument. W literaturze sg one stosowane
zamiennie, gdyz funkcje, jakie pelnia, czesto sa zintegrowane. Konsument moze wystepowaé w roznych rolach:
klienta, nabywcy, uzytkownika i prosumenta. Klient samodzielnie okresla swoje potrzeby zakupowe i otoczenie
nie ma na nie wplywu, podczas gdy potrzeby konsumenta stanowia wynik oddziatywania otoczenia oraz s3
przez nie kreowane (zob. Aldridge, 2005). Wylacznie na potrzeby rozdzialu pojecia te traktuje sie jako synonimy.
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do ponownego zakupu (np. Dabrowska i Jano$-Kresto, 2019). Detekcja emocji najczesciej
wykorzystywana jest w projektowaniu produktu, testowaniu reklam i kreowaniu wizerun-
ku marek. Przeszkoda badan emocji w marketingu jest trudnos¢ ich pomiaru. Zaréwno
istniejace metody, jak i nowo wprowadzane techniki i narzedzia, np. z zakresu neuronauk
(np. Budzanowska-Drzewiecka, 2018; Mengoni et al., 2019; Pluta-Olearnik, Szulga, 2022),
nie s3 w stanie uchwyci¢ stanéw emocjonalnych jednostek przed, w trakcie i po doznaniu
(np. Hadinejad et al., 2021). Mimo to podstawa doswiadczen klientéw jest ré6znorodnos¢
przezywanych przez nich emocji (ang. emodiversity) (Wang, Hou i Chen, 2021).

Celem rozdzialu jest przyblizenie zlozonosci zagadnienia emocji w ksztaltowaniu do-
$wiadczenia klientéw z perspektywy zarzadczej. Ma on charakter przegladowy i stanowi
glos w naukowej dyskusji o rozpoznawaniu i pomiarze emocji klientéw przedsiebiorstw,
w ktorych doswiadczenia stanowiag podstawowe zZrodto wartosci.

1. Zarzadzanie do$wiadczeniem klienta z perspektywy
organizacji doswiadczeniocentrycznej

Jednym z ugruntowanych watkéw badawczych w literaturze marketingowej s3 doswiadcze-
nia klientéw. Zagadnienia te byty poczatkowo dyskutowane w kontekscie relacji z klientem,
jednak koncepcja ta spotkala si¢ z krytyka. Jednym z zarzutéw byto poswiecanie niedosta-
tecznej uwagi stanom emocjonalnym konsumentéw oraz ich wptywowi na site i trwalos¢
relacji klienta z ustugodawca/producentem. Zaréwno w praktyce menedzerskiej, jak i w na-
uce, pojecie relacji zacze¢lo by¢ wypierane nowym terminem ,,doswiadczenia klienta” (Bo-
guszewicz-Kreft, 2020). Holbrook i Hirschman przekonywali, Ze przy wyjasnianiu zacho-
wan konsumenckich nalezy uwzglednia¢ doswiadczenia, ktére sg ,,subiektywnym stanem
$wiadomosci pelnym symbolicznych znaczen, hedonistycznych odpowiedzi i estetycznych
kryteriéw” (Holbrook, Hirschman, 1982, s. 132). Taka perspektywa uwypuklila emocje
klientéw, ich odczucia podczas doswiadczania coraz czesciej spersonalizowanych towaréw
i ustug. Stworzyla tez szereg wyzwan stojacych przed przedsigbiorstwami starajacymi sig
zarzadza¢ do$wiadczeniami klientdw, ktorzy w swych dzialaniach zaczeli dostrzegaé, ze
koncentracja na kliencie (klientocentryzm) wymaga przedefiniowania i skupienia przede
wszystkim na doswiadczeniach klientéw (doswiadczeniocentryzm) (tabela 1).
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Tab. 1. Kluczowe cechy rdznicujgce przedsiebiorstwa klientocentryczne
od przedsiebiorstw doswiadczeniocentrycznych

Podstawowe
kryteria

Klientocentryzm

Doswiadczeniocentryzm

Cel w zakresie

Warto$¢ jest tworzona poprzez
dostarczanie tego, czego chca klienci,

Pozadanie zwigzane

klienta

wartodci M i . z do$wiadczeniami

réwniez w dlugim okresie

Jakie ustugi powinnismy ofero-
Filozofia wa, aby nasi klienci byli lojalni Co chcemy, aby nasi klienci poczuli?

i zadowoleni?

Zorientowanie na zewnatrz
Podejscie Opracowywanie rozwigzan inicjowa- | Proaktywne i doswiadczeniowe

nych przez klienta

Silosowa, zgodnie z procesami
Struktura . . s .

. . biznesowymi Dostosowana pod katem do$wiadczen

organizacyjna L iy .

Odpowiedzialnos¢ za klienta

Spostrzezenia klienta, glos klienta, s . .

R, Doswiadczeniowa propozycja warto-
. pomiar lojalnosci klienta (np. Net o1 . e

Terminy R $ci, doswiadczeniowa podroz, insight

Promoter Score), etapy zycia klienta, o

e . konsumencki

warto$¢ zyciowa klienta

Ustugi zapewniajace odpowiednie do- | Doswiadczenia obiecane i dostar-
Orientacja $wiadczenia i zaspakajajace potrzeby | czane w trakcie podrdzy opartej na

doswiadczeniu

Orientacja marki

Wezesne ukierunkowanie na $wiad-
czenie ustug

Dostarczanie wrazen zwigzanych
z marka poprzez pozadane doswiad-
czenie klienta

Postrzeganie do-

Cos, co wspiera satysfakcje klienta

Podstawowe zrédlo wartosci

- . »
wiecej o sobie

$wiadczenia klienta
,»Jesli mamy przetrwaé, musi- : s
Typowa J Y preett . »Jak ta sugestia wplywa na doswiad-
Ny my zaoferowac cos, czego klienci . - (g7
wypowiedz - czenie, ktore chcemy wywotac?
potrzebujg
. Zmiana rozmowy z klientem z ,.Czego
Przyjeta taktyka | OLOWY . 8 o . "
progresu chcesz?” w kierunku ,,Powiedz nam Poprawianie kulturowych interakcji

Uwaga: * insight konsumencki polega na zrozumieniu niejawnych potrzeb konsumenta i jego motywacji, de-
tekeji jego emocji w do$wiadczeniu.
Zrédlo: opracowano na podstawie (Clatworthy, 2022, s. 36-37, 40-41)

Orientacja na do$wiadczenia (do$wiadczeniocentryzm) jest stosunkowo nowym po-
dejsciem, ktore wywodzi si¢ z orientacji przedsigbiorstw na klienta, niemniej wymaga in-
nego zdefiniowania roli klienta. Przedsigbiorstwo zorientowane na klienta identyfikuje jego
potrzeby, a klient nabywa dostepne produkty, natomiast przedsigbiorstwo skoncentrowane
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na doswiadczeniach jest skupione na zrozumieniu klienta i zdaje sobie sprawe z istoty jego
doswiadczen. Klient w organizacji klientocentrycznej odczuwa, ze jego doswiadczenia sa
wazne, ze przedsiebiorstwo zaspakaja jego potrzeby i wobec czego jest on lojalnym am-
basadorem firmy. W przedsigbiorstwach doswiadczeniocentrycznych do$wiadczenia kon-
sumentow uznano za integralny element zarzadzania, co wyraznie wida¢ w dzialaniach
marketingowych i punktach obslugi klientéw. Wymaga on zarzadzania do$wiadczeniami
klientéw, co jako filar wspoélczesnych praktyk biznesowych rozumiane jest najczesciej jako
»proces strategicznego zarzadzania calo$cig doswiadczenia klienta z produktem lub firmg”
(Schmitt, 2010, s. 17). Jest to pojecie wielowarstwowe (zob. Suwelack et al., 2022, s. 5-32)
i dotyczy rowniez wykorzystania umiejetnosci pracownikéw obstugi klienta i ich doskona-
lenia oraz standaryzacji proceséw obstugi i wewnetrznych proceséw i procedur (np. Sykora
et al., 2022; Urbanski, Dziewa, 2021). W zarzadzaniu doswiadczeniem klienta podkresla sie
role jego emocji i to, w jaki sposob firma zareaguje na pozytywne i negatywne informacje
zwrotne. Istotne jest takze to, w jaki sposdb organizacja moze oferowa¢ produkty, ktére za-
pewniajg wartosciowe i niezapomniane wrazenia klientéw (Batat, 2022).

Zarzadzanie doswiadczeniem klienta jest sprzezone z oferta doswiadczenia (ofertg do-
swiadczeniowd) i reakcjami odbiorcéw na nig. Oznacza to, ze indywidualne i/lub zbioro-
we przezycia, jakie zachodza w trakcie konsumpcji, sa powigzane z oczekiwaniami klienta
w etapie ex ante. Oczekiwania te zwigzane sg z opiniami innych konsumentéw, obietnicami
zawartymi w propozycji czy osobowoscig klienta. Zaréwno do$wiadczeniowa propozycja,
jak i doswiadczenie konsumenta stanowia ,,zamknietg petle” napedzang przez DNA orga-
nizacji doswiadczeniocentrycznej, co tworzy triade doswiadczenia (zob. Clatworthy, 2022).
DNA jest polaczeniem misji, wizji i warto$ci przedsiebiorstwa, jego dziedzictwa, strategii
marki i wraz ze skorelowanymi elementami modelu odpowiadajg za dostarczenie klien-
tom okreslonych wrazen. W przypadku ksztaltowania doswiadczen klienta wazne jest,
aby zrozumie¢ istote tych elementéw i wykorzystac je w projektowaniu produktéw. Model
doswiadczeniocentryzmu zaproponowany przez Clatworthyego sklada sie z dodatkowych
czesci, takich jak struktura doswiadczenia, wyzwalacze doswiadczenia oraz spelnienie do-
$wiadczenia. I cho¢ majg one znaczenie w zarzadzaniu doswiadczeniem klienta, to wspom-
niana triada do$wiadczenia jest kluczowa w koncentrowaniu i dopasowywaniu doswiad-
czen opartych na warto$ciach funkcjonalnych i emocjach konsumentéw.

2. Emocje w doswiadczeniach klientow

Emocje w do$wiadczeniach konsumentéw mozna odnosi¢ do kazdej afektywnej reakcji wy-
wolanej przed, podczas i po etapie konsumpcji (np. korzystaniu z produktu). Podréz klienta
koncentruje si¢ na zachowaniu konsumenta i jego statusie emocjonalnym na kazdym etapie
doswiadczenia zakupowego (np. Lemon, Verhoef, 2016). Lindgreen, Vanhamme, Beverland
(2009) nazwali ta podrdz cyklem emocjonalnych doswiadczen, ztozonym z faz przedtrans-
akcyjnej, konsumpcyjnej i potransakcyjnej. Natomiast Kuppelwieser, Klaus (2021, s. 628),
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na przykladzie problemu pomiaru jakosci doswiadczen klienta, zwrécili uwage na trzy
wspomniane fazy, uznajac kazda z nich jako integralng cze$¢ do$wiadczenia klienta. Faza
pierwsza (przed zakupem/akwizycja) zwigzana jest z postrzeganiem marki przez konsu-
mentéw, co ostatecznie ma wptyw na ich doswiadczenie i proces podejmowania decyzji
przed zakupem. Druga faza odnosi si¢ juz do doswiadczen zwigzanych z dostawca produk-
tu, ktore pojawiaja sie w momencie, gdy konsumenci wchodza w interakeje z fizyczng obec-
noscia dostawcy. Jest to etap silnie zréznicowany, gdyz osadzony jest w ramach kompozy-
cji marketingowej 7P, co wywoluje réznego rodzaju bodzce wobec zachowan konsumenta.
Ostatnia, trzecia faza odnosi si¢ do doswiadczenia klienta po zakupie, uzyciu i/lub skonsu-
mowaniu produktu i skupia sie na wszystkich interakcjach po zakupie. Etap ten zwiazany
jest z emocjami wywolanymi hedonistycznymi i spotecznymi wartosciami konsumenta.

W kontekscie przedsiebiorstwa do$wiadczeniocentrycznego mozna przyjac trzy fazy
doswiadczen klienta: przed, w trakcie i po doznaniu, podczas ktérych moga pojawic sie
réznicowane stany emocjonalne. Sa one konsekwencja doswiadczen wynikajacych z kon-
taktu z oferta, u ktorej podstaw lezy doswiadczeniowe DNA (rysunek 1).

\ Emocje

przed

Doswiad-
czeniowa
oferta

Doswiad-
czenie
konsumenta

Doswiad-
czeniowe
DNA

w trakcie

Za
/

Rys. 1. Do$wiadczeniocentryczna perspektywa znaczenia
emocji w ksztaltowaniu do$wiadczen klientow
Zrédlo: opracowanie wlasne z uwzglednieniem modelu Clatworthyego (Clatworthy, 2022, s. 50-51)
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Takie ujecie doswiadczenia klienta powoduje konieczno$¢ zaprojektowania kazdej
z trzech faz. W pierwszej fazie, ,przed do$wiadczeniem”, mozna odnies¢ si¢ do procesu
podejmowania decyzji przed zakupem. Istotne tutaj beda pozytywne emocje konsumentéw
wywolujace (pozytywne) zaskoczenie, ciekawo$¢ czy nawet zachwyt. Warto zastanowic sie,
na ile emocje (ich intensywnos¢ i rodzaj) z tej fazy beda wazne w catym do$wiadczeniu kon-
sumenta? Druga i trzecia faza dotyczy konsumpcji i doswiadczen z tym zwigzanych. W tych
fazach emocje zazwyczaj moga by¢ mieszane. Calosciowe doswiadczenie konsumenta skla-
da sie z réznorodnych emocji, znaczace jest zatem, aby przedsigbiorstwa wykorzystujace
zarzadzanie doswiadczeniem klienta uchwycity okreslone emocje w poszczegélnych fazach
i dodatkowo uwzglednity cechy psychospoteczne konsumentéw, zapamigtywanie i kontekst
marketingowy zaréwno w $wiecie rzeczywistym, jak i wirtualnym (np. Huang, 2001; Kosin-
ski et al., 2013).

Centryczno$¢ doswiadczen, wsrdd innych uwarunkowan, wymaga zrozumienia su-
biektywnego stanu psychicznego konsumentéw. Interesujace jest rozpoznanie rodzaju
emocji, ich ukierunkowania i intensywnosci, aby w sposdéb skuteczny wdraza¢ zarzadza-
nie do$wiadczeniem klienta. Oprocz rodzaju emocji i ich intensywnosci z perspektywy
marketingu wazna jest dualno$¢ jednoczesnego wystepowania emocji o r6znej walencji, tj.
pozytywnych i negatywnych (Huang, 2001; Manthiou et al., 2020). Oznacza to, ze w kon-
sekwencji kontaktu z oferta marketingowa moga wspolwystepowa¢ u konsumenta emo-
cje pozytywne i negatywne. Przezywanie negatywnych emocji przeklada si¢ na negatywne
doswiadczenia klienta, co wymusza na przedsigbiorstwach usprawnianie proceséw obstu-
gi, modyfikacje oferty czy poprawe relacji z klientem (Mazurek-Lopacinska, 2021, s. 345).
Przyktadem moga by¢ frustrujgce doswiadczenia klientéw w branzy e-commerce, np. gniew
wywolany opéznieniem dostawy produktu zamoéwionego na wazne wydarzenie czy spedze-
nie godziny na wyszukiwaniu biletéw na jakie§ wydarzenie, po ktérym w chwili zakupu
nastepuje awaria strony internetowej. Lewis et al. (2023) wykazal, ze 44% uczestnikéw ich
badan zadeklarowalo, ze po frustrujacych doswiadczeniach z finalizacja transakeji nie wré-
citoby do danego sklepu internetowego. Badanie to potwierdza wczesniejsze spostrzezenia
Gaczka (2015), ktéry podkreslil, ze emocje moga zmieni¢ postawe wzgledem konsumpcji
i w efekcie wplyng na doswiadczenie konsumenta.

Natomiast pozytywne emocje zwigzane z nabywaniem okreslonych produktéw, szcze-
gblnie znanych marek (Garczarek-Bak et al., 2021), skutkuja pozytywnymi doswiadczenia-
mi, sprzyjajacymi lojalnosciowym zachowaniom, jednoczesnie wplywajac na pozytywny
wizerunek przedsiebiorstwa w oczach klienta (Gaczek, 2015; Skowronek, 2011). Na przy-
ktad konsumenci ustug turystycznych majg tendencj¢ do zapamietywania czesciej pozy-
tywnych przezy¢, ktorym towarzyszyly emocje, niz negatywnych i ma to pozytywny wptyw
na satysfakcje klienta i intencje behawioralne (Hosany, Martin, Woodside, 2021). Jednak
Manthiou et al. (2020) uznali m.in., Ze w okreslonych sytuacjach konsumpcyjnych pozy-
tywne emocje nie zawsze prowadzg automatycznie do pozytywnych wynikéw konsumpcji,
a emocje negatywne nie musza generowac negatywnych wynikéw konsumpcji. Sugeruje to,
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ze dalsze badania powinny by¢ bardziej poglebione, a ich analizy uwzglednia¢ rolg¢ pozy-
tywnych i negatywnych (lub mieszanych) emocji konsumentow.

Doswiadczenia klientéw zazwyczaj opierajg si¢ na mieszanych emocjach. Nie wyni-
ka to ze specyfiki doswiadczenia klienta wywolanego przez konkretng organizacje. Jest to
konsekwencja specyfiki emocji jako takich. Po pierwsze, wigkszos¢ obserwowanych stanow
emocjonalnych dotyczy dwdch lub wigcej emocji podstawowych (Huang, 2001; Wang, Hou,
Chen, 2021). Po drugie, mieszane emocje moga by¢ skutecznie wywolywane w catym okre-
sie zycia czlowieka, by¢ moze w powiazaniu z wiekiem (Hamilton, Allard, 2022). Po trzecie,
emocje wystepuja nie tylko u pojedynczych jednostek, ale tez w zbiorowym do$wiadczeniu.
Didry i Giannelloni (2019) potwierdzili, Ze zbiorowe (grupowe) zjawiska emocjonalne maja
charakter dynamiczny wynikajacy z interakcji miedzy jednostkami i kontekstu spoteczne-
go, w ktorym wystepuja. Powoduje to, ze interakcje spoteczne moga wpltywa¢ na emocjo-
nalne doswiadczenie klienta. Manthiou et al. (2020) wyraznie podkredlili interpersonalny
(a nie intrapersonalny) problem badan emocji konsumentéw.

Opisane warunki i okolicznosci wystepowania emocji klientéw przyczyniaja si¢ do pro-
bleméw zwigzanych z ich rozpoznawaniem i pomiarem. Reakcja emocjonalna zaczyna sie
od oceny sytuacji i skutkuje subiektywnymi doswiadczeniami, reakcjami psychofizjologicz-
nymi i zachowaniem. Alnawas i Hemsley-Brown (2018), badajac wplyw doswiadczen (po-
znawczych i emocjonalnych) na poznawcze i emocjonalne rezultaty konsumentéw marek
ustugowych, doszli do wniosku, Ze sg one zréznicowane. Ustalili dwa réznigce si¢ wzorce.
Pierwszy wystepuje wowczas, gdy postawa ksztaltuje sie gléwnie na podstawie poznania,
relacja klient-ustugodawca bedzie silnie zorientowana na cel, co skutkuje tym, ze klienci
dokonuja bardziej $wiadomej oceny i oceniajg swoje relacje z marka ustugowa na podsta-
wie analizy kosztow i korzysci oraz korzysci uzyskanych z dostarczenia ustugi wiodace;j.
Drugi wzorzec do$wiadczenia pojawia sie, gdy postawa ksztaltowana jest gléwnie na bazie
emocji, relacja klient-ustugodawca bedzie wysoce zintensyfikowana, gleboko doswiadczal-
na i w duzej mierze napedzana emocjami. Sktania to klientéw do inwestowania w tego typu
relacje glebokich i intensywnych emocji oraz do budowania dedykowanej relacji z marka
ustugowa. Jest to dowdd, ze marketerzy powinni angazowac swoich klientéw nie tylko po-
znawczo, ale i emocjonalnie, co wzajemnie si¢ wzmacnia i lepiej ksztaltuje doswiadczenia.
W zwigzku z tym rézne techniki pomiarowe moga by¢ stosowane do badania reakcji emo-
cjonalnych jako czesci doswiadczenia klienta.

Dodatkowo emocje moga réznic sie ze wzgledu na etap doswiadczen klienta, co moze
wynika¢ réwniez z problemu ich pomiaru. Badania doswiadczen klientéw oparte na emo-
cjach, jakie wystapily ex ante lub ex post, najczesciej sa retrospekeja oparta na opisie i ocenie
zapamigtanych przezy¢. Pamigc¢ ludzka nie jest doskonala i wg Schactera cechuje sie ,,sied-
mioma grzechami pamiegci’, tj. nietrwaloscig, roztargnieniem, blokowaniem, btedng atry-
bucja, sugestywnoscia, tendencyjnoscia i uporczywoscia (Urbanski, Dziewa, 2021). Z tego
wynika, ze emocje nalezaloby bada¢ w ,,naturalnych warunkach’, w czasie rzeczywistym,
w trakcie doswiadczenia. Jak stwierdzil Shaw (2007, s. 33), aby zaprojektowac ,wspaniate”
doswiadczenie klienta, kluczowe jest zrozumienie jego stanu emocjonalnego w momencie
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wejécia w to doswiadczenie. Jednocze$nie Keiningham et al. (2019) uwypuklili znaczenie
autentyczno$ci doswiadczenia, ktéra obejmuje bodzce spoteczne i sSrodowiskowe oraz oce-
ne oryginalnej i autentycznej atmosfery i komunikacji w kontekscie do§wiadczenia konsu-
menta w czasie rzeczywistym. To podejscie posrednio nawigzuje do wspomnianego modelu
doswiadczeniocentryzmu Clatworthyego.

Podsumowanie

Zachowania wspoélczesnych konsumentéw ulegly akceleracji, co wywolalo transformacje
doswiadczen klienta. W takich okolicznosciach zarzadzanie doswiadczeniem klienta staje
sie jednym z wazniejszych aspektéw projektowania towaréw i ustug. Podmioty podazowe;j
cze$ci rynku muszg przyjaé orientacje doswiadczeniocentryczng, a menedzerowie dostar-
cza¢ warto$¢ dla klienta w postaci intensywnych pozytywnych emocji, przy jednoczesnym
redukowaniu emocji negatywnych. Wymaga to od kadry zarzadzajacej i pracownikéw ob-
stugi klienta okreslonych umiejetnosci i kompetencji. Powinni oni wiedzie¢ i umie¢ kre-
owac u klientow ekscytacje i zachwyt, wywolujace efekt wow oraz sktania¢ do generowania
word of mouth, co moze sprzyja¢ modyfikowaniu nastawienia innych nabywcéw (Skowro-
nek, 2011), wplywajac na zbiorowe doswiadczenia. Wymaga to siegniecia po socjologicz-
na i psychologiczng wiedz¢ o konsumencie (Maison, 2015; Manthiou et al., 2020; Mroz,
2013), dotyczaca emocji towarzyszacych klientom w doswiadczaniu, ich réznorodnosci
i intensywnosci.

Wyzwaniem dalszych i interdyscyplinarnych dociekan naukowych sg badania kom-
petencji kadr menedzerskich organizacji doswiadczeniocentrycznych. Na ile personel
réznych szczebli jest swiadomy, ze doswiadczenie klienta stanowi DNA przedsigbiorstwa,
i w jakim stopniu przektada si¢ to na skutecznos¢ zarzadzania do$wiadczeniem klienta?
W zakresie emocji konsumentéw jako podstawy ich do$wiadczen w pierwszej kolejnosci
nalezatoby podja¢ dyskusje nad stusznoscig prac nad standardem prowadzenia badan po-
miaru emocji w zarzadzaniu doswiadczeniem klienta, a takze koniecznosci identyfikacji
obciazen wynikajacych z ich pomiaréw. Ma to szczegdlne znaczenie przy wykorzystaniu
technik i narzedzi z zakresu neuromarketingu. Kluczowe jest, aby poza sugestiami i przy-
kladami Manthiou et al. (2020, s. 8-9) odnoszacymi si¢ do przyszlych kierunkéw badan
emocji w doswiadczeniach klientéw, zidentyfikowa¢ wzorzec doswiadczenia konsumenta
wynikajacy z trzech faz doswiadczenia, uwzgledniajacy réznorodnos$¢ emocji. Nalezaloby
empirycznie sprawdzi¢, w jakim stopniu emocje wplywaja na trzy fazy doswiadczen kon-
sumentow w relacji doswiadczeniowej oferty i doswiadczeniowego DNA przedsiebiorstwa.
Wskazane jest odpowiedzie¢ na pytanie: jak zachowuja sie klienci, doswiadczajac rézno-
rodnych emocji, i co jest tego przyczyna? Majac na wzgledzie rosnaca liczbe klientéw bran-
zy e-commerce, ustalenie jakie sg réznice i podobienstwa wynikajace z doswiadczen kon-
sumentow i e-konsumentéw? Czy rodzaj i intensywnos¢ ich emocji sg znaczaco podobne/
rézne w poszczegdlnych fazach doswiadczenia? Jesli tak, to jakie sa podobienstwa/réznice
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ijakie s3 uwarunkowania? W literaturze brakuje badan odnoszacych si¢ do kompleksowego
ujecia tacznego wplywu emocji z poszczegolnych faz doswiadczen konsumenta na ogélne
doswiadczenie i zachowania klientéw, np. konwersja, lojalno$¢, rekomendacje i opinie w In-
ternecie (komunikacja WOM i e-WOM).
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EMOTIONS IN CUSTOMER EXPERIENCE MANAGEMENT -
THE PERSPECTIVE OF AN EXPERIENCE-CENTRIC ORGANIZATION

Summary

Emotions are one of the fundamental aspects of the customer experience concept. However, due to
the complexity of the issue, their role in shaping customer experience has not been fully recognized.
Given the constant changes in the environment in which modern businesses operate, managing cus-
tomer experience and skillfully shaping customer emotions is a challenge for an experience-centric
organization. The chapter is an overview and contributes to the research discussion on the impor-
tance of emotions in shaping customer experience by experience-centric enterprises. This chapter
aims to systematize the emotional issue in customer experience management at three stages of the
experience, which are before, during and after the experience. It concludes with directions for further

research.
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DETERMINANTY BOJKOTOW KONSUMENCKICH
W SWIETLE ISTNIEJACEGO DOROBKU NAUKOWEGO

Streszczenie

Celem pracy jest okreslenie glownych determinantéw warunkujacych udziat konsumentéw w bojko-
cie konsumenckim. Przeglad literatury dotyczacej bojkotéw konsumenckich umozliwil wylonienie
dwdch podstawowych rodzajéw motywow udziatu w tego typu bojkotach: emocjonalnych i racjonal-
nych, jak réwniez dokonanie podziatu celéw bojkotéw na zmierzajace do zaprzestania kupowania
produktéw okreslonych marek lub zmuszajace do zmiany postepowania wybrane organizacje. Jak
ustalono, dotychczasowy zakres badan nad bojkotami konsumenckimi opiera si¢ gléwnie o analize
aspektow zwigzanych z ekologia, nieuczciwymi praktykami marketingowymi i kwestiami etycznymi,
przy czym nalezy zauwazy¢, ze dominuje tematyka spolecznej odpowiedzialnosci zaréwno po stro-
nie konsumenta, jak i przedsiebiorstw.
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Wprowadzenie

Na podstawie analizy opublikowanych artykuléw oraz wynikéw badan, w ktérych bojkot
konsumencki byl gléwnym obszarem dociekan, ustalono, ze determinantami bojkotéw
konsumenckich s3 zazwyczaj motywacje kulturowo-spoleczne, polityczne, religijne oraz
idiosynkratyczne. Dominujacy jest kierunek zwigzany ze spoteczna odpowiedzialno$cig za-
réwno przedsiebiorstw, jak i nabywcow. Poruszane w pracach z tego obszaru watki dotycza
w znaczacym zakresie aspektow ekologii, odpowiedzi na nieuczciwe praktyki marketingo-
we badz kwestie etyczne, w tym prace dzieci, a zdecydowanie rzadziej pojawiaja si¢ tematy
zwigzane z prowadzeniem dziatan wojennych lub polityka danego kraju. Majac na uwadze
aktualny konflikt zbrojny rozpoczety 24 lutego 2022 roku i wynikajacy z agresji Rosji na
Ukraineg, autorki zauwazaja w tym obszarze istniejaca luke, ktorg uwidocznila przygotowa-
na kwerenda bedaca podstawa do zaproponowanych badan w tym obszarze.

Gléwnym celem niniejszego rozdzialu jest uzupelnienie tej luki w zakresie analizy ist-
niejacego dorobku i podjecie proby zdefiniowania gléwnych determinantéw udzialu na-
bywcow indywidualnych w bojkotach konsumenckich, ze szczegdlnym uwzglednieniem
bojkotow konsumenckich motywowanych biezacg sytuacja polityczng oraz wydarzeniami
na arenie miedzynarodowej. Praca w pierwszej czgsci obejmuje analize istniejacej literatury
anglojezycznej, nastepnie prac publikowanych w jezyku polskim, gdyz dorobek badawczy
naukowcdéw z Polski stanowi istotny wklad w rozwdj rozwazan z tego obszaru. Autorki pod-
jely probe zdefiniowania pojecia bojkot i bojkot konsumencki, motywacji i determinantow,
jak rowniez zaproponowaly dalsze kierunki badan.

1. Przeglad literatury

W wyniku przegladu literatury w bazie danych Web of Science w pierwszym etapie ziden-
tyfikowano 187 publikacji dotyczacych bojkotéw konsumenckich. Po zapoznaniu sie z abs-
traktami, do szczeg6lowej analizy wyodrebniono 87 artykuléw. Nastepnie zawezono je tylko
do tych prac, w ktdrych bojkot konsumencki byt gtéwnym elementem rozwazan. Ponadto
skoncentrowano sie wylacznie na publikacjach z zarzadzania (Research area — Business&E-
conomics i/lub Web of Science Category — Management). Ostatecznie zaprezentowany
przeglad literatury sporzadzono na podstawie 49 publikacji w jezyku angielskim. Charak-
terystyka prac ze wzgledu na rok publikacji oraz obszar geograficzny przeprowadzonych
badan prezentuja rysunek 1 oraz tabela 1. Ponadto analizy literatury dokonano w oparciu
o nastepujace kryteria: stowa kluczowe, metody badawcze, przedmiot badan, ramy teore-
tyczne oraz typ publikacji.
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Rys. 1. Liczba publikacji w danych roku

Zrédlo: opracowanie wlasne

Jak wynika z informacji przedstawionych w tabeli oraz na wykresie, w analizowanym
okresie, najwiecej artykuléw poswieconych tematyce bojkotéw konsumenckich powsta-
fo w roku 2017 oraz w latach 2010-2012. Analizujac z kolei obszar geograficzny, nalezy
zwroci¢ uwage na fakt, iz badania odnosnie bojkotéw konsumenckich prowadzono najcze-
$ciej w Ameryce Poinocnej, Europie i Azji, co wynika¢ moze z nasilenia zjawiska w tych
regionach.

Tab. 1. Obszar geograficzny badan

Region Liczba publikacji
Ameryka Pélnocna 11
Europa 10
Azja 10
Afryka 4
Bliski Wschod 4
Ameryka Poludniowa 3

Zrédto: opracowanie wlasne

Tematyke zwigzang z bojkotami podejmujg réwniez autorzy z Polski, skupiajacy si¢ na
opisywaniu zjawiska w kontekscie krajowym. Zaproponowany przeglad literatury jest opar-
ty o bazy Web of Science, Scopus oraz Google Scholar, a takze badanie istniejacych refe-
rencji i cytowan. Wplyw na taki doboér miat fakt, ze artykuty publikowane w czasopismach
krajowych nie zawsze s3 objete indeksowaniem przez migdzynarodowe zestawienia. Ana-
liza istniejacego dorobku naukowego badaczy prezentujacych swoje dociekania w jezyku
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polskim pozwala stwierdzi¢, ze tematyka bojkotéw jest podejmowana w kierunkach bojko-
tow obywatelskich, w kontekscie niepostuszenstwa i jego zwiagzkéw z przemianami ustrojo-
wymi w kraju (Bogaczyk-Vormayr, 2014; Durzewska, 2018; Maj, 2012; Obacz, 2018; Staw-
rowski, 2008; Szmytkowska, Studzinska, 2022) oraz konsumenckich. Drugi podejmowany
kierunek jest omawiany przez pryzmat spotecznej odpowiedzialnosci (Bylok, 2016; Chmiel,
2020; Kauf, Ttuczak, 2016; Kulig-Moskwa, Nogie¢, 2016; Mazurek-Lopacinska, Sobocinska,
2009; Zaratek, 2006; Zasuwa, 2017b; Zielinska, 2014), réznic w podejsciu pomiedzy poko-
leniami (Szwed, 2020, Zasuwa, 2016b), wptywu kultury (Kotodziejczyk, 2011; Modlinski,
2019) i postaw obywatelskich (Koztowska, 2008; Sobczyk, 2015; Zasuwa, 2016a i 2017a) na
zachowania konsumentow, a takze zastosowania nowych mediéw i kanatéw komunikacji
w tego typu dzialaniach (Jastrzebska, 2018; Ratalewska, Wierzbicka, 2017). Dominujacy
jest kierunek zwigzany ze spoteczng odpowiedzialnoscig zaréwno przedsigbiorstw, jak i na-
bywcow. Poruszane w pracach z tego obrebu watki dotycza gléwnie aspektéw ekologii, od-
powiedzi na nieuczciwe praktyki marketingowe badz kwestie etyczne, w tym prace dzieci.

2. Definicja i istota pojecia

Genezy pojecia ,boycott” nalezy upatrywa¢ w czasach wiktorianskiej Irlandii (Hawkins,
2010; za: Friedman, 1999). Pojecie to odnosi si¢ bezposrednio do zachowan konsumenckich
polegajacych najczedciej na powstrzymywaniu si¢ od dokonywania zakupéw wybranych
produktéw na rynku. Jednym z pierwszych opisanych w literaturze przypadkéw bojkotu
konsumenckiego byt ogtoszony w 1880 roku protest irlandzkich rolnikéw przeciwko niskim
wynagrodzeniom, oferowanych im przez zarzadce majatku Charlsa Cunninghama Boy-
cott’a. Jednym z uczestnikow tego protestu byt dziennikarz James Redpath, ktory uzyt stowa
»bojkot”, aby opisa¢ zachowania protestujacych.

Z biegiem czasu pojawily si¢ tez inne okreslenia ruchéw, w ktore byli zaangazowa-
ni nie tylko pracownicy, ale i konsumenci marki lub organizacje pozarzadowe. W litera-
turze anglojezycznej sg to: ,buycott’, ,boycott’, ,cosumer activism” czy ,.brand activism”
M. Schmelzer w badaniach dotyczacych skutecznosci sprawiedliwego handlu (fair trade)
jako formy bojkotu podkresla réznice miedzy pojeciami ,,buycott” oraz ,,boycott” (2010).
»Buycott” w przeciwienstwie do ,,boycott” nie polega na wstrzymywaniu si¢ od kupowa-
nia okres$lonych produktow, tylko na wykorzystaniu sity zakupowej do osiagniecia prefe-
rowanych celéw. Podobne stanowisko prezentuje M. Friedman, wedlug ktérego ,,buycott”
stuzy do zmotywowania konsumentéw do kupna produktéw wybranych organizacji. Jest
to nagroda za zachowanie tych podmiotéw, ktore sa zgodne z celami protestu (Friedman,
1999). Oba te pojecia sktadajg si¢ na dziatania w ramach ruchu konsumenckiego (consumer
activism), ktdrego celem jest wywarcie wplywu przez uczestnikéw na wybrane podmio-
ty. Przeglad dotychczasowych badan dostarcza réznych sposobéw definiowania bojkotow
konsumenckich. Zestawienie wybranych definicji prezentuje tabela 2.
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Tab. 2. Wybrane definicje bojkotu konsumenckiego

2009

Autor/Autorzy Definiendum Definiens

a concerted refusal to do business with a particular
Garrett, 1987 boycott person or business to obtain concessions or to express

displeasure

ic to infl he behavior of a fi h

Klein, 2003 boycott ?taFtlc ‘Fo in uen.cet e bg avior of a firm ((?r other )

institu tion) by withholding purchase of their products
Yuksel, Mryteza, boycott as the collective action of foregoing or withholding con-

sumption in response to perceived wrongdoing

Chen, 2020

consumer activism

is situated somewhere between a social movement
and general activism. In general, a social movement is
usually concerned with social good and social change
(za: Dykstra, Law, 1994)

Sen, Gurhan-Canli,

social dilemma, wherein a consumer chooses between
the individual benefit of consumption and the wish

Morwitz, 2001 boycott of a collective to refrain from consumption so that all
receive the shared benefits of a successful boycott
collective action problem, in which individual consum-

Johh, Klein, 2003 boycott ers incentives to participate are limited be the knowl-
edge that they are small relative to the market and by
their opportunity to free ride on the boycotting of others

Klein, Smith, John, a form of prosocial behavior by which actions are in-

2004 boycott tended to benefit one or more people other that oneself -
referred as helping behavior

Jae, Jeon, 2016 boycott is a type of ethical and political consumption

Zrédto: opracowanie wlasne

Z przegladu definicji nasuwa si¢ wniosek, ze bojkoty konsumenckie definiowane sg jako
zorganizowany zbiorowy wysilek podejmowany w celu wyrazenia stanowiska wobec pod-
miotéw rynkowych (najczesciej przedsigbiorstw lub ich konkretnych marek), gdzie uczest-
nicy bojkotu poprzez swoje decyzje zakupowe moga wspiera¢ lub hamowa¢ dziatania tych
podmiotéw. Proponowane przez polskich badaczy definicje bojkotow nie odbiegajg od tych
przedstawionych w literaturze anglojezycznej i zwykle obejmuja ,,czasowe zerwanie relacji
w celu wyrazenia protestu lub wywarcia nacisku” (Zasuwa, 2017b, s. 24) badz ,,probe jedne-
go lub kilku podmiotéw osiggniecia pewnych celéw poprzez namawianie konsumentéw do
powstrzymania si¢ od dokonywania zakupéw wybranych produktéw na rynku” (Jastrzeb-

ska, 2018, s. 39).
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3. Motywacje i determinanty udzialu w bojkotach
konsumenckich a wyniki badan

Jak wynika z wczedniejszych rozwazan, zaprzestanie nabywania produktéw jako istotny
element bojkotéw konsumenckich jest najczesciej wymienianym elementem definicji u ba-
daczy tego obszaru. Dodatkowo autorzy prac zwracajg uwage na uwarunkowania demogra-

ficzne, w tym wiek oraz miejsce zamieszkania, z tendencja do angazowania si¢ w tego typu
dzialania przez osoby mlodsze z wiekszych osrodkéw miejskich. Omawiane sg réwniez
zwiazki pomiedzy sklonnoscig do uczestniczenia w bojkocie a obecnoscia i zaangazowa-

niem w mediach spolecznosciowych, jak réwniez ze $wiadomoscia ekologiczna.
Analiza publikacji z bazy danych Web of Science pozwolita wyodrebni¢ pie¢ gléwnych
kierunkow badan dotyczacych bojkotéw konsumenckich (tabela 3).

Tab. 3. Glowne kierunki badan na podstawie przegladu literatury

religijnym i kulturo-
wo-spoltecznym

sa sprzeczne z warto$ciami religijnymi lub
przekonaniami grupy konsumentow.

Kierunki badan Kluczowe cechy Przyklady badan
Bojkotowane sg nie poszczegdlne dziatania Neureiter, Bhattacharya
Boikotv politvezne biznesowe podmiotéw, ale ich zaangazowanie | (2021); Ali (2021), Mosta-
JXOLY POy lub jego brak w sprawy polityczne postrzega- | fa (2010); Cruz, Monteiro,
ne jako istotne przez osoby bojkotujace. (2019)
Kalliny, Minton, Benma-
Bojkoty o podlozu Wystepuja, gdy dziatania instytucji lub osob moun (2018);

Roswinanto, Suwanda
(2021); Swimberghe, Flur-
ry, Parker (2011)

Hoffmann (2011);

z zagadnieniem spo-
tecznej odpowiedzial-
nosci biznesu)

CSR, rozwoju organizacji, relacji z pra-
cownikami, dziatan marketingowych oraz
ekologicznych.

Det.ermlnant?f Badane s motywacje, przestanki decyzji Hamzah, Mustafa (2018);
udziatu w bojkotach . . .
Kkonsumenckich konsumentéw do uczestnictwa w bojkotach. Jae, Jeon (2016);
Hoffmann (2014)
Bojkoty ekonomiczne | Dotycza glownie dziatan biznesowych orga-
(w tym te zwigzane nizacji, miedzy innymi w zakresie polityki Cruz (2017);
4 4 JL, MigCzy thity potty Schmelzer (2010);

Scheidler, Edinger-Schons
(2020)

Efekty bojkotow
konsumenckich

Obejmuja badania wokoét konsekwencji boj-
kotéw z perspektywy przedsiebiorstwa oraz
jego interesariuszy.

Broek, Langley, Hornig
(2017);
Chavis, Leslie (2009)

Zrédlo: opracowanie wlasne

Bojkoty konsumenckie moga przybiera¢ rézne formy, w zalezno$ci m.in. od organiza-
torow oraz grupy docelowej. Bojkoty moga by¢ nakierowane przeciw wybranemu jednemu
lub kilku podmiotom, m.in.: bojkot marki Nike po kampanii reklamowej z udzialem Co-
lin Kaepernick w 2018 roku. Moga réwniez dotyczy¢ wszystkich organizacji z okreslonego
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kraju, tak jak w przypadku bojkotu produktéw pochodzacych z Turcji przez Kurdéw za-
mieszkalych w Iraku (Ali, 2021). W niektérych sytuacjach, pomimo braku aktualnego boj-
kotu, konsumenci sprzeciwiajg si¢ zakupom produktéw z wybranego kraju. Przyczyny ta-
kich zachowan nalezy poszukiwa¢ w historii relacji tych krajow. Przyktadem moga tu by¢
Korea Poludniowa oraz Japonia, ktére od lat toczag wojne handlowa (Borowiak, 2022).

Bojkoty zazwyczaj sg inicjatywa réznych grup konsumentéw. Moga to by¢ osoby o okre-
Slonym pochodzeniu, wyznaniach religijnych lub politycznych, aktywisci dzialajacy na
rzecz organizacji pozarzagdowej. W Stanach Zjednoczonych przeciwnicy Donalda Trumpa
bojkotowali marki zwigzane z rodzing Trumpéw (Wolf, 2017). W 2020 roku stowarzyszenie
Disability Arts Alliance zainicjowalo bojkot castingowej platformy Spotlight, po tym jak
organizacja wprowadzila rozwigzanie blokujace zgloszenie 0s6b z niepelnosprawnosciami
do produkc;ji filmowych (Redmond, 2020).

Bojkoty konsumenckie postrzegane sg jako mozliwo$¢ dla konsumentéw do zdobycia
wplywu lub wykorzystania kontroli spolecznej nad podmiotami oraz polityka publiczna
(Koku, 2012). Jednak na poziomie decyzji poszczegolnych konsumentéw przestanki takie-
go zachowania wydaja si¢ bardziej zlozone. Dotychczasowe badania wyodrebniaja dwie
grupy motywow zaangazowania w bojkot konsumencki. Pierwsza grupa dotyczy motywow
zwigzanych z ekspresja emocjonalng. Negatywne emocje konsumenta wobec organizacji sa
gléwng przestanka jego zaangazowania (Cissé-Depardon, N'Goala, 2009; Harmeling, Ma-
gnusson, Singh, 2015). W odpowiedzi na krzywdzace praktyki podmiotu konsument decy-
duje sie na wyrazenie swojej zlosci poprzez udzial w bojkocie tej organizacji. Druga grupa
obejmuje motywy instrumentalne, ktére reprezentuja racjonalne przestanki uczestnictwa
(Shin, Yoon, 2018). W tym przypadku konsumenci postrzegaja swoj udzial jako instrument,
dzigki ktéremu chcg zmusi¢ organizacje do zmiany dotychczas prowadzonych dziatan.

Podejmujac decyzje o udziale w bojkocie, konsument uwzglednia tez postrzegane kosz-
ty i korzysci, ktérych moze doswiadczy¢ w wyniku swojego uczestnictwa (Sen, 2001). Jest to
pewnego rodzaju dylemat spoteczny, w ktérym konsumenci muszg wybiera¢ miedzy korzy-
$ciami indywidualnymi, czyli kontynuacja konsumpcji, a korzysciami zbiorowymi poprzez
powstrzymanie si¢ od zakup6w. Przebieg tej analizy jest determinowany czynnikami spo-
tecznymi. Im wiecej 0séb bierze udzial w bojkocie, tym wieksza sktonnos¢ do zaangazowa-
nia si¢ (Fisher, Ackerman, 1998).

Wyniki badan Klien, Smith, John (2004) méwia, ze na motywacje w bojkocie skladaja
sie cztery elementy. Sg to:

« przekonanie, ze poprzez udzial dokona si¢ zmiana,
« dazenie do podniesienia samooceny,

« sita argumentéw przeciw bojkotowi,

» skala ograniczenia konsumpcji.

Ponadto decyzja o udziale w bojkocie jest determinowana silg negatywnych skutkéw
wyrzadzonych przez podmiot. Im bardziej krzywdzace wydaja sie¢ one konsumentom,
tym wigksza jest ich skfonno$¢ do uczestnictwa w bojkocie. Z kolei Hoffmann podkresla,
ze decyzja o udziale w bojkocie jest réwniez zalezna od stopnia zaufania konsumenta do

73



DETERMINANTY BOJKOTOW KONSUMENCKICH...

bojkotowanej organizacji (2013). Wyniki badan Cissé-Depardon i N'Goala méwia, ze wia-
rygodnos¢ przekazu o bojkotowanym podmiocie wplywa na decyzje klienta o uczestnic-
twie w bojkocie (2009).

Podsumowanie

Przeprowadzona analiza dotychczasowego dorobku naukowego w zakresie bojkotéw konsu-
menckich pozwala stwierdzi¢, ze to wlasnie zaprzestanie nabywania produktéw jako istotny
element bojkotéw konsumenckich jest najczesciej wymienianym elementem definicji u ba-
daczy tego obszaru. Bojkoty konsumenckie postrzegane s3 takze jako mozliwo$¢ zdobycia
wplywu lub wykorzystania kontroli spotecznej konsumentéw nad podmiotami rynkowymi,
wymuszajgc na tych ostatnich zmiany w strategii i komunikacji. To z kolei pozwala na doko-
nanie podzialu celéw bojkotow na zmierzajace do zaprzestania kupowania produktéw okre-
slonych marek lub zmuszajace do zmiany postepowania wybrane organizacje.

Jak ustalono, udzial w bojkocie konsumenckim determinowany jest najczesciej czyn-
nikami spolecznymi. Jednak na poziomie decyzji poszczegdlnych konsumentoéw przestan-
ki takiego zachowania wydajg si¢ bardziej ztozone. Dotychczasowe badania pozwalaja na
wylonienie dwdch podstawowych grup motywdéw zaangazowania w bojkot konsumencki:
emocjonalnych i racjonalnych. Pierwsza grupa dotyczy motywow zwiazanych z ekspresja
emocjonalng, gdzie negatywne emocje konsumenta wobec organizacji sa gtéwna prze-
stanka jego zaangazowania W odpowiedzi na wymagajace krytyki — w opinii konsumen-
ta — praktyki podmiotu, konsument decyduje si¢ na wyrazenie swojego sprzeciwu poprzez
udzial w bojkocie tej organizacji. Druga grupa obejmuje motywy instrumentalne, ktére re-
prezentuja racjonalne przestanki uczestnictwa. W tym przypadku konsumenci postrzegaja
swdj udziat jako instrument, dzigki ktéremu chca zmusi¢ organizacje do zmiany dotychczas
prowadzonych dziafan.

Przeglad literatury pozwala stwierdzi¢, ze tematyka bojkotow konsumenckich, jezeli juz
porusza kwestie motywowania ich sytuacja miedzynarodowa, dotyczy gtéwnie aspektow
uczciwego handlu (fair trade), pracy dzieci badz miedzynarodowych regulacji prawnych.
Zdecydowanie rzadziej pojawiaja si¢ tematy zwigzane z prowadzeniem dziatan wojennych
lub polityka danego kraju.

Podsumowujac, autorki zauwazaja w tym obszarze istniejaca luke, ktorg uwidocznita
przygotowana kwerenda bedaca podstawa do zaproponowanych dalszych kierunkéw ba-
dan w tym obszarze, np. okredlenia najwazniejszych czynnikéw majacych wptyw na udzial
klientow w bojkocie produktéw oferowanych przez przedsigbiorstwa, ktore po inwazji Rosji
na Ukraine nadal funkcjonowaly na rynku rosyjskim. Badaczki zamierzaja dokonac row-
niez identyfikacji zestawu cech, ktérymi charakteryzuja sie najbardziej aktywni konsumen-
ci, rozumiani jako te osoby, ktore aktywnie angazuja si¢ w bojkot, tworzac i rozpowszech-
niajac te ide¢ zaréwno wérdd konsumentéw w $wiecie offline, jak i uzytkownikéw mediow
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spotecznos$ciowych, wraz z uwzglednieniem analizy tresci wpiséw o bojkotach konsumenc-
kich w mediach spolfecznosciowych.

W dalszym etapie badaczki zamierzaja dokona¢ analizy wptywu bojkotéw konsumenc-
kich na dziatalno$¢ przedsigbiorstwa oraz zidentyfikowaé zaleznosci wystepujace miedzy
udziatem klientéw w bojkocie produktéw oferowanych przez przedsiebiorstwa, ktére po in-
wazji Rosji na Ukraine nadal funkcjonowaly na rynku rosyjskim, a wyznawanymi przez nich
warto$ciami. Badaczki podejma prébe analizy, w jaki sposéb indywidualne réznice w postrze-
ganiu danych warto$ci przez konsumentéw moga wptywac na ich udziat w tym bojkocie.
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DETERMINANTS OF CONSUMER BOYCOTTS: A LITERATURE REVIEW

Summary

The purpose of present paper is to identify the most relevant determinants of the customer boycott
participation of individual consumers. The literature review made it possible to select two groups of
motives for engaging in consumer boycotts: emotional and rational, as well as to divide the boycotts»
goals into those aimed at stopping the purchase of products from specific brands or forcing selected
organizations to change their behavior. As the literature review indicates, current research on con-
sumer boycotts is mainly focused on analyzing aspects related to ecology, unfair marketing practices,
and ethical issues, However, the direction related to social responsibility of both — enterprises and

buyers - is dominant.

Keywords

boycott, consumer boycott, political boycotts, consumer behaviour, social responsibility
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PRAKTYKI NARUSZAJACE ZBIOROWE INTERESY
KONSUMENTOW I NIEDOZWOLONE KLAUZULE UMOWNE
W SWIETLE WYMAGAN PRAWNYCH I DZIALAN URZEDU
OCHRONY KONKURENC]JI I KONSUMENTOW

Streszczenie

Celem pracy jest przedstawienie wybranych regulacji prawnych chronigcych polskich konsumen-
tow przed praktykami naruszajacymi zbiorowe interesy konsumentéw oraz niedozwolonymi posta-
nowieniami umownymi, a takze omdéwienie skali dzialan w zakresie tego rodzaju praktyk miedzy
innymi na podstawie decyzji wydawanych przez UOKIK. Pomimo istniejacych regulacji prawnych
w zakresie ochrony konsumentéw nadal istnieja obszary dziatan przedsigbiorcéw, w ktorych pra-
wa konsumentéw nie sa wlasciwie przestrzegane. Wskazuje to na konieczno$¢ prowadzenia dzialan
edukacyjnych w zakresie ochrony konsumentéw, zaréwno wsrod nich samych, jak i przedsiebior-
cow, ktore sg potrzebne i zasadne zwlaszcza w kontekscie kolejnych zmian regulacji prawnych w tym
obszarze.

Stowa kluczowe

ochrona konsumentéw, marketing, regulacje prawne, nieuczciwe praktyki rynkowe, niedozwolone
klauzule umowne

Wprowadzenie

Skuteczna polityka ochrony konsumentéw gwarantuje nie tylko prawidtowe i skuteczne
funkcjonowanie jednolitego rynku, ale przede wszystkim zapewnienie lepszej ochrony
konsumentom, w tym réwniez szczegdlnie podatnym na zagrozenia. Prawa konsumenta,
stanowigce bardzo istotny obszar dzialania polityki konsumenckiej Unii Europejskiej, sa
wypelniane wcigz nowymi treciami, adekwatnymi do zmieniajacej sie sytuacji na rynku,

* prof. dr hab., Szkota Gléwna Gospodarstwa Wiejskiego w Warszawie, Instytut Ekonomii i Finanséw, Ka-
tedra Polityki Rozwoju i Marketingu, Zaklad Marketingu i Analiz Rynkowych, ul. Nowoursynowska 166, 02-787
Warszawa, irena_ozimek@sggw.edu.pl, ORCID: 0000-0003-3430-8276
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zwlaszcza zwigzanymi z dostosowaniem przepiséw chronigcych konsumentéw do dyna-
micznie rozwijajacego si¢ $wiata cyfrowego. Przejawem tych zmian jest wdrozenie od 1
stycznia 2023 roku nowych przepisow, ktore wzmacniajg ochron¢ konsumentéw. Zmiany
w polskim prawie nastgpily miedzy innymi w: ustawie o prawach konsumenta, ustawie
o przeciwdzialaniu nieuczciwym praktykom rynkowym, ustawie o informowaniu o cenach
towarow i ustug czy tez w Kodeksie cywilnym. Wynikaja one z implementacji trzech unij-
nych dyrektyw: Omnibus, Towarowej oraz Cyfrowej. Jako najwazniejsze z nich wymienia
sie wymog transparentnego informowania o obnizkach cen, jasne zasady plasowania ofert
w wynikach wyszukiwania, zakaz sugerowania, Ze publikowane opinie konsumenckie s
prawdziwe, jesli przedsiebiorca nie wdrozyt mechanizméw zabezpieczajacych ich wiary-
godno$¢. Przepisy te nakladaja réwniez na przedsigbiorcow dzialajacych w Internecie nowe
obowigzki informacyjne, np. czy i jak weryfikuja udostgepniane opinie (www8). W cia-
gu ostatnich kilkunastu lat znaczaco wzroslo zainteresowanie zakupami przez Internet.
W przypadku tej formy zakupéw konsumenci chetnie siegaja po opinie innych internautéw.
Dla wiekszosci z nich takie oceny sg bardzo wazne. Co istotne, az 77% o0s6b kupujacych
przez Internet jest Swiadoma tego, ze opinie moga by¢ jednak sfatszowane (www1). Zgodnie
z nowymi przepisami, w przypadku platform handlowych konieczne jest wskazywanie, czy
dana oferta pochodzi od przedsigbiorcy, czy tez od osoby fizycznej. Przepisy maja ulatwic¢
réwniez postepowanie w zakresie podwdjnej jakosci produktu. Zakazane bedzie bowiem
wprowadzanie towaru na rynek jako towaru identycznego z tym, ktory jest sprzedawany
w innych krajach UE, jesli bedzie si¢ istotnie od niego réznil np. skladem, a nie bedzie to
obiektywnie uzasadnione (www8).

Stad tez celem pracy jest przedstawienie wybranych regulacji prawnych chronigcych
polskich konsumentéw przed praktykami naruszajgcymi zbiorowe interesy konsumentow
oraz niedozwolonymi postanowieniami umownymi, a takze oméwienie skali dziatan w za-
kresie tego rodzaju praktyk, m.in. na podstawie analizy decyzji wydawanych przez Prezesa
Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentéw (UOKIK).

1. Praktyki naruszajjce zbiorowe interesy konsumentow

Jednym z podstawowych zadan Prezesa UOKIK jest eliminowanie praktyk naruszajacych
zbiorowe interesy konsumentdw. Praktyki te sa definiowane jako bezprawne lub niezgodne
z dobrymi obyczajami dziatania przedsiebiorcow, ktore moga dotkna¢ nieograniczonej licz-
by 0séb. Zgodnie z art. 24 ust. 2 ustawy z dnia 16 lutego 2007 roku o ochronie konkurencji
i konsumentéw, przez praktyke naruszajaca zbiorowe interesy konsumentéw rozumie si¢
godzace w nie, sprzeczne z prawem lub dobrymi obyczajami zachowanie przedsiebiorcy,
w szczegolnosci:

o naruszanie obowigzku udzielania konsumentom rzetelnej, prawdziwej i pelnej

informacji;
« nieuczciwe praktyki rynkowe lub czyny nieuczciwej konkurencji;
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» proponowanie konsumentom nabycia ustug finansowych, ktére nie odpowiadaja po-
trzebom tych konsumentéw ustalonym z uwzglednieniem dostgpnych przedsigbiorcy
informacji w zakresie cech tych konsumentéw lub proponowanie nabycia tych ustug
w sposob nieadekwatny do ich charakteru (Ustawa..., 2007).

Przy czym podkresli¢ nalezy, ze ochrona zbiorowych intereséw konsumentéw przewi-
dziana w ustawie o ochronie konkurencji i konsumentéw nie wylacza ochrony wynikajacej
z innych ustaw, w szczegdlnosci z przepiséw o przeciwdzialaniu nieuczciwym praktykom
rynkowym i przepiséw o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji (Ustawa..., 2007).

Jak podkreslono wczesniej, nieuczciwe praktyki rynkowe moga by¢ uznane przez
Prezesa UOKIK jako praktyki naruszajace zbiorowe interesy konsumentéw, w przypadku
ktérych moze on m.in. wszczyna¢ postepowanie administracyjne i wydawac decyzje w tej
kwestii. Ustawa z dnia 23 sierpnia 2007 roku o przeciwdzialaniu nieuczciwym praktykom
rynkowym okresla nieuczciwe praktyki rynkowe w dziatalnosci gospodarczej i zawodowe;j
oraz zasady przeciwdzialania tym praktykom w interesie konsumentéw i w interesie pu-
blicznym. Zgodnie z t3 ustawg, nieuczciwa praktyka rynkowa zostata zdefiniowana w art. 4
ust. 1 w sposdb nastepujacy:

»Praktyka rynkowa stosowana przez przedsiebiorcow wobec konsumentéw jest nie-
uczciwa, jezeli jest sprzeczna z dobrymi obyczajami i w istotny sposob znieksztalca lub
moze znieksztalci¢ zachowanie rynkowe przecietnego konsumenta: przed zawarciem umo-
wy dotyczacej produktu, w trakcie jej zawierania lub po jej zawarciu.

Za nieuczciwg praktyke rynkowg uznaje si¢ w szczegolnosci: praktyke rynkowa wpro-
wadzajaca w blad, agresywna praktyke rynkowg, stosowanie sprzecznego z prawem kodek-
su dobrych praktyk, jezeli dzialania te spelniaja przestanki okreslone w ust. 1”.

Ta definicja nieuczciwej praktyki rynkowej w art. 4 ust. 1 ma charakter tzw. klauzuli
generalnej, odgrywajacej zasadniczg role przy podziale nieuczciwych praktyk rynkowych
na tzw. szare i czarne praktyki. Katalog czarnych praktyk jest zawarty w art. 7 i 9 ustawy
i s3 one uznawane za nieuczciwe ,w kazdych okolicznosciach”. Oznacza to, iz praktyki znaj-
dujace si¢ w katalogu czarnych praktyk nie musza podlegac ocenie i wyktadni pod katem
realizacji przestanek z art. 4 ust. 1, czyli wlasnie klauzuli generalnej. Zaktada si¢ bowiem, iz
te praktyki — jezeli tylko beda stosowane przez przedsigbiorce — zawsze sg sprzeczne z do-
brymi obyczajami i w istotny sposob znieksztalcajg lub moga znieksztalci¢ zachowanie ryn-
kowe przecig¢tnego konsumenta przed zawarciem umowy dotyczacej produktu, w trakcie jej
zawierania lub po jej zawarciu. To zalozenie odrdznia czarng liste praktyk od pozostalych,
wskazanych w art. 5, 6 oraz 8 ustawy, ktdre z kolei okresla si¢ mianem tzw. szarej listy prak-
tyk. Praktyka z szarej listy musi by¢ zatem uznana za niedozwolong takze z punktu widze-
nia klauzuli generalnej. Dzialanie przedsiebiorcy spelniajace przestanki praktyki z szarej
listy nie zawsze bedzie wiec musialo by¢ finalnie uznane za nieuczciwg praktyke rynkowa
(w zwigzku z brakiem spelnienia przestanek okreslonych w klauzuli generalnej). Praktyka
z czarnej listy tego nie wymaga — gdyz przyjete jest, iz w kazdych okolicznosciach wypet-
nia przestanki wskazane w art. 4 ust. 1 ustawy, co zawsze bedzie skutkowa¢ uznaniem jej
za nieuczciwg praktyke rynkowa (Nieuczciwe..., 2008). Obecnie we wspomnianej ustawie,
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do praktyk z czarnej listy zaliczono 27 praktyk rynkowych wprowadzajacych w blad oraz
8 praktyk agresywnych. Warty podkreslenia jest fakt, iz cigzar dowodu, ze dana praktyka
rynkowa nie stanowi nieuczciwej praktyki wprowadzajacej w blad, spoczywa na przedsie-
biorcy, ktéremu zarzuca si¢ stosowanie nieuczciwej praktyki rynkowej (Ustawa..., 2007).
Warto réwniez zwrdci¢ uwage na fakt, ze jako praktyki naruszajace zbiorowe interesy
konsumentdéw wymienione zostaly takze czyny nieuczciwej konkurencji, regulowane usta-
wa z dnia 16 kwietnia 1993 roku o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji. Zgodnie z tg ustawa
czynem nieuczciwej konkurencji jest dziatanie sprzeczne z prawem lub dobrymi obyczaja-
mi, jezeli zagraza lub narusza interes innego przedsigbiorcy lub klienta. Jako przyktadowe
czyny nieuczciwej konkurencji wymieniono w art. 3 ust. 2 niniejszej ustawy m.in. takie czy-
ny jak: wprowadzajace w biad oznaczenie przedsiebiorstwa, falszywe lub oszukancze ozna-
czenie pochodzenia geograficznego towar6ow albo ustug, wprowadzajace w blad oznaczenie
towardw lub ustug, nieuczciwa lub zakazana reklama, organizowanie systemu sprzedazy la-
winowej, prowadzenie lub organizowanie dziatalnosci w systemie konsorcyjnym. Przy czym
podobnie jak w przypadku nieuczciwej praktyki rynkowej wprowadzajacej w btad, rowniez
w tym przypadku cigzar dowodu prawdziwosci oznaczen lub informacji umieszczanych na
towarach, ich opakowaniach lub wypowiedzi zawartych w reklamie spoczywa na osobie,
ktdrej zarzuca si¢ czyn nieuczciwej konkurencji zwigzany z wprowadzeniem w biad.
Podkresli¢ nalezy fakt, ze przyktady niewlasciwych dziatan reklamowych wskazuje sie
zarébwno wsrdd nieuczciwych praktyk rynkowych (np. reklama wprowadzajaca w blad,
reklama przyneta, kryptoreklama), jak tez czyndéw nieuczciwej konkurencji (np. reklama
naruszajaca dobre obyczaje i godnos¢ czlowieka, reklama wprowadzajaca w blad, rekla-
ma ucigzliwa). Dodatkowo wymagania prawne wobec reklamy znajduja sie takze w ustawie
z dnia 29 grudnia 1992 roku o radiofonii i telewizji, czy tez s3 ujete w regulacjach prawnych
dotyczacych konkretnych produktow. Np. reklama zywnosci zostala ujeta w rozporzadzeniu
Parlamentu i Rady (UE) nr 1169/2011 w sprawie przekazywania konsumentom informacji
na temat Zywnosci, a reklama piwa w ustawie z dnia 26 pazdziernika 1982 roku o wycho-
waniu w trzezwosci i przeciwdzialaniu alkoholizmowi. Ponadto warto tez wskazac istnienie
od 2006 roku Zwigzku Stowarzyszen Rada Reklamy, organizacji, ktéra stworzyta i zarzadza
systemem samoregulacji w obszarze reklamy. Standardy reklamy zostaly zapisane w takiej
samoregulacji jak ,, Kodeks Etyki Reklamy” (www2), ktére muszg by¢ przestrzegane przez
wszystkich deklarujacych przestrzeganie tego Kodeksu. Pomimo istnienia wielu zapiséw
w prawie i w samoregulacji, jaka powinna by¢ reklama, warto zwrdci¢ uwage na podsumo-
wanie Konferencji Rady Reklamy w cyklu wydarzen ,,Reklamuj¢ Etycznie”, ktéra odbyta sie
w dniu 8 grudnia 2022 roku: ,,(...) wspdltczesne wyzwania reklamy w takich obszarach jak:
etyka komunikacji biznesowej, greenwashing, marketing influencerski, zagrozenia ze strony
inwazyjnych technologii i narastajacej dezinformacji sklaniaja do zastanowienia i uswiada-
miaja zaréwno $rodowisku reklamowemu, jak i reklamodawcom i odbiorcom koniecznos¢
natychmiastowych dzialan prewencyjnych i naprawczych. Komunikat reklamowy w coraz
wiekszym stopniu jest produktem na zamdéwienie. Zatraca nawet pozory niezaleznosci i re-
spekt dla wartosci. Coraz czgsciej zdarza sie, ze reklamowy biznes dla zysku podejmuje si¢
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realizacji dezinformujacych i nieuczciwych kampanii. System wartosci zastepuje gra po-
zoréw, a dominujacy naukowy marketing oparty o szczegélowe badania nie daje konsu-
mentom zadnych szans podejmowania samodzielnych i niepodlegajacych marketingowym
manipulacjom decyzji” (Www2).

Prezes UOKIK inicjuje postegpowania administracyjne w sprawach tylko o istotnym
znaczeniu z punktu widzenia intereséw zbiorowych konsumentéw. Postgpowania moga za-
konczy¢ sie nakazem zaniechania kwestionowanych dziatan, nalozeniem kary pieni¢znej
lub tez dobrowolnym zobowigzaniem przedsigbiorcy do zmiany zachowania w celu wyeli-
minowania naruszen. Decyzje Prezesa Urzedu moga réwniez przewidywac zastosowanie
rekompensaty publicznej jako srodka usuniecia skutkéw naruszenia. Prezes UOKiK moze
takze bez wszczynania postepowania wystapi¢ do przedsigbiorcy o przedstawienie wyja-
$nien lub zmiang niezgodnej z prawem praktyki (www?9).

Lacznie od 2003 do 31.12.2022 roku Prezes UOKiK wydat 3815 decyzji w sprawie prak-
tyk naruszajacych zbiorowe interesy konsumentéw. Uwzgledniajac tylko ostatnie 5 lat do-
stepnych sprawozdan dotyczacych dzialalnosci UOKIK, tj. analizujac lata 2017-2021, na-
lezy podkresli¢, ze liczba tego rodzaju praktyk w poszczegélnych latach wahata sie od 48
(w roku 2018) do 69 decyzji (w roku 2019) (tabela 1).

Tab. 1. Decyzje w sprawach praktyk naruszajacych zbiorowe interesy
konsumentow wydane przez Prezesa UOKiK w latach 2017-2021

Rok

Wyszczegolnienie

2017 2018 2019 2020 2021

Decyzje w sprawach praktyk
naruszajacych zbiorowe interesy 66 48 69 60 49
konsumentéw, w tym:

Liczba decyzji nakladajacych na 31 decy- 26 decy-
przedsiebiorce kare finansowg/ b.d. b.d. b.d. zji/ 90 kar zji/ 61 kar
liczbe kar finansowych* finansowych | finansowych
Laczna wysoko$¢ kar 78.8 9.9 189 315 150
finansowych (mln zt)

Decyzje zobowiazujace 26 22 17 12 14

* Sankgja finansowa nakladana jest za dang praktyke, zatem w ramach jednej decyzji mogla zosta¢ nalozona wiecej
niz jedna kara pienigzna.

Zrédlo: (www4-www9)

Warto tez podkresli¢ fakt, ze Prezes UOKiIK moze nalozy¢ kary na osoby zarzadza-
jace w zwiazku ze stosowaniem praktyk naruszajacych zbiorowe interesy konsumentéw.
W 2021 roku Prezes UOKIK po raz pierwszy skorzystal z tego rodzaju uprawnienia, kary
tacznie wyniosly lacznie 550 tys. Sprawa dotyczyta nieuczciwych pokazéw handlowych
i wprowadzania w blad konsumentéw przy promowaniu tego typu spotkan. Ponadto
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narzedziem pozyskania dodatkowych dowoddéw sg kontrole przedsigbiorcow, takze z uzy-
ciem tzw. tajemniczego klienta (www?9).

Zgodnie z zapisami zawartymi w ustawie o ochronie konkurencji i konsumentéw, Pre-
zes UOKIK moze nalozy¢ na przedsigbiorce, w drodze decyzji, kare pienigzng w wysokosci
nie wiekszej niz 10% obrotu osiagnigtego w roku obrotowym poprzedzajacym rok natoze-
nia kary, jezeli przedsigbiorca ten, cho¢by nieumyslnie dopuscit si¢ naruszenia zakazu sto-
sowania praktyk naruszajacych zbiorowe interesy konsumentéw. Laczna wysokos¢ tych kar
w poszczegolnych analizowanych latach 2017-2021 byta najnizsza w 2019 roku (9,9 mln zt),
najwyzsza za$ w 2020, wowczas wyniosta ona 315 mln zt.

W 2021 roku wérdd spraw, jakimi zajat si¢ Prezes UOKIK, jako potencjalnymi prakty-
kami naruszajacymi zbiorowe interesy konsumentéw, wskazywano m.in.:

o systemy promocyjne typu piramida (zaréwno dotyczace tworzenia tego rodzaju syste-
mu, jak tez funkcjonowania tzw. ,naganiaczy” propagujacych tego rodzaju systemy);

o decyzje dotyczace nieprawidlowosci w rozliczeniach z klientami w przypadku wcze-
$niejszej splaty kredytu konsumenckiego;

« nieautoryzowane transakcje bankowe; zawyzone oplaty za opdznienia przy splacie po-
zyczki; nieprecyzyjne i niejednoznaczne zasady wyliczania wysokosci kurséw walut we
wzorcach uméw kredytow hipotecznych odnoszacych sie do walut obcych;

o bfedne informowanie o kraju pochodzenia warzyw i owocow;

o falszowanie skladu surowcowego odziezy;

o nieprawidlowosci przy aktywacji platnych ustug nietelekomunikacyjnych, a takze ser-
wisow subskrypcyjnych; pobieranie platnosci za aktywacje ustug dodatkowych bez uzy-
skania wyraznej zgody konsumentéw; podszywanie sie pod dotychczasowego operatora,
wprowadzanie w btad co do wysokosci rachunku czy utrudnianie odstgpienia od umowy;

« ukrywanie czeéci opinii i ocen negatywnych dotyczacych sklepéw internetowych oraz
prezentowanie niepelnych statystyk w tym zakresie, zasad dziatania paczkomatéw.

2. Niedozwolone klauzule umowne

Niedozwolone klauzule umowne funkcjonuja w kontekscie obrotu konsumenckiego, w ktd-
rym pozycja konsumenta jest zawsze stabsza niz pozycja przedsiebiorcy. Wzorce umoéw za-
wierajg wystandaryzowane postanowienia, powszechnie uzywane w obrocie z konsumenta-
mi, bez mozliwosci ich indywidualnego negocjowania. Ich definicja znalazta si¢ w art. 385(1)
Kodeksu cywilnego, zgodnie z ktérym: ,,Postanowienia umowy zawieranej z konsumentem
nie uzgodnione indywidualnie nie wiaza go, jezeli ksztaltuja jego prawa i obowiazki w spo-
sOb sprzeczny z dobrymi obyczajami, razaco naruszajac jego interesy (niedozwolone po-
stanowienia umowne)”. Nie ma wyczerpujacej listy, zawierajacej wszystkie postanowienia
umowne, ktdre zostaly uznane za niezgodne z prawem. W art. 385(3) Kodeksu cywilnego
zawarto jedynie przykladowe klauzule, najczesciej stosowane. Niedozwolonymi klauzulami
beda m.in. takie postanowienia umowne, ktdre:
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» wylaczaja lub ograniczaja odpowiedzialno$¢ wzgledem konsumenta za szkody na
osobie;

» wylaczaja lub istotnie ograniczaja odpowiedzialno$¢ wzgledem konsumenta za niewy-
konanie lub nienalezyte wykonanie zobowigzania;

« uprawniajg kontrahenta konsumenta do jednostronnej zmiany umowy bez waznej
przyczyny wskazanej w tej umowie;

« przyznaja tylko kontrahentowi konsumenta uprawnienie do stwierdzania zgodnosci
$wiadczenia z umowg;

« pozbawiaja wylacznie konsumenta uprawnienia do rozwigzania umowy, odstapienia od

niej lub jej wypowiedzenia (Ustawa..., 2022).

Prezes UOKIK przeciwdziata réwniez stosowaniu niedozwolonych postanowien wzor-
cow umow (klauzul abuzywnych), ktore ksztaltuja prawa i obowiazki konsumentéw w spo-
sob sprzeczny z dobrymi obyczajami i razaco naruszajg ich interesy. Do rejestru wpisywa-
ne byly postanowienia umowne uznane za niedozwolone prawomocnym wyrokiem Sadu
Ochrony Konkurencji i Konsumentéw (SOKiK) przed 17 kwietnia 2016 roku, tj. przed wej-
$ciem w zycie nowelizacji ustawy o ochronie konkurencji i konsumentow. Rejestr wszystkich
klauzul niedozwolonych w umowach konsumenckich znajduje si¢ na stronie internetowej
Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentéw (www10). Ze wzgledu na zmiane modelu
kontroli abstrakcyjnej postanowien wzorcow umowy z sadowej na administracyjno-sado-
wa realizowang przez Prezesa UOKIK, do rejestru trafity klauzule tylko w tych sprawach,
w ktorych wniesiono pozwy do SOKIK przed 17 kwietnia 2016 roku (www3). Najwiecej
tych klauzul w ciagu kilkunastu lat dotyczylo: handlu elektronicznego (1843), kategorii tzw.
»innych ustug” (1297) oraz turystyki (1118) (tabela 2). Warto przy tym zwroci¢ uwage,
ze w przypadku handlu elektronicznego, gdzie odnotowano najwiecej klauzul umownych
niedozwolonych, szczegétowe wymagania dotyczace praw przystugujacych konsumentowi
w tym zakresie sprecyzowano m.in. w ustawie z dnia 30 maja 2014 roku. Zawarto w niej
w szczegdlnosci: obowigzki przedsigbiorcy zawierajacego umowe z konsumentem; zasady
i tryb zawierania z konsumentem umowy na odleglos¢ i poza lokalem przedsigbiorstwa;
zasady i tryb wykonania przystugujacego konsumentowi prawa odstapienia od umowy za-
wartej na odleglo$¢ lub poza lokalem przedsiebiorstwa; a takze zasady i tryb zawierania
z konsumentem umowy na odleglos¢ dotyczacej ustug finansowych'.

W nowych sprawach rozstrzygniecia dotyczace stosowania niedozwolonych postano-
wien wzorcow umowy wynikaja z decyzji Prezesa UOKIK i publikowane sg w bazie decyzji
na stronie internetowej Urzedu (www11). Jak wynika z zamieszczonych tam danych, Prezes
UOKIiK wydal ponadto od 2017 do konca 2022 roku 72 decyzje w zwigzku z uznaniem
postanowien wzorca umowy za niedozwolone. W analizowanym okresie, tj. w latach 2017-
2021 (tabela 3) najwiecej decyzji dotyczacych tych postanowien wydano w 2020 i 2019 roku
(odpowiednio: 17 i 16).

' Od 1 stycznia 2024 roku bedzie obowiazywal réwniez punkt dotyczacy zasad dokonywania przez konsu-
menta platnosci za posrednictwem rachunku platniczego.
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Tab. 2. Postanowienia uznane za niedozwolone prawomocnym
wyrokiem Sadu Ochrony Konkurencji i Konsumentéw

Wyszczegolnienie Liczba postanowien
Handel elektroniczny 1843
Inne ustugi 1297
Turystyka 1116
Nieruchomosci 599
Ustugi bankowe 446
Sprzedaz konsumencka 376
System argentynski 320
Uslugi internetowe 293
Edukacja 271
Ustugi telekomunikacyjne 236
Ustugi finansowe 226
Ustugi ubezpieczeniowe 139
Dostawa energii wody, gazu i ciepla 57
Telewizja kablowa i satelitarna 42

Zrédto: (www10)

Zakwestionowane w 2021 roku klauzule dotyczyly m.in. ustug edukacyjnych, w tym
zasad wnoszenia czesnego, wypowiedzenia umowy czy mozliwosci przeniesienia ucznia do
innej klasy. Rowniez wszczete zostalo postepowanie dotyczace wprowadzenia przez opera-
tora telekomunikacyjnego jednostronnej klauzuli do obowiazujacych uméw, umozliwiaja-
cej coroczne podwyzszanie abonamentu (www?9).

Réwniez w tym przypadku, podobnie jak w obszarze praktyk naruszajacych zbiorowe
interesy konsumentéw, Prezes UOKIK moze nalozy¢ na przedsiebiorce, w drodze decyzji,
kare pieniezng w wysokosci nie wiekszej niz 10% obrotu osiggnietego w roku obrotowym
poprzedzajacym rok nalozenia kary, jezeli przedsigbiorca ten, cho¢by nieumyslnie, dopuscit
sie naruszenia zakazu stosowania niedozwolonych postanowien wzorcéw uméow. Wysokosé
tych kar w ciggu ostatnich 5 lat byla zréznicowana, wyniosta bowiem 3,3 mln w roku 2021
iaz 129,3 mln zt w 2020 roku (tabela 3).
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Tab. 3. Decyzje w zwigzku z uznaniem postanowien wzorca umowy za

niedozwolone wydane przez Prezesa UOKiK w latach 2017-2021

Rok

Wyszczegolnienie

2017 2018 2019 2020 2021
Decyzje w sprawach o uznanie
postanowien wzorca umowy za 6 8 17 16 10
niedozwolone, w tym:
Liczba decyzji naktadajacych na 11 decy- 9 decyzji/
przedsiebiorce kare finansowa/ b.d. b.d. b.d. zji/ 20 kar 35 kar
liczbe kar finansowych finansowych | finansowych
Laczna wysokos¢ kar finansowych 5.9 7.0 493 1293 33
(mln z1)
Decyzje zobowiazujace 1 4 1 2 1

Zrédlo: (www4-www9)

3. Inne dzialania z zakresu ochrony konsumentow
prowadzone przez UOKiK

UOKIiK identyfikuje réwniez naruszenia poprzez m.in. monitorowanie sygnaléw otrzyma-
nych z rynku. Analizujac lata 2017-2021, warto zwrdci¢ uwage, ze znaczaco wzrosta liczba
otrzymanych z rynku sygnatéw. W 2021 roku najwiecej skarg w zakresie ustug dotyczy-
to branzy finansowej i telekomunikacyjnej, a w przypadku sprzedazy produktéw — RTV
i AGD. Ponadto w ramach systemu dotacji, UOKIK zapewnia bezplatng pomoc prawna
w ramach infolinii konsumenckiej i sytemu e-porad, ktérych liczba wyniosta tacznie ponad
220 tys. w latach 2020-2021 (www?9).

Prezes UOKIiK wydaje takze istotne poglady w sprawach sadowych z zakresu ochrony
konsumentdéw (tabela 4). Najmniej wydano ich w 2017 roku (297), najwiecej — w 2019 roku
(809). Jak podkresla si¢, moze to by¢ pomocne dla sadu powszechnego w kompleksowym
rozpoznaniu sprawy (Www?9).

Najprawdopodobniej ostatnia zmiana regulacji prawnych w zakresie ochrony konsu-
mentow moze przyczynic si¢ rowniez w niedlugim czasie do zwigkszenia liczby tych opinii.
Juz zostaly m.in. dostrzezone przez UOKIK nieprawidiowosci zwigzane z poprawnoscia
wdrozenia przepisow dotyczacych najnizszej ceny. Prezes UOKiK wezwal przedsigbiorcow
do przedstawienia wyjasnien i zmiany watpliwych praktyk, mozliwe bowiem z tego powodu
jest nawet postawienie przedsiebiorcom zarzutéw naruszania zbiorowych intereséw konsu-
mentow (www8).
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Tab. 4. Inne dzialania z zakresu ochrony konsumentéw prowadzone przez UOKiK w latach 2017-2021

Rok

Wyszczegolnienie

2017 2018 2019 2020 2021
Sygnaly otrzymane z rynku 5726 5291 6566 13321 17 670
Sprawy zgloszone w ramach
infolinii konsumenckiej i systemu b.d. b.d. b.d. 118543 105975
e-porad
Nowe x_«rys'te}pllema migkkie do 545 400 546 360 408
przedsiebiorcow*
Przeprowadzone kontrole 2 18 8 3 12
Wydane istotne poglady w spra- 297 726 809 561 442
wach sgdowych
Wydane ostr?ezenla 7 5 3 1 0
konsumenckie

* Dotyczy wystapien na podst. art. 49a ustawy o ochronie konkurencji i konsumentéw, zgodnie z ktérym Pre-
zes Urzedu, bez wszczynania postgpowania, moze wystapi¢ do przedsiebiorcy w sprawach z zakresu ochrony
konkurencji i konsumentéw.

Zrédlo: (Wwww4-www9)

W szczegdlnych przypadkach Prezes UOKiK moze wyda¢ ostrzezenie konsumenckie
dotyczace dziatan konkretnego przedsigbiorcy i ich potencjalnych skutkéw. Rozwigzanie
to jest stosowane, jesli istnieje uzasadnione podejrzenie, ze praktyka moze spowodowac
znaczne straty lub niekorzystne skutki dla szerokiego kregu konsumentéw. W ostrzezeniu
konsumenckim Prezes UOKIiK informuje o kwestionowanym zachowaniu przedsigbiorcy
oraz jego prawdopodobnych skutkach dla szerokiego kregu konsumentéw. Na postanowie-
nie o wydaniu ostrzezenia konsumenckiego przystuguje przedsiebiorcy zazalenie do Sadu
Ochrony Konkurengcji i Konsumentéw (www?9).

Podsumowanie

Z punktu widzenia ochrony konsumentoéw istotny jest fakt, ze informacje zawarte w decy-
zjach Prezesa UOKIK dotyczacych praktyk naruszajacych zbiorowe interesy konsumentéw,
niedozwolonych klauzul umownych czy tez ostrzezen konsumenckich podawane sa do pu-
blicznej wiadomosci. Podanie do publicznej wiadomosci nazwy producenta/ustugodawcy
moze wplyna¢ na utrate dobrej reputacji i zaufania wobec przedsiebiorcy, a odbudowanie
raz utraconego zaufania konsumenta jest najczesciej procesem niezwykle trudnym oraz
ditugotrwalym. Dodatkowo niekiedy kary pieni¢zne nakladane za naruszanie przepisow
zwigzanych z ochrong konsumentéw moga by¢ réwniez dotkliwe dla przedsiebiorcow.
Ponadto, pomimo istniejacych regulacji prawnych w zakresie ochrony konsumentéw, na-
dal istniejg obszary dziatan przedsiebiorcow, w ktorych prawa konsumentéw nie sg wlasciwie
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przestrzegane. Wskazuje to na konieczno$¢ prowadzenia dziatan edukacyjnych w zakresie
ochrony konsumentéw zaréwno wsrod nich samych, jak i przedsigbiorcow, ktore sa potrzeb-
ne i zasadne zwlaszcza w kontekscie kolejnych zmian regulacji prawnych w tym obszarze.
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PRACTICES INFRINGING COLLECTIVE CONSUMER INTERESTS
AND PROHIBITED CONTRACTUAL CLAUSES IN THE LIGHT

OF LEGAL REQUIREMENTS AND ACTIONS OF THE OFFICE

OF COMPETITION AND CONSUMER PROTECTION

Summary

The chapter aims to present selected legal regulations protecting Polish consumers from practices in-

fringing the collective interests of consumers and prohibited contractual clauses, as well as to discuss

the scale of actions concerning such practices based on, among other things, decisions issued by the

OCCP. Despite the existing legal regulations on consumer protection, there are still areas of business

activity where consumer rights are not adequately respected. This indicates the need for educational

activities in consumer protection, both among consumers and entrepreneurs, which are all the more

necessary and justified, especially in the context of further changes to legal regulations in this area.
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Felicjan Bylok*

WPLYW KULTURY NA ZAUFANIE
KONSUMENCKIE W E-COMMERCE

Streszczenie

W XIX wieku e-commerce staje si¢ waznym obszarem dzialalnoéci gospodarczej. Obejmuje on
sprzedaz towardw i ustug za posrednictwem sieci teleinformatycznych, stanowigcych nowy sposob
wykonywania dziatalno$ci gospodarczej. Dzieki szybkiemu rozwojowi staje si¢ coraz bardziej roz-
powszechnionym modelem biznesowym. Jednym z czynnikéw determinujgcych jego rozwdj jest za-
ufanie konsumenckie réznigce si¢ w zaleznosci od kultury, z ktorej wywodzg si¢ konsumenci. Przed-
miotem pracy jest poszukiwanie odpowiedzi na pytanie badawcze: w jakim stopniu kultura narodowa
wplywa na zaufanie konsumenckie online. W tym celu przeprowadzono systematyczny przeglad li-
teratury na temat uwarunkowan kulturowych zaufania konsumenckiego w handlu elektronicznym.
Realizacja zatozonego celu byla mozliwa dzieki zastosowaniu metody indukcyjnej opartej na analizie
krytycznej zrédet literaturowych dotyczacych zaufania konsumenckiego online. Z badan wynika, ze
najwiekszy wplyw na zaufanie majg wymiary kultur narodowych: unikanie niepewnosci i indywidu-
alizm/kolektywizm. W zalezno$ci od kultury narodowej konsumenci przejawiaja rézny poziom za-
ufania w relacjach ze sprzedawcami internetowymi. Niniejsze badanie wnosi wktad w zas6b wiedzy,

dzieki uwypukleniu znaczenie zaufania online z perspektywy kulturowe;.

Stowa kluczowe

e-commerce, zaufanie konsumenckie online, kultura, wymiary kultury, e-konsument

Wprowadzenie

W XXI wieku nastepuja istotne zmiany w handlu wywolane wzrostem e-commerce. Naj-
nowsze statystyki szacuja, ze Swiatowy rynek e-commerce w 2022 roku generuje transakcje
o facznej wartodci 5,542 bln USD, co stanowi 20,3% calkowitej sprzedazy detalicznej, przy
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czym oczekuje sie, ze warto$¢ ta wzroénie do 7,391 bln USD, co stanowi¢ bedzie 23,6%
catkowitej sprzedazy detalicznej do 2025 roku (Global Ecommerce Forecast, 2022). Jednym
z czynnikéw determinujacym dalszy rozwdj handlu elektronicznego jest zaufanie miedzy
biznesem a konsumentem B2C, ktére mozna zdefiniowac jako stan polegajacy na pewnych
pozytywnych oczekiwaniach co do czyi$ motywdéw w odniesieniu do swojej osoby w sytu-
acjach, w ktérych wystepuja okreslone ryzyka (Boon i Holmes, 1991). Zaufanie to mozna
okredli¢ jako oczekiwanie rzetelnosci i uczciwosci partnera handlowego. Waznos¢ zaufania
konsumenckiego wynika z funkgcji, jaka pelni w transakcjach elektronicznych. Zaufanie fa-
godzi niepewno$¢ behawioralng zwigzang ze sprzedawca detalicznym, zapewniajac klien-
tom poczucie kontroli nad potencjalnie ryzykownym zakupem. W konsekwencji kontrola
nad transakcjami internetowymi pozytywnie wplywa na wzrost zaufania online.

W zglobalizowanym handlu elektronicznym istotne wydaje si¢ poznanie uwarunkowan
kulturowych w krajach, w ktérych sprzedawcy internetowi oferuja produkty do sprzedazy.
W tym wazne jest poznanie zwiazkéw miedzy kulturg narodows a zaufaniem konsumenc-
kim. Zazwyczaj konsumenci sg socjalizowani w kulturze narodowej z wartosciami, ktore
wplywaja na to, jakie informacje sg przetwarzane i uwazane za wiarygodne. Wplywa to na
réznice w podejsciu do zaufania w zaleznosci od kultury narodowe;j.

Celem pracy jest dokonanie przegladu literatury dotyczacej zaufania w handlu elek-
tronicznym z perspektywy kulturowej. Autor poszukuje odpowiedzi na pytanie badawcze:
w jakim stopniu kultura narodowa wplywa na zaufanie konsumenckie w e-commerce. Reali-
zacja zatozonego celu byla mozliwa dzieki zastosowaniu metody indukcyjnej opartej na anali-
zie krytycznej zrodet literaturowych dotyczacych zaufania konsumenckiego online. Do analizy
wykorzystano zrodla literaturowe zawarte w bazach Scopus, Elsevier i Google Scholar.

1. Zaufanie konsumenckie w e-commerce

Zaufanie jest pojeciem wielowymiarowych, jego formy mozna spotka¢ w réznych obsza-
rach zycia gospodarczego. Jednym z nich jest e-commerce, w ktéorym konsumenci, robigc
zakupy lub dokonujac innych transakeji online, potrzebuja pewnosci, ze przekazane srodki
pieniezne nie znikng tak po prostu, a produkty, ktére otrzymaja, beda zgodne z tym, co zo-
stalo obiecane przez sprzedawce internetowego. Pewnos¢ te zapewnia zaufanie migdzy kon-
sumentami i sklepem internetowym lub portalem sprzedazowym, ktére mozna zdefiniowaé
jako polaczenie zaréwno ufnych przekonan, jak i ufnych intencji wobec firm, ktére sprze-
dajg produkty lub uslugi za posrednictwem witryn handlu elektronicznego (np. Amazon.
com) (Jadil, Ranai Dwivedi, 2022). Wedtug Hsu, Chuang i Hsu (2014) podstawa zaufania
konsumenckiego w e-commerce jest indywidualne postrzeganie atrybutéw sprzedawcow
internetowych, ktérymi sg uczciwos¢, rzetelnos¢ i zyczliwos¢.

Podmiotami tego typu zaufania sa e-konsument, sklep internetowy i Internet jako
posrednik miedzy e-konsumentem a sklepem internetowym. Wazna role w tym zaufaniu
pelni Internet, poniewaz e-konsument nie tylko musi zaufa¢ sklepowi internetowemu, ale
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réwniez Internetowi. Zaufanie do Internetu jest rozumiane jako poleganie na firmie dzia-
tajacej w medium elektronicznym, w szczegdlnoéci na jej stronie internetowej (Shankar,
Urban i Sultan, 2002). Zaufanie to powstaje na podstawie postrzegania przez konsumen-
tow zagrozen i korzysci plynacych z korzystania z Internetu. Jesli zaufanie konsumentow
do Internetu wzrasta, intencja zakupu produktu w sieci ma tendencje wzrostowa (Hidayat,
Wijaya, Ishak, Endi Catyanadika, 2021).

Istotne z perspektywy analizy zaufania konsumenckiego online jest okredlenie jego
atrybutow. Mayer, Davis i Schoorman (1995) zdefiniowali trzy atrybuty zaufania klientow,
mianowicie kompetencje, zyczliwo$¢ i uczciwosé. Kompetencje to zdolnos¢ sprzedawcy in-
ternetowego do dostarczania oczekiwanych towaréw wzglednie ustug w uzgodnionej ilo-
éci, cenie, czasie i na okre§lonych warunkach. Zyczliwo$¢ odnosi sie do checi sprzedawcy
internetowego do dzialania w imieniu konsumenta. Uczciwos¢ obejmuje sprawiedliwo$é
i odpowiedzialnos¢, co znajduje odzwierciedlenie w gotowosci sprzedawcow internetowych
do zawarcia umowy transakcyjnej. Te trzy atrybuty zaufania s3 ze sobg powigzane i wspdl-
nie przyczyniaja sie do ogdlnego zaufania konsumentéw, wplywajac na che¢ polegania na
e-sprzedawcach. Wptyw na poziom zaufania konsumenckiego w e-commerce majg rézne
czynniki. Do najwazniejszych mozna zaliczy¢:

« pozytywna postawe konsumenta wobec zakupow internetowych, ktora jest zwigzana
z ich uznaniem za dobre doswiadczenie (Crespo, Bosque, 2010);

« postrzeganie sklepu internetowego jako godnego zaufania. Zaufanie do sprzedawcy
wplywa zaréwno na postawe lojalnos¢, jak i na intencje zakupowe na elektronicznych
rynkach B2C (Hong, Cho, 2011);

o latwos¢ uzytkowania interfejsu ze sklepem internetowym. Nowoczesna technologia
(Internet) zwigksza tatwos¢ obstugi i wyzwala pozytywne zachowania zakupowe przy
dokonywaniu transakeji online (Djahantighi, Fakar, 2010);

« pozytywna interakcja konsumenta ze sprzedawcs, dzigki ktérej zdobywa doswiadcze-
nie, czerpiac satysfakcje z niej, co wzmacnia jego zaufanie do sprzedawcy (Palvia, 2009);

» ocena potencjalnego ryzyka zwigzanego z poziomem bieglosci obstugi Internetu
(Metzger, 2006);

» reputacja sklepu internetowego rozumiana jako wskaznik wiarygodnosci, ktéry wyni-
ka z poréwnania, co sklep internetowy obiecal, a co faktycznie spelnit (Casalo, Flavian,
Guinaliu, 2007);

» postrzegane zadowolenie z technologii. Przydatne i fatwe do zrozumienia informacje
na stronach internetowych podnosza stopien zaufania online i pozytywnie wplywaja na
intencje zakupu (Djahantighi, Fakar 2010);

« postrzegana prywatnos¢ i bezpieczenstwo. Postrzegana prywatnos¢ to rozpowszechnia-
nie informacji zwigzanych z transakcjami lub zachowaniami online (Djahantighi, Fakar
2010).

Przedstawiony przeglad literatury wskazuje na znaczaca role zaufania w transakcjach
w e-commerce. Wyniki badan wielu autoréw ukazuja wieloaspektowos¢ tego zjawiska.
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Z uwagi na wage zaufania konsumenckiego w rozwoju handlu elektronicznego warto po-
dejmowac dalsze jego badania.

2. Kultura a zaufanie konsumenckie w e-commerce

Zaufanie i kultura sg ze soba $cisle powigzane i prawdopodobnie nie mozna wiasciwie
zrozumie¢ jednego bez drugiego. W celu identyfikacji wptywu kultury na zaufanie konsu-
menckie w e-commerce wykorzystano teori¢ kulturowa Hofstede (2000). Zbadano zwiazki
miedzy wymiarami kultury, tj. unikanie niepewnosci, dystans wladzy, meskos¢/kobiecosc,
indywidualizm/kolektywizm i orientacje krétko i dlugoterminowa a ogdlng sklonnoscia
jednostki do zaufania oraz przekonania jednostki dotyczace wiarygodnosci sklepu inter-
netowego. Wymiar dystansu wladzy reprezentuje poziom spolecznej akceptacji asymetrii
wladzy; wymiar unikania niepewnosci mierzy stopien, w jakim ludzie unikaja niepewnych
sytuacji; indywidualizm podkresla osiggniecia osobiste, natomiast kolektywizm osiggnigcia
grupowe i lojalnos¢ grupowa, meskosé reprezentuje kultury charakteryzujace sie wyzwa-
niami i osiggnigciami spolecznymi; kobiecos¢ podkresla jakos¢ zycia, troske o srodowisko,
bezpieczenstwo i troske o innych, krétkoterminowo$¢ podkresla spoteczng presje na do-
réwnanie innym, nawet jesli wigze si¢ to z nadmiernymi wydatkami, dlugoterminowos$¢
cechuje zapobiegliwo$¢ i oszczedne korzystanie ze $rodkéw finansowych na konsumpcije.
Wielu badaczy wykorzystuje te koncepcje do badania zwigzkéw miedzy kulturg a zaufaniem
konsumenckim (Gefen, Heart, 2006; Hwang, Lee, 2012; Hallikainen, Laukkanen, 2018).
Jednym z czgsto badanych wymiaréw kultury jest unikanie niepewnosci, polegajace
na sklonnosci akceptowania niepewnosci lub stawiania czota nieznanym sytuacjom. Niski
poziom unikania niepewnosci cechuje przekonanie konsumentéw, ze niepewnos¢ w re-
lacjach z witrynami internetowymi jest naturalna i nalezy przyjmowac ja taka, jaka jest.
Konsumenci nie bojg si¢ zmian, sg otwarci na nowe rozwigzania w relacjach ze sklepami
internetowymi. Wysokie unikanie niepewno$ci wiaze sie za$ z zalozeniem, ze niepewno$¢
jest wynikiem stalego zagrozenia w relacjach z witrynami internetowymi. Konsumenci sa
podejrzliwi w stosunku do tego, co obce i nieznane, a pragnienie bezpieczenstwa przewa-
za nad poszukiwaniem nowych sklepéw internetowych (Park et al., 2012). Hwang i Lee
(2012) zidentyfikowali wplyw wymiaru unikania niepewnosci na zaufanie online. Odkryli,
iz w kulturach o wysokim stopniu unikania niepewnosci, konsumenci doswiadczaja du-
zego stresu w $rodowisku online, co ogranicza ich zaufanie do sprzedawcy internetowe-
go. Wymiana informacji ze znajomymi, ktérzy maja pozytywne doswiadczenia z witryng
internetowy, lub opinie uzytkownikéw tej witryny pozwalaja zmniejszy¢ t¢ niepewnosé
i powodujg wzrost zaufania. Wptyw na redukcje niepewnosci zwigzang z zakupami w skle-
pach internetowych zapewnia reputacja sprzedawcy. Said i Galal-Edeen (2009), badajac
egipskich konsumentéw, odkryli, Ze wysoki poziom unikania niepewnosci jest silnie zwig-
zany z postrzegang reputacja sprzedawcy i znajomoscia ze sprzedawcy internetowym, co
wplywa na poziom zaufania w sieci. W kulturze cechujacej si¢ wysokim stopniem unikania
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niepewnosci, konsumenci nie lubig niepewnych sytuacji i wola dziata¢ tylko w znanych wa-
runkach. Dlatego priorytetem sprzedawcy internetowego powinno by¢ stworzenie silnej
tozsamosci lokalnej i obecnosci firmy w srodowisku lokalnym (Chai, Pavlou, 2004).

Kolejny wymiar kulturowy mesko$¢/kobieco$c¢ jest powigzany z zaufaniem konsumenc-
kim. Meskos¢ kultury oznacza, ze jej uczestnicy dostrzegaja u siebie takie cechy jak aktyw-
no$¢, nastawienie na rywalizacje, konkurencje i zarabianie. W przypadku zakupdw online
meskos¢ kultury wptywa na duza aktywnos¢ konsumentéw w sieci w poszukiwaniu nowych
produktow i ustug. Kobiecos$¢ kultury oznacza zas§ dominacje wspolpracy, przyjazni, zro-
zumienia i dobrej atmosfery. W tym przypadku konsumenci wchodza w blizsze relacje ze
sprzedawcami internetowymi i cenig sobie przyjazng atmosfer¢ w sklepie internetowym.
Cyr i Head (2013), badajac zwiazki miedzy wymiarami meskosci i kobiecosci a zaufaniem
konsumenckim, doszli do wniosku, ze réznice w poziomach zaufania miedzy piciami sa
silne w przypadku kultur o wysokiej meskosci, a stabe w kulturach o niskiej meskosci.

Innym wymiarem kultury wptywajacym na zaufanie konsumenckie jest indywidualizm/
kolektywizm. Indywidualizm okresla preferencje dla luzno powigzanych ram spotecznych,
w ktorych ludzie skupieni sg na potrzebach wlasnych i najblizszej rodziny, natomiast kolek-
tywizm okresla preferencje dla $cisle powigzanych ram spolecznych, w ktérych jednostki
identyfikujg si¢ ze swoja grupa. Bhawuk, Brislin (1992) stwierdzili, ze indywidualisci o uty-
litarnych pogladach majg duza sklonnos¢ do zaufania, dopdki nie pojawi sie jakis powdd,
by je straci¢. Natomiast kolektywisci, ze wzgledu na nacisk na spoteczne pokrewienstwo
i wspolzaleznos¢, opierajg swoje zaufanie na przewidywalnym zachowaniu. Tworza relacje
oparte na wiedzy z pierwszej reki i nie ufajg innym, ktorzy nie sg cztonkami ich wlasnej gru-
py. Z kolei badania Abramson, Ai (1997) wskazuja, ze péinocnoamerykanscy konsumenci
nastawieni indywidualistycznie potrzebujg do zbudowania zaufania tylko krétkotermino-
wych transakcji, podczas gdy chinscy kolektywistyczni nabywcy potrzebujg dlugotermino-
wych relacji do zbudowania zaufania do sprzedawcy. Zatem, aby konsumenci mieli zaufanie
do sprzedawcéw internetowych w kulturze indywidualizmu, firmy internetowe powinny
podkresla¢ ich zdolno$¢ do przeprowadzania transakcji w sposdb rzetelny i terminowy.
Z drugiej strony, zdobycie zaufania konsumenta w spoleczenstwie kolektywistycznym wy-
maga zyczliwych intencji sprzedawcéw internetowych (An, Kim, 2008).

Zwiazki miedzy wymiarami kulturowymi: meskosci/kobiecosci, unikania niepewnosci
i indywidualizmu/kolektywizmu a projektami stron internetowych, zaufaniem w sieci i in-
tencjami zakupowymi badali Ganguly, Dash, Cyr, Head (2010), odkrywajac, ze wymiar
meskos$ci w kulturze narodowej dziala jako ,,quasi moderator” miedzy informacjami na
stronie internetowej a zaufaniem, natomiast unikanie niepewnosci jest ,,quasi moderato-
rem” miedzy cechami projektu witryny internetowej a zaufaniem.

Wymiarem wplywajagcym na zaufanie konsumenckie jest réwniez orientacja krétko
i dlugoterminowa. Z badan Kao (2009) wynika, ze konsumenci o orientacji dlugotermino-
wej maja tendencje do opierania si¢ nowej technologii, a tym samym maja mniejsze zaufa-
nie do bezpieczenstwa podczas transakeji zakupu produktéw w sklepach internetowych.
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Koncepcje wymiaréw kultury Hofstede wielu badaczy wykorzystalo do miedzykultu-
rowych badan wptywu zaufania konsumenckiego na zachowania konsumentéw w handlu
elektronicznym. Gefen i Heart (2006), w poszukiwaniu réznic miedzy zaufaniem konsu-
mentéw amerykanskich i izraelskich, skupili si¢ na trzech wymiarach kultury, tj. indywi-
dualizmu/ kolektywizmu, unikaniu niepewnosci i dystansu wtadzy. Badacze odkryli, ze te
wymiary istotnie rdznicujg zaufanie online konsumentéw w badanych krajach. Na przyktad
znajomos¢ sprzedawcy internetowego, tj. powiernika, wplywa na ufne intencje zakupowe
silniej w Izraelu niz w USA, natomiast przewidywalnos¢ (umiejetno$¢ przewidywania za-
chowania powiernika) w wiekszym stopniu zwieksza zaufanie w USA niz w Izraelu. Pod-
sumowujac, w kulturze indywidualizmu ludzie zazwyczaj akceptuja innych, wiedza, czego
mozna oczekiwac¢ od innych, stanowi to poprzednik ufnych intencji behawioralnych. Jest to
przeciwnie kulturze kolektywizmu, w ktdrej ludzie oczekujg od innych, aby zachowywali sie
zgodnie z normami wspélnotowymi, a tym samym przewidywalnos¢ jest podstawa budowy
zaufania.

Z kolei badania zaufania online wsréd konsumentéw amerykanskich i koreanskich
przeprowadzone przez Park, Gunn i Han (2012), wykorzystujace wymiary indywiduali-
zmu/kolektywizmu i unikania niepewnosci wykazaly, ze Amerykanéw cechuje wysoki po-
ziom indywidualizmu i niski poziom unikania niepewnosci, Koreanczykéw zas charaktery-
zuje wysoki poziom kolektywizmu i wysoki poziom unikania niepewnosci. Amerykanie, ze
wzgledu na niski poziom unikania niepewnosci, zmniejszajg postrzegane ryzyka w trans-
akcjach internetowych. Natomiast Koreanczycy, przy wysokim poziomie niepewnosci nie
zmniejszg postrzeganego poziomu ryzyka nawet, jesli ufajg sprzedawcy internetowemu,
poniewaz nie traktujg zaufania jako $rodka ograniczajacego ryzyko.

Z pewng ostroznoscig do tezy, iz kultura wplywa na zaufanie online, podchodzg Hal-
likainen i Laukkanen (2018), ktorzy badajac zwigzki miedzy wymiarami kultury Hofstede
a sklonnoscia do ufnoséci wobec sprzedawcéw internetowych w Chinach i Finlandii, wy-
kazali, ze kultura narodowa w sposéb niejednoznaczny wplywa na te sktonnos¢, poniewaz
wyjasnia jedynie 23% zmienno$ci w ogélnej sktonnosci konsumenta do zaufania. Réwniez
watpliwosdci co do wplywu kultury na zaufanie konsumenckie online zgtaszaja Chen, Wu
i Chung (2008), ktorzy badajac rozwdj zaufania wsrdd czlonkéw spotecznosci wirtualnych
w Chinach, Hongkongu i na Tajwanie, nie znalezli znaczacych réznic w rozwoju zaufania
w poszczegolnych krajach, chociaz ogélnie Chinczycy wykazuja wigksza tendencje do za-
ufania. Krytyczne podejscie do dotychczasowych badan nad wptywem kultury na zaufanie
konsumenckie w e-commerce prezentuja Dietz, Gillespie, i Chao (2010), ktérzy sformu-
fowali trzy zastrzezenia wobec tych badan: po pierwsze badacze przeceniajg role kultury
w budowaniu zaufania, po drugie istnieje prawdopodobienstwo, ze zachowania nabywcze
w Internecie sg determinowane bardziej przez instytucje niz przez kulture i po trzecie ist-
nieja trudnosci w okresleniu, ktére wymiary kulturowe rzeczywiscie wptywaja na budowa-
nie zaufania.
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Konkludujac, pomimo pojawiajacej sie krytyki badania, w ktérych wykorzystano mo-
del wymiaréw kulturowych, przyczynily sie do zrozumienia roli kultury narodowej w bu-
dowaniu zaufania online i zachowan konsumentéw w sieci.

W badaniach relacji miedzy kulturg a zaufaniem konsumenckim oprécz wymiaréw
kultury analizuje si¢ jego zwiazki z wartodciami kulturowymi. Wiele badan sugeruje, ze
wartosci kulturowe maja wplyw na to, w jaki sposob konsumenci ze wschodniego i zachod-
niego kregu kulturowego buduja zaufanie do e-sprzedawcéw i jak to zaufanie wptywa na ich
interakcje z nimi. Na przyktad Park et al. (2012) wskazuja, ze Amerykanie o indywiduali-
stycznych pogladach kulturowych sg bardziej skfonni do zaufania e-detalistom we wszyst-
kich trzech wymiarach zaufania, tj. kompetencji, integralnosci i zyczliwosci niz Koreanczy-
cy o kolektywistycznych pogladach kulturowych. Przy czym rdznica dotyczaca uczciwosci
byta najwigksza, poniewaz wiara w uczciwo$¢ jest powigzana z wiarg w etyczng poprawnosé
sprzedawcow internetowych i interakcje z klientem.

W budowaniu zaufania konsumenckiego istotne znaczenie ma stylistyka witryn inter-
netowych nawigzujaca do elementéw kultury narodowej. Dostosowanie wizualnej atrak-
cyjnosci witryny internetowej do lokalnej kultury polega na modyfikacji obrazéw lub zdjec¢
ludzi poprzez zastosowanie koloréw, styléw jezykowych i ikon nawigacyjnych. W szczegol-
nosci zdjecia ludzi, ktére tworzg atrakcyjnos¢ obrazu i dokumentujg obecno$¢ spoteczng in-
nych ludzi, wplywaja na budowanie zaufania do sklepu internetowego. Badania Cyr, Head,
Larios i Pan, (2009) wskazuja, ze kupujacy online skupiaja si¢ na tym, co zdefiniowano jako
cztery kategorie pojeciowe strony internetowej sklepu, tj. estetyce (walorach wizualnych),
symbolice (implikowane znaczenie elementéw projektu), wlasciwosciach afektywnych
(wlasciwosci wzbudzajgce emocje) 1 wlasciwosciach funkcjonalnych (elementy struktury
strony internetowej).

3. Badania zaufania konsumenckiego
w e-commerce w roznych kulturach

Wigkszo$¢ badan zaufania konsumenckiego w Internecie koncentruje si¢ gtéwnie na ryn-
kach rozwinietych, takich jak USA, Europa, Chiny i Australia. Czg¢sto badania obejmuja dwa
kraje o r6znych kulturach narodowych, np. bada si¢ konsumentéw amerykanskich i chin-
skich lub koreanskich czy tez izraelskich. Na przyklad interesujace wyniki badan zacho-
wan konsumentéw w USA i w Hongkongu przedstawili Geenberg, Wong-On-Wing i Liu
(2008), ktorzy badali wplyw zagrozen bezpieczenstwa i prywatnosci zwigzanych z zakupem
produktow i ustug na zaufanie konsumenckie w e-commerce. Wykazali, Ze konsumenci
w Hongkongu wydaja si¢ mniej ufni niz konsumenci w USA wobec transakeji interneto-
wych ze wzgledu na stopien zapewnienia prywatnosci i bezpieczenstwa.

Rzadziej podejmowane s3 badania zaufania online w mniej rozwinietych regionach.
Sposrod nich warto oméwi¢ wyniki badan konsumentéw chilijskich (Bianchi, Andrews,
2012). Istotne dla tych konsumentéw w budowaniu zaufania internetowego sa wczesniejsze
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doswiadczenie ze sprzedawcg internetowym, ktére przewaza nad percepcjg ryzyka. Dobra
znajomo$¢ sklepu internetowego, reputacja i zaufanie do zapewnien osob trzecich sprzyja
wzrostowi zaufania.

Na inne kwestie w badaniu zaufania konsumenckiego w e-commerce zwracaja uwage
Ngoc, Nhung, Mai i Quy (2020) z Wietnamu. Z ich badan wynika, ze duzy wplyw na rozwoj
zaufania konsumenckiego wywieraja fora i grupy informujace o jakosci produktéw i ustug
oferowanych przez sprzedawcow; oceny i recenzje sprzedawcow w sieci spolecznosciowej,
informacje zwrotne od grup referencyjnych, takich jak cztonkowie rodziny lub przyjaciele;
zagwarantowanie bezpieczenstwa danych osobowych konsumentéw, postrzeganie przydat-
nosci zakupéw za posrednictwem sieci spolecznosciowych. Przy czym kluczowy wplyw
majg informacje z grup referencyjnych, natomiast nie jest wazna dbatos¢ o bezpieczenstwo
w sieci. Wietnamscy konsumenci nie uwazaja bezpieczenstwa danych osobowych za kwe-
stie fundamentalng, poniewaz wiekszo$¢ zakupdw oplacanych jest gotowka przy odbiorze,
wigc ograniczone jest ryzyko finansowe.

Réwniez w Pakistanie bezpieczenstwo jest mniej istotne w budowaniu zaufania online
(Aslam, Hussain, Farhat, Arif, 2019). Najwazniejsza jest jakos¢ informacji o interfejsie in-
ternetowym i informacji o produkcie lub ustudze, ktéra zwigksza zaufanie konsumentéow do
witryny internetowej. Dodatkowo do budowy tego zaufania przyczyniaja si¢ przyjazna dla
uzytkownika strona internetowa i jej atrakcyjny wizualnie projekt.

Z kolei dla konsumentéw w Arabii Saudyjskiej waznymi determinantami zaufania jest
poziom ryzyka i bezpieczenstwa prywatnosci. Saudyjscy konsumenci online postrzegaja
witryny handlu elektronicznego jako godne zaufania wtedy, gdy zapewniajg im wyzszy po-
ziom integralnosci, niezawodno$ci i wiarygodnos¢ w ich interfejsie uzytkownika. To z kolei
zmniejsza obawy konsumentéw o naruszenie prywatnosci i pomaga budowac¢ zaufanie do
witryn handlu elektronicznego (Eid, 2011).

W Meksyku, ktory uwazany jest za kraj o wysokim poziomie kultury kolektywistycznej
istotnym czynnikiem wplywajacym na poziom zaufania konsumenckiego online sg publi-
kowane opinie innych konsumentéw na stronie internetowej sprzedawcy, ktére s3 pomoc-
ne w dokonywaniu zakupéw online. Wyniki badania Ventre i Kolbe (2020) ujawniaja, ze
dla meksykanskich kupujacych online najwazniejsza jest postrzegana przydatno$¢ recenzji
online. Réwnie wazne s interakcje z innymi osobami na platformach spofecznosciowych
w Internecie, ktére wzmacniajg zaufanie do sklepu internetowego.

W Afryce Subsaharyjskiej czynnikami wptywajacym na zaufanie konsumenckie online
do witryn handlu elektronicznego sa czynniki afektywne (motywacja hedonistyczna), oso-
bowosciowe (postrzegane ryzyko) i poznawcze (postrzegana tatwo$¢ uzytkowania i jakos¢
informacji) (Odusanya, Aluko, Lal, 2022). To badanie sugeruje, Ze zaufanie jest istotnym
czynnikiem decydujacym o zamiarze kontynuacji zakupéw online przez konsumentow
z Afryki.

Natomiast w Polsce analiza zaleznosci migdzy czynnikami wplywajacymi na zaufanie
online a zaufaniem konsumenckim wykazala, iz na zaufanie konsumenckie online najsil-
niej wplywa poziom satysfakeji z zakupu produktu w sklepie internetowym. Silnie wptywa
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réwniez na zaufanie konsumenckie postrzegana niepewnos¢ zwigzana z transakcjami z wi-
tryng internetowa. Dotyczy ona wyposazenia w narzedzia do monitorowania bezpieczen-
stwa platnosci i bezpiecznego procesu logowania oraz potencjalnego bycia oszukanym
przez sprzedawce. Kolejnymi czynnikami sa dbalo$¢ o interes konsumenta, dotrzymanie
obietnic i zobowigzan w przeszlosci, postrzegana personalizacja, a w szczegdlnosci mozli-
wos¢ zakupu produktéw lub ustug dostosowanych do indywidualnych potrzeb konsumen-
tow (Bylok, 2022). Tworza one sprzyjajace warunki do podejmowania dalszych interakeji
z witryng internetowg sklepu.

Zrozumienie, w jaki sposoéb sklepy internetowe moga stymulowa¢ zaufanie konsu-
mentéw w kulturach narodowych, jest wazne z uwagi na rosnace inwestycje w handel
internetowy.

Podsumowanie

Zaufanie konsumenckie w e-commerce oparte jest w duzej mierze na subiektywnym prze-
konaniu konsumenta, ze sprzedawca internetowy nie wykorzysta swojej przewagi przeciw-
ko niemu. Zazwyczaj w relacjach miedzy sklepem internetowym a konsumentem, e-sprze-
dawca jest postrzegany jako strona silniejsza, co wpltywa na poziom nieufnoéci do niego.
Sprzedawca internetowy w celu zwigkszenia sprzedazy powinien podja¢ dziatania na rzecz
budowy zaufania e-konsumentdw. Na przyklad, aby zbudowac¢ zaufanie konsumentéw, do-
stawcy e-handlu moga podejmowac niezbedne dzialania w celu zapewnienia bezpieczen-
stwa na swoich platformach i udostepnia¢ konsumentom informacje o tych dzialaniach na
swoich stronach internetowych. Ponadto sprzedawcy internetowi powinni zapewni¢ bez-
pieczne $rodowisko technologiczne dla konsumentdw, zapewniajac o ich poufnosci i pry-
watnosci, aby ztagodzi¢ wszelkie obawy psychologiczne wynikajace z korzystania z ich stron
internetowych.

Przeprowadzone badania literaturowe wskazuja na istotny wplyw wymiaréw kultury,
w szczegdlnosci unikanie niepewnosci i indywidualizm/kolektywizm na zaufania konsu-
menckie w e-commerce. W przypadku pozostalych wymiaréw ich wplyw na zaufanie jest
mniejszy. Zatem wymiary kultury narodowej réznicuja poziom zaufania konsumenckiego.
Podobnie uwazaja Ferrina i Gillespie (2010), ktorzy opierajac sie na krytycznym przegladzie
56 empirycznych miedzykulturowych badan zaufania, doszli do wniosku, Ze: $redni poziom
sklonnosci do zaufania rézni sie w zaleznosci od kultury oraz ze determinanty i konsekwen-
cje zaufania mogg by¢ zaréwno uniwersalne, jak i specyficzne kulturowo.

Uogdlniajac, kultura narodowa odgrywa mediacyjna role miedzy konsumentami
a sprzedawcami internetowymi. Wplywa na sktonno$¢ do zaufania oraz przekonania kon-
sumenta o wiarygodnosci sklepu internetowego.

Z przeprowadzonej dyskusji teoretycznej wynika kilka kierunkéw badawczych. Po
pierwsze warto wykorzysta¢ badania poréwnawcze wptywu zaufania w handlu elektronicz-
nym i zaufania w srodowisku tradycyjnym w celu odkrycia mechanizmu tego wptywu. Po
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drugie warto dazy¢ do zbudowania modelu konceptualnego, ktéry uwypuklilby role zaufa-
nia online w formowanie lojalnoéci klientéw w handlu internetowym. Po trzecie koniecz-
ne jest zbudowanie teorii wyjasniajacej wpltyw kultury narodowej na formowanie zaufania
konsumenckiego online.
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EXAMINING THE IMPACT OF CULTURE ON CONSUMER
TRUST ONLINE IN E-COMMERCE

Summary

In the 21 century e-commerce is becoming an important area of economic activity. This encom-
passes the sale of goods and services by means of ICT networks, thus constituting a new way of con-
ducting business activities. Thanks to rapid development, it is becoming a more widespread business
model. One of the factors determining its development is that of consumer trust online, which varies
depending on the culture from which the consumers are derived. The aim of this paper is to search
for answers to the following research question: To what extent does the national culture have an im-
pact on consumer trust online? With this aim in mind, a systematic literary review was conducted on
the subject of consumer trust in e-commerce. The execution of the assumed goal was possible thanks
to the application of the method of induction based on a critical analysis of literary sources relating to
consumer trust online. Research reveals that the greatest impact on trust online is exerted by the dimen-
sions of national culture: the avoidance of uncertainty and individualism/collectivism. Depending
on the national culture at hand, consumers display different levels of trust in relations with online
sellers. This research makes a contribution to the resources of knowledge thanks to the emphasis on
the significance of trust online in terms of e-commerce from a cultural perspective.
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ROZDZIAL 1

Aniela Stys$*

ZACHOWANIA RYNKOWE PRZEDSIEBIORSTW
W SYTUACJACH KRYZYSOWYCH

Streszczenie

Przedmiotem rozwazan sg problemy dotyczace sytuacji kryzysowych. Zwrécono uwage na rézno-
rodnos¢ ujec tego zjawiska, a takze na zlozony charakter zagrozen. W tresci zaprezentowano wyniki
bezposrednich badan wsrdd przedsiebiorstw. Badania te dotyczyly sposobow postrzegania kryzysu

i dzialan podejmowanych na rzecz minimalizacji jego skutkow.

Stowa kluczowe

sytuacje kryzysowe, postrzeganie zagrozen rynkowych, przeciwdzialanie sytuacjom kryzysowym

Wprowadzenie

Sytuacje kryzysowe nie s3 zjawiskiem nowym. Wystepuja w réznym czasie i z réznym nasi-
leniem. Maja tez rézny charakter. Badania tego zjawiska sg prowadzone od lat i dotycza wie-
lu zakreséw: od poziomu globalnego przez makroekonomiczny do mikroekonomicznego.
W tych odniesieniach sg takze badania réznych podmiotéw i ich sytuacji rynkowej. Spoty-
kamy takze r6zne mierniki badanego zjawiska: od zmian udzialu w rynku, zmian poziomu
sprzedazy, poziomu zatrudnienia i inne. Kazdorazowo wiaze si¢ to z aktywnoscig majaca na
celu zminimalizowanie niekorzystnych zjawisk.

1. Postrzeganie sytuacji kryzysowych
Warto podkredli¢, ze sytuacje kryzysowe ujawniajg charakter i site zwigzku poszczegdlnych

podmiotéw bedacych pod ich wplywem (Batdg, 2016). J. Diamond w jednej ze swoich
prac prowadzi rozwazania dotyczace globalnego kryzysu obejmujacego kryzys polityczny,

* prof. dr hab., Uniwersytet WSB Merito we Wroclawiu, ul. Fabryczna 29-31, 53-609 Wroctaw, aniela.
stys@wsb.wroclaw.pl, ORCID 0000-0001-7932-9551
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gospodarczy i spoleczny. Autor prezentuje sytuacje kryzysowe na przyktadzie wielu krajow
(Niemcy, Austria, Japonia, Indonezja) ze wskazaniem sposobdw, jak kraje walczg z kryzysa-
mi (Diamond, 2021). A. Piasecki w pracy pt. Kryzysy Polski wspotczesnej 1990-2022 zwraca
szczegdlng uwage na kryzys rzadowy z roku 1992 oraz kryzys parlamentarny z roku 2016.
W tresci znajdujemy odniesienia do pandemii z zaznaczeniem, Ze jej wplyw na sytuacje
kryzysowg trwa nadal (Piasecki, 2022). G. Pietrek w prowadzonych badaniach, diagnozujac
sytuacje kryzysowe, wskazuje na zagrozenia dla ludzi, mienia i Srodowiska. W pracy znaj-
dujemy takze kierunki doskonalenia systemu zarzadzania, aby te zagrozenia minimalizo-
wac (Pietrek, 2022). Praktyczne znaczenie maja takze tresci zawarte w pracy R. Grockiego.
Autor przedstawia procedury operacyjne, ktére maja charakter uniwersalny i moga stuzy¢
doskonaleniu systemu zarzadzania w sytuacjach kryzysowych (Grocki, 2022). Ciekawych
poznawczo i majacych walor aplikacyjny wnioskéw dostarczyty badania zawarte w pracy
pt. Procesy inwestycyjne i strategie przedsigbiorstw w czasach kryzysu. Prowadzono je w roku
2009 w sektorze MSP (Orfowski, Pasternak, Flaht, Szubert, 2010). Autorzy przeprowadzili
wnikliwg analize sytuacji badanych przedsigbiorstw w branzach uznanych przez Komisje
Europejska za szczegolnie wrazliwe na negatywne oddzialywanie kryzysu gospodarczego,
zwlaszcza ze w czasie, gdy prowadzono badania, gospodarka §wiatowa zmagata sie z powaz-
nym kryzysem. Jednym z jego objawdw byl spadek poziomu zaufania do poszczegdlnych
instytucji rynkowych.

W ostatnich latach w Polsce dos§wiadczamy wielu sytuacji kryzysowych. Jak nigdy do-
tad, obejmuja one calg gospodarke, w tym wszystkie podmioty w jej obrebie. Znaczenie
badan nad kryzysem wynika z faktu, Ze wplywa on negatywnie na poziom bezpieczen-
stwa ludzi i Srodowiska, a z uwagi na czesty brak srodkéw ogranicza sie dziatania na rzecz
minimalizacji zagrozen. Badania nad sytuacjami kryzysowymi, czy tez samym kryzysem,
byty prowadzone w réznej skali: od makroekonomicznej, kiedy dotyczyly calej gospodarki,
mezzo, kiedy dotyczyly regionu, do skali mikroekonomicznej, w tym znaczeniu odnosity
sie do zachowan rynkowych przedsigbiorstw i innych uczestnikéw rynku. Kazda z tych skal
ma istotne znaczenie poznawcze, diagnostyczne i aplikacyjne (Sobczyk, 2010; Steinerow-
ska-Streb, 2017). Wazne aplikacyjnie sa zwlaszcza wskazania dotyczace zarzadzania kry-
zysowego. Rozny charakter kryzysu wymaga zréznicowanego podejscia do systemu dzia-
tan w tych zakresach. Bogata analize sytuacji kryzysowych i samego kryzysu przedstawiaja
Autorzy pracy pt. Zarzgdzanie kryzysowe w Polsce (Piwowarski, Piwowarska, Piwowarski,
2019). Najistotniejsze ustalenia prowadza do tego, ze kryzys nalezy traktowa¢ jako naru-
szenie stanu rownowagi. Czesto podkresla sig, ze jest on elementem sytuacji kryzysowej —
kulminacja pewnych zdarzen, a negatywny wplyw na spoleczenstwo i jednostki wymaga
troski o minimalizacje tychze. Stad duze zainteresowanie powstaniem dziatan ustawowych
w zakresie zarzadzania kryzysowego (Zebrowski, 2012; Zamiar, Welyczko, 2012). W ostat-
nim okresie w Polsce dokonalo si¢ wyrazne nasilenie zdarzen kryzysowych o niespotykanej
dotychczas skali. Determinuja one zachowania uczestnikéw rynku. Warto wréci¢ do weze-
$niej omawianych probleméw zwigzanych z tymi zachowaniami. Okazuje sie, ze maja one
charakter trwaly i zdeterminowany przede wszystkim:
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 mozliwo$ciami dzialania warunkowanych zasobami,
» zlozonoscig otoczenia,
wiarygodna informacja o zjawiskach,

» siecig wielorakich zwigzkow (Stys, 2016).

Niespotykana skala zagrozen weryfikuje podejscie do wielu — wydawaloby sie oczywi-
stych — ustalen teoretycznych. Oto inaczej zaczyna si¢ postrzega¢ cele rynkowe. Jednym
z nich byla budowa przewagi konkurencyjnej. Mozna sadzi¢, z duzym prawdopodobien-
stwem, ze przestaje to by¢ glowny cel. W jego miejsce pojawia si¢ koniecznos¢ przetrwa-

nia. Ta zmiana warunkuje zachowania rynkowe. Ich charakter zmienia relacje pomiedzy
ekonomicznymi i spofecznymi kryteriami dziatan. Skala zagrozen zmienia takze podejécie
do postrzegania rynku docelowego. Na kazdym z nich zachodza wyrazne ograniczenia ak-
tywnosci rynkowej. Dotyczy to przedsigbiorstw, z ktérymi mozna nawigza¢ wspolprace, ale
takze konsumentow, ktorzy stoja przed trudnymi wyborami. Poglebia si¢ dysproporcja po-
miedzy kryteriami ekonomicznymi i spotecznymi. Jest obawa o realizacj¢ zasad spolecznej
odpowiedzialnosci biznesu. Na nowo nalezy spojrze¢ na problematyke polityki rynkowej
zarébwno podmiotow gospodarczych, jak i organéw bedacych w otoczeniu. Obserwujemy
niestety niekorzystne oddzialtywania, majace znami¢ rozziewu miedzy celami i mozliwo-
$ciami polityki rynkowej na poziomie podstawowym i polityki na wyzszych szczeblach
organizacyjnych panstwa. Szczegolnego zainteresowania podmiotéw centralnych decydu-
jacych o ksztalcie tej polityki wymagaja warstwy znajdujace si¢ najnizej w piramidzie go-
spodarczej. Chodzi o dzialania na rzecz ograniczenia ubdstwa i bezrobocia, a tym samym
sprzyjajace stabilizacji i bezpieczenstwu. W innym przypadku niekorzystne zjawiska moga
przynies¢ skutki nieodwracalne. Na nowo nalezy spojrze¢ na teori¢ ograniczen, w tym sen-
sie takze zweryfikowa¢ wczesniejsze ustalenia zwigzane z regula Pareto, ze 80% ograniczen
tkwi w jednostkach, w tym takze w przedsigbiorstwach, a 20% poza nimi (Tracy, 2004).

2. Zachowania rynkowe przedsiebiorstw — wyniki badan bezposrednich

Omowione problemy przyczynily si¢ do podjecia na nowo inicjatywy badawczej dotycza-
cej zachowan rynkowych przedsigbiorstw w sytuacjach kryzysowych. Badania takie prze-
prowadzono w Wyzszej Szkole Bankowej we Wroctawiu przy wspodtpracy z firmg IBS Pro
Research. Zastosowany zostal kwestionariusz ankietowy z przewazajaca liczbg pytan za-
mknietych oraz czescig pytan otwartych, przy ktérych odpowiedzi trudno zestandaryzowaé
i gdzie wazne sg odpowiedzi intuicyjne. Wywiady zostaly przeprowadzone przez doswiad-
czonych ankieteréw, ktorych praca byla na biezaco kontrolowana przez koordynatoréw.
Probe stanowily 204 przedsiebiorstwa réznej wielkosci (od mikro poprzez male i $rednie
do duzych), réznej skali dzialania geograficznego (regionalna/lokalna, krajowa, miedzy-
narodowa) oraz réznym charakterze dzialania (handel, ustugi, produkcja). Badania byly
o zasiegu krajowym. Biorac pod uwage specyfike badanych grup (ich dostepnos¢ i che¢
uczestnictwa w badaniach), a takze zapewnienie badanym komfortu udzielania odpowiedzi
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oraz warunki zlecenia, badania zrealizowano technikg wywiadu telefonicznego przy wyko-
rzystaniu kwestionariusza ankietowego. Dzieki takim badaniom zwiekszona zostala szyb-
ko$¢ realizacji projektu, jakos¢ badan i ograniczona mozliwo$¢ popelnienia bledow. Wy-
brana technika badawcza umozliwita szybkie dotarcie do osdb. Kwestionariusz ankietowy
dotyczyl zachowan rynkowych w sytuacjach kryzysowych. Narzedzie badawcze zawierato
11 pytan w czesci zasadniczej i 3 w czgs$ci metryczkowej. Odpowiedzi ankietowanych osob
uzyskane w trakcie badan miaty charakter deklaratywny. Badania przeprowadzono w czasie
czerwiec—sierpien 2022.

Celem badan bylo rozpoznanie postrzegania sytuacji kryzysowych oraz systemu podej-

mowanych dziatan na rzecz minimalizacji ich skutkéw. Skoncentrowano si¢ zwlaszcza na:

« poznaniu sposobu postrzegania sytuacji kryzysowych z uwzglednieniem réznych cech
przedsiebiorstw, tj. ich wielkosci, zasiegu dziatania, charakteru dziatalnosci,

« identyfikacji i ocenie stanu zagrozenia sytuacjami kryzysowymi w opinii kierownictwa
firm,

« identyfikacji charakteru prac nad sytuacjami kryzysowymi gtéwnie na rzecz minimali-
zacji ich skutkéw,

« identyfikacji jednostek organizacyjnych majacych najwigkszy wptyw na minimalizacje
zagrozen,

o poznaniu rezultatéw prac nad sytuacjami kryzysowymi,

« poznaniu ewentualnych oczekiwan i nadawcow wsparcia.
Na podstawie tak okreslonych celéw sformulowano tez nastepujace hipotezy badawcze:

o postrzeganie sytuacji kryzysowych jest rdzne zaleznie od wyréznionych w metryczce
cech przedsigbiorstw,

o przyjmuje sie, ze w przedsiebiorstwach trwaja prace nad minimalizowaniem skutkow
sytuacji kryzysowych i sg one rézne zaleznie od cech przedsigbiorstwa,

o wystepuje rozna ocena stanu zagrozenia zidentyfikowanymi sytuacjami dla
przedsiebiorstwa,

« przyjmuje sie, Ze przedsiebiorstwa oczekuja wsparcia dla pokonania zagrozen.

Sposrod przebadanych przedsiebiorstw okoto 34% udzialu mialy mikroprzedsigbior-
stwa, ponad 28% przedsiebiorstwa male, 24% przedsigbiorstwa srednie i okoto 14% przed-
siebiorstwa duze. W miare poréwnywalny udzial (ponad 30%) mialy przedsiebiorstwa
o zasiegu miedzynarodowym i krajowym. Nieco wiekszy udzial wykazaly przedsigbiorstwa
o zasiegu regionalnym (ponad 38%). Sposrod przyjetych do badan branz przewazaly przed-
siebiorstwa $wiadczace ustugi (54%) i o charakterze produkcyjnym (ponad 38%). Nieco
ponad 7% byto przedsiebiorstw handlowych. Na pytanie dotyczace postrzegania sytuacji
kryzysowych udzielono wielu odpowiedzi. Ze wzgledu na znaczenie ich list¢ przedstawio-
no w tabeli 1, a w przekroju istotnych charakterystyk badanych przedsiebiorstw w tabelach
2-4.
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Tab. 1. Sytuacja kryzysowa wedlug przedsiebiorstw - odpowiedzi ogétem

Odpowiedzi Udzml,
wskazan
Utrata/brak ptynnoéci finansowe;j 14%
Brak kadry - przejécia do konkurencji, zmiana pracodawcy, trudnosci w zatrzymaniu 12%
pracownika ’
Brak zlecen - utrata kontraktow 11%
Kryzys finansowy - inflacja, ceny paliw, koszty ustug, surowcéw i prowadzenia 119%
dziatalnosci ?
Pandemia - lockdown 10%

Brak towaru - przerwane tancuchy dostaw, brak czesci zamiennych - coraz trudniej
dostepne na rynku materialy i ich rosnace z dnia na dzien ceny, co wydluza realizacje 9%
i podnosi jej koszty, wiele kontraktéw nie podlega renegocjacjom — praca po kosztach

Brak klientéw 8%
Zmiana cen materiatdow (wzrost cen) 7%
Wojna - blokada rosyjskiego rynku 6%
Sytuacja na rynku energetycznym — wzrost ceny surowcow, paliwa, brak ogolnej prze- 50

widywalnosci dalekosi¢znej na rynku energetycznym

Zadluzenie firmy 4%

Zmienno$¢ przepisoéw podatkowych, bardzo czeste zmiany zasad gry wprowadzane
bez konsultacji oraz odpowiednich okreséw przejsciowych, dajacych mozliwos¢ spo- 3%
kojnego przystosowania si¢ do nowych zasad

Zrédlo: badania wlasne

Najwigcej wskazan odnosi sie do utraty ptynnosci finansowej (83). Kolejne wskazania
to brak kadry (71), brak zlecen, utrata kontrahentéw (67), kryzys finansowy zwigzany z in-
flacja, cenami paliw, kosztami ustug, surowcéw i prowadzenia dzialalno$ci gospodarczej
(61), pandemia (57), przerwane tancuchy dostaw, brak czesci zamiennych, rosnace z dnia
na dzien ceny (53), brak klientéw (44). Zaskakuje relatywnie mniejsza liczba wskazan (17)
dotyczaca zmiennosci przepisow podatkowych, bardzo czestych zmian zasad gry wprowa-
dzanych bez konsultacji oraz odpowiednich okreséw przejsciowych dajacych mozliwosé
spokojnego przystosowania si¢ do nowych zasad. Wystepuja pewne roéznice w postrzeganiu
sytuacji kryzysowych zaleznie od cech przedsigbiorstwa. I tak: pojawia sie wiecej wskazan
utraty ptynnosci finansowej w przedsiebiorstwach matych i mikro (27 i 25).
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Tab. 2. Sytuacje kryzysowe dla przedsiebiorstwa, podzial ze wzgledu na wielkos¢ przedsiebiorstwa

Ogélem | Mikro | Male | Srednie | Duze
Odpowiedzi Liczba wskazan Udzial wskazan
Utrata/brak ptynnosci finansowej 83 30% 33% 23% 14%
Brak kadry - przejscia do konkurencji, zmia-
na pracodawcy, trudnosci w zatrzymaniu 71 25% 24% 27% 24%
pracownika
Brak zlecen - utrata kontraktow 67 33% 31% 24% 12%
Kryzys finansowy - inflacja, ceny paliw,
koszty ustug, surowcéw i prowadzenia 61 16% 23% 30% 1931%
dziatalno$ci
Pandemia - lockdown 57 26% 23% 32% 19%
Brak towaru - przerwane lancuchy dostaw,
brak czesci zamiennych - coraz trudniej
dostf;pne na'r)inku materialy i %ch rosngce 53 23% 9% 28% 40%
z dnia na dzien ceny, co wydtuza realizacje
i podnosi jej koszty, wiele kontraktow nie
podlega renegocjacjom — praca po kosztach
Brak klientéw 44 34% 25% 30% 11%
Zmiana cen materiatéw (wzrost cen) 41 20% 24% 29% 27%
Wojna - blokada rosyjskiego rynku 33 12% 15% 39% 33%
Sytuacja na rynku energetycznym — wzrost
ceny sgrowcow,,pfillwa, br'flk' ogf)lne) 29 34% 24% 24% 17%
przewidywalnosci dalekosieznej na rynku
energetycznym
Zadluzenie firmy 22 32% 27% 23% 18%
Zmiennos¢ przepiséw podatkowych, bardzo
czeste zmiany zasad gry wprowadzane bez
konsultacji oraz odpowiednich okresow 17 18% 18% 29% 35%
przejsciowych, dajacych mozliwo$¢ spokoj-
nego przystosowania sie¢ do nowych zasad

Zrédto: badania wlasne
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Tab. 3. Sytuacje kryzysowe dla przedsiebiorstwa, podzial ze wzgledu na usytuowanie firmy na rynku

Regio- .
Ogolem nalny/ Krajowy nlilz:il(z)y-
lokalny Wy
Odpowiedzi Liczba wskazan Udzial wskazan
Utrata/brak ptynnosci finansowej 83 33% 33% 35%
Brak kadry - przejscia do konkurencji,
zmiana pracodawcy, trudnosci w zatrzymaniu 71 32% 30% 39%
pracownika
Brak zlecen - utrata kontraktow 67 37% 36% 27%
Kryzys ﬁnanS(?wy‘ - inflacja, ceny Pahw, kf)s.zty 61 28% 33% 399%
ustug, surowcéw i prowadzenia dzialalnosci
Pandemia - lockdown 57 33% 30% 37%
Brak towaru — przerwane tancuchy dostaw,
brak czes$ci zamiennych - coraz trudniej do-
stqpn.e na rynku matena.ly i 1c}} rosngce z dnl% 53 30% 21% 49%
na dzien ceny, co wydluza realizacje i podnosi
jej koszty, wiele kontraktéw nie podlega rene-
gocjacjom - praca po kosztach
Brak klientéow 44 39% 30% 32%
Zmiana cen materiatdw (wzrost cen) 41 27% 31% 41%
Wojna - blokada rosyjskiego rynku 33 18% 27% 55%
Sytuacja na rynku energetycznym — wzrost ceny
surowcow, paliwa, brak ogélnej przewidywal- 29 34% 31% 34%
nosci dalekosi¢znej na rynku energetycznym
Zadluzenie firmy 22 32% 32% 36%
Zmienno$¢ przepiséw podatkowych, bar-
dzo czeste zmiany zasad gry wprowadzane
bez konsultacji oraz odpowiednich okreséw 17 29% 35% 35%
przejsciowych, dajacych mozliwo$¢ spokojnego
przystosowania si¢ do nowych zasad

Zrédlo: badania wlasne
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Tab. 4. Sytuacje kryzysowe dla przedsiebiorstwa, podzial ze wzgledu na branze

Ogoétem Pz(;]fir?:(- Ustugi Handel
Odpowiedzi Udzial wskazan
Utrata/brak plynnoéci finansowej 83 42% 45% 13%
Brak kadry - przejscia do konkurencji,
zmiana pracodawcy, trudnoéci w zatrzymaniu 71 51% 45% 4%
pracownika
Brak zlecen — utrata kontraktéw 67 25% 72% 3%
Kryzys ﬁnaHS(?wy. - inflacja, ceny Pahw, kf)s.zty 61 44% 49% 79%
ustug, surowcow i prowadzenia dziatalnosci
Pandemia - lockdown 57 26% 70% 4%
Brak towaru - przerwane lanicuchy dostaw,
brak czesci zamiennych - coraz trudniej do-
stqpn? na rynku materia.1y i ic}'1 rosngce z dnia'l 53 56% 349% 8%
na dzien ceny, co wydluza realizacje i podnosi
jej koszty, wiele kontraktow nie podlega rene-
gocjacjom - praca po kosztach
Brak klientow 44 43% 43% 14%
Zmiana cen materiatléw (wzrost cen) 41 42% 46% 12%
Wojna - blokada rosyjskiego rynku 33 39% 52% 9%
Sytuacja na rynku energetycznym — wzrost ceny
surowcow, paliwa, brak ogdlnej przewidywal- 29 41% 52% 7%
nosci dalekosig¢znej na rynku energetycznym
Zadluzenie firmy 22 36% 59% 5%
Zmiennos¢ przepisow podatkowych, bar-
dzo czeste zmiany zasad gry wprowadzane
bez konsultacji oraz odpowiednich okreséw 17 41% 53% 6%
przejsciowych, dajacych mozliwo$¢ spokojnego
przystosowania sie do nowych zasad

7Zrédto: badania wlasne

W tej skali takze jest wigcej wskazan dotyczacych utraty kontrahentow (21, 22). Jest to
niemal trzykrotnie wiecej niz w przypadku duzych przedsigbiorstw. Podobne dyspropor-
cje wskazan dotycza utraty klientéw. Duze przedsiebiorstwa w wiekszym zakresie dotykaja
sytuacje kryzysowe zwigzane z przerwanymi lancuchami dostaw czy kryzysem finanso-
wym. Jest to niemal dwukrotnie wigcej wskazan niz w przedsigbiorstwach matych. Podob-
ne roznice wskazan dotycza przedsigbiorstw o zasiggu migdzynarodowym w poréwnaniu
do przedsigbiorstw o zasiggu krajowym czy regionalnym. Wyrazna przewaga wskazan na
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sytuacje kryzysowe zwigzane z utrata plynnosci finansowej, brakiem kadry, kryzysem fi-
nansowym, przerwanymi fanicuchami dostaw ujawnita sie w przedsigbiorstwach produkcyj-
nych. W $wietle uzyskanych wynikéw przedsiebiorstwa handlowe w relatywnie najmniej-
szym stopniu wskazuja na wyrdznione w tabeli sytuacje kryzysowe Na pytanie dotyczace
podejmowania prac nad sytuacjami kryzysowymi ponad 64% badanych przedsigbiorstw
potwierdzilo podejmowanie prac w tym zakresie (rysunki 1-4).

W Tak ENIE

Rys. 1. Prace nad sytuacjami kryzysowymi, ogétem
Zrédto: badania wlasne
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Rys. 2. Prace nad sytuacjami kryzysowymi, podzial ze wzgledu na wielko$¢ przedsiebiorstwa
Zrédlo: badania wlasne
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Rys. 3. Prace nad sytuacjami kryzysowymi, podzial ze wzgledu na usytuowanie firmy na rynku
Zrédto: badania wlasne
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Rys. 4. Prace nad sytuacjami kryzysowymi, podzial ze wzgledu na branze
Zrédto: badania wlasne

Bardzo wyrazng przewage odnotowujemy dla przedsiebiorstw duzych (ponad 96%)
i $rednich (okolo 86%). W przedziale 40% - 58,6% znalazty si¢ przedsigbiorstwa mikro
i matle. Takze przedsiebiorstwa prowadzace dziatania na rynku miedzynarodowym w znacz-
nie wiekszym stopniu podejmujg prace nad sytuacjami kryzysowymi (81,3%). Duzg prze-
wage nad innymi wskazuja przedsigbiorstwa produkcyjne (70,5%). Bez watpienia wigze sie
to z wezesniejszymi dziataniami podjetymi przez te przedsiebiorstwa.

Interesujace wydawalo sie poznanie charakteru tych prac. Badani wymienili organizowa-
nie doraznych spotkan i utworzenie jednostki organizacyjnej na rzecz takich prac. Wyrazna
przewaga wskazan dotyczyta doraznych spotkan (ponad 81%). Odnosi sie to takze do wy-
réznionych cech przedsiebiorstw. Przedsiebiorstwa o charakterze miedzynarodowym w po-
nad 34% przypadkow wskazujg takze na utworzenie jednostki organizacyjnej zajmujacej sie
tym problemem. Takze przedsigbiorstwa produkcyjne w okolo 30% podjely takie dziatania.
Wirdd rezultatow prac nad sytuacjami kryzysowymi wymieniano rozpoznanie zagrozen
(ponad 85% wskazan), wprowadzenie modyfikacji strategii w zwigzku z ich wystapieniem
(ok. 59% wskazan). Uwzglednienie cech przedsigbiorstw pozwala stwierdzi¢, ze modyfikacji
strategii w najwigkszym stopniu dokonaly przedsigbiorstwa o zasiggu miedzynarodowym
oraz duze i $rednie (78% i 75%). Szczegétowe wyniki pokazano na rysunkach 5-8.
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Rys. 5. Rezultaty prac nad sytuacjami kryzysowymi - odpowiedzi ogélem
Zrédlo: badania wasne
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Rys. 6. Rezultaty z prac nad sytuacjami kryzysowymi, podzial ze wzgledu na wielko$¢ przedsigbiorstwa
Zrédto: badania wlasne
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Rys. 7. Rezultaty z prac nad sytuacjami kryzysowymi, podzial
ze wzgledu na usytuowanie firmy na rynku
Zrédto: badania wlasne
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Rys. 8. Rezultaty z prac nad sytuacjami kryzysowymi, podzial ze wzgledu na branze
Zrédto: badania wlasne

Odpowiedzi sg o tyle istotne, Ze wszystkie badane przedsigbiorstwa w duzym stopniu
uznaly stan zagrozenia zidentyfikowanymi sytuacjami jako znaczacy (65-78% wskazan),
a ze wzgledu na czas — §redniookresowy (ponad 80% firm). Blizsza charakterystyka dzialan
podjetych na rzecz zminimalizowania zagrozenia pozwala wyrézni¢ trzy gtéwne: reorgani-
zacja przedsigbiorstwa, wprowadzenie nowych technologii, ograniczenie rynku docelowe-
go. Reorganizacja przedsigbiorstwa wystepuje w znaczacym stopniu w kazdym z rodzajow
przedsigbiorstw. Szczegdtowo zaprezentowano to na rysunkach 9, 10, 11.

inne

wprowadzono nowe technologie

dokonano reorganizacji

przedsiebiorstwa 9%

ograniczono rynek docelowy

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0%
Odsetki nie sumuja sie do 100%, poniewaz respondenci mogli wskaza¢ wiecej niz jedna odpowiedz.

Rys. 9. Dzialania podjete w celu zminimalizowania zagrozen - odpowiedzi ogélem
Zrédlo: badania wlasne
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Rys. 10. Dzialania podjete w celu zminimalizowania zagrozenia,
podzial ze wzgledu na wielko$¢ przedsigbiorstwa
Zroédlo: badania wlasne

Miedzynarodowym 65,6%

Krajowym

Regionalnym/Iokalnym

T T 1

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0% 70,0%
Minne
mwprowadzono nowe technologie
mdokonano reorganizacji przedsigbiorstwa

M ograniczono rynek docelowy
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Rys. 11. Dzialania podjete w celu zminimalizowania zagrozenia,
podzial ze wzgledu na usytuowanie firmy na rynku
Zrédlo: badania wlasne
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Odsetki nie sumuja sie do 100%, poniewaz respondenci mogli wskaza¢ wigcej niz jedna odpowiedz.

Rys. 12. Dzialania podjete w celu zminimalizowania zagrozenia, podzial ze wzgledu na branze
Zrédto: badania wlasne
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Zaskakuje duzy udzial odpowiedzi zwigzanych z ograniczeniem rynku docelowego
w malych przedsiebiorstwach (83,7%). Wskazuje to na najwicksze problemy zwigzane z sy-
tuacjami kryzysowymi w tej skali przedsiebiorstw. Charakter poznawczy maja takze odpo-
wiedzi zwigzane z innymi dziataniami. Majg one znacznie mniejszy udzial, ale warto zwrdcié
uwage na ich liczebnos¢ (zalacznik 1). Potrzebe wsparcia dla pokonania zagrozen zglosito
ponad 76% badanych przedsigbiorstw. Najwigkszy odsetek wystapit wsrdd przedsiebiorstw
malych (ponad 84%) oraz o charakterze regionalnym (ponad 82%). Najwiekszego wsparcia
przedsiebiorcy oczekuja od urzedéw centralnych i samorzadéw (78,7% i 60,6%). Zastana-
wia duzy odsetek oczekujacych wsparcia przedsigbiorstw duzych (80%) oraz o zasiggu mie-
dzynarodowym (80,9%). Wykaz charakteru oczekiwanego wsparcia zawiera zalacznik 1.
Maja one charakter aplikacyjny. Z badan wynika, ze najwigkszy wplyw na dziatania mini-
malizujace zagrozenia majg w kolejnosci wlasciciele (76% wskazan), zarzad przedsigbiorstw
(57% wskazan) oraz kadra menedzerska sredniego szczebla (27% wskazan).

Podsumowanie

Przedstawione wyniki badan pozwalajg wykaza¢, ze potwierdzily si¢ sformulowane hipote-
zy badawcze. Warto podkresli¢ konieczno$¢ kontynuacji badan nad sytuacjami kryzysowy-
mi w réznych aspektach: od sposobu ich postrzegania poprzez dzialania na rzecz minima-
lizacji zagrozen i oczekiwan wsparcia na rzecz przedsigbiorstw. Wazna konkluzja zwigzana
z tematem rozwazan dotyczy takze relacji ekonomicznych i spotecznych. W obu zakresach
zagrozenia moga si¢ okaza¢ zgubne i za wszelka cene nalezy im zapobiegaé. Ujawnione
w badaniach zakresy dzialan wskazujg na wystepujaca wérod kadry menedzerskiej swiado-
mo$¢ zagrozen sytuacjami kryzysowymi. Kadra ta dokonuje rozpoznania zagrozen i podej-
muje réznorodne dzialania. Znaczenie majg tu zwlaszcza te zwigzane z modyfikacjq strategii
rozwoju. Jej realizacja wymaga jednak spelnienia wielu warunkéw w otoczeniu przedsie-
biorstw. Oczekujg one wsparcia gtéwnie ze strony urzedéw centralnych i samorzadow.
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MARKET BEHAVIOR OF ENTERPRISES IN CRISIS SITUATIONS

Summary

The paper deals with the problems of crisis situations. Discussed are various approaches to these
phenomena, and the complicated charakter of resalting threats. Resalts of direct investigations in the
group of enterprises are presented. The research has been focused on the ways of perceiving crisis,
and the activities undertaken to minimise its effects.

Keywords

crisis situations, perception of market threats, counteracting crisis situations
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Zalacznik 1

Charakter oczekiwanego wsparcia:

generalnie wsparcie rzagdowe dla przedsiebiorcy w zwigzku z sytuacjg pandemiczng, bardziej
wymierne i efektywne ekonomicznie niz dotychczas stosowane tarcze,

najbardziej optymalne bytoby uzyskanie dofinansowania do dziatalno$ci z NCBR lub PARP -
dziatalno$¢ B+ R +1,

zniesienie cen dumpingowych - albo jakie$ dofinansowanie od instytucji miedzynarodo-
wych, np. Banku Swiatowego, Instytutu Energetyki Miedzynarodowej, duzych holdingow
miedzynarodowych,

ulatwienia i odbiurokratyzowanie w obszarze finansowan UE,

wsparcie edukacyjne (dofinansowanie) w zakresie uzyskania wiedzy odno$nie proceséw eko-
nomicznych, zmian podatkowych, ustawodawstwa zwigzanego z prowadzeniem dzialalnosci
gospodarczej,

mozliwosci wsparcia finansowego statutowej dzialalnosci i bardziej stabilny i przewidywalny
system prawny i podatkowy w Polsce,

dofinansowanie do racjonalnego rozwoju i przekwalifikowania pracownikéw, dofinansowanie

i wsparcie organizacyjne i narzgdziowe / systemowe w zakresie budowania nowego pokolenia
pracownikow,

mozliwos$¢ pozyskiwania srodkéw na realizacje szkolen dofinansowanych dla oséb indywidu-
alnych, prostsze procedury w zakresie pozyskiwania tych $rodkdéw, szkolenia realizowane nie
wedtug odgoérnie przyjetych kryteriéw, a na podstawie analizy potrzeb szkoleniowych,
stabilizacja przepiséw dotyczacych prowadzenia dziatalno$ci gospodarczej, kosztéw okoloptaco-
wych zwigzanych z zatrudnieniem,

stabilizacja w zakresie przepiséw podatkowych, przewidywalnos¢ polskiego prawa, zmniejszenie
obcigzen i danin na rzecz panstwa, elastyczne narzedzia podatkowe,

wobec miedzynarodowego charakteru produkcji wymaga ona wsparcia ze strony UE i europej-
skich producentéw,

uproszczone procedury dostepu do funduszy unijnych, bardziej otwarte kryteria naboru,
wiekszy nacisk w szkotach na ksztalcenie praktyczne, wicksza wspdtpraca szkot z pracodawcami,
wsparcie ze strony Ministra Zdrowia dla Podstawowej Opieki Zdrowotnej i Ambulatoryjnej
Opieki Specjalistycznej,

mniejsze skladki i podatki albo ich zamrozenie, ktére umozliwiloby przeczekanie obecnej
sytuacji,

utworzenie firm szkoleniowych i systemu doradztwa w zakresie podnoszenia wiedzy nt. radze-
nia sobie z sytuacjami kryzysowymi,

zachowanie przejrzystych zasad dystrybucji srodkéw i minimalizacji biurokracji dofinansowar,
dodatkowe gwarancje dotyczace platnosci,

edukacja na potrzeby rynku pracy.
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COMPOSITION OF MARKETING INSTRUMENTS
IN THE BUILDING MATERIALS MARKET UNDER
THE CONDITIONS OF A VUCA WORLD

Summary

The pandemic, the war in Europe and the deterioration of the global economic situation make the
construction and building materials market in Poland unstable and difficult to assess clearly, which
illustrates specific conditions consistent with a VUCA world, i.e.: volatility, uncertainty, complexity
and ambiguity. These conditions of the organisational environment affect all components of mar-
keting tools employed by companies from the construction industry in market activities: product,
price, promotion, distribution and customer service. In order to find out the optimal composition of
marketing instruments in a VUCA world, expected by companies from the construction industry,
an empirical study was carried out among representatives of companies associated in the “Stropy.pl”
co-opetition network. The conclusions of the study identified the relationship between the elements
of a VUCA world concept and the elements of the concept of the marketing instrument composi-
tion in the construction and building materials market. The applied nature of the work, however, is
related to the possibilities for managers of construction companies to use knowledge of the optimal
marketing mix, under the conditions of a VUCA world, in their market activities.
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Introduction

Since its outbreak in 2020, the coronavirus pandemic (COVID-19) has had a significant
impact on numerous economic sectors, including the construction and building materials
market in Poland (Ziolo, 2022). The most acute effect of the pandemic in the construction
and building materials market in Poland was a decline in demand. The halt of numerous
construction projects, the reduction in business activities of construction companies and
the decline in employment in the industry resulted in a decrease in the demand for mate-
rials needed for projects. Market segments such as housing and commercial construction
were particularly affected by these changes (Kurlej, Kuchno, Kuniewicz, Nocko, Pinkiewicz,
2022). Problems related to raw material shortages and price increases in the construction
industry in Poland were exacerbated by Russia’s invasion of Ukraine in 2022. Import restric-
tions included aggregates, cement and wood, aluminium and steel products (Ambroziak,
2020).

As a result of the pandemic, the armed conflict in Europe and the economic downturn
in Poland and globally, the construction and building materials market in Poland is current-
ly experiencing conditions of a VUCA world (Kotter, Akhtar, Gupta, 2022) characterised by
volatility, uncertainty, complexity and ambiguity. The challenge for managers of construc-
tion companies is to optimally select and appropriately adjust elements of the marketing
mix to meet the expectations of construction and building materials market stakeholders
(manufacturers, distributors, customers) in a VUCA world (Kisiolek, 2020).

The study aims to identify, as expected by companies in the construction industry, the
composition of marketing instruments in a VUCA world. In response to this challenge, it
may be possible to attempt to develop a composition of marketing instruments, following
the recommendations of the VUCA Pime concept (O’Shea, 2017). The VUCA Prime con-
cept is based on countering each of the four elements of the VUCA concept with appropri-
ately selected elements: vision, understanding, clarity and agility.

In order to check whether the marketing mix, created in accordance with the rec-
ommendations of the VUCA theoretical concept, is consistent with the expectations of
stakeholders in the construction and building materials market, an empirical survey was
conducted among representatives of enterprises associated in the “Stropy.pl” co-opetition
network. The survey questions pertain to the survey participants’ predictions, expectations
and priorities regarding the economic situation, the composition of marketing instruments
and cooperation:

1. What do members of the construction companies’ network expect from the construc-
tion and building materials market over the next several months?

2. What do construction companies expect from their network with regard to the compo-
sition of marketing instruments?

3. What are the most important needs of construction companies with regard to coopera-
tion within the network?
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1. Response to a VUCA world in the construction
and building materials market

VUCA is an acronym that was first used in 1985 by Bennis and Nanus (1985) in relation
to the leadership theory to describe: volatility, uncertainty, complexity and ambiguity of
the overall geopolitical conditions and situation in the world. The United States Army War
College (2019) introduced the term VUCA to describe the more volatile, uncertain, com-
plex and ambiguous world seen as a result of the end of the Cold War. Nowadays, the term
VUCA, due to its practical nature, is used in many applications, not only in relation to
military strategies, but also in the context of strategic leadership in business (Mack, Khare,
Kriamer, Burgartz, 2015).

The most common way of addressing the risks and opportunities associated with the
VUCA concept is the so-called “VUCA Prime” approach, developed by Johansen (O’Shea,
2017) to counter each of the four elements of the VUCA concept.

The answer to volatility should be a vision. Instead of preparing detailed plans, it is
worth focusing on the company’s vision or a specific project (e.g. entering a new market).
A vision helps define a course of action in conditions of volatility and provides support for
managers in difficult situations (Pigtkowska, 2021).

Instability should be balanced by understanding. The effective management under
VUCA requires a manager to be communicatively competent and to create conditions for
open communication at all levels of the company to enable the rapid flow of information to
decision-makers (Kotter et al., 2022).

Complexity should be contrasted with clarity. In response to complexity, managers
should create a clear management system within the company to ensure that employees
are provided with reliable tasks and processes. It is also important to develop employees’
self-management skills so that they are prepared for situations where following procedures
may not be sufficient (Pigtkowska, 2021).

The response to ambiguity should be agility. This skill helps managers to recognise sit-
uations through experimentation. This can be achieved by making hypotheses and testing
them with actions. It is then possible to test whether a solution will produce the expected
result (Kotter et al., 2022).

2. Composition of marketing instruments in a VUCA world

In an expanded variant, the most popular concept of marketing composition, promising:
product, price, promotion and distribution (McCarthy, 1960), has been enriched with
the fifth element: a customer service process that provides product information and sales
(Gronroos, 1994). A properly selected marketing composition allows a company to ensure
an appropriate level of product availability to customers and effective promotion, which
translates into market success for the company (Kisiotek, 2020).
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Addressing each of the four elements of the VUCA concept, according to the “VUCA
Prime” approach (O’Shea, 2017), involves shaping all elements of a company’s marketing
mix, accordingly.

Agility in the area of product offerings can be demonstrated by construction companies
conducting market experiments (Malec, 1999). These activities involve testing or trying to
sell a new or modified product in the market to verify that it is effective and will produce the
expected results. This may include selling the product at selected and monitored distribu-
tion points, consumer surveys, testing new product features, testing the market for demand
for the new product, etc.

Construction company managers’ understanding of the market mechanism principles
may be manifested in their expectation, in weak economic conditions, to reduce the prices
of construction and building materials (Kovalenkova, Khlopenko, 2021). Companies oper-
ating in the market may be forced to reduce their product prices to increase sales and survive
in more challenging economic conditions. This may be due to, among others, a decrease in
demand for new construction, resulting in lower demand for construction materials.

Agility in the area of promotion can manifest itself in managers” preference for mar-
keting tools that provide flexibility of action (Brzezinski, 2020). Internet advertising and
social media marketing activities observe this condition, as they can be easily adapted to the
individual needs of the audience. It is possible to target a marketing message to a specific au-
dience based on their demographic characteristics, interests, online activities, etc. (Luzon,
Pinchover, Khmelnitsky, 2022).

In the field of distribution of construction and building materials, organisational agility
is particularly important as the sector is exposed to rapid changes in demand and competi-
tion (Bagk-Sokolowska, 2015). One way to increase organisational agility is through the use
of flexible distribution systems that allow the delivery of goods to customers to be changed
quickly, depending on current needs. This can range from changing distribution channels
to optimising delivery routes (Jadczak, 2019).

The clarity of customer service processes and internal and external communication is
particularly essential in the construction and building materials industry, where the smooth
operation of the entire supply chain is important (Yevu, Ann, Darko, 2021). In order to en-
sure that customer service processes work smoothly, procedures must be implemented and
IT systems must be used to enable a rapid response to customers’ needs (Reimann, Schilke,
Thomas, 2010). Internal communication plays an equally important role, especially when
numerous employees are dispersed across different sites or warehouses (Ewing, Men, Neil,
2019). For internal communication, it is worth using communication tools such as instant
messaging or mobile applications to ensure a quick and efficient flow of information. It is
also important for a company to have efficient external communication channels with cus-
tomers, suppliers and other business partners. This can range from electronic communica-
tion to face-to-face meetings or sales visits (Jaska, Stolarska, Werenowska, 2020).

In view of the foregoing, the following hypotheses were formulated to find answers to
the survey questions:
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H1: Under the conditions of a VUCA world, companies in the construction industry
will try to launch new products.

H2: Under the conditions of a VUCA world, companies in the construction industry
will focus on the lowest price, placing less importance on improving the quality of the prod-
ucts supplied.

H3: Under the conditions of a VUCA world, companies in the construction industry
will intensify online advertising activities.

H4: Under the conditions of a VUCA world, companies in the construction industry
will expect to improve product availability.

H5: Under the conditions of a VUCA world, companies in the construction industry will
seek to improve their customer service process and external and internal communication.

3. Methodology

In order to verify the research hypotheses, an empirical survey was carried out by means of
a standardised questionnaire interview, using the CAPI technique, in a group of companies
affiliated to the “Stropy.pl” co-opetition network, between 22 August 2022 and 30 Novem-
ber 2022. 53 respondents were surveyed.

The “Stropy.pl” initiative was established in 2016 and is the only co-opetition network
in Poland, bringing together companies from the construction industry offering or manu-
facturing ceiling systems. As of 31 December 2022, the network included 12 partners and
36 distributors. The operation of the network is based on two levels: communication with
the market and distribution. Within the framework of communication with the market, its
idea is to enable customers to compare ceiling systems available in the market, to present
technical and economic aspects of individual solutions, to provide expert advice and to pro-
vide the possibility of pricing and ordering them online using the “Stropy.pl” portal. Quo-
tation requests generated on the portal are directed by the head office to network members
located closest to the location of the reported investment. As part of distribution, the idea is
to make ceiling solutions available and purchasable throughout Poland.

Calculations were performed using IBM SPSS Statistics 28.0. a = 0.05 was used as the
level of significance. A frequency analysis was performed to characterise the responses to
each question. To determine the validity of ratings of individual needs for the product,
advertising, communication and with Stropy.pl, an analysis was performed using the Fried-
man test (Friedman, 1937). The Friedman test is a non-parametric test for comparing mean
ranks in various dependent groups. The test statistic is calculated according to the following
formula:

P12 i 1 2—3(k+1)n
k(k+Dn v

i=1 \ i=l

127



COMPOSITION OF MARKETING INSTRUMENTS...

where:

k — number of measurements (number of activities, devices, tools evaluated)
n — number of observations

r, — rank for the j-th observation in the i-th measurement

The null hypothesis of this test assumes that there are no differences between the meas-
urements of the analysed variable, while the alternative hypothesis assumes that at least one
pair of analysed measurements differs from each other.

In order to determine the nature of differences between the ratings of individual needs
with a statistically significant Friedman test result, a post hoc analysis was carried out using
the Dunn test (Dunn, 1964) with the Bonferroni significance-level adjustment for multiple
comparisons, which is used to minimise Type I errors (Abdi, 2007).

In order to compare people rating the very low/low and moderate/high prosperity of
construction and building materials in 2022 and 2023 in terms of ratings of needs, analyses
were carried out using the Mann-Whitney U test (Mann, Whitney, 1947). For a large sample
size, statistics according to the following formula is applied:

nan

U

2
([n], +n, +1) B nanZ(t3 —t)
12 12(n, +n, +n, —1)

where:
n, n, — number of samples
U - Mann-Whitney test statistic for small samples calculated using the formula:

n(n +1)

U=nn, + R

1°72 1

R, - sum of sample ranks
t — number of cases included in the tied rank number of cases included in the tied rank

4. Results and discussion

Of all the respondents (N = 53), two respondents rated the current year’s economic sit-
uation as very low - of these, one did not change their mind about the following year,
while the other indicated stagnation. 34.9% (N = 18) of the respondents rated the current
situation in the construction and building materials market as low. 10 of 18 persons did
not change their opinion on the assessment of the economic situation in the next year,
5 respondents pointed to stabilisation, 1 person indicated development and two others
referred to depression. More than half - 58.5% (N = 31) of the respondents indicated
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stability in the construction and building materials market in the current year. 58.1% of
them (N = 18) maintained their assessment for the following year, 19.4% (N = 6) pointed
to stagnation and 22.6% (N = 7) indicated development. Two persons rated the current
market situation highly, with an assessment for the next year — 2023 - both indicating
market stabilisation. The detailed distribution of the assessments of the economic situa-
tion in 2022 and 2023 is shown in table 1.

Tab. 1. Frequency analysis of the respondents’ expectations of the prosperity
of the construction and building materials market

Present year (2022) Next year (2023)
Rating of expectations
n % n %
Very low (depression) 2 3.8 3 5.7
Low (stagnation) 18 349 17 32.1
Moderate (stabilisation) 31 58.5 25 47.2
High (development) 2 3.8 8 15.1

Source: own study

The following questions analysed the respondents’ reported needs for the sale of panel
ceilings and beam-and-block ceilings. Responses ranging from strongly disagree to strongly
agree were assigned scores from 1 to 5, respectively (Likert scale). For the scale thus as-
signed, analyses were then carried out using the Friedman test to determine which of the
aspects assessed was the most significant from the respondents’ point of view (table 2). For
panel ceilings, the most important aspects for the respondents were improved accessibility
and lower price, both of which were rated significantly higher than improved quality. For
beam-and-block ceilings, the analysis showed significant differences between the ratings,
with no statistically significant differences in the ratings after correction for multiple com-
parisons (Bonferroni correction). This means that for beam-and-block ceilings, the lower
price, improved accessibility and improved quality were equally important, with the lower
price seeming slightly more important. Figure 1 shows the mean ranks for each aspect for
panel and beam-and-block ceilings.

129



COMPOSITION OF MARKETING INSTRUMENTS...

Tab. 2. Frequency analysis with the Friedman test for comparisons of ratings
of importance of aspects relating to panel and beam-and-block ceilings

Frequency analysis, n(%) Friedman test
! I rather [have I rather ! Mean )
Rated need | strongly | . no strongly X p
. disagree . agree rank
disagree opinion agree
Panel ceilings

. 10 23 15
Lower price | 1(1.9) 4(7.5) (18.9) (43.4) (283) 215, 38.99 <0.001
Improved 11 14 25
accessibility | L1 | 288 1 08y | 264) | @wr2) | 2%
Improved 16 22
quality 2(3.8) (30.2) (41.5) 8(15.1) 5(9.4) 1.46,

Beam-and-block ceilings

19 15

Lower price | 3(5.7) | 7(13.2) (35.8) (28.3)

9(17.0) 2.25, 11.08 0.004

Improved 12 24
accessibility 3(5.7) (22.6) (45.3) 7(132) | 7(13.2) 1.93,
Improved 11 31
quality 3G 08y | (585 | LD | 268 | 182

The letters next to the mean ranks indicate the results of the Dunn post hoc test analysis with the Bonferroni
significance level correction. Needs that differ by letter index in a given category differ at the p < 0.05 level.

Source: own study

Accessibilityimprovement [
Lowerprice I
Quality improvement [ ]
1 2 3 4 5
MEAN
Lowerprice [
Accessibility improvement _
Quality improvement _
1 2 3 4 5
MEAN

Fig. 1. Arithmetic means for the importance rating of individual
needs for panel and beam-and-block ceilings
Source: own study
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In the next step, the needs for cooperation with “Stropy.pl” were assessed. Considera-
tion was given to the development of new promotional materials, improvements in the ser-
vice quality from the head office and account managers, and frequency of contact. Although
the analysis showed significant differences in the assessments, the post hoc analysis adjust-
ing for multiple comparisons did not confirm statistically significant differences between
the individual needs (table 3). A slightly more important aspect than the others in terms
of the mean rank was the development of new materials. The arithmetic means (based on

a 5-point scale) are illustrated in figure 2, ranking from highest to lowest.

In addition, the respondents were asked what new materials they wanted. Among the
responses, an up-to-date catalogue, leaflets (including in the German language), large road-
side signs, information materials on the “Teriva Panel” product benefits, details on installa-
tion projects and a detailed study of all ceiling types were indicated.

Tab. 3. Frequency analysis with the Friedman test for comparisons of ratings
of importance of aspects concerning the cooperation with “Stropy.pl”

Frequency analysis, n(%)

Friedman test

I I have
strong- | Irather no I ! Mean
Rated need . . . rather | strongly X p
ly dis- | disagree | opin- rank
; agree agree
agree ion
More frequent con- 18 18 8
tact with account 3(5.7) (34.0) (340) | (15.1) 6(11.3) 2.82, 14.39 0.006
managers
comtactmthhead | 3 67 | 2 18 8 | 504 | 277
office (35.8) (34.0) | (15.1)
s managers. | 04) | ol |50 | 20
: "8 o 02) | (283) | (226) ' 4
service quality
Improvement of
) . 14 20 12
heaq office’s service 3(5.7) (26.4) 377) | (22.6) 4(7.5) 2.96,
quality
Development of 29 1
new p.romotlonal 1(1.9) | 6(11.3) 547) | (208) 6(11.3) 3.50,
materials

The letters next to the mean ranks indicate the results of the Dunn post hoc test analysis with the Bonferroni
significance level correction. Needs that differ by letter index in a given category differ at the p < 0.05 level.

Source: own study

Figure 3 shows the respondents’ expectations of Stropy.pl. The majority of the respond-
ents, 81.1% (N = 43), indicated that they expected new products to be launched. Slightly
more than half of the respondents — 64.2% (N = 34) expected the introduction of improved
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products. The respondents were able to indicate which new product they would like to see
in the range of products. Among the responses, the following products appeared: shuttering
block 25%25*20 or 25*24%50, ventilation block 25%25*20, improved S-Panel, Master, Smart
Light (the “Zeran” version).

Developmentof new promotional materials _
Improvement of head office’s service quality _
Improvement of account managers’ service _

quality
More frequentcontact with the account manager _

More frequentcontact with head office

Fig. 2. Arithmetic means for the ratings of needs in terms of cooperation with “Stropy.pl”
Source: own study

100
81.1
80 64.2
60
X
20 35.8
189
© .
0
New product Improved product

ENo [Yes
Fig. 3. Percentage distribution of responses to the question on

expectations of launching new/improved products
Source: own study

The next question asked the respondents to rate the overall quality of the products and

the improvement of their availability. Ratings were made on a 1-6 scale, where 1 is the min-

imum value and 6 is the maximum value. The mean ranks are shown in figure 4. The ma-
jority of the respondents rated the overall quality of the products positively (49.1% rated 5;
26.4% rated 6) and the improvement of their availability (26.4% rated 5 and 28.3% rated 6).
It can therefore be assumed that the majority of the respondents made positive assessments
with regard to both product quality and improved accessibility. In both cases, the mean
ranks were above 4.5 (figure 5).
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1.9
General quality assessment I. 18.9 49.1

3.8
Accessibility improvement -- 30.2 26.4 _
1.9

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

Hl M2 m3 4 ©5 W6

Fig. 4. Percentage distribution of ratings for quality and improvement of product availability
Source: own study

Accessibility improvement

1 2 3 4

5 6
MEAN

Fig. 5. Arithmetic mean for rating for quality and improvement of product availability
Source: own study

Table 4 shows the frequency analysis for the responses to the questions on the respond-
ents’ advertising needs, together with the Friedman test. The analysis showed that, from the
respondents’ point of view, online advertising and social media advertising were the most
important — the need for both was the highest. The respondents paid the least attention to
advertising in the traditional press, outdoor advertising and mobile advertising. The mean
ranks for each advertising area are shown in figure 6.

Table 5 shows the results of the response frequency analysis with the Friedman test for
the importance ratings concerning the communication with “Stropy.pl”. Despite a signifi-
cant Friedman test result, the post hoc analysis of pairwise comparisons did not confirm the
significance of the differences in the ratings of individual communication-related aspects.
Better customer outreach was rated slightly higher than the other aspects (figure 7).
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Tab. 4. Frequency analysis with the Friedman test for comparisons of ratings of importance
of aspects concerning the cooperation with “Stropy.pl” in terms of advertising

Frequency analysis, n(%) Friedman test
! Irather I }::)W ! str(}n - | Mean
Rated need strongly dis- . rather 8 X p
. opin- ly rank
disagree agree . agree
ion agree
More advertising 9 19 14 10
campaigns 1(1.9) (17.0) (35.8) | (26.4) (18.9) 475, | 12443 1 <0.001
More incisive 7 22 18
communication 367 (13.2) (41.5) | (34.0) 3(5.7) 4.32,
newewstoner | sy | B ol |0 g
) (15.1) (43.4) (22.6) (17.0) TThbe
segments
More online 9 29 11
advertising 1(1.9) 36.7) (17.0) | (54.7) (20.8) 6.02,
More advertising 7 28 13
on social media 269 367 (13.2) | (52.8) (24.5) 6.05,
More mobile 9 27 12
advertising 2(39) (17.0) (50.9) | (22.6) 36.7) 3.96,,
More advertising 24 21
in traditional 3(5.7) (453) (39.6) 4(7.5) | 1(1.9) 2.70,
press
More outdoor 12 19 17
advertising >0.4) (22.6) (35.8) | (32.1) 00 3.8,

The letters next to the mean ranks indicate the results of the Dunn post hoc test analysis with the Bonferroni
significance level correction. Needs that differ by letter index in a given category differ at the p < 0.05 level.

More advertising on social media

Advertisingto new customer segments

More incisive communication

More mobile advertising

More outdoor advertising

More advertising in traditional press

Source: own study

More online advertising [

More advertising campaigns

[

Fig. 6. Arithmetic mean for rating for advertising needs
Source: own study
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Better customer outreach [ ]
Clarity of message [T
Frequency of communication |

1 2 3 4 5
MEAN

Fig. 7. Arithmetic mean for rating for communication needs
Source: own study

Tab. 5. Frequency analysis with the Friedman test for comparisons of ratings of importance
of aspects concerning the cooperation with “Stropy.pl” in terms of communication

Rated need Frequency analysis, n(%) Friedman test
! Irather | Thave I
strong- . Irather | strong- | Mean )
. dis- no X p
ly dis- . agree ly rank
agree | opinion
agree agree

Frequency of 8 29 13
communication 1(19) (15.1) | (547) | (24.5) 2(38) | L75 11.35 | 0.003
Clarity of 8 22 17
message PA 50y | @rs) | Gan | 2O | 20%
Better customer 7 12 29
outreach PAN 1 (132) | 26) | (5a7) | 47D | 222

The letters next to the mean ranks indicate the results of the Dunn post hoc test analysis with the Bonferroni
significance level correction. Needs that differ by letter index in a given category differ at the p < 0.05 level.

Source: own study

The results of the study show that the conditions of a VUCA world can have a signifi-
cant impact on shaping all components of the composition of marketing instruments.

H1: Under the conditions of a VUCA world, companies in the construction industry
will try to launch new products.

The survey confirmed that the majority of respondents expect to introduce new prod-
ucts and improved products into the commercial offer.

H2: Under the conditions of a VUCA world, companies in the construction industry
will focus on the lowest price, placing less importance on improving the quality of the prod-
ucts supplied.

The survey showed that the lower price was most important to respondents for both
types of products (panel ceilings and beam ceilings).

H3: Under the conditions of a VUCA world, companies in the construction industry
will intensify online advertising activities.
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The analysis showed that, from the respondents’ point of view, online advertising and
social media advertising were the most important — the demand for both is the highest.

H4: Under the conditions of a VUCA world, companies in the construction industry
will expect to improve product availability.

The research confirmed that the improvement of accessibility was important to re-
spondents for two (panel ceilings and beam and block ceilings) of the three product types.

HS5: Under the conditions of a VUCA world, companies in the construction industry will
seek to improve their customer service process and external and internal communication.

The analysis showed that better customer outreach was rated slightly higher than other
aspects of communication.

Conclusions

In order to find out, as expected by companies in the construction industry, the optimal
composition of marketing instruments under the conditions of a VUCA world, an empir-
ical survey was conducted among representatives of companies affiliated to the “Stropy.pl”
co-opetition network.

The conclusions of the surveys allowed all the research hypotheses to be positively ver-
ified and the research questions to be answered:

1. What are expectations of members of the construction company network with regard to
the prosperity of the construction materials market over the next several months?

The largest number of the respondents expressed moderate to low expectations for the

prosperity of the construction materials market, both in relation to 2022 and 2023.

2. What are expectations of construction companies from the network that associates
them with regard to composition components of marketing instruments?

The respondents expect to see the launching of new products and improved products,

lower prices, increased online advertising activities, improved product availability and

improved external communication through better outreach to customers.
3. What are the most important needs of construction companies in terms of cooperation
within their network?

In terms of internal communication, the respondents expect new promotional and tech-

nical materials to be developed, including an updated product catalogue, new details in

assembly instructions, information leaflets dedicated to each type of ceiling system in
different languages, strengthening of outdoor campaigns, among others.

Future surveys should be conducted in the same subject scope (concerning the optimal
composition of marketing instruments in the construction materials market in Poland, un-
der the conditions of a VUCA world), but should have a changed subject scope (concerning
the preferences of the final consumers of the construction market). Extending the surveys
scope to include the B2C sector would complement the surveys concerning the B2B sector
and would allow holistic conclusions to be formulated regarding the two most key stake-
holder groups of the construction market in Poland.
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KOMPOZYCJA INSTRUMENTOW MARKETINGOWYCH
NA RYNKU MATERIALOW BUDOWLANYCH, W WARUNKACH
OTOCZENIA ORGANIZACYJNEGO VUCA

Streszczenie

Pandemia, wojna w Europie i pogorszenie sytuacji gospodarczej na calym $wiecie sprawiaja, Ze obec-
nie rynek materialéw budowlanych w Polsce jest niestabilny i trudny do klarownej oceny, co jest
przykladem specyficznych warunkéw, zgodnych ze §wiatem VUCA, czyli: zmiennoéci (ang. vola-
tility), niepewnosci (ang. uncertainty), ztozonosci (ang. complexity) oraz niejednoznacznosci (ang.
ambiguity). Owe warunki otoczenia organizacyjnego maja wplyw na wszystkie sktadowe narzedzi
marketingowych wykorzystywanych przez firmy z branzy budowlanej w dzialaniach rynkowych:
produkt, cene, promocje, dystrybucje oraz proces obstugi klientéw. W celu poznania oczekiwanej
przez przedsigbiorstwa z branzy budowlanej optymalnej kompozycji instrumentéw marketingowych
w warunkach $wiata VUCA, zostalo przeprowadzone badanie empiryczne wsrod przedstawicieli
przedsiebiorstw zrzeszonych w sieci koopetacyjnej ,,Stropy.pl”. Wnioski z przeprowadzonego bada-
nia pozwolily na wskazanie zaleznosci pomiedzy elementami koncepcji otoczenia organizacyjnego
VUCA a elementami koncepcji kompozycji instrumentéw marketingowych na rynku materialow
budowlanych. Natomiast aplikacyjny charakter pracy zwiazany jest z mozliwo$ciami wykorzystania
wiedzy na temat optymalnego marketingu mix, w warunkach otoczenia organizacyjnego VUCA,
w dzialaniach rynkowych przez menedzeréw firm budowlanych.

Stowa kluczowe

kompozycja instrumentéw marketingowych, marketing mix, otoczenie organizacyjne, VUCA, rynek
materialéw budowlanych
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MANAGEMENT MODEL AND ARCHITECTURE OF MANAGEMENT
PROCESSES IN A TURBULENT ENVIRONMENT -
ON THE EXAMPLE OF THE BANKING SECTOR IN POLAND

Summary

The hyper-turbulent market is causing companies to be directed to discover new opportunities for
growth, as well as competitive advantages. In a highly uncertain economic environment, institutions
of the banking sector are searching for management models, those that will allow them to maintain
their market position and even break out into a leading position. The purpose of this chapter is to
introduce the issue of the evolution of the Polish banking market, as well as to analyze the manage-
ment model used by one of the key representatives of the sector on the Polish market. On the basis of
the conducted research (literature analysis and qualitative research — analysis of a selected case, two
individual in-depth interviews with representatives of the bank’s managers), the agile management
model was defined and approximated, as well as the architecture of internal management processes
within the framework of the selected model by institutions of the sector was defined.

Keywords

change management, management models, internal processes of the organization, strategy, agility

Introduction

The deep political, economic, and social changes that took place in 1989 required a general
reform of the banking law. The regulations in force so far were adapted to the policy of the
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previous political system, i.e., the model of central economic management. Unfortunately,
they were not suitable for use in the new and demanding situation of transition to a model
based on a free market economy. Therefore, it became necessary to develop and adopt a new
banking law (Pomorska, 1999, p. 139).

The changes to the banking system in Poland, initiated in 1989, were implemented on

four main levels (Dobosiewicz, 1999, p. 20):

1. building a new legal system to normalize the activities of banks,

2. transforming the National Bank of Poland into a modern non-commercial central bank,
3. bringing private commercial banks into existence, including banks with foreign capital,
4. privatizing commercial banks.

The year of economic transition, 1989, also saw the enactment of two laws that created
a new banking law, i.e., the Banking Law' and the Law on the National Bank of Poland.?
These laws were a kind of collection of old and new solutions.

The introduction of these legal regulations was also the beginning of the reorganization
of the entire banking sector. During this period, banks were forced to adapt their activities
to the principles of a market economy. The entire banking sector has also been subordinated
to a central planner, which is the National Bank Polish. The banking sector was subordinat-
ed to a central planner. Its role was largely to supply the economy with money in a non-mar-
ket way. In practice, it was a system that combined the functions of a large commercial and
credit bank and the functions of an issuing bank (Lutkowski, 1994, p. 1).

The reorganization of the Polish banking system also required the establishment of an
institution to guarantee bank deposits. “Before the establishment of the Bank Guarantee
Fund, Polish banks were divided into two groups. The first included privileged state and
cooperative banks, and the second group included the remaining banks. The banks of the
first group had deposits guaranteed by the state. Thus, depositors did not fear the collapse of
such a bank and deposited money to it without reluctance. Banks of the second group were
considered riskier. The lack of trust was emphasized by some newspapers separating these
banks with a thick line in the posted tables, which was read as a warning to depositors. This
situation greatly hindered the development of private banks.” (Dobosiewicz, 1999, p. 65).

An important part of the transformation process of the banking sector was also the
creation under the Bank Guarantee Fund Act (in 1995).> The institution of the BFG had
dual functions:

o the first related to the implementation of the deposit guarantee scheme,
« the second is to help banks if their solvency is threatened (Pomorska, 1999).

It is worth noting that the rights of all banks have been equalized since 2000. They pay
a mandatory annual fee, and in return are assisted by the Fund in the event of a solvency

! Ustawa z dnia 31 stycznia 1989 r. Prawo bankowe (Dz.U. Nr 4, poz. 21).

* Ustawa z dnia 31 stycznia 1989 r. o Narodowym Banku Polskim (Dz.U. Nr 72, poz.360 z pozn. zm.).

* Por. Ustawa z dnia 14 grudnia 1994 r. o Bankowym Funduszu Gwarancyjnym (Dz.U. z 1995 1., Nr 4,
poz. 18 z pozn. zm.).
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threat. It is mandatory for all banks, both commercial and cooperative, to belong to the
Fund.

The deposit guarantee system adopted, in practice, is modelled on the Western Europe-
an model and has one goal: to consolidate confidence in banks.

In 2020, the situation of the financial system in Poland was shaped largely by the social
and economic consequences of the COVID-19 pandemic.

The banking sector was the largest part of the financial system in Poland - at the end of
2020, banks’ assets accounted for 73% of the financial system’s assets.

The largest item in assets was, as in past years, loans to the non-financial sector - includ-
ing loans to households (47% and 30.8%, respectively, at the end of 2020) (www1).

Summing up the above data, it should be stated that the banking market in Poland is
subject to both external uncertainty (geopolitical and economic situation in the world) and
economic, social, and political turbulence in Poland. In addition, due to the evolution of
social trends, it is also necessary to take these elements into account in the strategy and
selection of the management model.

The purpose of this chapter is to introduce the issue of the evolution of the Polish bank-
ing market, as well as to analyze the management model used by one of the key represent-
atives of the sector on the Polish market. On the basis of the conducted research (literature
analysis — including literature studies, as well as legal acts and reports on the sector, as well
as internal documents of BNP Paribas Bank Polska S.A.) and qualitative research — analysis
of a selected case; two individual in-depth interviews with representatives of the bank’s
management), the agile management model was defined and approximated, as well as the
architecture of internal management processes within the selected institution of the sector
was defined.

1. The method

Emerging scientific dilemmas in the field of management sciences, which manifest them-
selves in insufficient knowledge or its uncertainty, should be solved by means of scientific
methods. A good solution is qualitative research — otherwise qualitative methods. They are
used when, in a given phenomenon, deepening knowledge on a specific topic, and reaching
the essence of the problem is more important than the representativeness of the results.
Qualitative methods also allow to study the reality of a given entity and identify the context
in which the examined dependencies occur, thanks to which a multidimensional analysis
of the collected information can be made. One method that gives this result is a case study
(Grzegorczyk, 2015, p. 9; Mielcarek, 2014, p. 106).

Case study is a method that involves discussing and analyzing specific information or
situations. One of the areas in which the use of this method occurs very often is man-
agement. Therefore, in relation to management sciences, case study is a description of
a real economic phenomenon, e.g. the management process, organization, organization
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environment, which aims to formulate the causes and results of its course (Grzegorczyk,
2015; Mielcarek, 2014).

The case study method uses a variety of research methods and techniques such as: inter-
view, observation, analysis, survey, etc. By interview is meant a form of free but structured
conversation with different levels of standardization of questions, the disadvantage of such
a method may be the subjective selection of respondents for the study, while as an advantage
is valued high flexibility in conducting the research process, completeness of information.
The case study on the basis of the collected data allows us to evaluate and analyze in depth
the selected problem and presents its specifics and interaction with other elements of the
studied organization or its environment (Grzegorczyk, 2015, p. 10).

Given the characteristics of the banking sector in Poland (banks operate under top-
down rules, according to the law established at the legislative level), the choice of the case
study method was considered justified. In order to provide a detailed insight into the issues
related to the issue of the management model and management internal processes in the
banking sector, an institution was selected, which is one of the largest banks in Poland,
whose reputation and strong position is evidenced by regularly awarded prizes and awards,
including, among others (www?3):

« in the sixth edition of the Institution of the Year competition, BNP Paribas Bank was
awarded in six categories. The Bank became the leader of “The best service in remote
channels”, “The best bank for companies” and the most important competition catego-
ry — ,,The best bank in Poland”. The remaining statuettes were awarded for “Best Branch
Service”, “Best Online Banking” and ,,Best Remote Account Opening Process”;

o BNP Paribas has been named Central & Eastern Europe M&A Financial Adviser of the
Year in the prestigious Merger market Europe M&A Awards 2020;

o BNP Paribas has been named Best Private Bank in Poland in the international Global
Private Banking Award 2020. The organizers of the event are prestigious magazines
PWM and The Banker.

As the researchers’ state, following the rules of this method, various tools and tech-
niques where used to collect and analyze data among them we can distinguish interviews,
documentation of the studied organization, Internet sources, press, participatory observa-
tion, and the inside documentation of the organization.

2. Management Model in the banking sector on the example
of BNP Paribas Bank Polska S.A. - case study

BNP Paribas Bank Polska S.A., listed on the Warsaw Stock Exchange since 2011, is part of
the BNP Paribas banking group present in 65 countries. In Poland, as a universal bank with
a global reach, it provides services to retail clients, wealth management, as well as compa-
nies in the micro, SME, and corporate banking segments.
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BNP Paribas as a “Bank of Green Change” supports clients in the transition to a low-car-
bon economy, reduces the negative impact of operations on the natural environment and
inspires clients to make the right financial decisions. Thanks to the bank’s financing, over
40,000 households use Solar panels. The Bank also consistently implements the strategy
of financing enterprises in Poland, as well as supporting strategic investments from the
point of view of the state and exerting positive social, economic, and environmental impacts
(www3).

The Bank offers individual clients: savings and investment products, a wide range of
loans, including housing and consumer loans. The bank also has a comprehensive offer
in the field of protection, improvement, and optimization of assets. For microenterprises,
SMEs and corporate clients, the Bank offers solutions in the field of financing operations on
the national and international market.

In 2015. The Bank merged with Bank Gospodarki Zywnoéciowej. Since then, the Bank
has been growing in strength, effectively combining innovation with the tradition of pres-
ence in Poland. In 2018, BGZ BNP Paribas took over the core business of Raiffeisen Bank
Polska. In this way, the organization joined the group of Polish banks with assets exceeding
PLN 100 billion. On 29 March 2019, along with receiving an entry in the National Court
Register, Bank BGZ BNP Paribas S.A. changed its name to BNP Paribas Bank Polska S.A
(www2).

The corporate governance in force at BNP Paribas Bank Polska S.A. results from the
provisions of law (in particular the Commercial Companies Code, the Banking Law and
regulations governing the functioning of the capital market) and the recommendations
contained in the following documents: Best Practices of WSE Listed Companies and Corpo-
rate Governance Principles for Supervised Institutions (Www4).

In addition, the BNP Paribas Group is guided in all its activities by the values set out in
“The BNP Paribas Way’, and the* BNP Paribas Group Code of Conduct.”

The main assumption of the ,Fast Forward” strategy for 2018-2021, adopted by the
Management Board and the Supervisory Board of the Bank in May 2018, was customer
focus and digital transformation of products, services and processes aimed at accelerating de-
velopment and increasing profitability (Int-1).

The financial strategic goals that the Bank planned to achieve over the strategy horizon
were: a growth rate in banking profit faster than the market, an ROE above 10% and a C/I
ratio of around 50% (www?2).

In 2021, the BNP Paribas Bank Polska S.A. Group generated a net profit of PLN 176,298,
PLN 556,797 thousand (i.e., 76.0%) lower than in 2020. It is estimated that without taking
into account provisions for risk related to court cases concerning housing loans in CHE,
the Group’s net profit in 2021 would amount to PLN 1,221,602 thousand and would have
been PLN 320,351 thousand (i.e., by 35.5%) higher than in 2020 (PLN 901,251 thousand in

* The BNP Paribas Way - document Bank BNP Paribas Bank Polska S.A.
* Code BNP Paribas Group’s conduct - document Bank BNP Paribas Bank Polska S.A.
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comparable terms). Figure 1 graphically characterizes the structure in the banking activity
segment in 2020 and 2021 at BNP Paribas Bank Polska S.A.

12 M 2020 12 M 2021
Corporate
Corporate Banking Other Banking
Banking q 24% P
23% Other Banking activity

11%

CIB Banking
CIB Banking 6%
6%
PLN
PLN 4,705 4,809million SME Banking
million SME Banking 9%
6%

activity
13%

Retail and

Retail and Business
Business Banking
Banking 50%
48%

Fig. 1. Result on banking activities broken down by segments
Source: (Www2)

Figure 2 graphically characterizes the structure of BNP Paribas Bank Polska S.A. bank-
ing activities in 2020 and 2021.
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Fig. 2. Structure of the result of banking activities
Source: (Www?2)
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3. The process of building internal processes
at BNP PARIBAS Bank Polska S.A.

The Agile Manifesto (Agile Manifesto) — a declaration of common principles for agile soft-
ware development methodologies. It was developed at a meeting held from February 11-13,
2001 in Snowbird, USA. Agility at the business and organizational levels presents a chal-
lenge for many enterprises. Business agility demands the ability to sense and respond to
changes in competitive environments, whereas organizational agility demands the dexter-
ity to sense broader market opportunities and respond with changes that are organization
wide. Agile methods are (Luna, Kruchten, Moura, 2013, p. 88-90) “methods that are trying
to focus on the primary objective of effective software development, i.e., the creation of
working software (without defects)” (Hunt, 2006).

BNP Paribas Bank Polska S.A. operates an internal “Process Management Methodol-
ogy’, which is attached to the circular letter approved by the Vice-President of the Bank’s
Management Board. This methodology defines the Bank’s process management model and
concerns the management of all E2E processes defined in the Bank’s Process Architecture.
The document is addressed directly to Process Owners and all employees of the Bank par-
ticipating in these processes, in accordance with the roles defined in the process manage-
ment model.

The implementation of the document in the past year of 2022, was necessary due to,
among other things, the introduced changes resulting from: the transformation of the
Bank’s organizational structure as a result of the agile@scale transformation and the defi-
nition of new roles and responsibilities in managing these processes. The reasons for the
implementation of this model were also: the need to introduce a definition of E2E processes
in line with the Bank’s strategy and new rules for maintaining and updating the Bank’s Pro-
cess Architecture.®

The essence of the process approach in organizational management is to focus on the
processes carried out in the organization. A process organization applies systematic identi-
fication and management of interrelated and interacting processes regardless of its organ-
izational structure. An important aspect of the process approach is the emphasis on the
importance of organizational culture in the effective functioning of the Bank, especially
initiatives on the part of employees and teamwork. The main goal of this approach is to
improve the organization’s functioning so that it fully meets the changing expectations of
customers.

As stated, “BNP Paribas Bank Polska S.A. has introduced a new model of process man-
agement in the concept of «agile & lean», with a strong role and responsibility of the E2E
Process Owner in order to improve customer experience, increase employee engagement
and satisfaction and cost efficiency” (Int-2).

¢ Process Management Methodology — at BNP Paribas Bank Polska S.A.
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Figure 3 presents the general principles of cooperation in process management at the
Bank within the assigned roles.

®
Processowner

Process manager

Client — j
Lean Coacl
Bank — (CE0)

-0 EN

Roles in the process
parsiipant
-«

Systems

OKL

Fig. 3. General principles of cooperation in process management
in the Bank within the framework of assigned roles
Source: own study, based on the Process Management Methodology — at BNP Paribas Bank Polska S.A.

As part of the process management model at BNP Paribas Bank Polska SA. - Lean Pro-
cess Center as an expert center provides services related to, among other things, promoting
Lean culture in the bank, setting process management standards, support in process opti-
mization, supporting process owners in process modeling, Process Mining support. Fig-
ure 4 shows the types and subtypes of E2E processes as defined in the Process Architecture.

Process Business Supporting Management

type process process

process

Process Basic Business and Strategy and objective
Subtype organization support management
Regulatory
Regulatory Finance management

Monitoring and collection
Control Risk management

Safety and business

'y 9

Data management

Fig. 4. E2E process subtypes and subtypes defined in Process Architecture
Source: own elaboration, based on the Process Management Methodology — at BNP Paribas Bank Polska S.A.
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Elements of graphical notation used to describe business processes - BPMN (Business
Process Model and Notation) are used to model processes in the Bank.

The Lean Process Center develops standards for process modeling in order to ensure the
highest simplicity and readability of the created models.

The concept of the Process Mining approach implemented in the Bank is a solution
supporting the process owner in comprehensive management of the E2E process. This ap-
proach provides current information about the processing time, and also allows for a de-
tailed analysis of the effectiveness of the entire process on an ongoing basis. In addition, it
enables constant monitoring of the impact of implemented solutions on the efficiency of the
E2E process.

Process improvement projects (ACE optimization projects) are divided into four phases:
DEFINE (Organizational phase),

VISUALISE (Current State Analysis Phase),

SOLVE (Future State analysis phase),

IMPLEMENT & MONITOR.

The phases of the optimization project according to the ACE methodology are present-
ed in figure 5.

Ll e

Define ==m) Visualize ==m) Solve =)  |mplement & monitor
1. Organizational 2. Current state analysis 3. Future state analysis 4.Implementation and
monitoring
)  Kick off meeting ) E2E proces analysis ) Process mapping - FS
workshop & Implementation of Action Plan
(@) Appointment of the project +  Process mining solutions (Non IT)
team ) Designing the target
Internal reports process and documenting it (©) Substantive consultations in
&) Approval to the project «  GEMBA FIGHT - the implementation of
schedule ) Defining key performance recommendations
Measurement indicators
N in GEMBA Process regulation
@ startof data collection (@) Preparing recommendations to © prepamtioi/update
Data collection and analysis streamline the process
(@ Monitoring and reporting of
n implemented changes
D g et - © Obtaining the approval
cs of the process Owner
) Building an Action Plan

) Identification of waste and
inefficiency in the process

Fig. 5. Phases of the optimization project according to the ACE methodology
Source: own elaboration based on the Process Management Methodology — at BNP Paribas Bank Polska S.A.

4, Main outcomes

The market environment today records a kind of accumulation of crisis and extreme situa-
tions (the period of the COVID-19 pandemic, the war caused by Russia’s attack on Ukraine,
the deepening economic crisis). According to the analysis presented, the banking market
in Poland can therefore be characterized as highly turbulent and uncertain, the determi-
nants of which can be sought both in the cited situation of the macro environment (global
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geopolitical, economic situation), as well as for reasons of internal policy changes (uncer-
tainty in the political area in the Polish market); in the social area (declining demographic
growth, changes in the social structure caused by the situation of the war in Ukraine; and
economic.

The presented case report proves the model management approach introduced as
a management practice at PNB Paribas Polska S.A., thus meeting the postulates described
in The Agile Manifesto,” i.e.:

« people and interactions beyond processes and tools,

« working software over extensive documentation,

o cooperation with the client beyond formal arrangements,
« responding to change beyond following a plan.

The main attributes of this approach are speed and flexibility of operation.

In the banking sector, in an era of market uncertainty and high economic, social, and
economic volatility, a management model based on an agile approach, but with a strict pro-
cess framework, is the answer to the search for competitive advantages. It therefore repre-
sents a kind of hybrid of soft and rigid approaches to management processes.

Conclusions

The objective of the chapter was to present the issues of the evolution of the Polish banking
market, as well as the analysis of the management model used by one of the key represent-
atives of the banking sector on the Polish market. On the basis of the conducted research
(literature studies, qualitative research), the agile management model was defined and ap-
proximated, as well as the architecture of internal management processes within the select-
ed institution and this sector was defined. A single case, as well as the non-random selection
of representatives of organizations as interlocutors in qualitative research are limitations of
the presented study and are treated by the authors as the first stage of a large-scale research
project.

Due to the ongoing turbulence and changes taking place in the modern market - in par-
ticular due to technological development and the importance of the banking sector for the
entire economy, it is necessary to further explore the presented issues, as well as to expand
and deepen the research sample in the future.

7 The Agile Manifesto (Agile Manifesto) — a declaration of common principles for agile software develop-
ment methodologies. It was developed at a meeting held on February 11-13, 2001 in Snowbird, USA.

150



Lukasz Pacek, Anna Andrych, Barbara Mréz-Gorgon

Bibliography

Dobosiewicz, Z. (1999). Podstawy bankowosci, Warszawa: PWN.

Grzegorczyk, W. (2015). Case study as a research and didactic method in management
sciences. [in:] Grzegorczyk, W. (ed.). Selected problems of management and finance Case
studies, Lodz: University of L6dz Press.

Hunt, J. (2006). Agile software construction, Wydawnictwo Springer.

Luna, A.J.H.d.O., Kruchten, P., de Moura, H.P. (2013). ,GAME: Governance for Agile Ma-
nagement of Enterprises: A Management Model for Agile Governance,” 2013 IEEE 8th
International Conference on Global Software Engineering Workshops, Bari, Italy, 88-90,
DOI: 10.1109/ICGSEW.2013.20.

Lutkowski, K. (April 1994). Financial Stabilization in Poland, ,Working Papers”, 91, World
Economy Research Institute, Warsaw School of Economics.

Mielcarek, P. (2014). Case Study Method in the Development of Scientific Theories, [in:]
Cyfert, S. (ed.). Organization and Management, Warsaw: Committee of Organiza-
tion and Management Sciences of the Polish Academy of Sciences, Warsaw School of
Economics.

Pomorska, A. (1999). Prawne podstawy dziatalnosci bankéw w Polsce. [w:] Giuchow-
ski, J., Szambelanczyk, J. (red.). Bankowosé. Poznan: Wydawnictwo Wyzszej Szkoly
Bankowe;j.

The BNP Paribas Way - document Bank BNP Paribas Bank Polska S.A.

Ustawa z dnia 14 grudnia 1994 r. o Bankowym Funduszu Gwarancyjnym (Dz.U. z 1995 r.,
Nr 4, poz. 18 z pozn. zm.).

Ustawa z dnia 31 stycznia 1989 r. Prawo bankowe (Dz.U. Nr 4, poz. 21).

Ustawa z dnia 31 stycznia 1989 r. o Narodowym Banku Polskim (Dz.U. Nr 72, poz.360
Z pozn. zm.).

Netography

(wwwl1): Raport: Rozwdj systemu finansowego w Polsce w 2020 r. NBP. https://www.nbp.pl/
systemfinansowy/rozwoj2021.pdf (accessed: 17.01.2023).

(www2): REPORT ESG Presenting Non-financial information BNP Paribas Bank Polska
S.A. and BNP Paribas Bank Polska S.A. Group for 2021. https://www.bnpparibas.pl/
csr/raporty-csr (accessed: 17.01.2023).

(www3): www.bnpparibas.pl/o-banku (accessed: 17.01.2023).

(www4): www.gpw.pl/dobre-praktyki2021 (accessed: 17.01.2023).

151



MANAGEMENT MODEL AND ARCHITECTURE...

MODEL ZARZADZANIA I ARCHITEKTURA PROCESOW
ZARZADZANIA W TURBULENTNYM OTOCZENIU -
PRZYKEAD SEKTORA BANKOWEGO W POLSCE

Streszczenie

Hiperturbulentny rynek sprawia, ze firmy poszukuja nowych mozliwosci rozwoju oraz podstaw
przewagi konkurencyjnej. W wysoce niepewnym otoczeniu gospodarczym instytucje sektora ban-
kowego poszukuja modeli zarzadzania, ktore pozwolg im utrzymacé pozycje rynkowa albo osiagnaé
pozycje lidera. Celem rozwazania jest przyblizenie problematyki ewolucji polskiego rynku bankowe-
go, a takze analiza modelu zarzadzania stosowanego przez jednego z kluczowych przedstawicieli tego
sektora na polskim rynku. Na podstawie przeprowadzonych badan (analiza literatury oraz badania
jakosciowe - analiza wybranego przypadku, dwa indywidualne wywiady poglebione z przedstawi-
cielami kadry zarzadzajacej banku) zdefiniowano i przyblizono model zarzadzania zwinnego oraz
architekture zarzadzania wewnetrznego, zdefiniowano procesy zarzadzania w ramach wybranego

modelu.

Stowa kluczowe

zarzadzanie zmiang, modele zarzadzania, procesy wewnetrzne organizacji, strategia, zwinno$¢
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Ilona Lipowska*

EWOLUCJA PORTFELA KANALOW SPRZEDAZY DETALISTY
WIELOKANALOWEGO - IDENTYFIKACJA WYZWAN

Streszczenie

Celem pracy jest zidentyfikowanie zmian zachodzacych w portfelu kanaléw sprzedazy detalisty wie-
lokanatowego oraz wskazanie wyzwan z tym zwigzanych. Punktem wyjscia dla zagadnienia opisane-
go w pracy byly wyniki wlasnego badania ankietowego z zakresu sprzedazy wielokanatowej, wskazu-
jace na ewolucje w $rodowisku sprzedazy detalicznej (odmiennos¢ kazdego z trzech analizowanych
kanatow sprzedazy). Wyzwania zarzadzania kanatami sprzedazy sg tym wieksze, im wieksza jest licz-
ba kanatéw i im silniejsza jest ich odrebnos¢ ksztaltujaca wewnetrzng konkurencyjnosé. We wprowa-
dzeniu zdefiniowano pojecie portfela kanatéw sprzedazy oraz cyklu zycia portfela kanatéw. W ana-
lizie wykorzystano terminologie z obszaru zarzadzania marka, a w graficznej prezentacji wnioskow
wykorzystano koncepcje cyklu zycia produktu (marki). W gtéwnej czedci pracy zaprezentowano
graficznie proces rozbudowy portfela kanatow sprzedazy wraz z zestawieniem (opisowo i tabelarycz-
nie) charakterystyki poszczegolnych faz cyklu zycia portfela kanatow sprzedazy z uwzglednieniem
kwestii istotnych dla detalisty wielokanatowego.

Stowa kluczowe

wielokanatowos¢, portfel kanatéw sprzedazy, cykl zycia portfela kanatéw, réznicowanie cen w kanale

Wprowadzenie

W rozdziale zaprezentowano zmiany zachodzace w srodowisku sprzedazy wielokanalowej
pod wzgledem rozbudowy portfolio kanatéw oraz ich wzajemnej konkurencyjnosci (ceno-
wej i pozacenowej), ze szczegdlnym uwzglednieniem $rodowiska online. Celem pracy jest
zidentyfikowanie zmian zachodzacych w portfelu kanatéw sprzedazy detalisty wielokana-
fowego oraz wskazanie wyzwan z tym zwigzanych. Wykorzystano terminologie z obszaru
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zarzadzania marka, a w graficznej prezentacji wnioskéw koncepcje cyklu zycia marki. Au-
torka dostrzega zasadnos¢ podejmowania proby wyjasniania nowych zjawisk pojeciami
znanymi juz z innych obszaréw dziatalno$ci marketingowej przedsigbiorstwa. Pojecie cyklu
zycia odnoszone jest nie tylko do produktu (Levitt, 1965), lecz réwniez marki (Witek-Haj-
duk, 2010) czy sektora (Strategor, 1999). Wykorzystanie koncepcji cyklu zycia w odniesie-
niu do portfela kanalow sprzedazy konkretnego detalisty wielokanalowego jest uzasadnione
z uwagi na zmienno$¢ liczby udostepnianych kanatéw oraz relacji zachodzacych pomiedzy
nimi, jak réwniez zmieniajacy si¢ poziom przychodéw ze sprzedazy generowanych suma-
rycznie przez te kanaty. Nalezy wskaza¢, ze zaréwno w przypadku marki, jak i portfela kana-
téw ich cykl zycia wyznaczaja gldwnie czynniki kontrolowane przez firme (por. Rutkowski,
2011). Analizujac zagadnienie ewolucji portfela produktéw detalistow wielokanatowych,
nalezy wskaza¢ na kwesti¢ przyspieszenia decyzji o uruchamianiu drugiego i kolejnego ka-
nalu sprzedazy, a nawet jednoczesnego ich uruchamiania, co istotnie wplywa na przebieg
prezentowanego w analizie cyklu zycia portfela kanatéw sprzedazy. Istotne czynniki o cha-
rakterze zewnetrznym wzgledem detalistow, np. pandemia, strategie dystrybucji realizowa-
ne przez konkurentéw, moga ich sklania¢ do decyzji o wejsciu od razu jako detalista wielo-
kanatowy. Wiaze si¢ to jednak ze znaczacym ryzykiem i zdecydowana wiekszos¢ detalistow
dzialajacych na rynku stopniowo dochodzita do obecnego statusu detalisty wielokanalowe-
go. Autorka identyfikuje etapy tego procesu, tj. stopniowej rozbudowy portfela produktow
i wynikajacych z tego wyzwan dla detalistow.

Punktem wyjscia dla zagadnienia opisanego w rozdziale byly wyniki wlasnego bada-
nia ankietowego z zakresu sprzedazy wielokanatowej wskazujace na ewolucje w srodowisku
sprzedazy detalicznej (odmienno$¢ kazdego z trzech analizowanych kanaléw sprzedazy).
Bazujac na wynikach tego badania, autorka identyfikuje istotne wyzwania zwigzane z roz-
budowa portfolio kanaléw sprzedazy. Wyzwania zarzadzania kanalami sprzedazy sg tym
wigksze, im wigksza jest liczba kanaléw i im silniejsza jest ich odrebnos¢ ksztattujaca we-
wnetrzng konkurencyjno$¢. Zjawisko ewolucji portfela kanaléw sprzedazy moze by¢ ana-
lizowane z perspektywy przedsiebiorstw wielokanatowych, jak réwniez adresatow strategii
sprzedazy wielokanalowej (konsumentéw) — w pracy zostala przyjeta ta druga perspektywa.

1. Portfel kanalow sprzedazy

W rozdziale przyjeto rozumienie stowa portfolio (portfel) znane z obszaru zarzadzania
marka, gdzie pod pojeciem portfolio (portfel) marek rozumie si¢ zbiér wszystkich marek,
ktérymi zarzadza dana organizacja (Aaker, 2004, s. 16). Ta definicja stanowi dobra pod-
stawe do poczynienia analogii, definiujac portfel kanaléw sprzedazy. W odniesieniu do
obszaru wielokanatowej sprzedazy, portfolio kanaléow sprzedazy to zbiér wszystkich kana-
tow, ktérymi zarzadza detalista wielokanatowy. Majac na wzgledzie istote réznic pomie-
dzy sprzedaza multikanalowa a omnikanatowa (por. Neslin et al., 2006; Neslin, Shankar,
2009; Verhoef et al., 2015; Shen et al., 2018) zarzadzanie portfelem kanatéw w warunkach
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sprzedazy wielokanalowej wymaga wzmozonych wysitkéw szeroko rozumianej koordy-
nacji dziatan marketingowych ze wzgledu na wewnetrzng konkurencyjnos¢ wystepujaca
pomiedzy kanalami. Poprzez analogie do portfela marek wraz ze wzrostem liczby kanatow
sprzedazy w portfelu wzrasta stopien skomplikowania zarzadzania tym portfelem. Przy-
ktadem negatywnych konsekwencji jest zjawisko kanibalizacji, poczatkowo rozpatrywane
jedynie w ujeciu sklep stacjonarny vs sklep online (Sharma et al., 2018; Kollman at al., 2012;
Wolk, Skiera, 2009; Sharma, Gassenheimer, 2009; Deleersnyder et al., 2002) oraz duplikacji
wysitkow menedzeréw (por. Kall, 2011).

Detalista wielokanalowy poszerza posiadany portfel kanaléw z mysla o réznych klien-
tach (Kollmann et al., 2012; de Keyser et al., 2015; Sands et al., 2016), ich indywidualnych
preferencjach oraz czynnikach sytuacyjnych determinujacych wybér kanatu zakupu. Z ko-
lei detalista omnikanalowy dazy do maksymalizacji pozytywnych doswiadczen swoich
klientow bez wzgledu na preferowany przez nich kanal na danym etapie procesu zakupo-
wego (Wolf, Steul-Fischer, 2022; Gerea et al., 2021; Hickman et al., 2020; Lemon, Verhoef,
2016). Tak jak wlasciwe zarzadzanie portfelem marek sprzyja lepszej segmentacji klientow
oraz skuteczniejszemu pozycjonowaniu (Chmielewski, 2015), efektem stworzenia dobrego
portfolio kanalow sprzedazy moze by¢ zwiekszenie poziomu sprzedazy (udziatu w rynku),
zwiekszenie $wiadomosci marki rozumianej jako sila, z jaka marka jest obecna w umysle
konsumenta (Aaker, 1996; za: Lukasik, Schivinski, 2015).

Cel zarzadzania portfelem kanalow sprzedazy, ponownie poprzez analogie do portfe-
la marek, mozna sformutowac¢ jako zdolno$¢ portfolio do generowania zyskow w dlugim
okresie (por. Kleczek, 2013) lub, nieco szerzej, jako osiggniecie wewnetrznej synergii, wza-
jemnego wsparcia i przejrzystosci przy jednoczesnym zapewnieniu warunkéw do rozwija-
nia dotychczasowych kanaléw i udostepniania nowych (por. Aaker, 2004; za: Kall, Hajdas,
2010). Kwestia synergii jest silnie powigzana z dgzeniem do wdrazania wariantu sprzedazy
omnikanalowej zakladajacej wysoki poziom integracji nie tylko w obszarze dziatan sprze-
dazowych (Neslin, 2022; Barwitz, Maas, 2018; Akter et al., 2019; Xiao-Liang et al., 2018;
Mirsch et al., 2016; Verhoef et al., 2015), ale réwniez komunikacyjnych (Haitao Cui et al.,
2021). Jednak nawet przy koncentracji na wariancie sprzedazy wielokanalowej niezbedne
jest dazenie do realizacji nadrz¢dnego celu osiggania przewagi konkurencyjnej poprzez nie-
zalezne kanaly sprzedazy.

2. Rozbudowa kanaléow swietle badan respondentow

W pracy zaprezentowano cz¢$¢ wynikéw badania ankietowego zrealizowanego w 2021 roku
na probie 370 respondentéw dobranych technika doboru kwotowego. Wyniki badania stano-
wily podstawe do zaprezentowania zjawiska rozbudowy portfolio kanatéw sprzedazy w ana-
logii do koncepgji cyklu zycia produktu (marki). Ze wzgledu na uwzgledniong w badaniu
konkretng kategori¢ produktow (kosmetyki) kluczowe dla zidentyfikowania spectrum po-
pulacji celem zachowania jej w strukturze proby badawczej byty dwa kryteria — pte¢ i wiek.
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Wykorzystujac wiarygodne zrédia internetowe, oszacowano strukture populacji zdefiniowa-
nej jako wielokanatowy nabywca kosmetykéw — pod tym okredleniem autorka rozumiafa
doswiadczenie (aktywnos¢) respondenta w dokonywaniu zakupu kosmetykow w sklepie sta-
cjonarnym oraz przynajmniej w sklepie internetowym (jako jednym z kanaléw zdalnych) -
doswiadczenie w zakupie poprzez aplikacje mobilng byto dodatkowym atutem responden-
ta. Kobiety stanowity 62,3% proby badawczej, a mezczyzni 37,7%. W probie uwzgledniono
pig¢ przedziatéow wiekowych: 18-24 lata (20,5%), 25-34 lata (29,1%), 35-44 lata (30,2%),
45-54 lata (11,9%), 55 lat i wiecej 8,4%. Uwzgledniajac status zawodowy respondentéw, do-
minowatla praca na etacie (62,0%), nastepnie status studenta/ucznia (19,7%). Swoja sytuacje
finansowg respondenci ocenili gléwnie jako dobra (54,4%), 1/3 préby nie miata jasnej opinii
w tej sprawie, a blisko 8,0 ocenilo swoja sytuacje jako bardzo dobra.

Badanie zrealizowano technika ankiety internetowej przez firme¢ badawcza na zlecenie
autorki — firma otrzymata oczekiwang strukture proby badawczej (wedtug kryterium plci
i wieku) oraz narzedzie badawcze. Kwestionariusz ankiety wykorzystany w badaniu wiasci-
wym zostal wczesniej przetestowany przez autorke w ramach badania pilotazowego. Pytania,
z ktérych odpowiedzi wykorzystano w analizie, opieraly sie o 5-stopniowg skale Likerta.

W czesci badawczej wykorzystano analiz¢ wariancji z powtarzanym pomiarem. W ana-
lizie uwzgledniono trzy kanaly sprzedazy - sklep stacjonarny, sklep internetowy oraz apli-
kacje mobilng. Wyniki badania wskazaty na odmiennos¢ (réznice istotne statystycznie po-
miedzy kazdym kanalem) kazdego z trzech analizowanych kanatéw sprzedazy pod katem
postrzeganego poziomu cen i postrzeganej nieuczciwosci cen — aplikacja mobilna zajmuje
pozycje pomiedzy sklepem stacjonarnym a sklepem internetowym (tabela 1).

Tab. 1. Odmiennos¢ postrzegania kanalow sprzedazy

Kryterium Kolejno$¢ kanalow sprzedazy wedlug malejacej cechy

Sklep stacjonarny
Postrzegana nieuczciwos$¢ cenowa Aplikacja mobilna
Sklep online

Postrzegany poziom cen (wizerunek Sklep stacjonarny

cenowy) Aplikacja mobilna
" Sklep online

Sklep stacjonarny

Postrzegane ryzyko zakupu Aplikacja mobilna

Sklep online

Zrédlo: badania wlasne, por. (Bondos, 2022)

Z zaprezentowanego zestawienia wynika jednoznaczna pozycja sklepu stacjonarnego
oraz sklepu internetowego. O ile pierwsza kwestia nie budzi watpliwosci ze wzgledu na
duzg odrgbnos¢ kanalu stacjonarnego, o tyle pozytywna percepcja najbardziej tradycyj-
nego kanatu online (sklepu internetowego) wskazuje na interesujace zjawisko wewnetrz-
nej odmiennosci zdalnych kanaléw sprzedazy z korzyscia dla sklepu online. Jak wynika
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z badania, kolejny kanat sprzedazy w srodowisku zdalnym (aplikacja mobilna) w odbiorze
konsumentéw ma odrebnos¢ wzgledem dotychczasowych kanalow i w efekcie stanowia one
dla siebie konkurencje. Co istotne, punktem odniesienia dla oceny przez konsumentéw no-
wego kanatu zakupu jest kanal najblizszy nowemu (okregi nakreslone przerywang linig na
rysunku 1) - dla sklepu internetowego jest to sklep stacjonarny, dla aplikacji mobilnej sklep
internetowy. Nalezy jednak wyraznie podkresli¢ brak jednoznacznego wzorca uwzglednia-
nia konkretnego kanalu jako puntu odniesienia, co dodatkowo poteguje wyzwanie zarza-
dzania rozbudowanym portfelem kanaléw sprzedazy. Dostepne wyniki badan w zakresie
roli pierwszego (wyj$ciowego) kanalu sprzedazy jako punktu odniesienia do postrzegania
atrakcyjnosci cenowej nowego kanatu (Bondos, 2022) wymagaja aktualizacji wraz z rozbu-
dowg portfela kanaléw o trzeci i kolejny kanat sprzedazy.

Liczba kanatéw Wielokanatowos¢ sprzedazy

Sklep stacjonarny
+

Aplika cja mobilna___-#*~~ -
N S
"-Media spofe cznosdowe--
B2Ci C2C
( N ) (Wybrane kanaty
Punkt odniesienia Inne kanaty sprzedazy sprzedazy)
w percepgji nowego
kanatu
> Czas

Rys. 1. Ewolucja portfolio kanaléw sprzedazy detalisty wielokanalowego -
analogia do koncepcji cyklu Zycia produktu
Zrédlo: opracowanie wlasne

Ze wzgledu na rozbudowe srodowiska online o kanat aplikacji zakupowej sklep stacjo-
narny zachowuje pewnego rodzaju odrebnos¢, ale tez cechuje sie wewnetrzng ewolucja,
chcac przetrwa¢ na silnie konkurencyjnym rynku. Przejawem istotnych przemian jest wy-
chodzacy z fazy testow format stacjonarnych sklepéw autonomicznych. Presja kosztowa,
rosnace wymagania nabywcow oraz szereg innych czynnikéw o charakterze zaréwno ze-
wnetrznym, jak i wewnetrznym wymusza wprowadzanie modyfikacji w dotychczasowym
modelu funkcjonowania handlu stacjonarnego. Interesujacg alternatywa wobec tradycyjnej
formy obecnosci detalisty w srodowisku stacjonarnym jest sklep tymczasowy (pop-up store)
mogacy, w zaleznosci od rodzaju, przyczyniac si¢ do realizacji istotnych celéw sprzedazo-
wych i wizerunkowych (Schiiller, Jud, 2018). Niewatpliwie innowacyjnym rozwigzaniem
jest format hybrydowy zaproponowany na polskim rynku przez marke eobuwie, ktorej
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salony stacjonarne bazuja w duzym stopniu na zasadach znanych klientom z zakupéw
online (m.in. zastosowanie tabletow zakupowych zastepujacych potki z obuwiem).

Znacznie glebsze zmiany dotycza srodowiska sprzedazy internetowej. Przede wszyst-
kim nalezy wskaza¢ na wewnetrzng rozbudowe oraz wzajemng konkurencyjnos¢ kanatow
sprzedazy w $rodowisku internetowym. Przejawem ewolucji w tym wymiarze srodowiska
sprzedazy detalicznej jest fakt, ze sklep internetowy juz zyskal miano konwencjonalnego
sklepu online (conventional online store) (Singh, Jang, 2022). Ze wzgledu na fakt zainicjo-
wania przez ten kanal mozliwosci sprzedazy internetowej sklep online jest obecnie postrze-
gany jako najbardziej tradycyjny kanal sprzedazy, z najdluzsza historig funkcjonowania.
W chwili udostepnienia przez detaliste wielokanalowego (wprowadzenia do swojego port-
folio kanatéw) nowego kanatu — kanatu zakupowej aplikacji mobilnej — naturalnym punk-
tem odniesienia w jej ocenie przez uzytkownikéw byl sklep internetowy.

Chcac sformutowac przypuszczenia co do dalszego rozwoju krajobrazu sprzedazy wielo-
kanatowej w srodowisku internetowym, nalezy wskaza¢ kanal mediéw spotecznosciowych,
stopniowo emancypujacy sie w roli kanatu sprzedazy. W tym przypadku punktem odnie-
sienia w ocenie atrakcyjnosci cenowej moze by¢ juz dotychczas bardziej rozpowszechniona
aplikacja mobilna lub sklep internetowy. Jednoznaczne wskazanie punktu referencyjnego
wymaga realizacji badania w tym obszarze. Autorka pragnie jednak wskaza¢ na swego ro-
dzaju odrebnos¢ aplikacji mobilnej wzgledem kanatu mediéw spotecznosciowych' i sklepu
internetowego. Z uwagi na silne powigzania kanalu mediéw spotecznosciowych ze sklepem
internetowym w zakresie komunikacji i finalizowania procesu zakupowego (opcja przekie-
rowywania z kanalu mediéw spotecznosciowych do sklepu) rola sklepu online jako punktu
odniesienia wydaje si¢ naturalna - mimo ze chronologicznie kanat aplikacji mobilnej jest
blizszy mediom spolecznosciowym. Aplikacja mobilna zapewnia swego rodzaju odr¢bny
ekosystem dla jej uzytkownika, zwigkszajacy szanse ich zatrzymania w danym kanale dane-
go detalisty w calym procesie zakupowym (lock-in) (Acquila-Natale et al., 2020; Verhoef et
al., 2006). Co wiecej, w przeciwienstwie do sklepéw online czy medidéw spotecznosciowych,
przelaczenie si¢ na aplikacje zakupowa konkurencyjnego detalisty nie jest tak ulatwione
(taki sam kanat konkurenta nie jest na odleglos¢ jedynie jednego klikniecia, wymaga wigk-
szego wysitku ze strony uzytkownika aplikacji).

Zaprezentowany na rysunku 1 schemat rozbudowy portfolio detalisty wielokanatowego
w swojej istocie nawigzuje do graficznej prezentacji koncepcji cyklu zycia produktu (mar-
ki) Jednak, o ile cykl zycia produktu (marki) jest analizowany przez pryzmat zmian wolu-
menu sprzedazy produktéow (oznaczonych dang marka) (Witek-Hajduk, 2010; Rutkowski,
2011), o tyle cykl zycia portfolio kanatéw sprzedazy powinien by¢ analizowany w ujeciu
zmiennosci liczby kanaléw sprzedazy (rozmiaréw portfela produktow). Podobnie jak cykl

! Cze$¢ detalistow wielokanatowych wykorzystuje ten kanat juz nie tylko jako kanat komunikacji, ale réw-
niez jako kanal sprzedazy.

2 Autorka przyjeta za Witek-Hajduk (2010), ze cykl zycia marki mozna analizowa¢ w odniesieniu do kon-
cepcji cyklu zycia produktu.
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zycia marki trwa tak diugo, jak dtugo na rynku s3 dostepne produkty danej marki’, réw-
niez cykl Zycia portfela kanaléw sprzedazy trwa az do zlikwidowania/wycofania ostatniego
kanatu sprzedazy danego detalisty. Zatem, majac $wiadomo$¢ zakreséw pojeciowych, cykl
zycia portfela kanatéw detalisty wielokanalowego pokrywa sie czasowo z cyklem Zycia mar-
ki tego detalisty — np. cykl zycia marki eobuwie bedzie czasowo tozsamy z cyklem Zycia
portfela kanalow sprzedazy tego detalisty.

Tabela 2 zawiera charakterystyke poszczegdlnych faz cyklu zycia portfela kanalow
sprzedazy z uwzglednieniem kwestii istotnych dla detalisty wielokanalowego. Co istotne,
realizujgc zalozenia sprzedazy wielokanalowej (m.in. zalozenie o docieraniu do nowych
klientéw poprzez nowe kanaly oraz zwiekszeniu sprzedazy u klientéw wielokanalowych),
na zmiany w liczebnosci udostepnionych kanaléw sprzedazy powinny nakladac sie, z pew-
nym opdznieniem, tozsame co do kierunku zmiany w wolumenie sprzedazy. Wspomniane
opdznienie wynika z faktu, ze samo uruchomienie nowego kanatu sprzedazy nie oznacza
automatycznego generowania przez niego przychodow ze sprzedazy. Zwykle im mniej zna-
ny kanal sprzedazy, tym wiecej czasu trzeba dla zdobycia zaufania klientéw danej marki.
Jednym z czynnikéw przyspieszajacych proces akceptacji nowego kanatu na etapie zakupo-
wym jest jego znajomos¢ wsrod klientéw marki na etapie przedzakupowym - np. zaufanie
do aplikacji mobilnej jako kanalu komunikacji utatwia uksztaltowanie zaufania do niej jako
do kanatu zakupu. Niewatpliwie innym wymiarem zmieniajacym si¢ na przestrzeni cyklu
zycia portfela kanatow jest poziom wyzwan z zakresu zarzadzania tym portfelem.

W zaproponowanym przez autorke ujeciu portfolio kanaléw zaczyna swoje ,zycie”
od pierwszego kanalu sprzedazy uruchomionego przez detaliste. Zdecydowana wigkszo$¢
detalistow inicjowala swoja sprzedaz uruchomieniem sklepu stacjonarnego (I faza Zycia
portfolio). Nie jest to jednak jedyna mozliwos¢ — niektére marki detalistow (np. Zalando)
rozpoczynaja dzialalno$¢ w srodowisku internetowym (sklep online), wkraczajac nastepnie
w $rodowisko stacjonarne lub rozbudowujac zbiér kanatéw zdalnych.

Przejawem wkroczenia w II faze jest uruchomienie drugiego kanatu - zwykle jest to
pierwszy kanat sprzedazy w $rodowisku internetowym, ktérym najczesciej byt sklep inter-
netowy. Pojawienie si¢ drugiego kanatu inicjuje realia sprzedazy wielokanatowej ze wszyst-
kimi tego konsekwencjami. W tej fazie zarzadzanie portfelem kanatow jest wzglednie tatwe
z uwagi na ograniczong liczbe kombinacji relacji kanaléw - kanat I vs kanat 2 (zwykle kanat
offline vs kanat online).

> W przypadku marki rodzinnej (strategia branded house) bylby to jeden z potencjalnie wielu produktow,
w przypadku marki indywidualnej (strategia house of brands) jedyny produkt oznaczony dang marka.
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Tab. 2. Wyrdzniki poszczegélnych faz procesu rozbudowy portfela

kanalow sprzedazy w warunkach sprzedazy wielokanatowej

Cechy Fazal Faza II Faza III Faza IV
Tezv kanal Zredukowana
Liczba kanatow Jeden kanat Dwa kanaly Srzy kanaty liczba kanalow
i wiecej
wzgledem fazy II1
Najwicksza,
uwzgledniajgca
. wszystkie udo- Zredukowana
. . Ograniczona do . .
Liczba powigzan \ , stepnione kanaty: | wraz z redukcja
. .| Brak dwoch kanalow: . .
pomiedzy kanatami kanal 1 vs kanal 2 | = kanat 1 vs liczby kanatow
kanat 2; kanat 1 wzgledem fazy II1
vs kanat 3, kanat
1 vs kanatn, ...
. . Malejaca wraz
*
Sifa potencj al'r?ego Brak Rosnaca Najwigksza z redukcja
efektu synergii ,
kanatéw
e ... | Brak mozliwosci
Mozliwos¢ Brak mozliwosci | .
o . . jednoznacznego
Latwos¢ jednoznacznego | jednoznacznego .
. .. . . wskazania kanatu
identyfikacji kanatu wskazania kanalu | wskazania kanatu o
A n.d. o o odniesienia ze
odniesienia dla oce- odniesienia - jest | odniesienia ze o
. o . wzgledu na likwi-
ny nowych kanalow nim pierwszy wzgledu na liczbe dacie niektérveh
kanat sprzedazy kanatéw )¢t Y
kanalow
Poziom zaangazo- Malejacy ze
wania w proces za- | Niski Rosnacy Najwyzszy wzgledu na re-
rzadzania kanatami dukcje kanatow
Poziom kosztow za- Malejace wraz
rzadzania portfelem | Niski/najnizszy | Rosnacy Najwyzszy z redukcja
kanatow kanatow
. Malejace wraz
Ryzyko konflikiGw Brak Rosnace Najwyzsze z redukcja
wielokanatowych \
kanatéw
Mozliwosci pozy- Malejace wraz
skiwania nowych Duze Rosnace Najwieksze z redukcja
klientow kanatow
L Stabilny z du- SFabﬂny : brg—
Poziom $wiadomo- svm potencia- | Rosn Naiwvisz kiem potencjatu
$ci marki detalisty ym potencja osnacy ywyzszy wzrostu lub
fem wzrostu .
malejacy
Sumaryczlny poziom | (., duzym
przychodéw ze otencjatem Rosnac Najwyzsz Malejac
sprzedazy genero- p ) ay JWyLsEY ey
wzrostu
wany przez kanaly

* Model sprzedazy wielokanalowej zaktada utrzymanie konkurencyjnosci pomiedzy kanatami (gléwnie ceno-
wej i asortymentowej), jednak pewien poziom synergii jest mozliwy do osiagniecia, np. w obszarze komunikacji
z klientem.

Zrédlo: opracowanie wlasne
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Majac jednak na uwadze specyfike kanatu stacjonarnego i kanatu zdalnego, uzasadnio-
ne bytoby stwierdzenie, ze w tej fazie detalista zarzadza nie ‘zaledwie’ dwoma kanatami, ale
‘az’ dwoma kanatami. Bez wzgledu na kolejno$¢ uruchamiania kanalu zdalnego wzgledem
kanatu stacjonarnego ten drugi kanat bardzo istotnie zmieni dziatania z zakresu dystrybucji.

Trzecia faza rozpoczyna si¢ wraz z udostepnianiem trzeciego i nastepnych kanalow
sprzedazy zdalnej. W wielu przypadkach takim kanalem jest aplikacja mobilna, czego row-
niez nie nalezy uznac za zasad¢. W tej fazie wspomniane kombinacje relacji kanatéw sprze-
dazy ulegaja multiplikacji — kanat 1 vs kanal 2; kanat 1 vs kanat 3, ..., kanal 1 vs kanat n. Co
istotne, posredni lub bezposredni wptyw na relacj¢ kanatu I z kanalem 2 moze mie¢ sama
‘obecnos¢ kanatu 3 w portfelu detalisty — na sktonno$¢ do dokonania zakupu w sklepie
online, a nie stacjonarnie, wplyw moze mie¢ znajomos$¢ przez kupujacego mediéw spolecz-
no$ciowych danego detalisty jako kanatu komunikacji. Co istotne, jak juz wspomniano, za-
nim nowy kanal pojawi si¢ w portfolio kanaléw sprzedazy detalisty zwykle petni on funkcje
jedynie kanatu komunikacji (strona internetowa a sklep internetowy, profil marki detalisty
w mediach spolecznosciowych z/bez funkgji transakcyjnych). Aplikacja mobilna réwniez
w pierwszym okresie udostepnienia jej uzytkownikom petnita dla nich gléwnie funkcje in-
formacyjne, z czasem zyskiwala zaufanie réwniez jako kanat zakupu. Trzecia faza cyklu zy-
cia portfolio kanatow sprzedazy cechuje si¢, podobnie jak faza cyklu zycia marki, najwigksza
intensywnoscia dzialan w zakresie rozbudowy portfolio. Podobnie jak w fazie dojrzatosci
cyklu zycia marki nastepuje intensyfikacja dzialann marketingowych, tak w przypadku cyklu
zycia portfolio kanaléw widoczna jest jego maksymalna rozbudowa. Wraz z udostepnia-
niem kolejnych kanaléw sprzedazy coraz mniej oczywiste staje si¢ zdefiniowanie kanatu re-
ferencyjnego dla kanalu nowo uruchomionego, co kreuje wyzwanie dla detalisty. W trzeciej
fazie niezbedna wydaje si¢ racjonalizacja portfela kanaléw sprzedazy — obejmujaca, poprzez
analogie do portfela marek (por. Kall, 2011), miedzy innymi audyt istniejacego portfela,
zdefiniowanie portfela optymalnego oraz wyboér kanatéw do eliminacji i wzmocnienia. To,
co J. Kall opisuje jako konsolidacje (zawezenie) portfela marek, ma réwniez zastosowanie
w odniesieniu do portfela kanaléw sprzedazy w warunkach sprzedazy wielokanalowej. Ra-
cjonalizacja portfela kanaléw sprzedazy niekoniecznie musi oznaczaé redukeje ogdlnej ich
liczby, poniewaz w miejsce wyeliminowanego kanatu detalista moze udost¢pni¢ inny nowy
kanal — np. kanal mediéw spotecznosciowych dotychczas pelniacy jedynie funkcje infor-
macyjne (kanal komunikacji), a nie sprzedazowe.

Czwarta faza cyklu zycia portfela kanatéw sprzedazy jest silnie uzalezniona od przyje-
tej przez detaliste docelowej strategii sprzedazy — omnikanalowo$¢ czy wielokanalowos¢.
W analizowanym w rozdziale przypadku sprzedazy multikanalowej nastgpowata bedzie re-
dukcja kanaléw sprzedazy stosownie do ich roli w ksztaltowaniu pozycji konkurencyjnej
marki detalisty i udziale w przychodach ze sprzedazy. Co wazne, kanaly sprzedazy beda
w pewnych kwestiach rywalizowa¢ ze sobg o klienta marki detalisty. Decyzja o elimina-
cji konkretnego kanalu powinna by¢ zawsze poprzedzona wnikliwg analizg bezposrednie-
go i posredniego wplywu tego kanalu na pozycje konkurencyjna detalisty. Stad dylemat
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dotyczacy sklepéw stacjonarnych generujacych koszty operacyjne i pelnigcych niezwykle
wazng role w ksztaltowaniu wizerunku marki i do§wiadczen klientow.

Podsumowanie

Proces wewnetrznej rozbudowy i konkurencyjnosci kanaléw sprzedazy w $rodowisku in-
ternetowym powoduje, ze punkt cigzkosci w zarzadzaniu sprzedaza wielokanalowg przeno-
si si¢ z relacji: sklep stacjonarny vs sklep internetowy na relacje: sklep stacjonarny vs sklep
internetowy vs inne kanaly sprzedazy zdalnej. Jezeli detalista wielokanalowy nie dazy do re-
alizacji strategii sprzedazy omnikanalowej, to decyzja o rozbudowie portfolio kanatéw zdal-
nych bedzie generowata duze wyzwanie w obszarze zarzgdzania kanalami zaréwno w prze-
strzeni internetowej, jak i calo$ciowo $rodowiskiem sprzedazy uwzgledniajagcym réwniez
srodowisko stacjonarne ze wzgledu na wewnetrzng konkurencyjnosé¢ w portfelu kanatow.
Wigkszo$¢ dotychczasowych badan koncentrowala si¢ na relacji kanat offline vs kanat on-
line (m.in. Jena, Meena, 2022; Li et al., 2022). Zaprezentowane w pracy wyniki badania
wskazuja na poglebienie zjawiska multikanatowosci w przestrzeni internetowej. Odrebnosé
nowego kanatu sprzedazy, jakim jest aplikacja mobilna, nasila zjawisko konkurencyjnosci
pomiedzy kanalami sprzedazy.

Zaprezentowany w rozdziale proces ewolucji portfela kanatéw sprzedazy wymaga stop-
niowego uzupelniania o istotne kwestie, wéréd ktérych nalezy wskaza¢ identyfikacje punk-
tu referencyjnego dla oceny atrakcyjnosci cenowej w kazdym nowo uruchamianym kana-
le sprzedazy. Ta kwestia ma szczegolne znaczenie w odniesieniu do $rodowiska zdalnego,
w ktérym przybywa nowych kanatéw sprzedazy i dla ktérego znaczenie kanatu stacjonarne-
go wydaje si¢ male¢. Zaprezentowane w rozdziale wyniki badania dotyczyly relacji aplikacji
mobilnej wzgledem dwoch kanaléw sprzedazy inicjujacych sprzedaz wielokanalows. Roz-
woj branzy e-commerce sprzyja emancypacji kolejnych form e-handlu (np. s-commerce),
zapewniajac obszar badawczy.
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EVOLUTION OF THE MULTI-CHANNEL RETAILER’S SALES
CHANNEL PORTFOLIO - IDENTIFYING CHALLENGES

Summary

The aim of the chapter is to identify the changes taking place in the multi-channel retailers’ sales
channel portfolio and to identify the related challenges. The starting point for the issue described in
the chapter were some results of the own survey in the field of multi-channel sales that indicated the
evolution in the retail environment (the dissimilarity of each of the three analyzed sales channels).
The challenges of multi-channels management are the greater the greater the number of channels is
and the stronger their separateness creating internal competitiveness. The theoretical introduction
defines the concept of a sales channels portfolio and the life cycle of a channels portfolio. In the
chapter the brand management terminology was used and the graphical presentation of conclusions
the concept of the product (brand) life cycle was used. In the main part of the paper the process of
expanding the sales channel portfolio is presented graphically, along with the characteristics (de-
scriptive and tabular) of individual phases of the channel portfolio life cycle, taking into account
issues relevant to the multi-channel retailer.
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multichanneling, sales channel portfolio, channel portfolio lifecycle, multichannel pricing
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ROZDZIAL 1
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AKTYWNOSC KONSUMENTOW W ZAKRESIE KONSUMPCJI
WSPOLDZIELONE]J I JE] DETERMINANTY NA PRZYKLADZIE
POLSKICH I NIEMIECKICH KONSUMENTOW

Streszczenie

W rozwazaniu przedstawiono wybrane obszary aktywnosci konsumentéw w zakresie konsump-
cji wspodldzielonej i czynniki determinujace te dziatania w oparciu o przyktad polskich i niemiec-
kich konsumentéw. Autorzy starali si¢ odpowiedzie¢ na pytanie badawcze, czy kraj pochodzenia
ma wplyw na zaangazowanie w konsumpcje wspotdzielong oraz na motywy podejmowania dzialan
w tym zakresie.

W czeéci teoretycznej zwrdcono uwage na zagrozenia wynikajace z konsumpcjonizmu. Konsumpcja
wspoldzielona staje si¢ alternatywa dla nadmiernego gromadzenia débr, pozwalajac osiagnaé cele
ekonomiczne, ekologiczne i spoteczne. Jako przyklad zaangazowania Niemiec w rozwoj konsumpcji
wspoldzielonej zaprezentowano idee¢ foodsharingu zainicjowana w Niemczech 2012 r., ktora sys-
tematycznie zaczela rozprzestrzenia¢ sie do innych krajow. Takze polscy konsumenci wykazujq sie
kreatywno$cia w zakresie konsumpcji wspétdzielenia, czego przyktadem moga by¢ inicjatywy oparte
aplikacji FOODSI czy tez ,,Joo Good To Go”

Wyniki badan wlasnych wykazaty, ze gléwnym motywem wyboru konsumpcji wspotdzielonej za-
réwno wsrod polskich, jak i niemieckich konsumentéw staja si¢ przeslanki ekonomiczne. Istotne
znaczenie odgrywa réwniez troska o srodowisko, ktdra jest wazna zwlaszcza dla niemieckich kon-
sumento6w, charakteryzujacych sie wysoka wrazliwoscig ekologiczng. Wréd polskich konsumentow
aktywnos¢ w zakresie konsumpcji wspétdzielonej przejawiala si¢ najczesciej poprzez nieodplatne
przekazywanie produktéw innym osobom oraz organizowanie wspolnych przejazdéw do pracy czy
uczelni, dla niemieckich konsumentdw byly to dzialania zwiazane z zakupem badz odsprzedaza uzy-
wanych ubran oraz nieodptatnym przekazaniem swoich produktéw osobom potrzebujacym.

* dr hab., prof. UR, Uniwersytet Rzeszowski, Kolegium Nauk Spotecznych, Instytut Ekonomii i Finansow,
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Stowa kluczowe

ekonomia wspdldzielenia, konsumpcja wspoétdzielona, konsumpcjonizm, polscy i niemieccy
konsumenci

Wprowadzenie

Pojecie konsumpcji opartej na dostepie bez posiadania produktu na wlasnos¢ w literaturze
przedmiotu zaczelo funkcjonowac pod koniec lat 70. XX wieku. W praktyce jednak dziele-
nie sie z innymi swoimi dobrami towarzyszylo czlowiekowi w codziennym zyciu od zawsze,
przybierajac posta¢ wzajemnej pomocy pomigdzy cztonkami danej spolecznosci. Mimo ze
konsumpcja wspoétdzielona nie jest nowoscig, to jak podkreslaja Rostek i Zalega (2015a), od
ponad dwdch dekad praktyka ta zyskata wymiar zachowan typowych dla matych spolecz-
nosci, awansujac tym samym do idei, ktéra pozwala na dokonanie istotnych zmian w $wia-
domosci spoleczne;j.

W literaturze przedmiotu mozna znalez¢ wiele opracowan z zakresu szeroko rozumia-
nej konsumpcji wspoldzielonej, wirdd ktorych czes¢ autoréw dokonuje wyraznego rozgra-
niczenia dziatan w obrebie formy nabywania oraz dystrybucji wspolnych débr, uzywajac
przy tym roznych pojeé. Jedng z pierwszych jest definicja Felsona i Speatha z roku 1978,
identyfikujgca wspotkonsumpcje jako dzialania, w ktorych jedna badz wiecej osdb konsu-
muje dobra lub ustugi, angazujac si¢ w ten proces wspdlnie z innymi osobami (Felson, Spe-
ath, 1978). Z kolei Botsman i Rogers (2010) postuguja si¢ pojeciem konsumpcji kolabora-
tywnej, definiujac jg jako ,,ekonomiczny model oparty na pozyczaniu, wymianie, umowach
barterowych lub platnym dostepie do débr, stojacy w opozycji do wlasnosci. Cytowani au-
torzy akcentuja, ze konsumpcja ta nie jest krotkoterminowg alternatywa, lecz dtugotrwatym
sposobem na zmiane¢ zachowan i zwyczajow wspolczesnego spoleczenstwa oraz ze opiera
sie na podziale niepotrzebnych towaréw i ustug, ktéry odbywac sie moze zaréwno bez-
platnie, jak i odptatnie. Nalezy podkresli¢, ze definicja Botsman i Rogersa stanowita punkt
odniesien, w tym takze krytycznych, dla wielu innych interpretacji tej kategorii konsumpcji.
Rudawska (2016), odwolujac si¢ do definicji ekonomii opartej na dostgpie do dobr autor-
stwa Bardhi i Eckhardt (2012), identyfikowanej jako transakcja, ktora moze si¢ odby¢ za
posrednictwem rynku, lecz bez transferu prawa wlasnosci, zwraca uwage na potrzebe cha-
rakterystyki konsumpcji wspétdzielonej poprzez pryzmat poziomu anonimowosci, czasu
trwania relacji konsumpcyjnej, stopnia zaangazowania konsumenta, posrednictwa rynku,
typu udostepnianego dobra oraz przestania ideologicznego.

W zaleznosci od formy udzialu w poszczegélnych funkcjach w polskiej literaturze
przedmiotu z zakresu konsumpcji opartej na dostepie znajduja si¢ odniesienia do takich
pojec jak: konsumpcja wspoldzielona (m.in. Rudawska, 2016; Stepnicka, Wiaczek, 2018),
ekonomia wspoétdzielenia (m.in. Paczkowski, 2020; Poniatowska-Jaksch, Sobiecki, 2016),
konsumpcja wspolna m.in. (Burgiel, 2015), konsumpcja wspdtpracujaca (m.in. Zalega,
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2018), konsumowanie bez posiadania (m.in. Burgiel, Zratek, 2018), konsumpcja kolabo-
ratywna (m.in. Malecka, Mitrega, 2015a, 2015b; Wardak, Zalega, 2013; Niezgoda, Markie-
wicz, 2018).

W celu identyfikacji stosowanych poje¢, autorzy najczgsciej dokonuja wyraznego roz-
graniczenia dziatan w obrebie formy nabywania oraz dystrybucji wspdlnych dobr. Wéréd
polskich autoréw stosunkowo czesto stosowana jest kategoria konsumpcji kolaboratywnej,
w ktorej zardwno zakup, jak i uzytkowanie towaru sg organizowane wspolnie. Jej podstawa
s3 zatem wynajmowanie, pozyczanie, wymiana towaréw oraz umowy barterowe. Z jednej
strony zwraca si¢ uwage na koncepcje dzielenia si¢, z drugiej strony na funkcje¢ produktu,
czyli tzw. systemy produktowo-ustugowe, a tym samym satysfakcje z mozliwosci skorzysta-
nia z produktu bez koniecznosci jego nabycia.

W swej wypowiedzi autorzy beda stosowaé pojecie szeroko rozumianej konsumpcji
wspotdzielonej, uwzgledniajacej poza dzialaniami konsumentéw zwigzanymi ze wspdlnym
zakupem i uzytkowaniem towaru takze inne czynnosci realizujace cele spoleczne, zwia-
zane m.in. z przekazywaniem na stale niepotrzebnych i nieuzywanych produktéw innym
konsumentom.

Celem rozwazania jest identyfikacja wybranych obszaréw aktywnosci konsumentéw
w zakresie konsumpcji wspoétdzielonej i czynnikéw determinujacych te dziatania w oparciu
o przyktad polskich i niemieckich konsumentéw. Zalozony cel obliguje do odpowiedzi na
pytanie badawcze, czym kieruja si¢ polscy i niemieccy konsumenci, podejmujac aktywnosé
w zakresie konsumpcji wspotdzielenia oraz w jakich obszarach dzialan najczesciej ta aktyw-
nos¢ sie przejawia.

W opracowaniu wykorzystano metode krytycznej analizy literatury przedmiotu, od-
noszacej sie do podjetej problematyki. Rozwazania teoretyczne wzbogacono informa-
cjami pochodzacymi od podmiotéw ewidencji statystycznej oraz z dostepnych raportow
specjalistycznych.

Pierwotne zrédlo informacji stanowilo badanie przeprowadzone z wykorzystaniem
kwestionariusza ankiety zbudowanego w oparciu o studia literatury przedmiotu dotyczacej
zagadnien ekonomii wspdéldzielenia, co pozwolito sformulowa¢ problem badawczy oraz cel
opracowania. W procesie badawczym zastosowano dobdr préby nielosowy (nieprobabili-
styczny) celowy. Gromadzenie materialu empirycznego zapoczatkowano w drugim kwar-
tale 2021 roku z wykorzystaniem ankiety elektronicznej — w badaniu postuzono si¢ metoda
CAWI Computer Assisted Web Interview (z wykorzystaniem formularza Forms). Po prze-
prowadzeniu kontroli kompletnosci zgromadzonego materialu do analizy zakwalifikowano
N = 330 respondentéw (68,2% kobiet oraz 31,8% mezczyzn w calej zebranej populacji),
w tym 180 (54,5%) Polakéw i 150 (45,5%) Niemcow. Zardwno w grupie polskich, jak i nie-
mieckich badanych konsumentéw wigkszos¢ stanowity kobiety (odpowiednio 65,6% — Pol-
ska oraz 71,3% - Niemcy). W badanej populacji zdecydowang wiekszo$¢ stanowity osoby
w przedziale 20-30 lat zycia (dominanta 22 lata, srednia 24 lata, mediana 23 lata). Do ana-
lizy zebranych danych wykorzystano metody statystyki opisowej.
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1. Czynniki determinujace rozwoj konsumpcji wspoldzielonej

Wirdd czynnikéw determinujacych rozwdj konsumpcji wspotdzielonej wiodacg role nale-
zy przypisa¢ postepowi technologicznemu zwigzanemu z rozwojem gospodarki cyfrowe;.
Postep w obszarze technologii i komunikacji, wraz z szeroka dostepno$cia urzadzen mo-
bilnych i Internetu ulatwia konsumentom proces komunikacji oraz korzystanie z nowo-
czesnych rozwigzan w zakresie dostepu do débr bez ich nabywania na wlasno$¢ (Denning,
2014). Nowoczesne technologie informacyjno-komunikacyjne sprzyjaja rozprzestrzenianiu
sie wspotpracujacych ze sobg spolecznosci internetowych oraz podejmowaniu wspoélnych
nowych inicjatyw (Hamari, Sjoklint, Ukkonen, 2016). Podkresla to m.in. Belk (2014), wska-
Zujac, ze o ile dzielenie si¢ jest zjawiskiem tak starym jak ludzkos¢, to konsumpcja dzielenia
sie i ekonomia wspdtdzielenia sg zjawiskami zrodzonymi w erze Internetu. Znaczacy wptyw
postepu w sferze ICT na rozwdj konsumpcji wspétdzielonej potwierdzity miedzy innymi
badania Bauwensa, Mendozy i Iacomelli (2012) czy tez Johna (2013, s. 67-82). Jako gtéw-
ne korzysci autorzy poza sprawng i wygodna komunikacjg i obstugg dziatan wchodzacych
w skiad konsumpcji wspotpracujacej wskazali obnizenie kosztow transakcyjnych, co w kon-
sekwencji sprawia, ze zaréwno sprzedaz, jak i zakup uzywanych dobr oraz dzielenie si¢ po-
siadanymi rzeczami staly si¢ nieporéwnywalnie tansze. Argument ten stanowi szczegdlnie
wazny czynnik w okresie kryzysu gospodarczego, sktaniajacego osoby o najnizszych docho-
dach do poszukiwania tanich rozwigzan w zakresie zaspokajania podstawowych potrzeb.

Rozwdj ekonomii wspoldzielenia stanowi swoista przeciwwage dla postepujacego kon-
sumpcjonizmu, co w sposob czytelny odzwierciedla czesto cytowane stwierdzenie Botsman
i Rogersa (2010, s. 15) ,,dzielenie si¢ to przysztos¢ naszego swiata, w ktorym mocno przesadzi-
lismy z konsumpcjg”. Cecha konsumpcjonizmu po stronie konsumenta jest wywolywanie
niekonczacego si¢ pragnienia nabywania i konsumowania stale nowych towaréw i ustug,
pomnazania wrazen (Dabrowska, 2015). Z badan prowadzonych w 2020 roku wynika, ze
ponad polowa Polakéw (58%) dostrzega problem nadmiernego konsumpcjonizmu (ARC
Rynek i Opinia, 2020).

Konsumpcjonizm jako zjawisko spoleczne prowadzi nie tylko do marnotrawstwa za-
sobow, ale takze moze powodowa¢ niekorzystne zmiany w mentalnoséci konsumentéw, sta-
jac sie wrecz stylem zZycia spoteczenstw. Kontekst skutkéw ubocznych konsumpcjonizmu
zostal zaprezentowany m.in. przez Mroza (2013), ktéry zwrécil uwage na putapke ,,hedo-
nistycznego kieratu”. Bauman (2006) wskazuje, ze idealny konsument to ten, ktéry natych-
miast nudzi si¢ zakupiong rzecza i pozada nastepnej. Spoleczenstwo konsumpcyjne rozbu-
dza wigc pozadanie.

Nadmierna konsumpcja prowadzi ponadto do nadmiernego, nieusprawiedliwionego
rzeczywistymi potrzebami, wykorzystywania débr naturalnych, czego konsekwencja jest
poglebiajaca si¢ degradacja srodowiska naturalnego (Wasilik, 2014). Poprzez wspotdzie-
lenie zasobéw zmniejsza sie zuzycie materiatéw i surowcéw, a co za tym idzie mniejsza
jest tez emisja zanieczyszczen i gazéw cieplarnianych (Pietrewicz, Sobiecki, 2016). Ponadto
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ograniczane jest zapotrzebowanie na energie oraz zmniejsza sie liczba wyrzucanych pro-
duktéw, co prowadzi do mniejszych kosztéw utylizacji (Masiukiewicz, 2019).

Do gtéwnych zalet konsumpcji wspolpracujacej (wspoldzielonej) Zalega zalicza:
oszczednos¢ pieniedzy, miejsca oraz czasu, powigkszanie grona znajomych i wzmocnienie
wiezi spotecznych, zmniejszenie degradacji srodowiska, niwelowanie ilo$ci odpadéw oraz
nadwyzek tworzonych przez nadprodukcje i nadkonsumpcje poprzez zwigkszenie efektyw-
nego wykorzystania dobr (Zalega, 2018). Rozw6j konsumpcji wspétdzielonej odzwierciedla
zatem dazenie czlowieka do zréwnowazonego rozwoju, integrujacego cele ekonomiczne,
spoleczne i ekologiczne.

2. Konsumpcja wspoldzielona w wymiarze ilosSciowym
i jakosciowym - wybrane aspekty

Rozwijajacy sie nowy model ekonomii wspdtdzielenia zyskuje coraz wiecej zwolennikow
w wigkszo$ci krajow. Dane statystyczne wskazuja, Ze popularnos¢ ustug ekonomii wspodt-
dzielenia gwaltownie wzrosta w ostatnich latach i dalej spodziewana jest kontynuacja tego
trendu. Przewiduje sie, ze catkowita warto$¢ globalnej ekonomii wspoldzielenia wzro$nie
do 600 mld. dolar6w do 2027 roku, ze 113 mld. dolaréw w 2021 roku (Statista Research
Department, 2023).

Konsumpcja wspoltdzielona cieszy si¢ juz od wielu lat duzym zainteresowaniem w kra-
jach wysokorozwinietych, jak Stany Zjednoczone, Wielka Brytania czy Australia (Perren,
Grauerholz, 2015).

Zauwaza si¢ wzrost popularnosci takich form, jak odsprzedaz i wymiana uzywanych
dobr, dzielenie sie posiadanymi rzeczami i oddawanie tych, ktore nie s3 juz potrzebne czy
krotkoterminowy wynajem niezbednych produktéw zamiast nabywania ich na wlasnos¢.
Konsumowanie bez posiadania zaczelo swym zasiegiem obejmowaé wiele produktow,
wczesniej zakupowanych tradycyjnie.

Wzrost udziatu konsumentéw rezygnujacych z posiadania wielu débr na rzecz ich wy-
pozyczenia lub wymiany zauwazalny jest juz od kilkunastu lat, co potwierdzaja miedzy in-
nymi wyniki badan, jakie przeprowadzili Bardhi i Eckhardt (2012) oraz Hamari, Sjoklint
i Ukkonen (2016). Wykazali oni, ze konsumpcja wspoldzielenia ma charakter dtugookre-
sowych zmian w zachowaniach wspdlczesnych konsumentéw. Jak podkreslaja Burgiel
i Zralek (2018), problem konsumowania bez posiadania (non-ownership consumption)
pozwala pogodzi¢ sprzeczne aspekty ludzkiej natury, tj. state dazenie do wygody, satysfakcji
i réznorodnosci z rosnaca swiadomoscia oraz poczuciem odpowiedzialnosci za planete i jej
mieszkancow.

Nalezy pokresli¢, ze zmiany w $§wiadomosci konsumenckiej sg zréznicowane geogra-
ficznie, przykladowo postawy polskich konsumentéw sg bardziej swiadome niz postawy
Czechow, jednak mniej $wiadome niz Wtochéw i Niemcéw (ARC Rynek i Opinia, 2020).
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Niemieccy konsumenci wykazuja coraz wieksza aktywno$¢ w zakresie ekonomii
wspoldzielenia. W 2017 roku blisko 40% Niemcéw skorzystato z ofert sharing ekonomy.
Najbardziej popularne wsréd sympatykéw idei ekonomii wspoldzielenia w Niemczech sg
oferty w zakresie wynajmu mediow i rozrywki, zwlaszcza w formie ustug streamingowych,
takich jak Spotify czy Soundcloud. Duzym zainteresowaniem cieszg si¢ tez oferty wynaj-
mu kwater CouchSurfing czy AirBnB, ustugi mobilne Ubera i Car2Go oraz wypozyczal-
nie rowerdw. Wyrazna jest tez preferencja korzystania z ustug profesjonalnych dostawcow,
w zwigzku z czym cze$¢ niemieckich konsumentéw dokonuje $wiadomej rezygnacji z zaku-
pu samochodu czy tez roweru. Wedlug Raportu PwC wartos¢ dochodéw z sharing econo-
my w Niemczech w 2017 roku wynosita 20 mld euro. Z ofert sharing economy korzystaja
w Niemczech najczesciej ludzie z wyzszym wyksztalceniem, w wieku od 18 do 39 lat. Jest to
dla nich dobry sposéb na oszczedzanie (Collen, 2018).

Poniewaz od wielu lat niemieccy konsumenci charakteryzuja si¢ wysoka wrazliwoscia
ekologiczna (Zabrocki, Liedtke, 2010), wazne jest dla nich, ze konsumpcja wspoétdzielona
przyczynia si¢ do ochrony srodowiska. Z badan prowadzonych m.in. przez Zratek wyni-
ka, ze takze polscy konsumenci XXI w. to osoby popierajace zrownowazona konsumpcje,
jednak skoncentrowani gléwnie na tych jej aspektach, ktore dotycza wlasnego zycia i zycia
ich najblizszych (Zralek, 2018). Pogarszajaca si¢ sytuacja ekonomiczna wielu polskich go-
spodarstw sprawila, ze troska o srodowisko moze ustepowac¢ innym biezagcym problemom.
Wyniki raportu EKOBarometr 2022 wskazujg, ze wsrdd Polakow kwestie kosztéw maja
pierwszenstwo przed wzgledami ekologicznymi.

Z badan przeprowadzonych przez Zalege i Rostek wéréd mtodych Polakéw i Ameryka-
néw wynika, Ze im wyzsza jest warto$¢ dobr, tym mlodzi konsumenci wykazuja mniejsza
tendencje do ich wspoldzielenia. Natomiast stopien, w jakim ankietowani ulegaja konsump-
cji kolaboratywnej, zalezy w duzej mierze od jej formy. Mlodzi amerykanscy konsumenci
czedciej niz polscy wspotdzielg dobra takie jak ksigzki, ubrania czy zabawki. Z kolei miodzi
Polacy sa bardziej chetni do wspotdzielenia wlasnego mieszkania i samochodu. Dodatkowo
przeprowadzone badania potwierdzily, ze rozporzadzalny dochéd konsumentéw jest jed-
nym z kluczowych determinantéw wplywajacych na ich zainteresowanie ekonomig wspot-
dzielenia (Rostek, Zalega, 2015b).

Jako przyklad aktywnosci mlodych Polakéw w zakresie konsumpcji wspotdzielonej
mozna wskaza¢ nowatorski pomyst trojki studentéw z Warszawy ograniczajacy marnotraw-
stwo zywno$ci w restauracjach w postaci aplikacji FOODSI. W 2022 roku udalo si¢ dzigki
tej inicjatywie uratowa¢ ponad 412 tysiecy kg jedzenia przed zmarnowaniem, w ramach
ktorych wydano 825 tysigcy paczek-niespodzianek (ISBtech, 2023). Innymi przykladami
aplikacji wpisujacych sie w idee foodsharingu sg ,,ShareFood43” czy tez ,TJoo Good To Go”.
Rozwigzania te majg na celu ograniczenie marnotrawstwa zywnosci, ktére w Polsce osiaga
warto$¢ okolo 4,8 mln ton rocznie (Portal spozywczy, 2022).

Z badan prowadzonych przez Sienicka i Kozlowska wynika, ze az ponad 70% bada-
nych zadeklarowalo marnowanie zywnosci, jednoczesnie kazda z objetych badaniem osob
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zadeklarowala che¢ uratowania zywnosci w swoim gospodarstwie domowym (Sienicka,
Koztowska, 2022).

Przyktadem zaangazowania niemieckich konsumentéw w idee ekonomii wspéidziele-
nia jest koncepcja foodsharingu zainicjowana w 2012 roku w Niemczech, ktdéra nastepnie
systematycznie zaczeta rozprzestrzeniac si¢ do innych krajéw, w tym réwniez w 2016 roku
do Polski. Raphael Fellmer jako tworca idei foodsharingu stal si¢ inicjatorem powstania co-
raz bardziej popularnych spolecznych lodowek i szafek bedacych punktami, w ktérych kaz-
dy moze zostawi¢ nadwyzke zywnosci oraz skorzysta¢ z pozostawionych produktow. Jest
on réwniez zalozycielem internetowej platformy foodhsharing.de, ktdéra stworzono w celu
oszczedzania i dystrybuowania nadwyzki zywnosci na terenie Niemiec oraz Austrii (Spala,
2019). W wyniku kryzysu gospodarczego nalezy si¢ spodziewac, ze znaczenie konsumpcji
wspoldzielenia bedzie sie stopniowo zwigkszaé, zwlaszcza w krajach o nizszym poziomie
rozwoju gospodarczego, ale takze w krajach rozwinietych, gdzie istnieje wigksza $wiado-
mo$¢ ekologiczna i che¢ swiadomego oszczedzania.

3. Wybrane obszary aktywnos$ci polskich i niemieckich
konsumentow w zakresie ekonomii wspoéldzielenia
w $wietle wynikow badan wlasnych

Ze wzgledu na wykazywana wysoka $wiadomo$¢ ekologiczng niemieckich konsumentéw
oraz coraz wiekszg ich aktywno$¢ w zakresie ekonomii wspotdzielenia autorzy zaltozyli hi-
poteze (H,), kraj pochodzenia nie ma wplywu na znajomos¢ istoty ekonomii wspétdziele-
nia wéréd mlodych konsumentéw. Natomiast hipoteza alternatywna (H,) zaktada, ze taka
zalezno$¢ istnieje.

Wyniki badan weryfikujacych to zalozenie przedstawia rysunek 1.

Zdecydowanie tak

Raczejtak

W Polacy

Niemc
Zdecydowanie nie = ¥

L 48,90
Raczejnie

0,00 10,00 20,00 30,00 40,00 50,00 60,00

Rys. 1. Znajomosc¢ istoty ekonomii wspoldzielenia wérod badanych Polakow i Niemcow (w %)
Zrédto: badania wlasne
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Jak wynika z zaprezentowanych danych, znajomos¢ istoty ekonomii wspoétdzielenia jest
znacznie wigksza wéréd niemieckich konsumentéw. Srednio co czwarty z nich zdecydo-
wanie rozumie jej istote, co piaty z kolei identyfikuje ja ,,raczej” dobrze. Wérdéd polskich
konsumentéw jedynie niespelna 30% przyswaja istote wspoldzielenia, w tym zaledwie
5% potwierdzilo zdecydowanie jej znajomos¢. Dla ponad dwdch na trzech badanych idea
wspoldzielenia produktéw nie jest znana. W Niemczech grupa ta jest liczebnie mniejsza
(54,5%). Przeprowadzony test Chi-kwadrat Pearsona przy poziomie istotnosci réwnym
0,05 wykazal, ze wystepujaca zalezno$¢ okazala sig istotna statystycznie (p = 000,1), co po-
zwolito na weryfikacje zatozonej hipotezy. Uzyskane wartosci w stosunku do niemieckich
konsumentéw sg zbiezne z wynikami podobnych badan realizowanych przez grupe You
Gov (2019), z ktérych wynika, ze 36% niemieckiego spoleczenstwa zna pojecie sharing eco-
nomy. Natomiast w badaniu przeprowadzonym wsrdd polskich konsumentéw z pojeciem
ekonomii wspdtdzielenia zetkneto sie 32,8% respondentéw (Babaszek, 2019).

Odzwierciedleniem znajomosci istoty konsumpcji wspdtdzielonej jest podejmowanie
przez konsumentéw konkretnych dzialan praktycznych. Badani konsumenci najczesciej
wskazywali na nastepujace aktywnosci:

« nieodplatne przekazywanie produktéw innym osobom: polscy konsumenci - 65%, nie-

mieccy konsumenci - 56%,

o zakup/odsprzedaz uzywanych ubran: polscy konsumenci - 60,6%, niemieccy

konsumenci - 58,7%,

« carpooling (organizowanie wspolnych przejazdéw): polscy konsumenci 63,3%, nie-

mieccy konsumenci - 29,3%,

o zakup/odsprzedaz uzywanych urzadzen domowych/ogrodniczych: polscy konsumen-

ci - 34,4%, niemieccy konsumenci - 22%,

« zakup drozszego sprzetu na wspotwlasnoé¢ z inng osoba: polscy konsumenci - 29,4%,

niemieccy konsumenci - 21,3%.

Zaprezentowane dane wskazuja, ze najwieksza rozbiezno$¢ pomiedzy polskimi a nie-
mieckimi konsumentami wystepuje w odniesieniu do carpoolingu, z ktérego korzystanie
w przypadku polskich konsumentéw oznacza przede wszystkim dazenie do obnizenia kosz-
tow paliwa. Nalezy podkresli¢, ze niemieccy konsumenci czgsciej (23,1%) w odniesieniu do
polskich (6,7%) decyduja sie na udostepnianie turystom miejsc noclegowych w zamian za
mozliwos¢ skorzystania z podobnych ofert w innych lokalizacjach (couchsurfing).

Podejmowane przez konsumentéw inicjatywy w zakresie ekonomii wspoldzielenia
wynikajg z réznych przestanek. Z badan prowadzonych wéréd niemieckich konsumentéow
wynika, ze najwazniejszymi czynnikami motywujacymi do wspoétdzialania sg oplacalnosé
finansowa i mniejsze przywigzanie do ,wlasnosci”. Funkcja spoleczna postrzegana jest jako
mniej istotna, aczkolwiek réwnie wazna (Richter, S6ding, Christmann, 2020). Priorytet
motywow ekonomicznych potwierdzaja takze wyniki badan Henseling, nieznacznie nizsza
pozycje zajmuja motywy ekologiczne, natomiast motywy spoleczne na ich tle majg znacznie
nizszy udzial w podejmowaniu dziatan w zakresie konsumpcji wspotdzielonej (Henseling,
2019).
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Zaprezentowane tendencje znajduja cze$ciowe odzwierciedlenie w wynikach badan
prowadzonych przez autoréw wérdd niemieckich konsumentéw, dla ktérych motywy eko-
nomiczne mialy wazniejsze znaczenie w stosunku do czynnikéw srodowiskowych czy spo-
tecznych (tabela 1).

Tab. 1. Najwazniejsze motywy podejmowania dzialan w zakresie konsumpcji wspotdzielonej (w %)

Polscy konsumenci Niemieccy konsumenci
Wyszczegolnienie W tym W tym
Ogotem Ogotem
Kobiety | Mezczyzni Kobiety | Mezczyzni

Oszczedno$¢ pieniedzy 83,3 89,0 76,2 85,3 84,1 88,4
Ochrona srodowiska 57,2, 66,1 40,3 71,3 66,4 83,7
Wsparcie oscb 56,7 54,2 61,3 56,0 54,2 60,5
potrzebujacych

Zrédlo: badania wlasne

Badania wykazaty, ze zaréwno w odniesieniu do polskich, jak tez niemieckich konsu-
mentdw najwazniejszym motywem dziatan w zakresie konsumpcji wspoéldzielenia okazaty
sie korzysci finansowe zwigzane z oszczgdnoscia pieniedzy, bedace konsekwencja wspodt-
dzielenia danego produktu z innymi. W przypadku polskich konsumentéw bardziej wraz-
liwe w tej kwestii byly kobiety, natomiast badania przeprowadzone w niemieckiej grupie
wykazaly wieksza aktywno$¢ mezczyzn.

Drugim w kolejnosci czynnikiem determinujacych aktywno$¢ respondentéw w zakre-
sie ekonomii wspoldzielenia okazala sie ochrona srodowiska, ktdrej silniejsze oddziatywa-
nie odnotowano wéréd niemieckich konsumentéw. O ile w przypadku Niemcow wigksza
wrazliwoscig na te kwestie wykazali si¢ mezczyzni, w przypadku Polakéw to kobiety czesciej
deklarowaly przestanki ekologiczne.

Najwigksza zbieznos¢ w opiniach polskich i niemieckich konsumentéw odnotowano
w zakresie deklarowanej checi wsparcia 0sdb potrzebujacych poprzez dzialania w zakresie
ekonomii wspoldzielenia, na co wskazywata ponad potowa badanych. Nieznacznie wigksze
zaangazowanie w tej kwestii wykazywali mezczyzni niz kobiety.

Poza zaprezentowanymi trzema wiodacymi czynniki determinujacymi podejmowanie
dzialania z zakresu ekonomii wspdtdzielenia, w dalszej kolejnosci wskazywano takze na
che¢ nawigzania relacji z innymi ludzmi (Polacy - 26,1%, Niemcy 25,3%) czy tez che¢ pro-
pagowana dobrych wzorcéw w swoim otoczeniu (23% — Polacy, 33% — Niemcy).

Warto podkresli¢, ze zaréwno polscy, jak i niemieccy respondenci uznaja za celowe zin-
tensyfikowanie dziatan w zakresie konsumpcji wspoétdzielonej (tabela 2).
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Tab. 2. Deklaracja respondentéw odnosénie zintensyfikowania dzialan
w zakresie ekonomii wspoéldzielenia w najblizszych latach (w %)

Polscy konsumenci Niemieccy konsumenci
Wyszczegolnienie W tym W tym
Ogolem Ogolem
Kobiety | Mezczyzni Kobiety | Mezczyzni
Zdecydowanie tak 30,6 35,6 21,0 34,0 32,7 37,2
Raczej tak 57,2 56,8 58,0 55,3 55,2 55,9
Raczej nie 12,2 57,6 21,0 9,3 11,2 4,6
Zdecydowanie nie - - - 1,4 0,9 2,3

Zrédto: badania wlasne

Zdecydowane postawy w kwestii wiekszego zaangazowania si¢ w konsumpcje wspot-
dzielong w kolejnych latach wyrazit §rednio co trzeci badany, nieznacznie wigksza grupe
stanowili respondenci z Niemiec. Podobne relacje pomiedzy mieszkancami z badanych
krajow dotycza odpowiedzi ,raczej tak” i ,,raczej nie”, odpowiedzi ,,zdecydowanie nie” od-
notowano jedynie wéréd dwoch badanych oséb z Niemiec, polscy respondenci nie wskazali
takiej odpowiedzi. Zdecydowane deklaracje w zakresie checi zwigkszenia swego zaangazo-
wania w ekonomi¢ wspoltdzielenia w kolejnych latach w odniesieniu do polskich respon-
dentoéw czedciej wyrazaly kobiety, natomiast w odniesieniu do Niemiec — mezczyzni.

W $wietle zaprezentowanych wynikéw nalezy stwierdzi¢, ze dzialania w zakresie kon-
sumpcji wspoldzielonej beda wykazywac tendencje wzrostowa.

Podsumowanie

Jednym z problemdéw wspoélczesnego spoleczenstwa staje sie nadmierna konsumpcja. Daze-
nie do posiadania, pomnazania czy uzywania dobr z pominieciem innych wartosci stanowi
zagrozenie nie tylko dla srodowiska, ale tez spoteczenstwa jako calosci. Ponoszone z tego
tytulu koszty spoleczne, ekologiczne i indywidualne odczuwalne sg zaréwno w ujeciu glo-
balnym, jak tez lokalnym.

Szansg ograniczenia nasilajacego sie konsumpcjonizmu, stanowigcego zagrozenie
XXTI wieku, staje si¢ konsumpcja wspdtdzielona. Obserwowany w ostatnich kilkunastu la-
tach wzrost zainteresowania tg formg uwarunkowany jest czynnikami, zwigzanymi z roz-
wojem technologii informatycznych, wyzsza $wiadomoscig ekologiczng spoteczenstwa czy
tez nasilajacym sie kryzysem gospodarczym. Coraz czgéciej koszt alternatywny ,,posiada-
nia” jest duzo wyzszy niz koszt ,dostepu” do produktéw i ustug, co dzigki rozwojowi ekono-
mii wspdldzielenia ulatwia dostep do zasobow mniej zamoznym konsumentom.

Gléwnym motywem wyboru konsumpcji wspotdzielonej staja sie przestanki ekonomicz-
ne. Potwierdzily to wyniki badan wlasnych prowadzonych wéréd polskich i niemieckich
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konsumentéw. Istotne znaczenie odgrywa réwniez troska o srodowisko, ktéra jest wazna
zwlaszcza dla niemieckich konsumentéw, charakteryzujacych si¢ wysoka wrazliwoscia
ekologiczna.

Wazne znacznie w rozwoju modelu konsumpcji wspotdzielonej odgrywa takze otwar-
to$¢ na relacje z innymi ludzmi, w tym zwlaszcza poprzez dzielenie si¢ z potrzebujacymi
swoimi produktami, co w kontekscie trudnej sytuacji ekonomicznej wielu gospodarstw do-
mowych, jak tez trwajacej wojny na Ukrainie i przyptywu uchodzcéw bedzie mie¢ w naj-
blizszym czasie duze znaczenie.

Perspektywy dalszego rozwoju konsumpcji wspotdzielonej sa w duzej mierze uzalez-
nione m.in. od samych konsumentéw, w szczegolnosci od prowadzonego przez nich stylu
zycia, sytuacji ekonomicznej, uznawanych wartosci, w tym wrazliwosci na ochrong $rodo-
wiska, jak tez otwartosci i gotowosci do wspolnego dzialania i pomocy potrzebujacym.
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THE CONSUMER ACTIVITY IN SHARED CONSUMPTION AND ITS
DETERMINANTS ON THE EXAMPLE OF POLISH AND GERMAN CONSUMERS

Summary

The chapter presents selected areas of consumer activity in the field of sharing consumption and the
factors determining these activities based on the example of Polish and German consumers. The
authors tried to answer the question of what Polish and German consumers are guided by when
undertaking activity in the field of sharing consumption, and in which areas of the activity is most
often expressed.

In the theoretical part, attention was paid to the dangers of consumerism. Shared consumption is be-
coming an alternative to excessive accumulation of goods, allowing to achieve economic, and envi-
ronmental and social goals. As an example of Germany’s commitment to the development of shared
consumption, the idea of food sharing initiated in Germany 2012 was presented, which systematically
began to spread to other countries. Also Polish consumers are showing creativity in the field of sharing
consumption, as exemplified by initiatives based on the FOODSI application or “Too Good To Go”.
The results of our own research have shown that the main motive for choosing shared consumption
among both Polish and German consumers is becoming economic reasons. Environmental concerns
also play an important role, which is important especially for German consumers, who are charac-
terized by high environmental sensitivity. However, among Polish consumers, the activity of shared
consumption was most often manifested by giving products free of charge to other people and or-
ganizing shared rides to work or university, while for German consumers it was activities related to
buying or reselling used clothes and giving their products free of charge to people in need.

Keywords

sharing economy, shared consumption, consumerism, Polish and German consumers
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OPINIONS AND PREFERENCES
OF POLISH CONSUMERS REGARDING FILTERED WATER

Summary

Water is the main component of all living organisms on earth and also an important element of the
natural environment. The quality of drinking water in the context of expanding human economic
activities is a widely debated issue. The world is dominated by the consumption of bottled water that
generates huge amounts in plastic packaging. An alternative is the consumption of filtered water. In
an environment of intensified competition, the issue of consumer behaviour analysis is of increas-
ing importance. In the literature, there are a limited number of studies on consumer perceptions of
filtered water.

The aim of this study was to assess the perception of filtered water by Polish consumers.

To fulfil the objective of the study, a marketing survey using an indirect interview technique with
a web-based survey questionnaire (CAWI) was conducted. The research population consisted of peo-
ple who declared drinking filtered water. The research sample consisted of 315 respondents charac-
terised by a diverse sociodemographic profile.

The results of the study indicate that most consumers drink filtered water because of its availabili-
ty, low price and out of concern for the natural environment. Statistical significance was observed
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between the consumption of filtered water and the declaration of the assessment of the financial
situation. In addition, the increase in consumption of filtered water due to its positive impact on the
taste of prepared food and drinks is directly proportional to age. Furthermore, older respondents
have more confidence in the safety of filtered water than younger respondents.

Keywords

filtered water, consumer perception, sustainable development, purchasing determinants

Introduction

Water is the main quantitative component of all living organisms on Earth and at the same
time an important element of the environment in which they live. The availability of water,
the quality of drinking water, the impact on health, the effect on the quality and sustain-
ability of food products have been subjects of debates over the years. The daily drinking
water requirement for an adult is 2.5 litres (Lubkowska, 2016). The quality of tap water is
regulated in the Regulation of the Minister of Health of 13 November 2015 on the quality
of water intended for human consumption (Dz.U. 2015 poz. 1989), while the basic legal
act regulating the quality of bottled water is the Regulation of the Minister of Health of
31 March 2011 (Dz.U. 2011 nr 85 poz. 466). Despite the regulations, many consumers have
concerns about drinking water straight from the tap, which is why as many as 57% of Poles
use mineral water for daily consumption (Gizinska, et al. 2014). In 2022, Poles indicated
that bottled water and filtered water are the safest and high-quality sources of hydration.
95% of Polish women and men reach for bottled water, most of them choosing still water
(53%) (Raport 2022). One million plastic bottles are bought every minute worldwide and
most of them are for water. Consuming this amount of bottled water generates the produc-
tion of a huge amount of plastics. They account for 60 to 80% of global waste (Marchi, et al.
2020). In 2015, the amount of bottles and similar plastic items consumed worldwide was
24 million tonnes. Only 10% of these are recycled and most end up in landfills or seas and
oceans (Yaddanapudi, et al. 2021).

Due to the fact that the quality of tap water is critically assessed by consumers, there
has been a marked increase in consumer interest in filtered water in Poland in recent years.
The popularity of using tap water purification by consumers using overflow filter systems
is probably due to the improvement in water quality perceived by consumers, the relatively
low cost of purchase and operation, simplicity of use, accessibility and the increase in envi-
ronmental awareness among consumers (Puszczato, Kudlek, Marszalek, 2019). Freestand-
ing jug filters, as well as bottles with filter cartridges, are the most popular items used. Filters
for filter jugs consist of:

« a polypropylene mesh placed at the top and bottom of the filter, used to retain solid
mechanical impurities,
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« ion-exchange resin with cation- and anion-exchange properties, which is designed to
selectively remove unwanted ions by means of an exchange reaction,

» activated carbon, which provides water with good taste and odour thanks to its sorption
properties. It also ensures the removal of residual chlorine, organic compounds and
pesticides. Carbon is often impregnated with silver nanoparticles to further reduce the
proliferation of bacteria in filtered water (Wiercioch, 2020).

The operating time of the filter depends on the quality and quantity of water to be fil-
tered. On average, it is about one month, which corresponds to a quantity of filtered water
in the range of 100 to 150 dm® (Gizinska, et al. 2014). The quality of filtered tap water is
comparable to bottled water (Lubkowska, 2016). At the same time, obtaining and using fil-
tered water is more environmentally friendly because it does not require the production of
plastic packaging. Manufacturers and distributors of systems for filtering drinking water are
marketing increasingly effective and efficient ways of purifying, ionising and mineralising
water.

Consumers using tap water filters name numerous advantages of using this method of
filtration, such as the reduction of the production of a large amount of plastic waste, the re-
cycling of used filter cartridges by some manufacturers and the price of filtered water, which
is comparable to bottled water. Consumers also point out inconveniences associated with
this method of tap water purification, namely the slow filtration process, the need to regu-
larly refill the jug and the need to regularly monitor and replace filters (Barnaby et al., 2017).
Water filters also have opponents who are not entirely convinced of their effectiveness. They
claim that when using this method, the contaminants in tap water are not fully removed and
that using one filter for too long contributes to the proliferation of bacteria and fungi that
thrive in dark and damp filter cartridges (Puszczalo, Kudlek, Marszatek, 2019), despite the
fact that in the literature the ways in which filter cartridges work and many studies on the
effectiveness of filters for drinking water treatment are described. The results of the study by
Barnaby et al. (2017) who tested the effectiveness of five inexpensive and readily available
table top water jug filters indicated that they were an effective and inexpensive way to re-
duce arsenic in tap water, for example the ZeroWater filter reduced arsenic concentrations
from a level of 1,000 to 2.6 ug/L. The effectiveness of calcium reduction, which is responsi-
ble, among other things, for the build-up of limescale in appliances, by the Brita Maxtra+
and Wessper Sport filters was confirmed in the study by Wiercioch (2020) and in the study
by Jezierska et al. (2014). The results of the study by Gizinska et al. (2014) indicated that the
service life of the filter cartridges related to the volume of water filtered is about half of that
declared by the manufacturers (100-150 dm?). The efficiency of the filters decreased over
the four-week test cycle, but despite this no exceedance of the applicable standards dedicat-
ed to the quality of water for human consumption was observed. Fewer studies have inves-
tigated the purchasing behaviours of consumers of filtered water or consumer perceptions
of filtered water. Therefore, the aim of the study was to diagnose the perception of filtered
water by Polish consumers.
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1. Research methodology

In order to achieve the main research objective, a diagnostic survey was conducted among
consumers who declare consuming filtered water with the technique of indirect interviews
using a web-based survey questionnaire (CAWI). The selection of the research sample was
non-random. The surveyed population consisted of Polish consumers. The research sample
consisted of 315 people. The research tool was a survey questionnaire prepared and validat-
ed in the pilot study, which consisted of 21 questions. The questionnaire included a profile
that allowed profiling respondents in terms of gender, age, education, place of residence
and income. The study was not representative for consumers in Poland, but it can be a val-
uable illustration of the research problem and an introduction to in-depth representative
research. Respondents were invited to take part in the survey via an activation link provided
to them. The survey was conducted from July to September 2022.

The raw data obtained from the quantitative CAWI survey were subjected to coding, tabu-
lation and processing. The effect of selected independent characteristics on dependent charac-
teristics was examined using the chi-square Person test, as well as Spearman’s rank correlation.
Differences in mean response values were analysed using the Tukey test (distances between
categories on the scale of questions 1, 2, 3,4 and 5 were equal to each other). Calculations were
performed using MS Excel and TIBCO Statistica 13.3 at a significance level of 0.05.

2. Results

The research population consisted of 315 respondents with a diversified sociodemographic
profile (table 1).

Among respondents who declared their consumption of filtered water, women (63.8%)
and people between 21 and 50 years of age (94.6%) predominated. Respondents with higher
or secondary education represented 92.7% of the respondents. Material status was mainly
assessed by respondents as average or good (92.4%). The chi-square test of independence
showed a lack of statistical significance between water consumption and sex, education
and place of residence, while material status was statistically significant (p = 0.04016). This
implies that the income of the respondents has an impact on their water consumption.
However, studies in the literature do not conclusively support the result obtained in this
study. According to some studies, an increase in income influences the higher likelihood
of consuming filtered water while decreasing the probability of using tap water. On the
other hand, consumption of bottled water as an alternative to filtered water may be higher
with increasing household income (Johnstone, Serret, 2011), but may also be insensitive to
changes in income (Triplett et al., 2019).
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Tab. 1. Sociodemographic characteristic of respondents consuming filtered water (N = 315)

Feature Number of respondents Percentage of respondents
Gender Female 201 63.81%
Male 114 36.19%

Under 21 11 3.49%

21-30 147 46.67%

Age 31-40 33 10.48%
41-50 118 37.46%

51-60 6 1.90%

Primary education 3 0.95%

Education Vocational education 20 6.35%
Secondary education 148 46.98%
Higher education 144 45.71%
Traditional village 53 16.83%
City with below 50,000 citizens 83 26.35%
Place of residence City with 50 to 200,000 citizens 60 19.05%
City with 201 to 500,000 citizens 41 13.02%
City with over 500,000 citizens 78 24.76%

Very good 23 7.30%
Good 169 53.65%
Financial situation Average 122 38.73%
Bad 0 0.00%

Very bad 1 0.32%

Source: authors’ own study

In the survey, the largest group of respondents were women (43%) and men (21%) who
drank between 1 and 2 litres of filtered water per day. 52 respondents declared consumption
of less than 1 litre per day and 57 respondents declared consumption between 2 and 3 litres
of water per day. Only 7 respondents drank more than 3 litres per day of filtered water.
The results of the analyses indicated that age does not have an effect on the declared amount
of filtered water consumed (r,= 0.120963, p = 0.031854). The amount of water consumed is
related to its quality, naturalness and necessity for the body. Water is often perceived by con-
sumers as a healthy drink with no negative effects on the body (Brownbill, Braunack-Mayer,
Miller, 2020; Giannini, 2005). Comparing the results obtained with the total water con-
sumption (i.e. the sum of water taken from drinks and meals) of women - 2.57 1/day and
men - 2.94 1/day, obtained in the study by Braun et al. (2019), it can be concluded that
a significant part of the total water consumed by respondents was filtered water. It can be as-
sumed that respondents who declared drinking filtered water of more than 1 litre included
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in this category the consumption of water approached from drinking water, beverages of all
kinds and from food. The study also showed that there was no linear correlation between
age and the amount of filtered water consumed, which may be in line with the recom-
mendations of the European Food Safety Authority (EFSA, 2010), which recommends that
adults (i.e. people aged 14 years and over) consume the same amount of total water, taking

into account gender breakdown.

The next part of the survey was to assess the perceptions of consumers of filtered water.
Responses were presented on a one-choice grid, using a Likert scale. The results obtained

are presented in table 2.

Tab. 2. Consumers perceptions of filtered water

Specification

Values

Percentage of indications

Average*

SD**

1 2 3 4

Filtered water is convenient to
use and provides me with regular
access to water

4.46*

0.81

0.95 1.90 8.57 | 27.62

60.95

I use filtered water when prepar-
ing meals to improve the taste of
food and drinks

3.22°

1.27

13.02 | 14.92 | 26.98 | 27.30

17.78

Filtered water saves me money by
not buying mineral bottled water

4.48°

0.84

1.59 2.22 6.35 | 26,03

63.81

By consuming filtered water,

I promote an eco-friendly atti-
tude and minimise the plastics
I generate

4.26¢

1.01

3.81 3.17 9.21 30.79

53.02

Water filtration removes contami-
nants from tap water

4,14

0.84

0.95 3.17 13.65 | 45.71

36.51

Filtered water has a higher quality
than bottled water

3.554

1.09

3.81 13.02 | 30.48 | 30.16

22.54

I believe that filtered water pro-
longs the life of household appli-
ances such as an electric kettle

4.34%

0.84

1.59 1.27 10.48 | 34.92

51.75

I believe that 1 litre of filtered
water is cheaper than 1 litre of
bottled mineral water

4.47*

0.79

0.63 1.59 9.84 26.03

61.90

Filtered water does not improve
tap water quality

2.47¢

1.10

20.63 | 33.65 | 27.94 | 13.33

4.44

* Scale: 1-5, where 1 - strongly disagree, 5 - strongly agree, **SD - standard deviation.

Source: authors’ own study
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Among the most significant attitudes towards filtered water, with statistically significant
difference, are the economic-use-ecological aspects: “Filtered water saves me money by not
buying mineral bottled water” (4.48), “Filtered water is convenient to use and provides me
with regular access to water” (4.47), “I believe that 1 litre of filtered water is cheaper than
1 litre of bottled mineral water” (4.46), “I believe that filtered water prolongs the life of
household appliances such as an electric kettle” (4.34), “By consuming filtered water, I pro-
mote an eco-friendly attitude and minimise the plastics I generate” (4.26).

The analysis of the relationship between perception of filtered water and age, educa-
tion, place of residence and financial situation was measured by Spearman’s rank correla-
tion (table 3).

Tab. 3. Presentation of the results of Spearman’s rank correlation analysis between
factors affecting the consumption of filtered water and age and place of residence

Factors affecting the Age Place of residence s
. Spearman’s rank
consumption of filtered correlation
water T p Ty p
Weak positive

Improving the taste 0.204262 | 0.000263

of prepared food and
beverages -0.207509 | 0.000208

linear correlation

Weak negative
linear correlation

Source: authors’ own study

The study shows that the increase in consumption of filtered water due to its positive
impact on the taste of prepared food and beverages is directly proportional to age, as con-
firmed by the weak positive linear correlation between the factor “Improving the taste of
prepared food and beverages” and age. Older survey participants regard filtered water to
a greater extent than younger respondents as a factor that contributes to improving the taste
of food. Respondents from rural areas or smaller towns feel the same way, as confirmed by
the weak negative linear correlation between the aforementioned factor and place of resi-
dence. A lack of linear correlation between the other variables was noted. The study also
confirmed that respondents strongly agreed on the convenience and high availability of
filtered water, cost savings and an eco-friendly attitude (by reducing the amount of plastic
used in bottled water). However, respondents did not agree on the improved taste of food
and drink as a factor in increasing the consumption of filtered water.

The results of study indicated a weak positive correlation between the factor “Water
filtration removes contaminants from tap water” and age, meaning that older respondents
have more confidence in the safety of filtered water than younger respondents (table 4).
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Tab. 4. Presentation of the results of Spearman’s rank correlation
analysis between filtered water opinions and age

Age >

Filtered water opinion Sp carmans rank

e p correlation
Water filtration removes contami- 0200122 0.000352 Weak positive linear
nants from tap water ’ ’ correlation
Filtered water has a higher quality 0413671 0.000000 Moderate pos@ve
than bottled water linear correlation
Filtered wz?ter does not improve tap 0261569 0.000003 Weak negatw.e lin-
water quality ear correlation

Source: authors’ own study

Older respondents rate higher the effectiveness of filter cartridges in removing contami-
nants from tap water. Additionally, older respondents believe that filtered water has a higher
quality than bottled water, which younger respondents agree with but to a lesser extent. This
conclusion is confirmed by the average positive linear correlation between the factor “Fil-
tered water has a higher quality than bottled water” and age. Younger respondents believe to
a greater extent than older respondents that filtered water does not improve tap water qual-
ity, as confirmed by the weak negative linear correlation between the factors “Filtered water
does not improve tap water quality” and age. The study did not find a linear correlation
between other sociodemographic variables, such as income or place of residence. Respond-
ents attitudes toward the statements about filtered water showed that the respondents were
fairly unanimous about its safety, reduction of contamination from tap water, higher qual-
ity than bottled water, and overall improvement in tap water quality. Respondents were in
strong agreement on claims of reduced waste, longer life of household appliances and sav-
ings over bottled water. A study by March et al. (2020) conversely found that the main factor
for consumption of filtered water from home water treatment systems was the improvement
in water quality characteristics — a reduction in lime content, as well as an improvement in
water taste and odour. It is also worth noting that for respondents the improvement in water
quality had a greater impact on the taste of the beverage than the taste of the food. It was
also found that for cooking, consumers preferred to use bottled or filtered water, more for
reasons of improving the taste and smell of food than for health reasons.

Similarly, the study by Font-Ribera et al. (2017) showed that the organoleptic properties
of tap water influence its acceptability, as well as its consumption and use for cooking, and
speculated that the use of water filters is related to the organoleptic quality of tap water.
This study also confirmed that respondents strongly agreed on the convenience and easy
availability of filtered water. Convenience and easy access may have been particularly appre-
ciated by those who were actively working, as well as the generally fast pace of living. They
noted the positive impact of filtration products on maintaining regular water consumption
habits. The respondents strongly agreed that giving up buying bottled water saves them
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money and also allows them to reduce plastic, thus promoting an environmentally friendly
attitude among the respondents. It has also been found in the literature that bottled water
is perceived by some consumers as not worth its price (Hattersley et al., 2009). However,
the consumption of bottled water is increasing worldwide, despite its negative environmen-
tal impact and its high price (Font-Ribera et al., 2017). A study in Barcelona showed that
bottled water production can affect the environment 500 to 50 000 times stronger than tap
water. The environmental burden would be much less if unfiltered or filtered tap water was
consumed (Villaneueva, 2021).

The results of the survey also showed that the older the respondent is, the greater their
confidence in the safety of filtered water is. An analogous relationship was found for the
factor of perception of the effectiveness of filter cartridges in removing contaminants from
tap water. It was also shown that older respondents have higher perception of the quality of
filtered water relative to bottled water, while more percentage of younger respondents claim
that filtered water does not improve tap water quality. However, in general, the respondents
were quite unanimous that filtered water is safe, free from tap water contaminants, and of
higher quality than bottled water and tap water. Similarly, March et al. (2020) found that
consumers poor perception of tap water quality was a significant factor in their consump-
tion of filtered or bottled water. The opposite conclusion regarding the quality and safety of
filtered water was made in the study by Triplett et al. (2019), who showed that filtered water
was not perceived by consumers as a solution to poor tap water quality. On the contrary, the
study by Junker and Carpenter (2021) found that people from rural areas chose filtered wa-
ter for its safety, while respondents living in urban areas preferred its better taste. Analogous
findings were made for the income of respondents. Those with a higher income reported
that better taste was the main reason to drink filtered water, while those with a lower income
reported that safety was a crucial factor.

Respondents were asked to indicate the most commonly used water filtration prod-
ucts. Among the answers obtained, jug (57.6%) and bottle (35.3%) dominated, indicating
the considerable popularity of these filters in households. Carafe was indicated by 3% of
respondents. This result may be mainly due to the low price of this type of filtering device.
The average price of the simplest filtering jug starts at 20 PLN and does not exceed 100 PLN,
while the price of one filter cartridge is 10-20 PLN. In the study by March et al. (2020),
bottles and jugs were among the filtering devices most frequently chosen, along with water
softeners and home water treatment systems. The other devices accounted for less than 2%
of answers and included: counter-top water filter, filter mug, faucet-mounted filter, under-
the-sink filter.

Respondents were also asked where they purchased their water filters. Almost half of
the answers were discount stores (44.5%), examples of which included Biedronka and Lidl.
It can be assumed that the location and number of discount stores, as well as the availa-
bility of many popular models of filtering devices and cartridges in their offer, make this
type of stores the most frequently chosen by respondents. The second choice to purchase
filtering devices and cartridges was Internet shopping (23.9%), which can be argued by
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the competitiveness of prices, wide assortment, and availability of less popular filtering de-
vice and cartridge models. Respondents rarely chose electronics stores (14.4%), drugstores
(10.8%) and DIY stores (6.4%).

When asked about a type of filter in filtration devices, the activated carbon filter was the
most frequently chosen answer (62%). The next response was “I do not know” (27%). Other
types of filters accounted for a total of 11%, which included reverse osmosis filters, mechan-
ical water filters and home water treatment units. A survey in Catalonia (Spain) confirmed
the popularity of carbon filter devices. The literature indicates that a type of filter used may
depend, among other factors, on household income, meaning that wealthier household is
more likely to invest in home water treatment systems (March et al., 2020).

Respondents were also asked how they disposed their water filters. A chi-square test
of the independence of the water filter disposal method was performed against the varia-
bles of all sociodemographic variables analysed. The test showed no statistical significance
between the variables. Figure 1 shows the number of respondents answers. By far, the pre-
dominant method of disposal of used water filters was placing them in the mixed waste bin
(216 responses, 69%). 67 respondents (21%) declared that they dispose the filter itself in the
plastic waste bin and the content of the filter in the mixed waste bin, while 27 respondents
(9%) declared that they carry used filters to dedicated disposal points. Only 5 respondents
(2%) returned used filters to manufacturers. Although the respondents strongly endorsed
a pro-environmental attitude towards water filters, most of them placed their used filters in
the mixed waste bin. We suppose that this may be due to the difficulty of separating the filter
housing from its filtering substance, the lack of collection points for used filters in the close
vicinity or the lack of knowledge about waste separation.

1,59%

8,57%

21,27%

M Ithrow the entire used filter into the mixed waste container

M Ithrow the plastic casing into the plastic container and the filter substance into the mixed
waste container
®1nad over used filters to specially designated piont

Fig. 1. Water filter disposal method (N = 315)

Source: authors’ own study
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The life cycle of water filters is closely related to their quality and the amount of water
filtered, and the frequency of water filter replacement affects their microbiological safety
(Zhang et al,, 2013). Respondents were asked about the frequency of replacement of the
water filter (figure 2). 172 respondents (55%) declared that they replaced the filter with
the frequency recommended by the manufacturer. 101 respondents (32%) replace the fil-
ter according to the indicator built into the device. There was a much lower proportion of
responses in which the respondent had to control the amount of water filtered themselves
(7%) or control the rate of water flow through the filter (6%). A chi-square test of independ-
ence of the frequency of water filter replacement was also carried out against the variables
of all sociodemographic variables analysed. The test did not show statistical significance
between the variables studied.

6,03%

7,30%

54,60%
32,06%

M I change the filter as recommended by the manufacturer (after a certain number of days/weeks
ofuse
M replace the filter as indicated by the indicator built into the filter product

W I change the filter after a certain number of liters of filtered water

Fig. 2. Filter change frequency (N = 315)

Source: authors” own study

The purposive selection of respondents (Internet users) used in the study means that the
results and conclusions obtained do not warrant generalisations to the entire population.
They make an interesting contribution to further research.

Conclusions
The perception of advantages and disadvantages of filtered water is an important issue in
terms of household water use, relative to alternatives such as bottled water and tap water. An

important issue is consumers positive perception of the quality and safety of filtered water.
In the study, the issue of water quality and safety was not explored with respect to bottled
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and tap water, which is an interesting topic for further research. This chapter undertakes an
assessment of consumer perceptions of filtered water. The most salient attitudes towards fil-
tered water were convenience and regular access, economy and environmental friendliness.
Respondents, on the other hand, did not agree on the improvement of the taste of food and
drinks by filtered water. The respondents were fairly unanimous about its safety, reduced
contamination of filtered tap water, its higher quality than bottled water, and overall im-
provement in tap water quality. Respondents were in strong agreement on claims of reduced
waste, longer life of household appliances and savings over bottled water. A correlation was
shown between age and the factor and attitudes influencing filtered water consumption.
Understanding the above attitudes that influence preference for filtered water consumption
is necessary to minimise consumption of bottled water. The chapter also examined the type
of filters and filtration devices used by respondents. It turned out that respondents most
commonly used filter cups and jugs, and most of them purchased their filter devices and
cartridges from discount stores. The activated carbon filter proved to be by far the domi-
nant type of filter. It should be noted that one third of the respondents did not know which
filter they were using. Most often, filters were disposed of by throwing them in the mixed
waste bin, and the frequency of filter replacement was determined by the manufacturer’s
indications.
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OPINIE I PREFERENCJE POLSKICH KONSUMENTOW
W ODNIESIENIU DO WODY FILTROWANE]

Streszczenie

Woda jest gléwnym sktadnikiem wszystkich Zyjacych na ziemi organizméw i jednoczes$nie waznym
elementem $rodowiska. Jakos¢ wody do picia na tle rozwijajacej si¢ dzialalno$ci gospodarczej czlo-
wieka jest szeroko dyskutowanym zagadnieniem. Na $wiecie dominuje spozycie wod butelkowanych
w opakowaniach z tworzyw sztucznych, co generuje ogromne ich ilo$ci. Alternatywa jest spozywanie
wody filtrowanej. W warunkach nasilonej konkurencji problematyka analizy zachowan konsumen-
tow ma coraz wigksze znaczenie. W literaturze przedmiotu, istnieje ograniczona liczba badan po-
strzegania postrzeganie wody filtrowanej przez konsumentow.

Celem badania byla ocena postrzegania wody filtrowanej przez polskich konsumentéw. Przeprowa-
dzono badanie marketingowe technika wywiadéw pos$rednich z wykorzystaniem kwestionariusza
ankiety internetowej (CAWI). Populacje badawczg stanowily osoby deklarujace spozywanie wody
filtrowanej. Proba badawcza liczyla 315 respondentéw charakteryzujacych sie zréznicowanym pro-
filem socjodemograficznym.

Wyniki badania wskazuja, ze wiekszo$¢ konsumentdw siega po wode filtrowang ze wzgledu na jej
tatwa dostepnos¢, niska ceng oraz w trosce o srodowisko. Zaobserwowano istotnos¢ statystyczng po-
miedzy spozyciem wody filtrowanej a deklaracja oceny sytuacji materialnej. Ponadto wzrost spozycia
wody filtrowanej ze wzgledu na jej pozytywny wplyw na smak przyrzadzanych potraw i napojow jest
zalezny wprost proporcjonalnie od wieku. Starsi respondenci maja wigksze zaufanie od mtodszych
do bezpieczenstwa wody filtrowane;j.

Stowa kluczowe

woda filtrowana, postrzeganie konsumenckie, zréwnowazony rozwdj, determinanty zakupowe
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ZNACZENIE PACZKOMATOW W PROCESIE ZAKUPU
KONSUMENTOW - IMPLIKACJE PANDEMII COVID-19

Streszczenie

Wspolczesny konsument coraz czeéciej nabywa towary w sklepach internetowych. Wynika to za-
réwno z postepujacego zaawansowania technologicznego, jak i z bardziej powszechnego dostepu do
Internetu. Znaczaca role odegrata takze pandemia COVID-19. Wobec zagrozenia epidemicznego
krajowe instytucje wtadzy wprowadzity liczne restrykcje, ktére w znaczacy sposdb ograniczyty moz-
liwoéci nabywania réznych towaréw w sklepach stacjonarnych. Okolicznosci te sprawily, ze konsu-
menci zostali zmuszeni, aby dokonywa¢ zakupdw w niestacjonarnych punktach sprzedazy, a wigc tez
staneli przed wyborem wybrania odpowiedniego sposobu dostawy. Decyzja o wskazaniu wlasciwej
metody dostawy nie wydawala sie tatwa, poniewaz wazna byla zaréwno szybkos¢ realizacji catego
procesu, zatem od momentu zamdéwienia do chwili odbioru danej paczki, ale takze bezpieczenstwo
tego procesu. Jedna z atrakcyjniejszych metod dostarczenia towaru okazal si¢ paczkomat, ktory taczy
obie te cechy, a konsumenci chetnie wybierali wlasnie ten sposob dostawy. Z kolei przedsigbiorstwa
handlowe, chcac odpowiedzie¢ na potrzeby i oczekiwania konsumentdw, musiaty wziaé pod uwage,
ze oferowanie takiej metody doreczenia towaru do konsumenta moze sta¢ sie konieczne zaréwno
teraz, jak i w przyszlosci. Celem pracy jest pokazanie znaczenia paczkomatéw w procesie zakupu
konsumentéw oraz skutkéw, jakie wywotata pandemia COVID-19 w zakresie podejmowania decy-
zji o zakupie dobr przez Internet. Rozwazania przeprowadzono z wykorzystaniem zroédet wtérnych
oraz badania pierwotnego, ktore zostato zrealizowane w drugiej potowie listopada 2022 roku wsréd
konsumentéw z catej Polski. Konkluzje, ktére przedstawiono w niniejszym omdwieniu, moga po-
stuzy¢ jako zacheta do podjecia dalszych badan nad znaczeniem paczkomatéw dla konsumentow
oraz wskaza¢ przedsigbiorstwom handlowym, jakich metod dostawy i korzysci oczekujg wspdtczesni

konsumenci.

Stowa kluczowe

paczkomaty, zachowania konsumentéw, branza KEP, strategie dystrybucji, nowoczesne rozwigzania
w handlu

* mgr, Uniwersytet Ekonomiczny w Katowicach, Wydzial Ekonomii, Katedra Rynku i Konsumpcji,
ul. 1 Maja 50, 40-287 Katowice, przemyslaw.luberda@uekat.pl, ORCID: 0000-0003-3120-3452
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Wprowadzenie

Analizujac postawy wspodlczesnych konsumentéw wobec przedsiebiorstw handlowych, fa-
two mozna dostrzec, ze stali si¢ oni bardziej wymagajacy, oczekuja wielu korzysci od przed-
siebiorstwa handlowego, a przede wszystkim chcg czynnie uczestniczy¢ w ksztattowaniu ich
strategii marketingowych. Nie moze to dziwi¢, poniewaz proces cyfryzacji, a takze wprowa-
dzanie coraz to nowszych innowacji technologicznych powoduje, ze konsument ma szeroki
dostep do informacji o danym przedsigbiorstwie czy tez produktach, ktére oferuje. Ponadto
obserwuje sie, Ze gléwnymi kierunkami rozwoju handlu detalicznego jest wzrost znacze-
nia sprzedazy internetowej, zwigkszenie liczby sklepéw online, jak réwniez coraz czestsze
dokonywanie zakupéw w sklepach internetowych wsréd konsumentéw (Tarasiuk, Diuz-
niewska, 2021, s. 201-202). To zjawisko jeszcze bardziej uwydatnita pandemia COVID-19
i w swoich badaniach podkreslaja to K. Kowalik i B. Borusiak (Kowalik, Borusiak, 2022,
s. 22). Wprowadzenie licznych restrykcji przez organy wladzy — ktdre takze mialy na celu
ochroneg kupujacych (Kret, 2020, s. 54) - znaczaco ograniczylo mozliwos¢ dokonywania
zakupu wielu rodzajéw towaréw w sklepach stacjonarnych przez konsumentéw. W obliczu
zagrozenia pandemicznego decyzje konsumentéw co do nabywania débr, staly sie bardziej
przemyslane i w sytuacji kryzysowej oceniane z perspektywy mozliwego ryzyka oraz ne-
gatywnych konsekwencji okreslonych decyzji konsumenckich (Chlipata, Zbikowska, 2021,
s. 4). W zwiazku ze wzrostem sprzedazy online wazny dla konsumenta wydaje si¢ dogodny
sposob dostarczenia towaru. Obecnie nie tylko Poczta Polska czy tez rozne firmy kurierskie
oferujag pewne sposoby dostarczenia zakupionych débr (Gulc, 2020, s. 25-26) czy to do
skrzynki pocztowej, czy tez do rak wlasnych, ale w Polsce bardzo dynamicznie rozwijaja
sie paczkomaty, czyli urzadzenia, ktore stuza do nadawania i odbierania przesylek. Mozna
powiedzie¢, ze paczkomaty sg swego rodzaju fenomenem. Przedsiebiorstwo Integer, ktore
wprowadzilo te urzadzenia do branzy KEP zastosowalo wiele zaawansowanych rozwigzan
informatycznych, logistycznych, komunikacyjnych, a takze w obszarach automatyzacji,
dzieki czemu oferta tego przedsiebiorstwa stala si¢ atrakcyjna (Rajchel, 2019, s. 218), przez
co wielu konsumentéw korzysta z paczkomatéw, zamawiajac okreslone dobra od przedsie-
biorstw handlowych lub odsytajac niechciany towar z powrotem; konsumenci czesto tez
wysylaja dobra miedzy sobg, nie dokonujac zadnej transakcji. Wobec wspotczesnych zacho-
wan konsumentéw na rynku ustug kurierskich, ktore zmienily sie pod wptywem pandemii,
przedsigbiorstwa handlowe musza bra¢ pod uwage, ze konieczne moze by¢ oferowanie ta-
kiego sposobu dostarczenia produktu.

Celem pracy jest zatem przedstawienie waznos$ci paczkomatéw dla konsumentéw do-
konujacych zakupéw w sklepach internetowych, a takze nastepstw obejmujacych proces
decyzyjny konsumenta, spowodowanych przez pandemie COVID-19.

Rozwazania byly prowadzone przy wykorzystaniu metod wnioskowania logiczne-
go, krytycznej analizy literatury przedmiotu, a takze z badania pierwotnego. Zostalo ono
zrealizowane w drugiej czesci listopada 2022 wsréd uzytkownikéw panelu badawczego
Ariadna. Badanie zrealizowano w ramach trzyletniego projektu, ktéry zostal podzielony na
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etapy. Tytul wlasciwego etapu, w ktérym zostalo zrealizowane badanie brzmi: ,,Pandemia
COVID-19 jako katalizator zmian — perspektywa przedsigbiorstwa i konsumenta (etap II)”.
Projekt zostal optacony ze srodkéw na utrzymanie potencjatu badawczego. Wnioski, jakie
przedstawiono w niniejszym rozdziale, moga by¢ z jednej strony motywacja do podjecia
dalszych badan dotyczacych znaczenia paczkomatéw dla konsumentéw oraz mozliwosci,
jakie stwarzaja dla swoich uzytkownikdéw, a z drugiej strony moga stanowi¢ rekomendacje
dzialan dla przedsigbiorstw handlowych w obrebie metod dostarczania towaréw do swoich
klientow.

1. Przeglad literatury
1.1. Historia i rozwdj paczkomatow

Zeby méwié o paczkomatach, a wiec o ich zaletach i znaczeniu dla konsumentéw oraz
przedsiebiorstw handlowych, warto na poczatku przyblizy¢ informacje o polskim rynku
ustug kurierskich, ktére zwane sa takze ustugami branzy KEP (przesytki kurierskie, ekspre-
sowe, paczkowe) (Gulc, 2020, s. 15). W Polsce branza KEP jest stosunkowo nowa, ponie-
waz jej powstanie szacuje sie na 1982 rok, kiedy to powstato przedsiebiorstwo ,,Servisco’,
ktore z jednej strony dostrzeglo istniejacg nisze rynkows, a z drugiej zauwazylo, ze Poczta
Polska - ktéra niegdy$ byla monopolista na rynku ustug kurierskich - nie jest w stanie
dostarczy¢ wielkiej liczby paczek z pomoca humanitarng, ktére wéwczas naptywaly do
kraju. Dwa lata pdzniej przedsigbiorstwo ,,Cargo” zawarlo wspélprace z jedng z najwiegk-
szych firm kurierskich na $wiecie, a mianowicie z DHL Worldwide Express (Pliszka, 2008,
s. 114). W pdzniejszych latach pojawialy si¢ coraz to nowsze przedsiebiorstwa kurierskie,
jak np.: Stolica, Kurierserwis i inne, natomiast z uptywem czasu zostaly one przejete przez
wigksze, zagraniczne przedsigbiorstwa oferujace ustugi kurierskie (Szewczyk, Trajer, 2017,
s. 104). Niemniej jednak przez wiele lat branza KEP byla zdominowana przez Poczte Polska,
w szczegdlnosci jesli chodzi o przesytki wazace do 50 graméw (Stolarczyk, 2010, s. 562).

Na poczatku XXI wieku, a dokfadnie w 2006 roku sytuacja na rynku ustug kurierskich
zaczela ulega¢ zmianie. W tymze roku zalozyciel grupy kapitatowej ,, Integer.pl” Rafal Brzo-
ska podjal decyzje¢ o zalozeniu spotki InPost, ktorej jednym z celéw byto powstrzymanie
istnienia monopolu, jaki posiadala Poczta Polska. Zalozyciel InPostu wymyslit, Ze najmniej-
sze przesylki beda dociazane piecdziesieciogramowa blaszka i dzieki takiemu zabiegowi po-
wstanie mozliwos$¢ przejecia pewnej czesci 6wczesnych klientéw Poczty Polskiej (wwwl).
Zasadniczo byl to dopiero poczatek zmian, jakie mialy dotkna¢ calg branz¢ KEP w Polsce,
ale przedsiebiorstwo InPost przyczynito si¢ takze do powstawania wielu innowacji na rynku
ustug kurierskich (Leonczuk, Golubiewska, 2021, s. 238).

Wazng innowacja — w szczegdlnosci dla konsumentéw — byto wprowadzenie przez fir-
me z koncem 2007 roku systemu (wwwl), dzieki ktéremu nadawca i odbiorca przesylki
mogli sledzi¢, gdzie znajduje si¢ ich paczka. Ta technologia dala konsumentowi poczucie
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pewnosci, Ze przesylka nie zginie, czy tez nie zostanie skradziona, ale takze pozwoli wyja-
$ni¢ pewne watpliwosci, ktére moglyby wystapi¢ podczas nieudanej proby dostarczenia da-
nego towaru, jak np.: przesylka nie zostala podjeta przez kuriera, przesyltka zawieruszyta si¢
w magazynie, czy tez przesytka dotarta do zlego magazynu, z ktérego nie bedzie mozliwosci
dostarczenia paczki do odbiorcy.

Z kolei dwa lata pdzniej w Polsce nastapila znaczaca rewolucja na rynku ustug kurier-
skich. Mimo dosy¢ duzej konkurencji w branzy KEP powstaly paczkomaty, ktore opisy-
wane s3 jako urzadzenia stuzace do nadawania, a takze odbierania przesylek, 24 godziny
na dobe, 7 dni w tygodniu (Chodak et al., 2010, s. 3). Poczatkowo pewna czg$¢ przedsie-
biorstw nieprzychylnie rozpatrywata ide¢ stacjonarnego punktu odbioru paczek, poniewaz
ich zdaniem takie rozwigzanie moglo nie sprawdzic si¢ na polskim rynku. Niemniej jednak
przedsiebiorstwo Integer odnotowywato do$¢ duzy wzrost wartosci swojej jednej akeji' na
Gieldzie Papieréw Wartos$ciowych (GPW) (www2). Oczywiscie taka sytuacje nalezy utoz-
sami¢ ze wzrostem zainteresowania konsumentéw korzystaniem z oferty przedsigbiorstwa
Integer. Te wysoce optymistyczne wydarzenia pozwolity zalozycielowi InPostu postawi¢ ko-
lejny ambitny cel, jakim byto wdrozenie paczkomatéw na rézne rynki zagraniczne w liczbie
16 tysiecy do 2016 roku. Okazalo si¢ jednak, ze oczekiwania byly nieco wigksze niz rze-
czywiste wyniki, bo paczkomaty nie rozwijaly sie w tak intensywny sposob, jak pierwotnie
zakladano, stad takze nie udalo si¢ osiagna¢ zalozonego celu, czego efektem bylo wyco-
fanie si¢ czesci inwestorow z InPostu. Fala niepowodzen, jaka dotkneta przedsiebiorstwo
Integer, spowodowala, ze konieczna stala si¢ restrukturyzacja spotki, ktérej grozito nawet
ogloszenie upadlosci. Reorganizacja dzialalnosci objeta m.in.: sprzedaz spétki ,,Bezpieczny
List”, rezygnacje z dostarczania przesylek listowych, skupienie si¢ na §wiadczeniu ustug dla
handlu internetowego czy tez wycofanie si¢ z GPW. Niezwykle wazna byla pomoc zapro-
ponowana przez zagranicznego inwestora ,,Advent International”, ktéry wykupil wszystkie
udzialy na gietdzie (www2). Pozwolito to Integerowi nie tylko na splate cigzacych na nich
zobowigzan, ale takze unikniecie ogloszenia upadtosci.

Paradoksalnie najlepszym okresem rozwoju paczkomatéw byt czas pandemii
COVID-19. Poprzez rézne ograniczenia prawne, uniemozliwiajace dokonywanie zakupow
w wielu stacjonarnych placéwkach handlowych, konsumenci zostali zmuszeni do nabywa-
nia towaréw przez Internet, a zatem musieli wybra¢ sposéb dostawy zamdéwionego dobra.
W perspektywie mozliwosci zakazenia si¢ wirusem SARS-CoV-2 poprzez kontakt z druga
osobg, nadanie paczki lub jej odebranie bez udzialu oséb trzecich (Pluta-Olearnik, 2021,
s. 132) wydawalo sie¢ atrakcyjna i bezpieczng propozycja. Stad mozna przypuszczaé, ze pan-
demia przyczynila si¢ do znaczacego rozwoju paczkomatéw w ostatnim czasie.

Na oficjalnej stronie internetowej InPostu mozna zobaczy¢, ze liczba funkcjonujacych
paczkomatéw w Polsce pod koniec stycznia 2023 roku wynosi 22 793 (www3). W poréw-
naniu do IT kwartalu 2022 roku, kiedy to liczba paczkomatéw wynosila 18 418 (www4)

! Przedsiebiorstwo Integer.pl pojawilo si¢ na GPW w 2007 roku, a cena jednej akcji wynosita wtedy 17 zt.
Natomiast po szesciu latach, tj. w 2013 roku wartos¢ jednej akcji wzrosta do 330 zt.
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odnotowano wzrost o 23,1%. Co wigcej liczba polskich konsumentéw, ktorzy korzystaja
z paczkomatéw wyniosta w 2022 roku ponad 16 mln oséb. Z kolei w innych krajach Europy,
w ktorych réwniez funkcjonuja paczkomaty InPostu, odnotowano duze wzrosty w liczbie
tych urzadzen. W III kwartale 2022 roku we Francji funkcjonowato 1 653 paczkomaty (czyli
0 428% wiecej w stosunku do konca 2021 roku), a w Wielkiej Brytanii bylo to 4 333 urzadze-
nia (czyli o 38% wiecej w zestawieniu z koricem 2021 roku) (www4).

Warto zauwazy¢, ze cho¢ nazwa ,paczkomat” jest zastrzezonym znakiem towarowym
przedsiebiorstwa Integer (Kazmierczak, Szymczyk, 2021, s. 55), to jednak nie tylko to
przedsiebiorstwo posiada urzadzenia do odbierania i nadawania paczek w dowolnym, do-
godnym dla konsumenta czasie. Kolejne przedsigbiorstwa, ktére podejmuja si¢ tworzenia
identycznych urzadzen, lecz z inng nazwa, to Poczta Polska, AliExpress, Leroy Merlin, Ca-
storama, Allegro, Orlen, natomiast wdrozenie planujg Zabka oraz wtasciciel ,,furgonetka.pl”
(wwwb).

Wprowadzenie paczkomatéw na polski rynek ustug kurierskich byto dos¢ odwazna de-
cyzja, zwazywszy na duza konkurencje, jaka wowczas panowala i cho¢ pojawil sie pewien
okres, w ktérym przysztos¢ paczkomatéw staneta pod znakiem zapytania, to jednak wdro-
zenie tych urzadzen okazalo sie swego rodzaju fenomenem, w szczegélnosci w trudnym
czasie pandemii COVID-19. Ponadto nie tylko InPost stosuje paczkomaty, ale rowniez inne
przedsiebiorstwa zaczely stawia¢ swoje urzadzenia. Zatem nalezatoby poruszy¢ kwestie
zwigzane z korzysciami, jakie daja paczkomaty zaréwno przedsiebiorstwom handlowym,
jak i konsumentom, a takze dokona¢ charakterystyki tych urzadzen.

1.2. Korzysci zwiazane z korzystaniem z paczkomatow

Fenomenu paczkomatéw z calg pewnoscig nalezy dopatrywac sie w korzysciach, jakie ofe-
ruja te urzadzenia. Mozna pokusic si¢ o stwierdzenie, Ze pandemia jeszcze bardziej te atuty
uwydatnila i to zaréwno dla konsumentéw, jak i przedsigebiorstw handlowych.

Oproécz wymienionych wezesniej informacji dotyczacych m.in. przeznaczenia paczko-
matow czy tez godzin ich funkcjonowania, warto zwrdci¢ uwage na inne aspekty. W pacz-
komacie mozna umiesci¢ paczke, ktoérej wymiary wynosza maksymalnie 41 x 38 x 64 cm,
a jej waga nie przekracza 25 kg (www6). Ponadto InPost na swojej oficjalnej stronie wymie-
nia kilka innych zalet paczkomatéw (www?7):

1. Dostawa paczki do paczkomatu emituje az 75% mniej dwutlenku wegla w zestawieniu
z dostawa bezposrednio do domu.

2. Srednia odlegto$¢ paczkomatu InPost od domu konsumenta wynosi zaledwie 1,7 km
a ten dystans jest coraz bardziej skracany poprzez stawianie kolejnych urzadzen.

3. Odsetek konsumentéw, ktérzy odbierajg swoje towary z paczkomatu przy okazji reali-
zowania innych spraw wynosi 62%. Mozna zatem powiedzie¢, ze konsumenci odbieraja
paczki z paczkomatu przy okazji, majac do nich po drodze.

4. Paczki dostarczone do paczkomatu oszczedzaja 350 kg dwutlenku wegla przy zatozeniu,
ze kurier dowiezie do tych urzadzen nawet 1000 przesylek dziennie.
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5. Kurier moze dostarczy¢ do paczkomatu za jednym podjazdem nawet 150 paczek, co
pozwala na zaoszczedzenie 52 kg dwutlenku wegla.

Jak wida¢ InPost dokonuje wielu staran, aby moéc jak najlepiej zatroszczy¢ sie o srodo-
wisko. Dla wspdlczesnych konsumentéw takie dzialania sg wazne, bo rowniez oni starajg sie
pielegnowa¢ otaczajacy nas $wiat. Wynika to gtéwnie ze zwiekszenia swiadomosci konsumen-
tow dotyczacej ekologii. Coraz wiecej przedsiebiorstw stosuje rézne dziatania proekologiczne,
ktoére majg spowodowa¢ np. ograniczenie zuzycia wody czy tez zniwelowanie emisji spalin.
Warto doda¢, ze na drogach mozna juz zauwazy¢ elektryczne samochody InPostu, ktérych
kierowcy dostarczaja przesylki do paczkomatu, co réwniez pozwala na ograniczenie emisji
spalin, a takze pozytywnie wptywa na srodowisko.

Kolejnym interesujacym aspektem jest to, ze spo$rod duzej konkurencji na rynku ustug
kurierskich, to jednak paczkomaty s najczesciej wybierang forma dostawy. Informacje te
potwierdzaja w swoich badaniach D. Szpilko, D. Bazydlo i E. Bondar, ktére wskazuja, ze za-
réwno przed pandemis, jak i w czasie jej trwania respondenci najchetniej korzystali z ustug
InPostu (94,1%) (Szpilko et al., 2021, s. 14). Rowniez Gemius przedstawia w swoim raporcie
»E-commerce w Polsce 2022” dane, pokazujace, ze 81% badanych wybiera dostawe do pacz-
komatu InPostu, a tylko 43% konsumentéw chce, aby kurier doreczyt im paczke do domu
lub do pracy. Nie inaczej jest w przypadku zwrotéw. Zdecydowana czes¢ badanych (46%)
wybiera darmowa mozliwo$¢ odestania towaru przez Paczkomat, a tylko 9% darmowe ode-
stanie danego dobra kurierem (www8). Poza tym konsumenci duzo przychylniej rozwazaja
mozliwos¢ zakupienia towaréw internetowo, o ile dane przedsi¢biorstwo oferuje dostarcze-
nie towaru do paczkomatu, jesli oczywiscie konkretna paczka miesci si¢ w odpowiednich
zakresach wagowych i rozmiarowych.

Z badan przeprowadzonych przez E. Bregiel, K. Wicenta i J. Majchrzak wynika, ze
przedsiebiorstwa handlowe najczesciej nawigzuja wspodtprace z InPostem, poniewaz taki
sposob dostarczenia towaru niweluje niedogodnosci zwigzane z terminem dostawy czy tez
obecnoscig konsumenta w domu (Bregiel et al., 2020, s. 24-25). Réwniez dzigki paczkoma-
tom, przedsigbiorstwa handlowe sa w stanie szybciej nadawa¢ przesylki, poniewaz w jed-
nym takim urzadzeniu mozna przechowywac wiele paczek w jednym czasie. Szybkos¢ reali-
zowania zamowien byla szczegdlnie wazna w czasie pandemii. Przedsiebiorstwa handlowe
stanely przed wyzwaniem, aby w jak najkrétszym czasie dostarczy¢ paczki, ale tez zadba¢
o bezpieczenstwo swoich klientéw. Inny wazny aspekt podkresla M. Gawryluk w swoim
raporcie, piszac, ze operatorzy branzy KEP coraz szybciej staraja sie dostosowywaé swoja
oferte do potrzeb i oczekiwan konsumentdw. Ta zmiana w dziataniach moze wynika¢ row-
niez z tego, ze udzial wolumenowy przesylek typu B2C systematycznie powigksza sie, a od
2017 roku jest on wiekszy niz wolumenowy udzial przesylek typu B2B (www?9).

Trzeba takze zauwazy¢, ze konsumenci, nabywajac okreslone dobra internetowo, czesto
oczekuja, ze jesli dostawa i zwroty sa darmowe, moze ich to bardziej zacheci¢ do nabycia
pewnego towaru. Oczywiscie oczekiwania nabywcéw w stosunku do darmowej dostawy sa
o tyle wyzsze, im wiecej kosztuje dany towar.
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Godne podkreslenia jest, ze sukces paczkomatow jest takze spowodowany zmiang za-
chowan konsumentow. XXI wiek jest wiekiem konsumenta, ktory z jednej strony jest Swia-
domy i wyksztalcony, szanuje swoj czas oraz dokonuje racjonalnych wyboréw, a z drugiej
strony bywa niecierpliwy, kaprysny i nielojalny (Maciejewski, 2016, s. 193; Maciejewski,
Mokrysz, 2019, s. 132). Dodatkowo mozna powiedzie¢, ze pandemia przyczynila si¢ do za-
akcentowania pewnych wartosci, ktére moga by¢ wazne dla konsumenta. Rozprzestrzenie-
nie si¢ pandemii w Polsce przyczynilo si¢ do tego, ze konsumenci zaczeli zwracaé wigksza
uwage na bezpieczenstwo zakupdw, a takze ograniczyli wyjscia na zakupy do minimum
(Kucharska, Malinowska, 2021, s. 150-151). Wazne dla konsumenta jest takze to, ze on sam
decyduje z ktorego paczkomatu odbierze swoja przesylke (Boichuk, 2022, s. 128) — moze to
by¢ urzadzenie zlokalizowane blizej jego pracy, domu lub nawet sklepu, w ktérym czgsto
robi zakupy.

Biorac pod uwage liczbe paczkomatéw oraz ich dogodna lokalizacje (Gazdzicka, 2019,
s. 28), urzadzenia te stworzyly konsumentowi mozliwo$¢ bezpiecznego odbierania towaru,
bez udzialu innych oséb. Co wigcej, InPost wprowadzil opcje otwierania skrytek zdalnie,
zatem bez dotykania urzadzenia (Papinska-Kacperek, Wassilew, 2021, s. 65), co w przy-
padku wysokiego prawdopodobienstwa zakazenia si¢ wirusem SARS-CoV-2 poprzez dotyk
stalo sie niematym atutem. Poza tym, konsument moze odebra¢ paczke wtedy, kiedy uzna
to za stosowne, a wigc nie musi oczekiwa¢ kuriera, ktory dostarczy przesytke (Boichuk,
2022, s. 128) w czasie czesto niedokladnie okreslonym, obejmujacym kilka godzin.

Warto réwniez nadmienic, ze InPost kilka lat temu zawart wspolprace z najwigkszym
przedsiebiorstwem zajmujacym si¢ handlem internetowym, czyli z Allegro. Wspotdziatanie
obu tych przedsigbiorstw oznacza, ze przedsiebiorstwa handlowe fatwiej i szybciej moga
przekazywa¢ zapakowane towary do wysytki. Wedlug dostepnych informacji ponad 75%
przesylek dociera do konsumenta w ciagu dwéch dni (www10). Ponadto Allegro, oferujac
ustuge ,,Allegro Smart!”, daje konsumentom mozliwos¢ skorzystania z darmowej dostawy
w przypadku: zakupu towaréw za minimum 45 zt od jednego sprzedawcy do urzadzen Alle-
gro One Box, paczkomatéw i punktéw odbioru oraz przy nabyciu dobr przy zakupie za mi-
nimum 65 zI od pojedynczego sprzedawcy, jesli konsument wybiera, aby kurier przywi6zt
mu towar osobiscie. Malo tego, Allegro Smart proponuje darmowe zwroty w przypadku
przesylek odebranych (wwwl11):

» w Allegro One Box,

« w Allegro One Punkt,
o w paczkomacie,

o w punktach odbioru,
« od kuriera.

Wspdlpraca migdzy tymi dwoma przedsigbiorstwami rozwijala si¢ na tyle dobrze, ze
w Allegro postanowilo przedtuzy¢ umowe z InPostem.

Zestawienie informacji ze Zrédet wtérnych pozwala stwierdzi¢, ze paczkomaty sg jed-
n3 z najbardziej pozadanych przez konsumentéw form dostawy, ktéra daje wiele korzysci,
poczawszy od bardziej ogdlnych, jak np. wpltyw na srodowisko, skonczywszy na bardziej
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szczegdlowych, bezposrednio dotyczacych konsumenta, m.in.: dostepnos$¢ lokalizacyjna
oraz czasowa. Niemniej jednak zgromadzone informacje ze Zrédel pierwotnych pomoga
pokaza¢, czy konsumenci nadal najchetniej korzystaja z ustug InPostu, czy tez nastapily
pewne zmiany.

2. Metoda i wyniki badan
2.1. Opis przeprowadzonych badan

Badania pierwotne zostaly przeprowadzone w drugiej polowie listopada 2022 roku, wsréd
uzytkownikéw Ogdlnopolskiego Panelu Badawczego Ariadna. Profil demograficzno-spo-
teczny oséb zapisanych w tym panelu jest zgodny z profilem Polakéw, ktorzy korzystaja
z Internetu. Celem badania bylo zidentyfikowanie znaczenia paczkomatéw w procesie de-
cyzyjnym konsumentdéw funkcjonujacych w dobie pandemii COVID-19% Po weryfikacji
formalnej otrzymanego materialu badawczego postanowiono zakwalifikowaé do analizy
1100 poprawnie wypelnionych kwestionariuszy.

W badaniu postuzono si¢ metodg ankietowg, natomiast jako narzedzie badawcze wy-
korzystano kwestionariusz ankietowy, ktory zawieral pytania merytoryczne, odnoszace si¢
do podejmowanych probleméw badawczych, a takze pytania metryczkowe, ktére daty moz-
liwos¢ scharakteryzowania proby badawczej (tabela 1).

W badaniu uczestniczyla poréwnywalna liczba kobiet (51,7%) i mezczyzn (48,3%).
Struktura wiekowa 0séb uczestniczacych w ankiecie wynosita po 25% dla kazdej kategorii
wiekowej. Najwiekszy odsetek respondentow stanowity osoby majace wyksztalcenie §rednie
(46%). Nieco mniej badanych mialo wyzsze wyksztalcenie (39,4%), natomiast respondenci,
ktorzy uzyskali wyksztalcenie podstawowe oraz zasadnicze zawodowe, stanowily tacznie
14,6% calej proby. Zroznicowanie os6b badanych pod wzgledem miejsca zamieszkania byto
zblizone we wszystkich kategoriach (po okoto 25%).

Respondenci zazwyczaj oceniali swojg sytuacje materialng jako przecietng (57%), ale
jednak wigkszy odsetek badanych wskazywal, ze ich dobrobyt jest dobry lub bardzo dobry
(blisko 30% respondentéw) niz zty lub bardzo zly (niecale 15% badanych). Ostatnie pytanie
metryczkowe dotyczylo liczby oséb w gospodarstwie domowym. Najwiecej respondentow
wskazalo, ze tworzy dwuosobowe gospodarstwo domowe (33,4%). Nieco mniej badanych
ma trzy- i czteroosobowe gospodarstwa domowe (kolejno 21,7% i 20,3%). Z kolei najmniej
liczne s3 gospodarstwa ze skrajnych opcji, a zatem jednoosobowe (13,1%) oraz piecio-
i wiecej osobowe (11,5%).

* W przedstawionym rozdziale zawarto wylacznie wybrane wyniki opisywanych badan polskich
konsumentow.
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Tab. 1. Charakterystyka proby badawczej (N = 1100)

Proba badawcza
Wyszczegolnienie
w %

kobiety 51,7
Plec¢

mezczyzni 48,3

18-24 25,0
Wiek

25-39 25,0

40-59 25,0

60-80 25,0

podstawowe 41

zasadnicze zawodowe 10,5
Poziom wyksztalcenia

$rednie 46,0

wyzsze 39,4

wie§ 25,5

miasta do 50 tys. mieszkancow 25,0
Miejsce zamieszkania

miasta od 51 do 200 tys. mieszkancow 24,0

miasta powyzej 200 tys. mieszkancow 25,5

bardzo zta 2.4

zta 11,0
Sub.lektywn"a ocena wla.- przecietna 57.0
snej sytuacji finansowej

dobra 26,3

bardzo dobra 3,3

1 osoba 13,1

2 osoby 334
Llc%ba 0sob w gospodar- 3 0soby 217
stwie domowym

4 osoby 20,3

5 i wigcej 0sob 11,5

Zrédlo: opracowanie na podstawie badan wlasnych

2.2. Wyniki badan

Problemy badawcze dotyczace paczkomatow, ktore zostaly poruszone w badaniu, obejmo-
waly oczekiwania konsumenta w stosunku do mozliwoséci zamdéwienia dowolnego towaru
do paczkomatu, a takze sposobnosci odebrania go bez dotykania terminala. Respondenci
musieli si¢ ustosunkowa¢ do przedstawionych stwierdzen, wybierajac odpowiednig wartos$¢
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z siedmiostopniowej skali, gdzie 1 oznaczalo zdecydowanie si¢ nie zgadzam, a 7 zdecydo-
wanie si¢ zgadzam. Odsetek respondentdéw, ktdrzy zaznaczali konkretne warto$ci, zestawio-
no w tabeli 2.

Tab. 2. Oczekiwania konsumentéw wzgledem paczkomatéw — deklaracje badanych (N = 1100, w %)

Pandemia spowodowala, ze Pandemia spowodowala, ze
e konsumenci oczekujg mozli- konsumenci sg zainteresowani
Wyszczegolnienie o . .
wosci zamawiania towaru do odbiorem z paczkomatu bez
paczkomatu dotykania terminala
1 Zdecydowanie 1,5 1,7
5 | sie nie zgadzam 1.8 15
3 4,4 4,3
Ocena 4 19,4 22,6
234 19,8
6 Zdecydowanie 234 21.8
7 | si¢zgadzam 30,2 28,3

Zrédlo: opracowanie na podstawie badan wlasnych

Z danych zaprezentowanych w tabeli 2 mozna wywnioskowac, ze pozyskane informacje
ze zrodel wtornych sa zbiezne z przeprowadzonymi badaniami pierwotnymi. Jedynie nie-
wielki odsetek respondentéw twierdzi, ze konsumenci nie sg zainteresowani mozliwoscia
zamawiania towaru do paczkomatu oraz nie rozwazaja opcji odbioru przesylki nie obstugu-
jac bezposrednio tego urzadzenia. Z kolei badani, ktérzy zaznaczali trzy mozliwie najwyz-
sze oceny, stanowia blisko 80% calej proby. Mozna zatem stwierdzi¢ réwniez, ze w opinii
badanych, wspoélczesny konsument poszukuje udogodnien, ale réwniez innowacji, ktére
przyspiesza i usprawnia pewne procesy zakupu i odbioru towaru. Co interesujace, najwiek-
szy odsetek respondentéw zaréwno w pierwszym, jak i drugim pytaniu zaznaczalo naj-
wyzsza mozliwa ocene (po okolo 30% badanych). To pokazuje, ze paczkomaty osiagnely
pewna stabilng pozycje w branzy KEP, a takze przewage nad innymi przedsiebiorstwami
oferujacymi ustugi kurierskie.

Biorac pod uwage, ze paczkomaty s3 mimo wszystko pewna innowacja, jesli chodzi
o0 sposob dostarczenia towaréw do odbiorcow, pozostaje zastanowic sig, czy m.in.: struktura
wieku, plci czy tez miejsca zamieszkania ma znaczacy wpltyw na postrzeganie paczkomatow
przez respondentow (tabela 3).

206



Przemystaw Luberda

Tab. 3. Znaczenie paczkomatow dla respondentow na podstawie ich cech (N = 1100)

Pandemia spowodowala, ze | Pandemia spowodowala, ze
konsumenci oczekuja mozli- | konsumenci s zainteresowa-
wosci zamawiania towaru do | ni odbiorem z paczkomatu
paczkomatu bez dotykania terminala

M Me Mo SD M Me Mo SD

Wyszczegolnienie

kobiety 566 | 6,00 | 7,00 | 1,421 | 5,59 | 6,00 | 7,00 | 1,405

Plci
mezczyzni 5,20 5,00 6,00 1,390 | 5,11 5,00 4,00 1,402
18-24 5,51 6,00 7,00 | 1,365 | 5,31 5,00 7,00 | 1,418
25-39 5,36 6,00 7,00 | 1,489 | 5,37 6,00 7,00 | 1,468
Wieku
40-59 5,49 6,00 7,00 | 1,456 | 5,35 5,00 7,00 | 1,394
60-80 5,40 6,00 7,00 1,385 | 5,40 6,00 7,00 1,419
podstawowe 5,38 6,00 6,00 1,403 | 5,38 5,00 5,00 1,230
Pozio- :
e zasadnicze
=

% mu wy- sawodowe 5,08 5,00 4,00 1,434 | 5,10 5,00 4,00 1,481
2 ksztalce-

g nia $rednie 5,35 6,00 7,00 1,466 | 5,35 5,50 7,00 1,450
]

-i: wyzsze 5,64 6,00 7,00 | 1,347 | 5,44 6,00 7,00 | 1,392
% wie$ 5,33 5,00 7,00 | 1,384 | 5,28 5,00 7,00 | 1,402
]
~ miasta

do 50 tys. 5,41 6,00 7,00 1,475 | 5,42 6,00 7,00 1,426
mieszkancow

Miejsca | miasta od 51
Zamiesz- | do 200 tys. 5,49 6,00 7,00 | 1,457 | 5,40 6,00 7,00 | 1,433
kania mieszkancow

miasta

powyzej
200 tys. 553 | 600 | 7,00 | 1,381 | 534 | 500 | 7,00 | 1,438

mieszkancow

Uwaga 1: Respondenci musieli ustosunkowac¢ sie do przedstawionych stwierdzen, wybierajac pewna wartos¢
w skali siedmiostopniowej, w ktorym 1 oznaczalo calkowicie sie nie zgadzam, a 7 calkowicie sie zgadzam.
Uwaga 2: M - $rednia arytmetyczna, Me - mediana, Mo — moda, SD - odchylenie standardowe.

Zrédlo: opracowanie na podstawie badan wlasnych

Mimo ze w badaniu uczestniczylo nieco wiecej kobiet, bardziej zdecydowanie zgadzaja
sie one ze stanowiskiem, ze konsumenci oczekuja sposobnosci zamawiania débr do paczko-
matu oraz wyrazaja wieksze zainteresowanie odbiorem przesylki z paczkomatu bez obstugi-
wania automatu, natomiast réznice wzgledem plci nie wydaja si¢ duze. Interesujace jest to,
ze mezczyzni nie sg tak bardzo zainteresowani odbiorem paczki bez dotykania automatu,
jak kobiety, o czym $wiadczy warto$¢ dominanty.

Analizujac znaczenie paczkomatéw dla respondentéw wedtug wieku, mozna wnio-
skowa¢, ze badani z réznych kategorii wiekowych zgodnie akceptuja przedstawione
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sformulowania. Jesli chodzi o wartosci srodkowe odnoszace si¢ do zamawiania towaru do
paczkomatu, w kazdej kategorii wiekowej przyjmuja one warto$¢ 6,00. Natomiast, co inte-
resujgce, mediany dotyczace zainteresowania odbiorem z paczkomatu bez dotykania ter-
minala u respondentéw w wieku 18-24 lat oraz 40-59 lat sg juz nizsze anizeli w przypadku
dwdch pozostatych grup wiekowych.

W odniesieniu do respondentéw réznigcych sie poziomem wyksztalcenia réznice w po-
strzeganiu paczkomatéw wydaja si¢ nieco wigksze w zestawieniu z opisanymi dotychczas roz-
bieznosciami. Mozliwo$ci zamawiania i odbioru paczek z paczkomatu w sposéb zdalny przez
konsumentdw s3 najbardziej atrakcyjne dla badanych z wyksztalceniem wyzszym. Zastana-
wiajace jest, ze najmniej z przedstawionymi stwierdzeniami zgadzajg si¢ respondenci, ktérzy
maja wyksztalcenie zawodowe, a warto zauwazy¢, ze odchylenie od wartosci sredniej wcale
nie jest najwyzsze, bioragc pod uwage wszystkie grupy badanych wedlug poziomu wyksztalce-
nia. By¢ moze podczas proby poruszenia innych problemoéw badawczych dotyczacych pacz-
komatéw bylaby mozliwos¢ zidentyfikowania istniejacych réznic wsrod tej grupy.

Ostatnim podziatem, jaki zostal zastosowany w tabeli 3, jest podzielenie responden-
tow wedlug miejsca zamieszkania. W tym przypadku, podobnie jak w strukturze wiekowej
i plciowej, nie wystepuja znaczace réznice miedzy badanymi kategoriami. Co mozna za-
uwazy¢, biorgc pod uwage zaréwno pierwsze, jak i drugie stwierdzenie, warto$¢ mediany
jest najnizsza dla respondentéw mieszkajgcych na wsi. Moze to by¢ spowodowane tym, ze
w tych lokalizacjach wystepuje mniejsza liczba paczkomatéw, co powoduje, ze konsumenci
muszg pokonac nieco dalszg droge niz ci mieszkajacy w miastach. Jezeli zatem respondenci
zamieszkujacy wsie nie maja tak dogodnego dostepu do paczkomatu, to wydaje si¢, ze moz-
liwo$¢ odbierania przesylki z paczkomatu bez dotykania terminala jest sprawg drugorzedna.

2.3. Interpretacja wynikow

Z zaprezentowanych danych w tabeli 3 wynika, Ze respondenci oczekuja dostaw towaréw
do paczkomatéw oraz sg zainteresowani ich odbiorem poprzez aplikacje mobilng. Wielu
innych autoréw, ktorzy poruszali podobne zagadnienia, wskazuje takze na inne korzysci
zwigzane z korzystaniem z paczkomatéw zaréwno dla konsumentéw, jak i przedsigbiorstw
handlowych. A. Bialokozowicz oraz U. Ryciuk podkreslaja, Ze paczkomat jest jedna z naj-
szybszych, najwygodniejszych i najbezpieczniejszych form dostawy (Bialokozowicz, Ry-
ciuk, 2022, s. 395-396). Niewatpliwie w czasach pandemii poczucie bezpieczenstwa bylto
dla konsumentéw szczegélnie wazne podczas dokonywania zakup6éw. Pandemia sprawi-
fa takze, ze konsumenci chcg otrzymac swoja przesytke do 48 godzin (Smal, Orzel, 2022,
s. 59). Co wigcej, nabywcy chca réwniez wybra¢ odpowiedni punkt odbioru paczki (Maj-
chrzak-Lepczyk, 2022, s. 79). Wyzwaniem dla przedsiebiorstw handlowych bylo stworzenie
odpowiednich warunkéw dokonywania zakupéw (Malczynska-Bialy, 2022, s. 114). Musieli
oni zacie$nic relacje ze swoimi klientami oraz zapewnic bezpieczenstwo sanitarne (Klosie-
wicz-Gérecka, 2021, s. 31).
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Przedstawione informacje $wiadczg o tym, ze zaprezentowane wyniki badan pokrywaja
sie z pracami naukowymi innych badaczy, ktére przytoczono w niniejszym opracowaniu.
Podczas nabywania réznych towaréw w czasach pandemii wazne dla konsumenta bylo bez-
pieczenstwo, szybkos¢ i wygoda zakupu. Zatem paczkomaty, jako innowacyjne urzadze-
nie do przechowywania wielu przesylek, stwarzaty nabywcom dogodne mozliwosci. Warto
zwroci¢ uwage, ze paczkomaty byly tez najchetniej wybierang forma dostawy i przedsie-
biorstwa handlowe musialy bra¢ pod uwage, ze oferowanie takiej opcji dorgczenia produktu
moze wydawac sie konieczne, aby konsumenci chcieli kupi¢ jakie§ dobro. Mozna pokusi¢
sie o stwierdzenie, ze przedsigbiorstwa, ktére proponowaly swoim klientom t¢ metode do-
starczenia produktu, znajdowaly si¢ na uprzywilejowanej pozycji, tzn. konsumenci czesciej
i chetniej zamawiali od nich towary. InPost takze wychodzit naprzeciw przedsigbiorstwom
handlowym i oferowal korzystne oferty wspolpracy’. Stad kooperacja przedsigbiorstwa
handlowego z InPostem, zwlaszcza w trudnym czasie zagrozenia epidemicznego, dawata
mu przewage konkurencyjng nad innymi przedsiebiorstwami, nieoferujacymi doreczenia
towaru do paczkomatu, pozwalala szybciej zrealizowa¢ proces zakupowy konsumenta oraz
umozliwiata zaspokojenie potrzeb konsumentéw zwigzanych z poczuciem bezpiecznego
nabywania towarow.

Podsumowanie

Zestawiajac informacje pozyskane ze zrodel wtornych oraz ze zrédel pierwotnych, moz-
na wysnu¢ wniosek, ze paczkomaty s3 dla konsumentéw wazng metoda dostawy, a dla
przedsiebiorstw handlowych moga stanowi¢ pewien atut, ktéry moze zacheci¢ konsumen-
ta do zakupow. Jezeli zatem wspolczesnie to konsument moze realnie wptywac na dziala-
nia przedsigbiorstwa, a takze ceni sobie swoja wygode, to wydaje sie, ze przedsigbiorstwa
handlowe, ktére nawigzaly juz wspoétprace z InPostem, beda ja kontynuowa¢, natomiast te,
ktdre jeszcze nie wspodldziataja z jednym z najwiekszych przedsigbiorstw oferujacych ustugi
kurierskie, beda musialy t¢ wspdtprace podjac. Ponadto paczkomaty oferujg wiele korzysci
dla konsumentdw, jak np.: mozliwos$¢ odebrania i nadania przesytki w dogodnym czasie,
sposobnos¢ wybrania dowolnie zlokalizowanego paczkomatu (np. blisko domu, pracy etc.),
stosunkowo niska cena ustugi (lub nawet darmowa) czy tez poczucie bezpieczenstwa.

Z cala pewnoscig szereg zalet, jakie posiadajg paczkomaty, przyczynit si¢ do tego, ze sta-
ty sie one swoistym fenomenem na rynku ustug kurierskich, a ich znaczenie dla konsumen-
tow czy tez dla przedsiebiorstw handlowych jeszcze bardziej uwydatnita pandemia. Istnieje
takze duze prawdopodobienstwo, ze w przypadku tak dobrego postrzegania paczkomatow
przez konsumentow, te automaty stang si¢ na kolejne kilka lub nawet kilkanascie lat pod-
stawowg metodg dostarczania i nadawania przesytek, a dla samego InPostu jest to sygnat,

* Wiecej informacji o mozliwo$ciach wspotpracy InPostu z przedsiebiorstwami mozna znalez¢ na oficjal-
nej stronie InPostu w zakladce ,,Dla Firm” - https://inpost.pl/oferta-dla-firm-i-allegro.

209



ZNACZENIE PACZKOMATOW W PROCESIE ZAKUPU...

aby jeszcze bardziej ulepsza¢ swoja oferta oraz wprowadza¢ kolejne innowacje, ktére beda
usprawnialy poszczegoélne procesy.
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THE IMPORTANCE OF PARCEL MACHINES IN THE PROCESS OF PURCHASING
CUSTOMERS - IMPLICATIONS OF THE COVID-19 PANDEMIC

Summary

The modern consumer buys goods in online stores more and more often. This is due to both the pro-
gressive technological advancement and the more widespread access to the Internet. The COVID-19
pandemic also played a significant role. In the face of the epidemic threat, national authorities intro-
duced numerous restrictions that significantly limited the possibility of purchasing various goods in
brick-and-mortar stores. These circumstances meant that consumers were forced to make purchases
at non-stationary points of sale, and thus they also faced the choice of choosing the appropriate deliv-
ery method. The decision to indicate the right delivery method did not seem to be easy, because the
speed of the entire process, i.e. from the moment of ordering to the moment of receiving the pack-

age, was important to the consumer, as well as the safety of this process. One of the most attractive
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methods of delivering goods turned out to be a parcel locker, which combines both of these features
and consumers willingly chose this method of delivery. On the other hand, commercial enterprises
wanting to respond to the needs and consumer expectations, had to take into account that offering
such a method of delivering goods to the consumer may become necessary both now and in the
future. The aim of the chapter is to show the importance of parcel lockers in the consumer purchase
process and the effects of the COVID-19 pandemic in making decisions about buying goods online.
The considerations were carried out using secondary sources and a primary study, which was carried
out in the second half of November 2022 among consumers from all over Poland. The conclusions
that have been presented in this chapter can serve as an incentive to undertake further research on
the importance of parcel lockers for consumers and indicate to commercial enterprises what delivery
methods and benefits modern consumers expect.

Keywords

parcel machines, consumer behavior, KEP industry, distribution strategies, modern retail solutions
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STRATEGIE ZAKUPOWE KLIENTOW BIUR
PODROZY W OBLICZU PANDEMII COVID-19!

Streszczenie

Problemem badawczym w prezentowanym rozdziale jest sposdb dokonywania zakupéw spakiety-
zowanych ustug turystycznych przez Polakéw w trzech okresach: przed pandemig (2019), w czasie
(2020) oraz w okresie wyhamowywania i spadku liczby zachorowan na COVID-19 (2022). Analiza
danych zgromadzonych technika CAWTI na znaczgco liczebnych (w 2020 roku - 1502 i w 2022 - 1508
respondentdw) i reprezentatywnych (dla populacji generalnej Polakéw) probach badanych wykazata
istotne i jednoczesnie nieoczywiste zmiany w strategiach podejmowania decyzji zakupu przez klien-
tow biur podrézy. Pomimo obserwowanego od lat zjawiska digitalizacji proceséw zakupowych na
rynku turystycznym, w sytuacji pandemicznej nastapit powré6t do tradycyjnych kanatéw informacji
i dystrybucji, a kontakt osobisty klient-sprzedawca zyskal na znaczeniu.

Stowa kluczowe

imprezy turystyczne, proces podejmowania decyzji, zachowania konsumenta, strategie zakupowe,
ROPO, pandemia COVID-19, biuro podrézy
Wprowadzenie

Po II wojnie $wiatowej, w swej blisko osiemdziesigcioletniej historii niekonczacych si¢ suk-
cesOw, turystyka byla juz kilkukrotnie dotykana nagltymi, powaznymi kryzysami (np. atak
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! Badania zrealizowane jako element ,Projektu finansowanego w ramach programu Ministra Nauki
i Szkolnictwa Wyzszego pod nazwa «Regionalna Inicjatywa Doskonalosci» w latach 2019-2022, nr projektu
015/RID/2018/19, kwota finansowania 10 721 040,00 PLN".
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na World Trade Center 11 wrze$nia 2001 roku, Tsunami na Oceanie Indyjskim 26 grudnia
2004 roku, erupcja Eyjafjallajokull 10 marca 2010 roku). W ich konsekwencji ruch tury-
styczny czasowo ,,zamieral”. Jednakze oddziatywanie tych kryzysowych zdarzen bylo krot-
kotrwale, a skutki miaty co najwyzej regionalny charakter i ograniczaly si¢ do jednego kon-
tynentu lub jego czesci. Natomiast pandemia COVID-19 uderzyla w przemyst turystyczny
z niespotykang silg i na globalng skale. Ze wzgledu na bezposredni zwigzek turystyki z mo-
bilno$cig przestrzenng ludzi i krétkim dystansem interpersonalnym (miedzy turystami; tu-
rystami a obstuga), dzialalno$¢ turystyczna byla czesto obwiniana za rozsiewanie si¢ wirusa
(wGospodarce.pl, 2020). Z tego tez powodu, w celu zapobiegania rozprzestrzeniania sie¢
zakazen, wigkszo$¢ panstw swiata w pierwszej potowie 2020 roku zamknelo swoje granice,
powodujac katastrofalny dla przemystu turystycznego spadek wielkosci ruchu turystyczne-
go w skali migdzynarodowej. W pierwszych miesigcach stanu pandemii (marzec—czerwiec
2020 roku), w stosunku do tego samego okresu roku poprzedniego, spadek ten siegnal 90%
(UNWTO, 2022). W roku 2020 w poréwnaniu z rokiem 2019 liczba miedzynarodowych
podrdzy turystycznych zmalata o 72%, z 1,47 mld do 406 mIn. W drugim roku kryzysu
(2021) byta mniejsza o 70% niz w roku przed pandemia, a w 2022 roku, pomimo wyraznego
ozywienia w turystyce, wspomniana wielkos¢ nadal byta duzo nizsza niz w 2019 roku (we-
dtug danych na koniec lipca 2022 roku o 43%) (UNWTO, 2022).

Istotng cze$cig miedzynarodowej turystyki s podroze zorganizowane, czyli imprezy
(pakiety) turystyczne. Jako zintegrowane produkty, objete zryczaltowana ceng, sprzeda-
wane s3 bezposrednio przez ich wytworcoéw (organizatoréw turystyki/touroperatorow) we
wlasnych kanatach sprzedazowych lub poprzez posrednikéw handlowych (agentéw tury-
stycznych), w sposob tradycyjny/stacjonarny (offline) lub/i w e-commerce (online). Podroze
zorganizowane niezmiennie znajduja swoich zwolennikéw z réznych przyczyn (wygody,
bezpieczenstwa, jakosci). Udzial sprzedazy pakietéw turystycznych w globalnych przycho-
dach z turystyki od lat oscyluje wokot 30% (Statista, 2021a). Kryzys wywotany SARS-Cov-2
dotknat rowniez tej czesci sektora turystycznego, a skala spadku byta zblizona do ogélnych
wielko$ci dotyczacych calej turystyki i w 2020 roku siegata 64% (Statista, 2021a).

W ostatnich dekadach turystyka przeszta réwniez istotne przeobrazenia wywolane dy-
namicznym rozwojem technologii komunikacyjno-informacyjnej (ICT) (Ho, Lee, 2007; Ip
etal., 2011; Amaro, Duarte, 2015). W ich wyniku zakupy online staly si¢ powszechng prak-
tyka (Lei, Law, 2019) nie tylko w przypadku nabywania prostych/jednostkowych produktow
turystycznych (jak: bilety lotnicze, wejsciowki do atrakeji czy noclegi), ale réwniez w przy-
padku produktéw ztozonych, jakimi sg imprezy turystyczne. Blisko 70% pakietow wakacyj-
nych jest obecnie nabywana w internetowych kanatach dystrybucji (Statista, 2021b).

Dwie wyzej wspomniane radykalne zmiany wyraznie i z duzg sila oddzialujg na zacho-
wania rynkowe uczestnikéw ruchu turystycznego.

Postrzeganie ryzyka zdrowotnego stanowi wazny aspekt podrézowania (Wong, Yeh,
2009; Rittichainuwat, Chakraborty, 2009; Chien et al., 2017), a epidemie majg zdecydo-
wanie negatywny wplyw na samopoczucie psychiczne turystéw (Wang et al., 2019; Abbas
et al., 2021), co z kolei nie pozostaje bez wplywu na ich decyzje podréznicze. I nie chodzi
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tu wylacznie o rezygnacje z zaspokojenia silnie odczuwanych potrzeb turystycznych, lecz
o zmiang zachowan w procesie realizacji podrdzy turystycznej oraz w poprzedzajacym ja
procesie podejmowania decyzji zakupu. Pomimo postrzeganego zagrozenia turysci nie
chcg rezygnowaé z wyjazdéw (niekiedy ,,obchodzg” obostrzenia prawne — Kugiejko, Zyto,
2022). Szukajg jednak takich rozwigzan, ktére pozwolilyby im zmniejszy¢ liczbe kontaktow
interpersonalnych i tym samym ograniczy¢ ryzyko zachorowania.

Nastanie w turystyce ery Internetu oznacza z kolei progres zrédet informacji, z ktérych
potencjalny nabywca pakietéw turystycznych moze skorzysta¢ w procesie podejmowania
decyzji, zwigkszajac tym samym swoje szanse na trafny wybdr i wyzsze zadowolenie z za-
kupu. Na dostarczaniu turystom informacji funkcjonalno$¢ sieci nie konczy sie. Jako kanat
dystrybucji Internet utatwia réwniez finalizacje transakeji kupna-sprzedazy. W kontekscie
natomiast ryzyka zakazenia wirusem sie¢ jako technologia umozliwiajaca wykonywanie
okreslonych operacji zdalnie pozwala na znaczace zredukowanie, a w fazie planowania po-
drozy i dokonywania zakupu nawet na wyeliminowanie kontaktéw interpersonalnych mie-
dzy turystami a pracownikami firm turystycznych. Ponadto jest niezastgpionym zrédlem
aktualnych informacji o stanie pandemii w danym regionie $wiata i przyjetych w tym miej-
scu rozwigzaniach dotyczacych zasad postepowania mieszkancow i turystow.

W centrum zainteresowania pracy jest proces podejmowania decyzji przez turystow.
Gloéwnym celem jest identyfikacja strategii zakupowych stosowanych przez nabywcow im-
prez turystycznych w obliczu pandemii COVID-19, a w szczeg6lno$ci wykorzystanie przez
nich kanaléw informacyjno-zakupowych: online i offline. Na podstawie informacji zgro-
madzonych od klientéw biur podrézy na temat przebiegu ich $ciezek zakupowych mozliwa
stala si¢ odpowiedz na pytanie badawcze o to, ktéry z wymienionych kanatéw miat kluczo-
we znaczenie w roku 2020, czyli w okresie szybkiego rozprzestrzeniania si¢ koronawirusa,
w poréwnaniu do roku 2019 — czasu poprzedzajacego pandemig, i roku 2022, tj. czasu po
eskalacji zachorowan, ktéry na potrzeby badan nazwano, moze nieco na wyrost, okresem
»p0~ pandemii.

1. Strategie zakupowe stosowane przez nabywcéw imprez turystycznych

Jak juz wspomniano imprezy turystyczne, zwane pakietami turystycznymi (tourist(ic)
packages) lub wakacyjnymi (holiday packages), spakietyzowanymi podrézami/wakacja-
mi (packaged tours/holidays) albo podrézami/wakacjami all-inclusive (all-inclusive tours/
holidays), s kombinacjami wielu — co najmniej dwdch (Medlik, 2003) — uzupelniajgcych
sie ustug (np. transportu, noclegu, wyzywienia, obstugi rezydenta), sprzedawanych w jed-
nej cenie, rozliczanej w formie przedplaty (Dudek et al., 2020). Kombinacje te nie tylko
umozliwiajg, lecz takze umilaja turystom pobyt w miejscu docelowym, ulatwiajg dotarcie
do niego i powrét do domu, a w przypadku tzw. imprezy objazdowej, zapewniaja réwniez
bezproblemowe przemieszczanie si¢ pomiedzy wieloma destynacjami turystycznymi, od-
wiedzanymi w ramach jednej imprezy. Zadaniem pakietu jest kompleksowe zaspokojenie
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réznych potrzeb ujawnianych przez turystow w trakcie podrdzy. Turysci postrzegaja pa-
kiety jako ustugi zespolone w jedna oferte. Swoje doswiadczenia oceniaja wiec calosciowo
(Mwesiumo, Halpern, 2018). Imprezy turystyczne naleza wigc do produktéw ztozonych,
wymagajacych glebszego zaangazowania nabywcdw w proces decyzyjny niz produkty pro-
ste. Wedlug typologii decyzji nabywczych (Garbarski et al., 1992, s. 104), zakup pakietu
turystycznego nalezy do decyzji niezrutynizowanych/rozwaznych (high-consideration),
czyli wymaga czasu, wysitku, a niekiedy poniesienia okreslonych kosztéw (np. na dojazd do
miejsca zakupu). Nabywanie pakietu nie wigze si¢ z realnym doswiadczeniem kupowanego
produktu, czyli w momencie podjecia decyzji nabywca opiera si¢ gléwnie na zgromadzo-
nych informacjach i swojej wyobrazni, a nie na empirycznym wyprébowaniu i fizycznym
zbadaniu kupowanej imprezy (Liu et al., 2017). W procesie nabywania pakietow turystycz-
nych wystepuje intensywne zapotrzebowanie na réznorodng informacje, co pakiety plasuje
wsrod tzw. produktéw nasyconych informacjg (information-intensive goods) (Poon, 1993;
Hojeghan, Esfangareh, 2011; Benckendorft et al., 2014). Na kontinuum niematerialno$ci
produktu umieszczane sg one blizej jego niematerialnego bieguna, co dodatkowo potwier-
dza, ze imprezy turystyczne sg produktami szczegélnie nadajacymi sie do sprzedazy w in-
ternetowych kanatach dystrybucji (Briggs, 2001; Card et al., 2003; Xiang et al., 2015).

Wspomniane wyzej cechy pakietow turystycznych skierowuja uwage na dwa etapy
procesu ich zakupu, a mianowicie poszukiwanie informacji (zrédto) oraz wybor miejsca
(kanatu), w ktorym nabywca finalizuje zakup. W epoce ,,mieszania si¢” realu z rzeczywi-
sto$cig wirtualna klienci maja wiele mozliwo$ci zdobywania informacji i pozyskiwania pro-
duktu. Moga oni skorzysta¢ z Internetu badz/i kanaléw tradycyjnych. Pomnazajac swoje
doswiadczenia zakupowe, nabywcy pakietow utrwalaja schematy pozyskiwania informa-
cji i produktow, ktore sg dla nich najbardziej korzystne. Tak powstaja strategie zakupowe
bedace utrwalonymi i powtarzalnymi wzorcami zachowan rynkowych nabywcéw imprez
turystycznych, wedlug ktérych przebiega proces podejmowania przez nich decyzji zaku-
pu (zwany réwniez $ciezka zakupows klienta). To sposéb, w jaki zachowuje si¢ nabywca,
wybierajac produkt i jego sprzedawce; gromadzi dane i wybiera miejsce zakupu; to ciag
(sekwencja) dzialan, jakie podejmuje turysta, aby pozyskac pakiet turystyczny. Przestanka
stosowania przez nabywce strategii zakupowych jest osiagniecie celu, czyli zakup pakietu
turystycznego najbardziej odpowiadajacego jego oczekiwaniom. Pomimo trwalosci strate-
gii zakupowych charakteryzuja si¢ one rowniez elastycznoscig i podlegaja przeobrazeniom
pod wplywem réznych czynnikéw. Czynniki te zwigzane sg z osobg nabywcy i jego we-
wnetrzng charakterystyka (np. wiek, stan zdrowia, faza zycia rodziny czy uczenie si¢) oraz
z jego otoczeniem (czynniki zewnetrzne, jak np. zmiany technologii, innowacje produkto-
we, a nawet zmiany klimatyczne). W wyniku wptywu tych czynnikéw nabywcy modyfiku-
ja swoje strategie zakupowe w kierunku tych najbardziej efektywnych, czyli takich, ktdre
zmniejszajg czas i wysilek oraz koszty przeznaczone na podjecie decyzji i jednoczesnie skut-
kujg zakupem imprezy o preferowanych atrybutach. Obecnie w zachowaniach zakupowych
turystow widoczne sg nastepujace trendy:
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e prosumpcja, co przejawia si¢ m.in. w samodzielnym wykonywaniu przez konsumenta
okreslonych czynnosci (np. samodzielna organizacja podrozy), ktére dotychczas byty
realizowane jako ustugi przez podmioty komercyjne,

« postepujaca digitalizacja proceséw zakupowych, ktéra obecnie wigze si¢ z rosngcym
udzialem rezerwacji turystycznych za posrednictwem urzadzen mobilnych (m-com-
merce) (Hew et al., 2018; Falcao et al., 2019); podrdznicze aplikacje mobilne to jedne
z najczesciej pobieranych aplikacji na smartfon (Adeola, Evans, 2019),

o smart shopping - inteligentne (sprytne) zakupy, ktére determinowane s3 dazeniem na-
bywcy do podejmowania optymalnych decyzji, pozwalajacych osiagna¢ jak najwigksza
réznice in plus miedzy korzysciami z oferty a kosztami poniesionymi przez nabywce;
nabyweca sktonny jest do inwestowania czasu i wysitku w poszukiwanie informacji doty-
czacych cech ofert, aby wybra¢ najkorzystniejsza pod wzgledem relacji jakosci do ceny
(Mano, Elliott, 1997),

« zwigkszenie roli internetowych rekomendacji (opinii wystawianych w sieci) w procesie
podejmowania decyzji zakupowych przez turystéw; agencja PhoCusWright oszacowa-
fa, ze potowa turystéw nie dokona rezerwacji noclegu bez zapoznania si¢ z internetowy-
mi ocenami wystawianymi przez innych klientow (Hotelmarketing.com, 2014),

» podejmowanie decyzji zakupu w réznych miejscach i okolicznosciach (w drodze do
pracy, w porze lunchu, nocg) (Wang et al., 2014), skrocenie dystansu czasowego po-
miedzy rezerwacjg a wyjazdem turystycznym - coraz wigcej rezerwacji noclegow jest
realizowanych w dniu korzystania z noclegu (Schaal, 2015), a takze kupowanie na krét-
ko przed podroéza, ,,polujac” na korzystne cenowo oferty last minute (Wang et al., 2014),

» wyzsza sklonnos¢ do podejmowania wyjazdéw ,,niezapietych na ostatni guzik’, nie
w pelni zorganizowanych (np. bez rezerwacji noclegéw lub wyboru miejsca docelowe-
go), wszystko to za sprawg dostepu do m-commerce umozliwiajgcemu szybkie decyzje
i natychmiastowg finalizacj¢ zakupu, bez wzgledu na lokalizacje turystow.

W badaniu, ktérego wyniki przedstawiono w tym rozdziale, przyjeto teze, ze pandemia
COVID-19 jako czynnik zagrozenia zdrowotnego nie tylko ma wplyw na intencje zakupo-
we turystow, ale istotnie modyfikuje strategie nabywcze i przebieg procesu podejmowania
decyzji zakupu pakietéw turystycznych. Szczegélny nacisk polozono na ustalenie Zrédet
zdobywania przez nabywcéw informacji i ustalenie kanaléw pozyskania oferty w uktadzie
dychotomicznym (online/offline).

2. Wplyw pandemii na decyzje zakupowe turystow
w $wietle dotychczasowych badan

Pandemia koronawirusa, ktéra dotkneta turystyke bardziej niz jakikolwiek inny duzy sektor
gospodarki (UNWTO, 2022), wywotlala ogromne zainteresowanie $srodowisk naukowych.
W rezultacie publikowane sg setki artykuléw prezentujacych wyniki badan dotyczacych
réznych aspektow oddzialywania COVID-19 na turystyke i ruch turystyczny. Do najczesciej

219



STRATEGIE ZAKUPOWE KLIENTOW...

poruszanych w nich tematéw naleza: wplyw pandemii na podstawowe wyniki sektora tu-
rystycznego i poszczegolne jego branze (np. hotelarstwo — Deya-Tortella et al., 2022 czy
cruising — Tapsall et al., 2022) w ujeciu globalnym (np. Gossling et al., 2021) badz réznych
regiondéw (np. Plzakova, Smeral, 2022) i krajow $wiata (np. Mariolis et al., 2021; Gil-Ala-
na, Poza, 2022). Wazkim problemem badawczym jest réwniez ozywienie i powrdt sektora
turystycznego do stanu sprzed pandemii (np. Zhang et al., 2021; Provenzano, Volo, 2022).
Natomiast w obszarze zachowan turystéw badacze zainteresowani s3: intencjami zakupu
i prawdopodobienstwem kontynuacji wyjazdéw turystycznych podczas pandemii (np. Ko-
urgiantakis et al., 2020; Boto-Garcia, Leoni, 2022), planowaniem podroézy i poszukiwaniem
w zwigzku z tym informacji (np. Lemy et al., 2022), preferencjami turystéw dotyczacymi np.
dlugo$¢ pobytu i dziennych wydatkéw (Banos-Pino et al., 2021), uslug gastronomicznych
(Kim, Lee, 2020) czy ustug noclegowych (Uglis et al., 2022), oraz czynnikami determinu-
jacymi podejmowanie podrdzy turystycznych (Shin et al., 2022). Jak dotad niewiele badan
pos$wigcono problematyce zachowan nabywcow pakietéw turystycznych (Pan et al., 2021;
Xu, Youn, Lee, 2021).

3. Strategie zakupowe klientéw biur podrdézy
w okresie przed, w czasie i ,po” pandemii

Dla potrzeb realizacji celu badawczego zostaly przeprowadzone badania ankietowe nabyw-
cow pakietéw (imprez) turystycznych dotyczace problematyki przebiegu procesu podej-
mowania przez nich decyzji zakupu w trzech umownie nazwanych okresach: (1) ,,przed”,
(2) »w czasie” oraz (3) ,,po” pandemii wirusa COVID-19. Dane dotyczace zardwno okresu
(1), jak i (2) zgromadzono w listopadzie 2020 roku (ankieta zawierala pytania odno$nie
do roku poprzedzajacego pandemie i pierwszego roku pandemii, tj. 2020), a dane z okre-
su (3) zebrano w czerwcu-lipcu 2022 roku. W obu procesach badawczych podstawowa
technika badan byta ankieta typu CAWI (computer assisted web interview), a narzedziem
kwestionariusz zawierajacy, w zaleznosci od okresu badan, 29-38 pytan wraz z metryczka
(w przypadku poréwnan wykorzystano jedynie jednoznacznie wycechowane pytania). Ba-
dania mialy charakter badan cze¢$ciowych, na probach badawczych liczacych 1502 (listopad
2020) i 1508 (czerwiec-lipiec 2022) oséb, wybranych nieprobabilistycznie — metoda do-
boru internetowego z ogélnopolskiego, reprezentatywnego panelu, udostepnionego przez
agencje badawczg IMAS. Tabela 1 przedstawia szczegétowa charakterystyke badanych prob.
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Tab. 1. Charakterystyka badanych prob

2020
Cechy respondentow Kategorie N =1502 N=1508
n % n %
Kobieta 748 49,8 936 62,1
Plec¢ -
Mezczyzna 754 51,2 572 37,9
18-25 222 14,8 255 16,9
26-35 376 25,0 420 27,9
Wiek 36-45 328 21,8 467 31,0
46-60 465 31,0 290 19,2
Powyzej 60 111 7.4 76 5,0
Podstawowe 106 7,1 19 1,3
. Zawodowe 451 30, 73 4,8
Wyksztalcenie - -
Srednie 634 42,2 651 432
Wyzsze 311 20,7 765 50,7
Wies 604 40,2 366 24,3
Miasto do 20 tys. 194 12,9 112 7,4
mieszkancow
M}asto O’d %0 do 50 tys. 157 10,5 132 8.8
mieszkancow
Miasto od 50 do
Miejsce zamieszkania 100 tys. mieszkancow 134 89 159 10,5
Miasto od.100 d(? , 119 79 194 12,9
200 tys. mieszkancow
Miasto od.200 d(? , 120 8.0 202 134
500 tys. mieszkancow
M}asto pf)vlzyzej 500 tys. 174 116 343 27
mieszkancow
Kawaler/panna 527 35,1 508 33,7
. Zonaty/zamezna 797 53,1 878 58,2
Stan cywilny —
Rozwiedziony(a) 125 8,3 94 6,2
Wdowiec (wdowa) 53 3,5 28 1,9
Niepelnoletnie dzie- Tak 778 51,8 589 57,5
ci w gospodarstwie .
domowym Nie 724 48,2 919 42,5
1 118 7,9 123 8,2
2 377 25,1 383 25,4
Liczba 0séb w gospo- 3 439 29,2 427 28,3
darstwie domowym 4 360 24,0 394 26,1
5 130 8,7 122 8,1
6 78 52 59 39
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Bardzo dobra 65 4,3 145 9,6

_ | Dobra 431 28,7 672 44,6

Ocena wlasnej sytuacji - g 3 ;2 793 52,8 605 40,1

majatkowej

Zta 169 11,3 66 4,4

Bardzo zta 44 2,9 20 1,3

. Pracujacy(a) 969 64,5 1256 83,3
Sytuacja zawodowa - -

Niepracujacy(a) 533 35,5 252 16,7

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badan ankietowych

Wyniki badan jednoznacznie potwierdzaja, iz sytuacja zwigzana z pandemig COVID-19
wplynetla na realizacje podrézy turystycznych w przypadku 2/3 badanych. Dotyczylo to za-
réwno 2020, jak i 2022 roku, cho¢ rozklad odpowiedzi byt nieco odmienny w réznych, ba-
danych latach. W pierwszym roku pandemii duzo wigcej respondentéw uznalo ten wpltyw
za zdecydowany (695 0s6b; 46,3%), a poltora roku pdzniej kategorie ,,zdecydowanie, tak”
wybrato 480 (31,8%) badanych. Szczegolowe zestawienie wynikéw badan przedstawia ta-
bela 2.

Tab. 2. Wplyw pandemii COVID-19 na podroze turystyczne badanych

2020 2022
Coror g pndens COUDS | ison | -
n % n %

Zdecydowanie tak 695 46,3 480 31,8
Raczej tak 379 25,2 562 37,3
Ani tak, ani nie 230 15,3 256 17,0
Raczej nie 79 52 131 8,7
Zdecydowanie nie 110 7,9 79 5,2

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badan ankietowych

Badanie wykazalo, iz pomimo $wiadomosci ryzyka zdrowotnego, istniata okreslona
grupa osob, ktéra w okresie pandemii dokonata zakupu zorganizowanego pakietu tury-
stycznego (tabela 3), z tym ze w pierwszym roku pandemii (2020) na tego typu wyjazd
zdecydowala sie duzo mniejsza cze$¢ badanych (16,9%) niz poltora roku pdzniej (65,3%).
Warto zauwazy¢, ze osoby deklarujace zakup imprezy, w obu badanych okresach, reali-
zowaly najczesciej wigcej niz jedng taka podroéz (Srednio 1,6 zorganizowanych wyjazdow
na jednego badanego w 2020 i 1,3 w 2022 roku). Respondenci wybierali zaréwno imprezy
krajowe, jak i zagraniczne. W 2020 roku dominowaly pakiety krajowe (238 oséb kupito
impreze krajowa, tj. 93,7% sposréd 254 respondentéw, ktérzy deklarowali zakup pakietu;
imprez¢ zagraniczng nabylo natomiast 65,4% 0sob sposrdd nich). W 2022 bylo odwrotnie,

222



Izabela Michalska-Dudek, Daria E. Jaremen

czesciej kupowano pakiety zagraniczne (752 0s6b sposréd wszystkich 984 nabywcéw im-
prez, tj. 76,4%) w poréwnaniu z imprezami po Polsce (542 os6b, czyli 55,1%).

Tab. 3. Liczba oséb deklarujacych zakup zorganizowanego pakietu turystycznego (imprezy)

2020 2022
Rodzaj pakietu N =1502 N =1508
n % n %

tak 254 16,9 984 65,3
Zakup imprezy turystycznej, w tym:

nie 1248 83,1 524 34,7

tak 166 11,0 752 49,9
Zagraniczna impreza turystyczna

nie 1336 89,0 756 50,1

tak 238 16,0 542 35,9
Krajowa impreza turystyczna

nie 1264 84,0 966 64,1

Zrédto: opracowanie wasne na podstawie wynikow badan ankietowych

Ciekawych spostrzezen dostarcza analiza Zrédel informacji i kanaléw zakupu w ukla-
dzie online/offline. Respondenci zapytani o sposéb postepowania dotyczacy poszukiwania
informacji na temat imprez turystycznych i sposobu ich zakupu wskazywali na rézne na-
wyki oraz na laczenie w jednym procesie zakupowym internetowych i stacjonarnych zré-
det i kanatéw (rysunek 1). Badani stosowali zatem jedng z czterech nastgpujacych strategii
nabywczych:

o Research Online, Purchase Online — poszukiwanie informacji i zakup imprez turystycz-
nych odbywa si¢ wylacznie w Internecie,

o Research Offline, Purchase Offline — poszukiwanie informacji i zakup imprez turystycz-
nych odbywa si¢ wylacznie w tradycyjnym/stacjonarnym biurze podrozy,

o Research Online, Purchase Offline (ROPO) - poszukiwanie informacji o imprezach tu-
rystycznych w Internecie, a zakup w tradycyjnym/stacjonarnym biurze podrdzy,

o Research Offline, Purchase Online (odwrécone ROPO, r-ROPO) - poszukiwanie infor-
macji o imprezach turystycznych w tradycyjnym/stacjonarnym biurze podrézy, a zakup

w Internecie.

O ile tuz przed pandemia, w przypadku wiekszosci respondentdw, caly proces podejmo-
wania decyzji odbywal si¢ w online (66,4% deklarujacych zakup imprezy turystycznej w 2019
roku), o tyle w pierwszym roku pandemii (2020) strategia ta zastosowana zostala jedynie
przez 29,5% kupujacych pakiety (spadek wielkosci o 36,9 punktéw procentowych), a w roku
2022 udzial tej strategii zmniejszyl si¢ o dodatkowe 3,2 punkty procentowe do 26,3%.

W trakcie trwania pandemii COVID-19 (rok 2020) nabywcy spakietyzowanych ustug
turystycznych proces zakupowy najczesciej rozpoczynali stacjonarnie, w biurze podrozy
(Research Offline), a zakupy finalizowali w sieci (Purchase Online). W ten oto sposdb swoje
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imprezy nabylo 31,9% badanych (o 20 punktéw procentowych wiecej niz w roku przed pan-
demig). Obok zachowania typu odwrécone ROPO, niemniej czgstym zachowaniem byto
klasyczne ROPO (tak postapilo 30,7% osob sposrod deklarujacych zakup pakietu w roku
2020). Oznacza to, ze kupujacy zaczynali od poszukiwania informacji w Internecie, a zaku-
pu dokonywali u tradycyjnego, stacjonarnego posrednika (agenta turystycznego). W roku
2020, w poréwnaniu z rokiem 2019, nieznacznie (o 2,7 punkty procentowe) wzrdst réwniez
odsetek 0sob, ktore deklarowaly, ze zaréwno poszukiwali informacji, jak i kupili pakiet sta-
cjonarnie (7,9%).

Natomiast w okresie, ktéry w badaniach umownie nazwano ,,po” pandemii (dane gro-
madzone w czerwcu-lipcu 2022 roku), w poréwnaniu z rokiem 2020, zanotowano dalszy
wzrost udzialu — o 5,4 punkty procentowe, do 36,1% — zachowan typu Research Online,
Purchase Offline (ROPO). O 3,1 punkty procentowe, do 10,8%, wzrdst réwniez odsetek za-
chowan Research Offline, Purchase Offline. Jednoczes$nie zaobserwowano kontynuacje spad-
kow udziatu zachowania typu r-ROPO (Research Offline, Purchase Online) o 5,1 punktow
procentowych (do 26,8%) i zachowania Research Online, Purchase Online (rysunek 1).

a) b)

Research Online,
Purchase Offline
(ROPO); 16,6%

Research Online,

Purchase Online; 29,5%
Research Offline,

Purchase Online
Research Online, Purchase Online; 66,4% (r-ROPO); 11,9%

Research Offline, Research Online,
Purchase Online Purchase Offline
(r-ROPO); 31,9% (ROPO); 30,7%

Research Online,
Purchase Online; 26,3%

Research Online, Research Offline,
Purchase Offline Purchase Online
(ROPO); 36,1% (r-ROPO); 26,8%

a) przed pandemig COVID-19 (2019 rok); b) w trakcie pandemii COVID-19 (2020 rok); c) ,po” pandemii
COVID-19 (2022 rok)

Rys. 1. Strategie zakupowe wedlug zrédla informacji i miejsca zakupu, stosowane przez
nabywcow imprez turystycznych przed, w trakcie i ,,po” pandemii COVID-19
Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badan ankietowych

Podsumowanie

Wyniki prezentowanych tu badan dowiodly, ze strategie zakupowe stosowane przez nabyw-
cow imprez turystycznych znaczaco réznily sie w okresie przed, w czasie i ,po” pandemii.
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Ustalenia badawcze nie odbiegaly daleko od spostrzezen poczynionych przez wczesniej-
szych badaczy. Zaobserwowali oni, ze pandemia COVID-19 mocno dotknela proces de-
cyzyjny w turystyce (Larios-Gomez et al., 2021; Torres et al., 2021), zachowania nabywcze
turystow ulegly radykalnej zmianie (Truong, Truong, 2022), wzorce konsumpcyjne — znacz-
nemu przesunieciu (Deya-Tortella, 2022), a stopien zlozonosci intencji zakupowych tury-
stow wzrdst wykladniczo (Pappas, 2021).

Wyniki tego studium pozwolily potwierdzi¢ postawiong wczesniej teze o istotnych
zmianach, ktore zaszly w zakresie wykorzystania przez nabywcéw kanaléw informacyjno-
-zakupowych online i offline w procesie podejmowania decyzji zakupu imprez turystycz-
nych w zwigzku z sytuacja pandemiczng. W obliczu zagrozenia COVID-19 zdecydowanie
wzrosto znaczenie stacjonarnych biur podrézy w tym procesie, a dominacja strategii ,,szu-
kam i kupuje w Internecie” sprzed pandemii zostala przelamana. Nabywcy pakietow wa-
kacyjnych znacznie rzadziej niz przed pandemig caly proces zakupowy realizowali online.
Ujawnione w badaniach wzorce decyzyjne stosowane przez nabywcow w czasie COVID-19,
tj. w 2020 roku, utrwalily si¢ i pomimo wycofywania si¢ koronawirusa, przewazaly rowniez
w 2022 roku.

Liczni badacze twierdza, ze skutki pandemii dla turystyki beda dlugookresowe (Miao
et al,, 2021; Jeon, Yang, 2021), i nawet jesli kryzys zdrowotny przestanie istnie¢, nadal beda
wplywa¢ na podrodze i intencje zakupowe turystow (Pappas, 2023). W czasie pandemii tu-
rysci stali si¢ bardziej wymagajacy i ostrozni, a spoleczno-ekonomiczne i zdrowotne aspek-
ty kryzysu maja znaczny wplyw na ich zachowania zakupowe (Pappas, 2023). Podejmujac
decyzje, zglaszajg oni duze zapotrzebowanie na wiarygodna i najswiezsza informacje. I jak
sie okazuje nie moga by¢ pewni tej pochodzacej z sieci, poniewaz Internet jest przesycony
falszywymi wiadomosciami (tzw. fake newsami), co wyraznie daje sie zauwazy¢ w sytu-
acjach kryzysowych. Dezinformacja, podobnie jak nadmiar danych, sklaniajg podejmuja-
cych decyzje nabycia pakietéw turystycznych do szukania zrédet bardziej kontrolowanych
(Cambra-Fierro et al., 2022), sprawdzonych i ,,uchwytnych’, a takimi w ich opinii s biura
podrozy dzialtajace stacjonarnie.

Nabywcy imprez postrzegaja pracownikow biur jako gwarantéw prawdziwosci, rzetel-
nosci i aktualnosci dostarczanych informacji. W sytuacji silnie odczuwanej niepewnosci,
a nawet leku przed podroza (Brati¢ et al., 2021), kontakt osobisty na styku klient-sprzedaw-
ca staje sie niezastapiony. Podkreslona zostaje znaczaca rola funkeji doradczej, jaka pelnia
sprzedawcy w biurze podrozy.

Badanie przynosi argumenty za potrzeba funkcjonowania biur stacjonarnych, pomimo
rozwoju sektora e- i m-commerce w turystyce. Wydaje si¢, Ze mocne przeswiadczenie turystow
o wysokiej jakosci informacji podawanych przez pracownikéw stacjonarnych biur podrozy
jest istotng przestanka istnienia w miare niezmiennego popytu na ich ustugi. Wnioski z prze-
prowadzonej ankiety podkreslaja réwniez potrzebe wdrazania multikanalowego podejscia do
dystrybucji oferty turystycznej przez stacjonarne biura podrézy. W ich przypadku rozwia-
zania e- i m-commerce powinny towarzyszy¢ sprzedazy osobistej. Natomiast biura podrozy
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funkcjonujace online powinny zapewni¢ kontakt interpersonalny klientom (np. telefoniczny),
ktorzy pomimo postepujacej cyfryzacji spoleczenistwa nadal takiego kontaktu oczekuja.
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PURCHASE STRATEGIES OF TRAVEL AGENCY CUSTOMERS
IN THE FACE OF THE COVID-19 PANDEMIC

Summary

The research problem in the presented chapter is the way of holiday packages purchase by Poles in
three periods: before the pandemic (2019), during (2020) and during the period of slowing down and
decreasing the number of COVID-19 cases (2022). The analysis of data collected using the CAWI
technique on significantly large (in 2020 — 1,502 and in 2022 — 1,508 people) and representative (for
the general population of Poles) survey samples, showed meaningful and simultaneously not obvious
changes in the strategies of holiday packages purchase used by travel agency customers. Despite the
phenomenon of digitization of purchasing processes on the tourist market, which has been observed
for years, the pandemic situation has resulted in a return to traditional information and distribution
channels, and personal contact between the customer and the provider has gained in importance.

Keywords

holiday package, tourist decision-making, tourist behavior, purchase strategies, ROPO, COVID-19
pandemic, travel agency
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